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ZaloZenie podniku na pestovanie rychlorasticich drevin

Natalia Balkova
Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: xhallovan@is.uniag.sk

Abstrakt

Cldanok sa zameriava na zaloZenie podniku na pestovanie rychlorasticich drevin v katastralnom
uzemi obce Zbehy. Cielom je vytvorenie spolocnosti s rucenim obmedzenym zameranu na
zakladanie a pestovanie plantaze rychlorastiicej viby. Prva cast oboznamuje so zdkladnymi
pojmami v danej problematike, ako su podnikanie a jeho ndleZitosti, podnikatelsky plan.
Zaoberali sme sa tiez pojmami biomasa ako sucast obnovitelnych zdrojov energie a
rychlorastuce dreviny. Praktickd cast' sa zaoberd konkrétnym podnikatelskym zamerom SO
zaloZenim s.r.o., vvmedzenim oblasti podnikania, jeho lokalizacie, charakteristikou podniku a
urcenim jeho cielov. Zamerali sme sa na analyzu pestovania rychlorastucich drevin,
zhodnotenim vhodnosti ich pestovania v ramci Nitrianskeho kraja, konkrétne na vizemi obce
Zbehy. V ramci tejto analyzy sme stanovili casovy harmonogram podnikatelského planu. Dalsia
kapitola bola venovana vypracovaniu financného planu spolocnosti s dorazom na osobitné
naklady potrebné v jednotlivych rokoch existencie plantaze a vynosy stanovené
prostrednictvom vyvoja ceny drevnej Stiepky. V zdvere praktickej casti sme zanalyzovali
ekonomicku efektivnost podnikatel'ského zameru ako celku a tiez s moznostou ziskania podpory
Statu. Prdca splita stanoveny ciel’ a prostrednictvom zaloZenia s.r.o. odpovedd na otdzku
rentability zakladania a pestovania plantaze rychlorastucich drevin na vybranom vzemi.

KPucové slova: financny plan, naklady, podnikatelsky plan, rychlorastiuce dreviny, vrba,
VYnosy

1 Uvod

Energia je neodmyslitelnou sucastou Zivota ¢loveka a dopyt po nej stale rastie, ¢o sa
odzrkadl'uje Vo vyuZivani neobnovitel'nych zdrojov energie. Existuji progn6zy do budicnosti
s odstraSujicim zaverom ich vyCerpania. RieSenie sa objavuje Vo forme obnovite'nych zdrojov
energie, ku ktorym patri aj biomasa. V tejto oblasti sa do popredia dostavaji rychlorastice
dreviny (RRD). V stcasnosti prebehli rozne vyskumné a pripadové Studie zaoberajuce sa prave
problematikou RRD z energetického, ale aj ekonomického hl'adiska, ktoré potvrdili ich velky
potencial. Preto sa vynara otdzka:*“ Je pestovanie rychlorasticich drevin rentabilné?“
V prispevku budeme hl'adat’ odpoved’ na tato otazku.

2 Metodika prace a metody skimania

Predmetom prispevku je zostavenie podnikatel'ského planu na zaloZenie s.r.o. zameranej na
obhospodarovanie plantaZe rychlorastucej viby. Predstavujeme plan od legislativneho a
finan¢ného zaloZenia spolo¢nosti az po financny plan pestovania RRD.

Vysledky prace =zacdinaji vypracovanim krokov smerujucich k zaloZeniu podniku,
charakteristiky zakladnych informécii, hlavnych ¢innosti, cielov a tiez lokalizacie podniku.

V jednotlivych urovniach poskytli prehl'ad vhodného izemia pre RRD s dérazom na okres
Nitra, v ktorom sa nachadza aj vybrané katastralne izemie obce Zbehy. Nacrtli sme uzemny
plan na lokalizaciu plantdze a popisali vybranu rychlorastiucu vibu.

Vypracovali sme ¢asovy plan na obdobie prvého rubného cyklu, ktory sumarizuje hlavné kroky
v prvych Styroch rokoch.
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Podkapitola Finan¢ny plan tvori jadro prace, rozpracované na osobitné tirovne. V prvej urovni
sme vymenovali nevyhnutné néklady, v d’alSej sme vy¢islili priame néklady na zalozenie s.r.o.
Ich stcastou je vycislenie mzdovych mesacnych ndkladov na staleho zamestnanca a
pracovnikov na dohodu o vykonani prace. V tejto Casti sme vypocitali aj rocné splatky
podnikatel'ského iveru vo vyske 25 000 € na obdobie 8 rokov. Udaje sme &erpali z prieskumu
bankového trhu.

V osobitnych urovniach sme vy¢islili ndklady na jednotlivé roky rubného cyklu. Prepocitali
sme naklady na nulty a nésledne prvy, druhy, treti a Stvrty rok plantaze. Naklady sme vy¢islili
na 1 hektar pddy. Vykonali sme prehl'ad vynosov, teda trzieb z predaja drevnej Stiepky nasho
podniku a v tabul’ke sme zobrazili jej vyvoj na burze a graficky aj v ramci obchodného styku.
Predposledna podkapitola zhodnocuje celkové naklady a vynosy spolocnosti, ktoré sme zhrnuli
do komplexnej tabulky a vy¢islili zisk/stratu. Zamerali sme sa aj na ziskanie nenévratné¢ho
finan¢ného prispevku prostrednictvom Programu rozvoja vidieka SR 2014- 2020. Vytvorenie
SWOT analyzy a prehl'adu dodavatel'ov a odberatel’'ov bolo tiez sucastou prace. V prispevku
boli vyuzité metoda selekcie, metdda komparacie pri vybere a rieSeni problematiky teoretickych
vychodisk a tiez v zavere. Pri hodnoteni kvantitativnych a kvalitativnych tdajov bola vyuzita
metdda vedeckej analyzy a syntézy. Grafickd metdda a indukcia pomohli k celkovému
pochopeniu a zosumarizovaniu ziskanych udajov.

3 Vysledky a diskusia

3.1 Oblast’ podnikatel’ského zameru

Prakticka Cast’ prispevku sa bude zaoberat’ zalozenim nového pol'nohospodérskeho podniku,
konkrétne spolocnosti s ru¢enim obmedzenym so zameranim na pestovanie rychlorastiicich
drevin. Pre oblast’ podnikania sme zvolili prave rychlorastice dreviny z niekol’kych dévodov.
V prvom rade rychlorastice dreviny, ako su niektoré druhy topolov a vfb, st vyznamnym
zdrojom biomasy, ktora je stcastou obnoviteI'nych zdrojov energie. V sucasnosti jadrové a
fosilne palivé, ich vyc€erpatel'nost’ a dopad na Zivotné prostredie su diskutovanou témou, na
ktoru sa hl'ada rieSenie. To sa objavuje v podobe obnovite'nych zdrojov energie, ku ktorym
patri aj vo velkej miere biomasa, spolu so zdrojmi v rychlorastucich drevinach, ktorych
potencial sa z roku na rok zvysuje.

Dalsim pozitivnym aspektom tychto drevin je aj skutoénost’, Ze ich drevna hmota je vyuzivana
na vykurovanie priemyselnych kotlov, ale aj domacnosti, v energetike, v papierenskom
spracovani a tieZ ako konstruk¢né drevo.

Plant4dze rychlorastucich drevin ako je spomenuté v teoretickej Casti je mozné zakladat’ na
nevyuzivanej pode, nadbytocnej pol'nohospodarskej pdde na nepotravindrske moznosti, a tiez
na t'azko vyuziteI'nych plochach, ¢o zabezpecuje mimoprodukéné funkcie pol'nohospodarstva.
Vo vSeobecnosti tieto plantaZe prispievaju k ochrane prirodnych zdrojov a biodiverzity, taktiez
pomahaji rozvijat’ pol'nohospodarske oblasti.

Vhodnym dévodom na ich zakladanie je aj fakt, ze priemyslu pontkaju casto lacnejSiu a
kvalitnej$iu surovinu ako lesné hospodarstvo a rovnako je kratsia ich vysadba a t'azba.

Medzi d’alSie vyhody zaloZenia plantdZe rychlorastucich drevin patri aj istota stabilnej Grody v
niektoré pol'nohospodarske komodity, zlepSuju hladinu oxidu uhli¢itého, vytvaraju pelety alebo
brikety a zabezpecuju ekologicky pristup.

V neposlednom rade ich pestovanie je podporované aj zo strany Statu a Eurdpskej tnie.

3.1.1 Charakteristika podnikania a lokalizdcie podniku
Podnikatel'sky plan sa zaobera zalozenim novej spolo¢nosti, ktora doposial nemé Ziadne



zazemie a historiu, avSak jej zalozenie je reakciou na aktudlnu problematiku neobnovite'nych
zdrojov energie a ich rieSeni vo forme obnoviteI'nych zdrojov.

PoI'nohospodérsky podnik bude zaradeny medzi mikropodniky s malym poctom zamestnancov.
Je to samostatny podnik s pravnou formou spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, d’alej s.r.o.
Vyska zékladného imania je minimalne 5000 eur, a spolo¢nik musi minimalne vlozit’ 750 eur.
Spoloc¢nost’” vznikd zapisom do Obchodného registra, ku ktorému sa priklada zakladatel'ska
listina a doklad o zaplateni zakladného imania v plnej vyske. Spolo¢nost’ ako celok ruc¢i celym
svojim majetkom a spolocnici len do vysky zaplatenych vkladov.

Zalozenie plantaze bude situované v obci Zbehy, konkrétne na pddach nachédzajicich sa
pozdiz koryta rieky Radoginka.

Obec je situovand na juhozdpadnom Slovensku, na severe okresu Nitra a na severozapade
Nitrianskeho kraja, ktory ma potencial na intenzivne pol'nohospodarske vyuzitie zaberajuce az
74% jeho vymery a patri medzi najproduktivnejSie uzemia Slovenska v ramci
polnohospodarstva, juhovychodnom kraji Nitrianskej pahorkatiny. Cez obec preteka rieka
Nitra a Radosinka, ktora sa tiahne od severozapadu cez chotare az do Zbehov. Tieto vodné toky
si v Case topenia snehov bohaté na pritok vody.

3.1.2 Zdkladné informacie o spolocnosti

Zalozenie fiktivnej spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym bude na zaklade zakladatel'skej listiny,
nakol'ko zakladatel'om bude jedna fyzicka osoba.

Predpokladané zalozenie spolo¢nosti sa datuje na leto - jesen roku 2017. Pravna forma:
Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym — s.r.0., podl'a Obchodného zdkonnika ¢. 513/1991 Zb. z
5. novembra 1991 Z.z. Podnikatel'om bude fyzicka osoba.

Spolo¢nost’” bude zamerand na pestovanie rychlorasticich drevin na energetické ucely.
Predmetom c¢innosti bude podl'a Obchodného registra pol'nohospodarstvo a lesnictvo vratane
predaja nepracovanych polnohospodarskych a lesnych vyrobkov s cielom d’alSieho predaja,
poskytovanie sluzieb v pol'nohospodarstve a zahradnictve, ako aj lesnictve.

Hlavné ¢innosti spolo¢nosti méZeme zhrnit’ do nasledujtcich bodov:

- zaloZenie plantdze rychlorastucich drevin,

- starostlivost’ o tieto plantaze,

- organizacia zberu,

- predaj drevnej stiepky.

3.2 Analyza vhodnosti pestovania rychlorastucich drevin

V teoretickej Casti prace sme zhrnuli pddno-klimatické podmienky na pestovanie, zalozenie
plantaZe rychlorasticich drevin, ktoré maji vel'ky a rozvijajuci sa potencial na naSom uzemi.
To potvrdzuje aj Obrazok 1, ktory zobrazuje vhodné plochy na pestovanie rychlorastiucich
drevin (RRD).

Obrazok 1: Pédy vyhovujiice pre pestovanie RRD




Zdroj: podny portal VUPOP

Obec Zbehy sa nachadza v Nitrianskom kraji, konkrétne v okrese Nitra. Z uvedenej mapy
mdzeme vidiet v cervenom kruhu oznacenu polohu okresu Nitra a modré plochy vyjadrujice
vhodnost’ pody. Z toho mdézeme potvrdit’, Ze pestovanie RRD je v tomto okrese mozné, nakol’ko
obec Zbehy mé vhodné podne predpoklady ¢i uz z hl'adiska rozsahu pddy, ako aj jej parametrov
V planovanom mieste zaloZenia plantaze energetickych drevin.

Obrazok 2 odzrkadl'uje vhodnost’ pestovania rychlorasticich vib a topolov ako energetické
dreviny na pol'nohospodarskej pode.

Obrizok 2: Uzemie adekvitne pre pestovanie viby a topoPa v ramci RRD

pidy nevhodné p

Zdroj: podny portal VUPOP

Z obrazku 2 je zrejmé, ze tizemie Nitrianskeho kraja, ako aj obce Zbehy, kde je planované
zalozenie plantaze rychlorasticich drevin, je vel'mi vhodné na pestovanie viby. V naSich
prirodnych podmienkach sa odporac¢aji dreviny topol'a a viby. Pre niziny su lepSie topol” biely
a topol’ ¢ierny a najma $lachtené topole. Zriedkavejsie je vysadzanie vib v oblastiach nizin.
Naopak v horskych tzemiach je vhodnad osika. Viléek, J. z VUPOP kategorizoval
pol'nohospodarsku podu so zameranim na rychlorastice dreviny tak, Ze pody, vel'mi vhodné pre
pestovanie topol'ov a vib, predstavuju takmer 24 %, vhodné pody su necelych 15 %, menej
vhodné cca 20% a nevhodné viac ako 40 %, ¢o je mozné vidiet aj na obrazku ¢.4.

3.2.1 Charakteristika a opis vybranej rychlorasticej dreviny

Pre zaloZenie plantaZe rychlorasticich drevin sme si pre na$ podnikatel'sky zamer vybrali
energeticki rychlorasticu vibu oznacovani ako Salix viminalis, viba kosikarska. Je
charakterizovana intenzivnym rastom, rezistenciou vo¢i Skodcom a chorobam, kvalitnym
drevom a vegetativnym rozmnozovanim. Dovodom jej vyberu je aj odportcanie, Ze pri
pozemkoch do 10 hektarov sa na vysadbu vyuZziva jeden klon viby. Ma dobra vyhrevnost’ a
rastovu schopnost’” aj na menej kvalitnych, zamokrenych a neobrabanych Gzemiach. Taktiez sa
vyznacuje zlepSovanim Struktiry pddy, pretoze ju obohacuje zivinami. MoZe sa pouzit’ aj na
Cistenie odpadovych vdd, ¢im prispieva k obnove Zivotného prostredia, preto je jej pestovanie
z hl'adiska jeho ochrany vhodné. Je dokazané, Ze vie vycistit’ za rok na hektar v rozmedzi 10 az
20 ton odpadovych vad.

3.3 Financny plan podnikatel’ského zameru
Téato cast’ ponuka rozpracovany finanény plan vo forme predpokladanych vynalozenych
nakladov a ocakavanych vynosov z realizacie podnikatel'ského planu.



3.3.1 Financné hladisko zaloZenia spolocnosti

Musime zohladnit’ aj investicné, vstupné naklady na zaloZenie spoloCnosti s ruc¢enim
obmedzenym, ktorej predmetom c¢innosti bude zalozenie plantaZe rychlorasticej viby a jej
pestovanie. Tieto priame naklady zobrazuje tabul'ka 1.

Tabul’ka 1: Priame naklady na zaloZenie s.r.o.

opis polozky suma v eurach
zékladné imanie spolo¢nosti 5 000,00
zaloZenie s.r.0. 237,00

spolu 5237,00

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Néklady na zaloZenie s.r.o. budli Cerpané z vlastnych zdrojov, vlastného imania, konatel’a
spolo¢nosti.

Pricom vyska zakladného imania je stanovena Obchodnym zakonnikom ¢. 513/1991 Zb. a
poplatky za zalozenie s.r.o. predstavuju konecnu sumu za vSetky administrativne ¢innosti, ktoré
zahffiaji konzultacie s prédvnikom, pripravené dokumenty, zaplateny sudny poplatok,
komunikaciu s notarom a overenie podpisov v dokumentoch, vypracovanie vsSetkych
potrebnych materidlov pre spravcu dane, pre obchodny register, zapis spolocnosti do
obchodného registra a odovzdanie v§etkych dokumentov.

Zalozenie spoloCnosti sa bude realizovat prostrednictvom internetovej stranky
www.firmaren.sk, ktora vykona vsetky potrebné tikony, pricom je mozné spolupracovat’ s nimi
online.

3.3.2 Naklady na zaloZenie a obhospodarovanie plantaze rychlorastucej viby

Investi¢né naklady na zalozenie plantaze rychlorasticej viby buda rozpracované na zéklade
jednotlivych rokov, ktoré st nevyhnutné na jej realizaciu.

,,Odrazovym mostikom® je prave nulty rok, teda obdobie pred zaloZenim plantaze, v ktorom je
dolezité vykonat potrebnu pripravu pddy, ktora vytvori vhodné zadzemie pre to, aby sa odrezky
viby ujali.

Tabul’ka 2 vy¢isl'uje ndklady v ,,nultom* roku na jeden hektar, ktoré st s ohl'adom na stav pody
a jej kvalitu rézne. Z hl'adiska toho, Ze nase stanovené plochy tvori prevazne orna poda, ktora
byva zvelad'ovand, zamerali sme sa na jesennu pripravu pddy a mulCovanie, ktoré sa pri
pestovani rychlorastiicich drevin odporti¢a. Nutnost’ mulcovania spoc¢iva v tom, ze zni¢i buriny
prirodnym spdsobom a nie je nutné pouzivat’ postreky.

Je vhodné vykonat aj hlbokii orbu az do hibky 40 cm. Orba na jesef sa odporuca, pretoze poda
pocas zimy premrzne, dazdova voda a sneh dobre prenikne do pody. Hlboka orba tiez
podporuje rozloZenie organickej hmoty. Sucastou poloziek nultého roka je aj prenajom
pozemkov.

Tabul’ka 2: Predpokladané priame naklady nultého roku

nakladova polozka €/ha
prendjom pody 8,75
mulCovanie 15,00
hlboka orba 65,00
spolu 88,75
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Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Naklady v prvom roku zaloZenia plantaze rychlorasticej viby znazoriiuje tabul’ka 3, v ktorej su
vycislené polozky na 1 hektar.

Z hladiska prestudovanej literatiry sme zvolili aj jarnu pripravu pddy, jej kultivaciu, ktora
garantuje Uspesné ujatie sadenic viby. Preferujeme ru¢nu vysadbu, ktord je sice Casovo aj
pracovne naroc¢nejsia, avSak zvySuje kvalitu vysadby a navyse doCasne zamestname obyvatel'ov
obce, ktori v tom ¢ase budi pracu hl'adat’.

TabuPka 3: O¢akavané priame naklady v 1. roku prevadzky

opis ¢innosti suma v €/ha
jarna priprava pody, kultivacia 22,00
sadbovy material 1 200,00
ruéné sadenie 159,36
valcovanie 10,00
pleckovanie 1 22,00
pleckovanie 2 22,00
nakup dusikatych hnojiv 14,70
nakup fosfore¢nych hnojiv 14,96
aplikécia hnojiv 10,00
prenajom pody 35,00
spolu 1510,02

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Jarnu pripravu pddy, kultivaciu, valcovanie, pleCkovanie a aplikaciu hnojiv bude vykonéavat’
spolo¢nost’” Agile s.r.o., cena je urCena podla aktualneho cennika. PleCkovanie sa odportaca
vykonat’ viackrat namiesto pouzitia herbicidov. Pleckovanie 1 sa uskutoéni po vysadbe a
pleCkovanie 2 sa bude realizovat’ aZ po zapojeni porastov, pretoze rast buriny v prvom roku
moze byt rychlejsi ako rast viby.

Sadbovy materidl, odrezky viby bude dodavat’ Triplet, s.r.o. SO sidlom v Martine. Na plochu 1
hektara bude vysadenych 12 tisic kusov sadenic viby, ¢o predstavuje 120 tisic kusov na plochu
10 hektarov. Cena za odrezok je 0,100 eura podla stanovené¢ho cennika na ich internetovej
stranke.

Hnojiva budti nakupované od spolo¢nosti Duslo, a.s. S0 sidlom v Sali. PouZijeme hnojivo LAD
(N 27%) v rozsahu 50 kg na hektar, a fosfore¢né hnojivo v objeme 20 kg na hektar, ¢o sa v
prvom roku vysadby odporaca. Ro¢ny prendjom pody je 350 eur za 10 hektarov.

Maga, J a kol. (2010) konstatuju, Ze ru¢na vysadbu rychlorastiicej viby podla tvrdosti pody
vykona jeden €lovek v priebehu dila v pocte 2 az 4 tisic sadenic.

My predpokladame, ze poda bude po jesennej a jarnej priprave dostatocne prisposobena, tak z
toho dovodu ocakavame, ze jeden pracovnik vysadi v priebehu pracovného dna 2 tisic kusov
sadenic. Celkova cena prace za 10 pracovnikov bude na den 265,60 eur.

Z toho vyplyva, Ze 10ti pracovnici vysadia nakipenych 12 tisic kusov odrezkov na rozlohe 10
hektarov za dobu 6 dni. Mzdové néklady na tento ukon budu predstavovat’ hodnotu 1 593,60
eur.

Najvyssiu polozku nékladov predstavuje nakup sadbového materialu — odrezkov viby. Avsak
tieto vstupné ndklady je potrebné vynalozit’ len jedenkrat v rdmci celého zivotného cyklu
plantaze.

Néklady druhého a tretieho roku obhospodarovania plantdze znazoriuje tabul'ka 4.



Tabulka 4: Predpokladané naklady spolu v 2. a 3. roku po vysadbe

opis polozky hodnota v €/ha
prenajom pddy 70,00

nakup dusikatych hnojiv 58,80

nakup fosfore¢nych hnojiv 29,92

aplikacia hnojiv 20,00

spolu 178,72

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Aplikaciu hnojiv bude vykonavat’ v 2. a 3. roku po vysadbe sadenic spolocnost’ Agile s.r.o. a
nakup hnojiv bude zabezpecovat’ podnikova predajna Duslo, a.s.

Cena dusikatych hnojiv sa oproti prvému roku vysadby zvysila, nakol’ko aj potreba hnojenia
tymto hnojivom je dvojnasobna oproti prvému roku.

Ako bolo spomenuté, stanovili sme si rubny cyklus po uplynuti Styroch rokov, ktory budeme
realizovat’ Sest’krat pocas celej zivotnosti plantaze.

Tabul'ka 5 zobrazuje naklady v 4. roku pocas realizacie zberu.

Zber bude vykonany prostrednictvom mechanického zariadenia Krone Big X 650 v spolupraci
so spolo¢nostou Wood Capital, s.r.o. Rezacka za hodinu dokaZze spracovat’ od 0,5 do 1,5
hektara v zavislosti od terénu a kvality dreviny. My o¢akdvame vykon 1 hektar za hodinu, ¢ize
10 hektarov rezacka spracuje za cca 10 hodin. Z toho vyplyva, Ze na zber postaci jeden den.
Naklady za odber drevnej Stiepky nezohladiiujeme, pretoze tie budu v rézii samotného
odberatel’a, ktory si po vzdjomne dohode zabezpeci potrebné kapacity a stroje na odvoz drevne;j
hmoty.

Tabulka 5: O¢akavané naklady na 10 ha v dobe zberu

opis ¢innosti hodnota v €
prendjom pody 350,00

zber a sucasne Stiepkovanie 465,00
dodato¢né naklady na pracu 30,00

spolu 845,00

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Dodavky tepla z biomasy kazdym rokom rastli. Priamotmerne s rastom dopytu rastie aj cena
drevnej Stiepky. Predpokladana realizacné cena drevnej Stiepky za tonu je uvedena v tabul’ke 6.

Tabul’ka 6: Realiza¢na cena drevnej $tiepky v roku 2016 a predpokladana realiza¢na cena

polozka cena za tonu v r. 2016 ocakavana cena za tonu v r.
2020
realiza¢na cena 51,50 € 55,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Bartko, M. vo svojej Stadii v casopise Lesnicka prace (2011) uviedol priemernt rocnu
produkciu drevnej hmoty viby podla optimalneho stanovista v rozsahu 21 t.ha™,

Vychadzajic z tohto tvrdenia, predpokladame, Ze po uplynuti Styroch rokov od vysadby
rychlorastucej viby vyprodukujeme 84 ton drevnej hmoty na hektar.

Pri zohl'adneni tychto informacii o¢akdvame vynos z 10 hektarov a z produkcie 840 ton drevnej
Stiepky v sume 43 260 eur.

Ak by sme vychédzali z konStatovania hovorcu Statneho podniku Lesy SR, Ze cena drevnej
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biomasy sa bude zvySovat’ ro¢ne o dve eurd, ale my budeme pocitat’ s rocnym narastom iba
o0 jedno euro, potom mozZeme urCit’ cenu 55 eur za 1 tonu drevnej Stiepky. S ohl'adom na takuto

cenu, by nas vynos mohol predstavovat za 840 ton 46 200 eur.

3.4 Ekonomicka efektivnost’ spolocnosti

Tabulka 7 predstavuje zjednoduseny pohl'ad na uskuto¢nené naklady a dosiahnuté vynosy z
predaja pri realizaénej cene drevnej Stiepky z roku 2016 pocas celého obhospodarovania

plantaze rychlorasticej viby v zjednodusenom podani.

Tabulka 7: ZjednoduSeny prehl’ad nidkladov, vynosov a vysledku hospodarenia plantaze

rubny cyklus celkové naklady v € celkové vynosy v € zisk v €

l. 56 482,26 43 260,00 -13 222,26
Il. 36 151,16 43 260,00 7 108,84

1. 2011124 43 260,00 23 148,76
V. 2011124 43 260,00 23 148,76
V. 2011124 43 260,00 23 148,76
VI. 2011124 43 260,00 23 148,76
spolu 173 078,38 259 560,00 86 481,62

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

3.4.1 Ekonomické zhodnotenie pri vyuZziti nendvratného financného prispevku
Podohospodarska platobna agenttra v spolupraci s Ministerstvom péhodospodarstva a rozvoja
vidieka umoznuje v oblasti rychlorastucich drevin ziskat’ nendvratny financny prispevok, d’alej
len NFP, na ich zalozenie a podporu. To sa uskuto¢nuje prostrednictvom Programu rozvoja
vidieka SR 2014 —2020.

Pre ziadatel'a je k dispozicii Prirucka pre Ziadatela o poskytnutie nenavratného finan¢ného
prispevku z PRV SR 2014 — 2020, ktora poskytuje vSetky potrebné informacie.

Tabulka 8 zobrazuje celkové naklady na zalozenie plantaze rychlorasticich drevin
predpokladom, ze NFP pokryje 70 % vynaloZzenych nékladov, ¢ize spolo¢nost’ vynalozi len 30
% finan¢nych prostriedkov.

Tabul’ka 8: Hodnota nakladov so zohPadnenim NFP

rubny celkové ta podpory v % jta podpory v € celkové naklady po uznani NFP
cyklus niaklady v €

l. 56 482,26 70 39 537,58 16 944,68

. 36 151,16 70 25 305,81 10 845,35

Il. 20 111,24 70 14 077,87 6 033,37

V. 20 111,24 70 14 077,87 6 033,37

V. 20 111,24 70 14 077,87 6 033,37

VI. 20 111,24 70 14 077,87 6 033,37

spolu 173 078,38 121 154,87 51 923,51

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Ako moézeme vidiet’ z tabul'ky, podpora §tatu vo forme nenavratného finanéného prispevku
predstavuje iny pohl’ad na ekonomicku stranku pestovania RRD. Je potrebné zdoraznit’, ze dana
tabulka vyc¢isl'uje vel'mi optimistickt variantu, kedy bude NFP uznany v plnej moznej vyske,
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a to prave 70 %. V realnych podmienkach by tato podpora predstavovala nizsie percento, avsak
aj v takom pripade by celkové naklady boli nizsie ako celkové vynosy a spolo¢nost’ by bola
pocas celej existencie v zisku. Tabul'ka 9 zobrazuje sthrnny prehl'ad opisovanej problematiky.

TabuPka 9: Sihrn finanénej situacie pocas celkovej existencie plantaze

polozka hodnota v euriach bez NFP hodnota v eurich s NFP
celkové vynosy 259 560,00 259 560,00

celkové naklady 173 078,38 51 923,51

zisk +86 481,62 +207 636,49

Zdroj: vlastné spracovanie a vypocty

Z uvedenych udajov je zrejmé, ze ziskanie nenavratného finan¢ného prostriedku, bude pre
spolocnost’ predstavovat’ dosiahnutie zisku vysSieho o 121 154,87 eur.

4 Zaver

ZalozZenie porastov RRD nie je také jednoduché, ako sa na prvy pohl'ad méze zdat. V prvom
rade je dolezity vyber lokality, izemia na zalozenie plantaZe. Ked’ zvolena pdda spina
podmienky pre zaloZenie porastov, je nevyhnutna jej priprava. Prispevok sa zaoberal analyzou
ekonomickej efektivnosti realizacie plantaze rychlorastucej viby. Zamerali sme sa na vycislenie
jednotlivych nakladov pocas styroch rokov, po ktorych nasledoval zber.

V nultom roku vysadby bolo potrebné zalozit' spolo¢nost, zabezpeéit' prenajom pody a
realizovat’ jesennu pripravu zahffajucu mul¢ovanie a hlboku orbu.

V prvom roku plantaZze bola najddlezitejSia samotnd vysadba sadenic, ktorej predchadzala
kultivacia, valcovanie, pleckovanie a hnojenie pddy. PouZivaji sa dusikaté a fosforecné
hnojiva. Vysadba sa realizovala ru¢ne. Spolo¢nost’ na tito pracu zamestnala 10tich pracovnikov
na dohodu o vykonani préce, ktori na plochu 10 hektarov vysadili 12 tisic kusov sadenic za
dobu Sest’ dni. Sucast’ou nakladov bol aj rocny prenajom pody na realizaciu vSetkych Siestich
rubnych cyklov. V druhom a tretom roku vysadby porasty viby nevyzaduju ziadny zésah do
pody, nevyhnutné je iba hnojenie. Naklady tvorili nakup a aplikaciu hnojiv a kazdoro¢ny
prenajom pody.

V Stvrtom roku, kedy nastdva doba zberu drevnej hmoty sa vynakladaji finan¢né prostriedky
na zabezpecenie pilenia porastov, vratane okamzitého Stiepkovania. V tomto roku spolo¢nost’
vyc¢islila okrem nakladov aj vynosy pozostavajice z trzieb za predaj drevnej Stiepky. Vyvoj
ceny drevnej Stiepky je ovplyviiovany najméd vlastnostami drevnej hmoty. My vSak
predpokladame, Ze kvalita bude dostacujica, aby cena dosiahla pozadovanu tiroven vynosov

a zabezpecila zisk. Takyto rubny cyklus by spolo¢nost’ realizovala Sest’krat, vratane prvého
zberu.

Ekonomické zhodnotenie vsetkych vynalozenych nakladov a dosiahnutych vynosov vycisluje,
ze najnakladnejSou polozkou za celt existenciu plantaze viby je nakup sadenic, avsak tieto
naklady st len jednorazové. Na rozdiel od rychlorastiicich drevin st vstupné ndklady na
pol'nohospodarske komodity kazdoro¢né. Z tohto hl'adiska je pestovanie RRD efektivnejsie.
Mozeme konstatovat’, ze pestovanie RRD je ekonomicky efektivne, ked’Ze spolo¢nost’ vykazala
stratu iba v prvom cykle. Od druhého zberu sa zisk zvysil na hodnotu viac ako 7 tisic eur, a v
ramci tretieho az Siesteho cyklu bol zisk viac ako trojndsobny na Grovni vyse 23 tisic eur.
Dalej sa prispevok zameral aj na zhodnotenie ekonomickej efektivnosti v pripade mozného
poskytnutia Statnej podpory prostrednictvom nenavratného finanéného prispevku v ramci
Programu rozvoja vidieka SR 2014-2020 cez Podohospodarsku platobni agentaru.
Zohl'adnenie NFP v plnom rozsahu, ktory v nasom pripade predstavuje 50 % na zalozenie
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porastov RRD v pripade Nitrianskeho kraja a 20 % pre mladého pol'nohospodara, predstavuje
optimisticky variant. V tomto pripade mézeme konstatovat, ze takato podpora znizi celkové
vynalozené naklady z trovne 173 078,38 eur na 51 923,51 eur a zvysi zisk z povodnych 86
481,62 eur na 207 636,49 eur. Ak by NFP nebol poskytnuty v plnej miere, ale v nizsej, pre
spolo¢nost’ by to bol tiez krok vpred, ked’ze by ziskané finan¢né prostriedky mohla vyuzit' na
SVOj rozvoj.

Buduce aktivity podniku by mohli byt’ spojené s odporacaniami, ktoré si zamerané na expanziu
do mikroregionu RadoSinka a vyuzitie pody okolitych obci, rozsirenie porastov o iné druhy ako
su japonsky topol’, pripadne energeticky porast Paulownia, nakiipenie vlastnych strojov a
zariadeni, zamestnanie pracovnikov na trvaly pracovny pomer, upevnenie postavenia v
konkurenc¢nom prostredi a ziskanie obchodnych partnerov a investorov.

Odpoved’ou zostavovaného podnikatel'ského pldnu na otazku rentability v oblasti pestovania
rychlorastucich drevin je, ze zalozenie plantaze tychto drevin, v nasom pripade energetickej
vitby, je vyhodné realizovat’. Rychlorastice dreviny maju stipajuci produkény, energeticky,
prirodny potencial a st ekonomicky rentabilné, co sme dokézali aj v danom prispevku.
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Abstrakt

Predkladand praca sa zaobera historiou spolocnosti Nokia od jej zaloZenia az po sucasnost, vyvojom
jej produktov a analyzou jej najpredavanejsieho produktu s oznacenim Nokia 3310. Pocas svojej
existencie sa spolocnost Nokia stala Spickovym vyrobcom mobilnych telefonov, ale niekolkokrdt bola
aj na pokraji bankrotu. Stratégie, ktoré spolocnost Nokia vyuzivala, mali za ndsledok velké tispechy,
ale aj neuspechy jej produktov, ale aj spolocnosti ako celku. Mobilné telefony znacky Nokia sa svojho
Casu stali symbolom mobilnej telekomunikdacie a boli najpopularnejsimi a najpredavanejsimi
produktmi na trhu. Jednym z tychto uspesnych produktov bol mobilny telefon Nokia 3310, ktorého
Zivotny cyklus trval pdt rokov, no jeho popularita bola impulzom k jeho reedicii v roku 2017.

KUrucové slova: Nokia, porovnanie produktov, stratégie, vyvoj podniku, Zivotny cyklus.

1 Uvod

Predmetom prace SVOC je vyvoj spolognosti Nokia a popisanie Zivotného cyklu jej produktu
s oznaCenim Nokia 3310. Je to prave vyvoj komunika¢nych technoldgii, ktory ma
najdynamickej$i priebeh a je jednym z pilierov globalizdcie a fungovania dnes$ného
moderného sveta. Budovanie telekomunika¢nych mobilnych sieti je jednou z oblasti, do ktorej
plynt najvicsie investicie. Najrychlejs$i vyvoj a obmenu novych modelov zaznamenavaju
koncové zariadenia, teda mobilné telefony. Rocny predaj tychto zariadeni predstavuje
priblizne 1,8 miliardy kusov a tento pocet stéle rastie. Tieto skutocnosti predstavovali dovody
zvolania predmetu skimania prace.

Primarnym ciel'om prace je popisat’ jednotlivé fazy Zivotného cyklu produktu na konkrétnom
priklade. Vybranym produktom je legendarny mobilny telefon Nokia 3310. Tento mobilny
telefon bol uvedeny na trh v roku 2000 a bol mimoriadne obl'ibeny, stal sa symbolom
mobilnych telefonov a zostal v povedomi dodnes. Prave to je jednou z pricin, preco ju
spolo¢nost’ Nokia po 17 rokoch v modernejSej verzii znovu uviedla na trh. Stalo sa tak po
oslobodeni znacky Nokia od spolo¢nosti Microsoft. Prave priebeh vyvoja spolo¢nosti a
znacky Nokia je jednym z dalSich ciel'ov prace. Tento vyvoj je plny vzostupov a padov,
spolo¢nost’” Nokia sa stala svetovou Spickou, ale niekolkokrat bola na pokraji bankrotu.
Skumanie histérie spolocnosti Nokia so sebou prindSa potrebu zoznamit sa s jej
najdolezitejSimi produktmi.

Na zaciatku teoretickej Casti je uvedend historia mobilnej komunikéacie s popisom generacii
mobilnych sieti a struénym popisom technolédgii, ktoré do jednotlivych generécii patria.
Nésledne st uvedené teoretické poznatky tykajiice sa zivotného cyklu produktu, kde st
charakterizované stratégie jednotlivych faz zivotného cyklu produktu.

Prakticka Cast’ prace zacina historiou spolocnosti Nokia od jej vzniku aZ po sucasnost’, ktora
popisuje postupné zmeny oblasti zaujmu podnikania a stratégie spolo¢nosti. DoleZitou Castou
je prehlad vyznamnych produktov mobilnej komunikacie. Nasledujica ¢ast uz podrobne
popisuje model Nokia 3310 v originalnej verzii z roku 2000 spolu s jej zivotnym cyklom a
novi modernizovani verziu predstavent zaciatkom roku 2017 s jej predpokladanym
zivotnym cyklom. V poslednej Casti je uvedené porovnanie technickych parametrov tychto
dvoch verzii.
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2 Metodika prace a metody skumania

Historia spolo¢nosti je chronologicky usporiadana postupnost’ udalosti, ktora signifikantnym
spdsobom ovplyvnili jej vyvoj a smerovanie. Su tu obsiahnuté stratégie veduce k réznym
odvetviam, ktorym sa spoloCnost Nokia venovala pred svojim vstupom na trh s
telekomunika¢nymi zariadeniami. Posobenie na tomto trhu je potrebné uviest' samostatne a
ma formu prehladu jej dolezitych produktov s ich stru¢nou charakteristikou.

Vybranym produktom je mobilny telefon Nokia 3310. Na zaklade dostupnych tdajov o
objeme predaja a vyvoji jeho ceny je mozné charakterizovat’ fazy jeho Zivotného cyklu. Tento
model bol znovu uvedeny na trh zac¢iatkom roku 2017 a jeho predaj za¢ne koncom maja. Na
zaklade teoretickych poznatkov o Zivotnom cykle produktu, technickych parametrov a
preferencii zékaznikov bude zostrojeny predpokladany priebeh zivotného cyklu tejto novinky.
V zéavere je uvedené porovnanie technickych tidajov dvoch roznych verzii tohto modelu a
taktiez ndzor portalu Techbox.

3 Vysledky a diskusia
3.1  Spolocnost’ Nokia

Nokia Corporation je finska nadnarodna spolo¢nost so sidlom v Espoo, Uusimaa.
Spoloc¢nost” ma viac ako 114 tisic zamestnancov a verejnosti je znama najmid vyrobou
mobilnych teleféonov a budovanim sietovej infrastruktary.

Histéria spolo¢nosti sa zacala pisat’ 12. méja 1865 vo finskom meste Tampere, ktoré bolo
V tom obdobi st¢astou Ruského impéria. Bansky inzinier Fredrik Idestam ziskal povolenie,
na zaklade ktorého mohol zahdjit’ vystavbu mlynu na spracovanie drevitej buni¢iny. Tento
mlyn bol vybudovany v meste Tampere a do prevadzky bol uvedeny v roku 1966. Jednym

z prvych produktov bol viacvrstvovy toaletny papier.

Obrazok 1 Vyvoj loga spolo¢nosti Nokia

NOKIA

NOKIA ™ (onnecting People

Zdroj: www.techbox.dennikn.sk

V roku 1912 zacala obchodovat’ s kablovym priemyslom. V roku 1922 Nokia rozvijala
spolupracu aj s Finnish Cable Works, ktoré sa zaoberali vyrobou telefénov, telegrafov
a elektrickych kéablov. V roku 1960 sa Nokia zacala zaujimat’ aj o vyrobu elektronickych
zariadeni. Prvym produktom v rdmci tohto odvetvia bol pulzovy analyzér, ktory bol uréeny na
pouzitie v jadrovych elektrarnach. DnesSnd podoba Nokie je vysledkom fuzie Idestamovej
Nokie, finskeho vyrobcu gumenych vyrobkov a finskeho vyrobcu kabeldzZe, ktora sa vtedy
uskutoc¢nila. Nova Nokia Corporation mala péat’ oblasti podnikania — guma, kable, lesnictvo,
elektronika a elektrické generatory,
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Spolupracu s vyrobcom radiovych prenosov a suvisiacich zariadeni Salora nadviazala v roku
1979. Vznikli mobilné zariadenia s oznacenim Mobira Oy. V nasledujucich rokoch zacala
Nokia rozvijat’ produkty, ktoré by sa na vznikajucom telekomunikacnom trhu s mobilnymi
telefonmi mohla ujat’. Nokia sa v roku 1998 stala trhovym lidrom v oblasti predaja mobilnych
telefonov.

V rokoch 1996 az 2001 sa finan¢ny obrat spolo¢nosti Nokia zvysil z 6,5 miliardy na
rekordnych 31 miliard eur.

V roku 2008 sa na trhu objavili prvé smartfony s operaénym systémom iOS a Android.
V nasledujucich rokoch bola pozicia Nokie v konkurenénom boji oslabena. V oktobri 2009
zaznamenala Nokia prva Stvrtrocnu stratu. Stephen Elop vo funkcii vykonného riaditela
sposobil pokles cien akcii spolo¢nosti 0 62%, ich podiel na mobilnom trhu sa zmensil
0 polovicu, podiel v ramci trhu so smartfonmi sa znizil z 33% na 3%.  Spolo¢nost’  Nokia
zaznamenala v roku 2011 kumulativnu finanént stratu az 4,9 miliardy eur. V predoSlom
obdobi bolo taktieZ zo spolo¢nosti prepustenych viac ako dve tretiny zamestnancov.

V 1. Stvrtroku 2012 sa Nokia nachadza podla rebrickov Strategy Analytics za vyrobcami
Samsung s trhovym podielom 30,6% a Apple s podieclom 21,4%. Aj ked’ sa Nokia nachadzala
na tretom mieste, jej trhovy podiel tvoril len 8,2%.

Tabul’ka 1 Po¢et predanych mobilnych telefonov v rokoch 2009 - 2014 v mil. kusoch

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Samsung 235,77 281,07 315,05 384,63 44472 392,55
Nokia 440,88 461,32 422,48 333,94 250,84 185,66
Apple 24,89 46,6 89,26 130,13 150,79 191,43
ZTE 16,03 29,69 56,88 67,34 59,9 53,91
LG 121,97 114,15 86,37 58,02 59,09 53,91
Huawei 13,49 23,81 40,66 47,29 53,3 70,5
RIM 34,35 49,65 51,54 34,21 - -
Motorola 58,48 38,55 40,27 33,92 - -
HTC 10,81 24,69 43,27 32,12 - -
Sony 54,96 41,82 32,6 31,4 37,6 37,73
TLC - 34,04 34,04 37,18 49,54 64,03
Lenovo - - - - 66,45 13,42
Xiaomi - - - 13,42 56,53
Miromax - - - - 25,43 37,07
Ostatni 199,62 485,45 563,29 556,0 588,07 629,36
Celkem 1211,25 1630,84 1775,71 1746,18 1809,15 | 1856,73

Zdroj: http://wwuw.statista.com/statistics/270243/global-mobile-phone-sales-by-vendor-since-2009/, [online]. [cit. 2016-01-
10], vlastni zpracovani
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3. septembra 2013 odktpil Microsoft zostavajice Casti mobilnej divizie Nokia
Devices&Services (Zariadenia a sluzby) v malej hodnote, asi 3,8 miliardy eur. Cena akcii
spolo¢nosti Nokia bola vtom obdobi len 3 eurd. O odkupeni mobilnej divizie Nokia
Microsoftom rozhodli akcionari uz v novembri roku 2013. V prvom Stvrtroku 2014 bola
misia trojského kona Elopa definitivne ukoncend. Microsoft pohltil mobilnt diviziu Nokia aj
s jej viac ako 30-ro¢nym, celkom uspesnym, posobenim na mobilnom trhu. Kupou uz aj tak
stratovej mobilnej divizie sa histéria Nokie v oblasti vyvoja, vyroby a predaja mobilnych
telekomunikacnych zariadeni kon¢i. Nokia sa uz zaobera inym odvetvim, nestratovou
vyrobou sietovych komponentov a softvéru.

3.2 Nokia 3310 (2000)

Origindlna Nokia 3310 je dvojpasmovy mobilny telefon (GSM 900/1800), predstaveny
1. septembra 2000, a uvedeny na trh vo Stvrtom Stvrtroku. Nahradil popularny model Nokia
3210, ktory bol na trh uvedeny v roku 1999. Telefon je znamy aj svojou vysokou odolnostou,
vd’aka svojmu pléastu, konstrukcii a rysom.

Obrazok 2 Nokia 3310 2000

Zdroj: www.techbox.dennikn.sk

Telefon mal moderny a pritom vel'mi elegantny dizajn. Kombinacia novych funkcii, ako
vstavana anténa ¢i slovnik T9 pre rychle pisanie sprdv ho predurcili na velky komerény
uspech hlavne v zapadnej Eurdpe a Severnej Amerike. Svojmu rozSireniu vd’aci aj reklamne;j
kampani, ktord bola ur¢ena hlavne pre mladych l'udi, ¢o bolo prvykrat v histdrii mobilnych
telefonov. Telefon obsahoval funkcie, ktoré umoziovali hrat’ hry, tvorbu vlastného zvonenia,
taktieZ vel'mi popularne boli vymenné kryty, vd’aka ktorym si kazdy mohol vytvorit’ vzhl'ad
podrla vlastného vyberu. Tieto kryty boli k dispozicii v kazdom stanku s mobilnymi telefonmi.
Zakaznici odpustili absenciu niektorych v tej dobe rozSirenych funkcii, ako napriklad
ukladanie kontaktov do pamaite telefonu, ¢i sluzbu WAP. Tieto funkcie mala modernizovana
verzia Nokia 3330.

Zivotny cyklus Nokie 3310 zacal uvedenim na trh vo $tvrtom kvartali roku 2000. Jeho
predajna cena sa pohybovala okolo 290 eur. Velky Gspech mal medzi pouzivate'mi od 15 do
25 rokov. Neskor bol vd’aka jednoduchému ovladaniu popularny u vSetkych vekovych skupin.
Faza rastu mala strmy priebeh. Objem predaja predstavoval niekol’ko miliénov kusov
mesacne a neustale rastol. Telefon sa preddval extrémne dobre a stal sa jednym z
najuspesnejsich telefonov. Pre mnohych l'udi to bol ich prvy telefon a zostavali mu verni.
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Obrazok 3 Zivotny cyklus Nokie 3310 2000

Objem
predaja

2000 2003 2005

Zdroj: Vlastné spracovanie

V polovici roku sa objem predaja stabilizoval. Faza zrelosti trvala necely polrok. Bolo
predstavenych niekol’ko variantov tohto uspe$sného modelu, ako napriklad Nokia 3315, 3320,
3330, 3350, 3360, 3390 a 3395. Taktiez bol predstaveny model 3510 s farebnym displejom a
novymi funkciami. Nastala f4za poklesu, cena bola okolo 150 eur.

Obrazok 4 Porovnanie cien mobilnych telefénov

Jak klesaly ceny: nejlevnéjsi telefony
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techbox.dennikn.sk

Nokia 3310 postupne stratila status, ale ziskala popularitu. Ked’ Tesco spustilo svoje vlastné
mobilné telefonne sluzby, spolocny podnik s O2 v roku 2003, 3310 bola najlacnej$im
sluchadlom. Na konci roka 2003 bola Nokia 3310 uZz povazovana za stary model, a tak boli
telefony zhromazdené a zrekonStruované a redistribuované do krajin tretieho sveta. Predaj
definitivne skoncil v roku 2005. Telefon je vSak eSte v sucasnosti Siroko uznavany a ziskal
kultovy status vd’aka jeho trvanlivosti a velkej vydrzi batérie. Existuje nespocetné mnozstvo
videi, v ktorych je telefon podrobeny sktiSkam poSkodenia a testuju silu telefébnu, vratane
padov z vel’kej vysky a drveniu tazkymi predmetmi, v ktorych telefon preukazuje svoj status.
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3.3 Nokia 3310 (2017)

Dna 14. februara 2017 bolo oznamené, Ze modernizovana verzia Nokie 3310 bude
predstavena na 2017 Mobile World Congress v Barcelone spolo¢nostou HMD Global Oy,
finskeho vyrobcu opravneného predavat’ telefény pod znackou Nokia. S

Obrazok 5 Nokia 3310 2017

Zdroj: www.techbox.dennikn.sk

Spekulacie novovzniknuta spoloénost HMD Global predstavi zariadenie odkazujiice na jeden
z najznamejSich mobilov na svete, sa potvrdili. Finska skupina vlastni prava na vyrobu
telefénov pod znackou Nokia az do roku 2024.

Znovuzrodeny model bude dostupny v $tyroch farbach za lakavych 50 eur. Cervena a Zlta
verzia bude leskld, Sedd a tmavomodra matné. Pod 2.,4-palcovym displejom s QVGA
rozliSenim bude smerové ovladacie Stvortlacidlo, tlacidla pre prijem alebo zruSenie hovoru a
12 klasickych alfanumerickych klaves.

Dostupna ale pravdepodobne bude globélne. Pripoji sa len k 2G internetu. Na 3G ¢i dokonca
LTE sa nepripoji a nema ani Wi-fi.Nokia 3310 bude bezat’ na uzavretom operacnom systéme
Nokia Series 30+. Nebude chybat zndma hra Had, vyzvananie Nokia Tune, FM radio,
prehliada¢ obrazkov alebo jednoduchy 2 Mpix fotoaparat s pevnym ohndiskom. Fotografie do
pocitaca prenesiete cez microUSB kabel alebo Bluetooth. Ktomu pripojite aj externé
reproduktory pre hlasité prehravanie hudby. Jednym z najvacsSich lakadiel bude vydrz. Na
jedno nabitie ma v pohotovostnom rezime dosiahnut’ az mesiac. Vymenitel'na 1200 mAh
batéria zvladne 51 hodin prehravania MP3 stuborov, 39 hodin pocuvania FM radia alebo 22
hodin hovoru.

Pri tejto vybave je jasné, ze tato novinka nema Sancu na dlhodoby predaj v konkurencii
modernych smartfonov s otvorenymi operaénymi systémami a desiatkami tisic dostupnych
aplikacii ¢i hier. Spolo¢nost HMD po odkupeni prav na vyrobu mobilnych telefénov znacky
Nokia potrebovala na seba upozornit’ a zaujat. Preto musela vymysliet spdsob, akym by
urobila senzaciu s malymi nakladmi. Vybava telefonu nasvedCuje, ze vnutorny hardware
telefonu pochadza zo starSieho modelu, na ktory vyrobili kryt pripominajlici stary model.
Naklady na vyvoj teda predstavovali teoreticky len naklady na vyvoj krytu v Styroch farbach.
Preto si skratka nemohlo nechat’ ujst’ prilezitost’ vyuzit’ zname meno a ikonicky model. Prave
meno bude to, ¢o bude tento telefon predavat. Nokia 3310 bude mierit’ na rozvojové trhy,
starSich T'udi a mimoriadne nenédro¢nych pouzivatelov. Telefon bude skor retro mdédnym
vystrelkom, ako potrebnym mobilnym zariadenim.
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Obrazok 6 Predpokladany Zivotny cyklus Nokie 3310 2017

Objem
predaja

Obrazok zobrazuje predpokladany zivotny cyklus. Zdkaznici ho budii kupovat’ hlavne
Z nostalgie, pre jeho relativne nizku cenu ako zalozny telefon alebo telefon na dlhé cesty. Po
predstaveni na zaciatku roka sa postupne rozdistribuoval do celého sveta a ma obrovskeé
predobjednavky. Na Slovensku sa predaj za¢ne na konci maja. Po zacati predaja nasleduje
vel'mi strmu fazu rastu, kedy sa bude v obrovskych mnozstvach rozposielat’ objednavatel'om.
Telefon nema potencial aby si udrzal stabilnt fazu zrelosti. Po nasyteni trhu, kedy sa vybavia
objednavky, dosiahne predaj svoj vrchol a nastane faza poklesu. Tato faza bude mat’ opat’
strmy charakter, pretoZze po uspokojeni zaujemcov telefébn nema vlastnosti na to, aby zaujal
novych zédkaznikov.

3.4 Porovnanie

Pri porovnani dizajnu a rozmerov je tohtoro¢ny model sice s malym rozdielom vicsi, ale tensi
a l'ahs8i. Zabudnite na ostré hrany, tento model je gulatejSi a pohodlnejsi na drZanie. Je opét
vyrobeny z plastu, ale tento krat je v lesklej Cervenej alebo Zltej farbe. V matnej ho mozete
mat’ v modrej alebo zelenej. Povodny model z roku 2000 bol modry.

Displej starého modelu bol jednofarebny so zelenym podsvietenim. To pri novom neplati.
Farebnost'ou displeja sa snazila Nokia priblizit novodobym telefénom, ked’Ze obsahuje uz aj
fotoaparat a iné funkcie, ktoré stary model nemal.

V roku 2000 sa nam ani nesnivalo o funkcii Bluetooth. Novy model ho uZ ma. Navyse si
mozete pripojit’ sliichadla alebo vlozit microSD pamétovi kartu na zvdcSenie ulozného
priestoru. Objektiv v telefone, sci-fi. To hovoril ¢lovek v roku 2000. Dnes je to
neodmyslitelnd sucast’ kazdého mobilu. Sice dvojmegapixelovy fotoaparit nie je pre
profesiondlov, ale ak chcete jednoduchy telefon s ktorym obcas nieCo zachytite, bude vam to
stacit’.

S novym modelom modzete telefonovat’ vkuse takmer cely den a baterka vydrzi. Lepsi a
silnejsi vykon novej baterky urcite pocitite aj ked” ho nebudete pouzivat. Nabity by mal
vydrzat’ cely mesiac.

Ak ste sa tesili, Ze s nesmrtelnym telefonom pride aj nesmrtel'nd hra hadik, mali ste pravdu.
Bohuzial’, uz to nie je taky fenomén ako v roku 2000. Dnes je vo farebnej verzii a z Casti
animovane;j.

Co sa tyka ceny, v roku 2000 ste za 3310 zaplatili okolo 150 eur, novy model sa teraz bude
predavat’ za podstatne menej. Za novu Nokiu date bezmala 50 eur.
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Tabul’ka 2 Porovnanie technickych parametrov

Nokia 3310
model 2000

rozmery rozmery

113x48x22 mm, 133 g 115,6x51x12,8 mm, 796 g

displej displej
1,5-palcovy bezfarebny 2,4-placové farebné LCD

pripojenia pripojenia

GSM GSM, micro-USB,
Bluetooth, 3,5 mm jack,
microSD, FM radio

fotoaparat fotoaparat
Ziadny 2 megapixel s bleskom

batéria batéria

900 mAh, 1200 mAAh,

55 hodin s stand-by made, | 31 dni v stand-by mode,
2,5 hodiny hovoru 22 hodin hovoru

cena

49 €

Zdroj: http://techbox.dennikn.sk/temy/nova-nokia-3310-vs-nokia-3310/

4 Zaver

Praca SVOC sa zaoberala histériou spolo¢nosti Nokia, vyvojom jej produktov a Zivotnym
cyklom jedného z jej najznamejsich produktov.

Pocas svojej dlhej historie sa spolocnost’ Nokia angazovala v roznych odvetviach. Prekonala
vzostupy a aj pady. Vyrobe telekomunikaénych zariadeni sa venovala poslednych tridsat
rokov. Stala sa Spickovym vyrobcom mobilnych telefonov s najvac¢sim objemom predaja na
svete. Len o niekol’ko rokov vSak padla na tplné dno.

Jedno z najdolezitejSich strategickych rozhodnuti bolo zamerat vyhradne na oblast’
telekomunikacii. Ako ukazal ¢as, bolo to spravne rozhodnutie a obdobie dejin Nokie, ktoré
nasledovalo po roku 1992, je z vicSej Casti zndme aj u nés a je popretkavané tspechmi.
Vyznamnym faktom, ktory napomohol rychlemu rozSireniu mobilnych telefénov, bolo
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spustenie siete GSM, teda mobilnej siete druhej generacie, umoznujicej prenos hlasu ale aj
dat. Nokia od zaciatku vyznamne participovala na jej vyvoji. Nokia zaznamenala obrovsky
narast predaja telefénov v Severnej i Juznej Amerike a Azii, pri¢om investicie do GSM
a celkovo do oblasti telekomunikacii zacali prinasat’ ovocie. V roku 1998 sa Nokia totiz stala
najvacsim vyrobcom mobilnych telefénov a tito poziciu si udrzala celych 14 rokov, do roku
2012, kedy ju z trénu zosadil Samsung. Mimoriadne stupol aj obrat spoloc¢nosti, ktory sa
medzi rokmi 1996 a 2001 zvysil takmer patnasobne — z 6,5 miliardy eur na 31 miliard eur.
Dolezité v tomto obdobi bolo, Ze v spolo¢nosti nechybala chut’ experimentovat’ a hl'adat’ nové
oblasti podnikania, aj ked’ vzdy nepriniesli uspech. Celkovo sa da povedat’, Zze uvod nového
tisicro¢ia jednoznacne patril Nokii a renomé, ktoré si znacka ziskala v druhej polovici 90.
rokov, sa eSte viac upevnilo. Nokia nepodcenila ani ndstup smartféonov s otvorenym
operacnym systémom a prvé desatrocCie nového tisicroCia sa v jej pripade vyrazne spaja s
mobilnym operacnym systémom Symbian.

Rokov 2007-2008, ktoré znamenali doslova revoltciu v oblasti mobilnych telefonov a dravy
nastup novych trendov. Jedna sa samozrejme o novu éru dotykovych smartfénov, pricom
hlavnymi predstaviteI'mi tejto novej viny boli telefony iPhone a zariadenia s operaénym
syst¢émom Android. Nokia bola v tom ¢ase na vrchole, bola najva¢sim vyrobcom mobilov i
smartfébnov na svete, znatka mala ohromné renomé a mimoriadne Ziadané modely. Nokia a jej
predstavitelia urobili skutocne sériu nelogickych rozhodnuti a pochybnych krokov, ten
najhorsi ich vSak eSte len ¢akal, ked’ sa v tazkej situacii rozhodli stavit’ na nespravneho koia.
Tym bol Stephen Elop.

»Rodenie mitvych deti — titulok znie naozaj morbidne, ale bohuzial' vystihuje realitu.
Nokia opakovane uviedla produkty, o ktorych sa vedelo (pripadne to priznal aj sam vyrobca),
Ze v najblizSej budicnosti uz nebudu d’alej podporované..

Riskantna stivka na Windows Phone — operacny syst¢ém od Microsoftu rozhodne nie je
zlym, alebo nevydarenym dielom, faktom vSak je, Ze rozSirenim vyrazne zaostava za
konkurenciou a nedari sa mu zaujat’ Sirokl verejnost. Dovodov moze byt viacero, vyrazné
obmedzenia a detské choroby systému pri jeho Starte, neskory vstup na trh, kedy si uz podiely
rozdelili 10S a Android a aj vysSia cena prvych generacii zariadeni.

Slimaci vyvoj a pomalé uvadzanie novych zariadeni — zatial’ ¢o konkurencia chrlila jednu
novinku za druhou a ohurovala svet stile vykonnej$imi smartfonmi s novymi funkciami,
Nokia preslapovala na mieste. Na mnohé trhy boli nové modely uvadzané s oneskorenim.
Dal$im dokazom méze byt’ napriklad pomaly vyvoj operaéného systému.

Fatalne podcenenie konkurencie — v ¢ase, ked’ na trh nastupovali Apple a prvi vyrobcovia
Android zariadeni, bola Nokia na svojom absolitnom vrchole a v takych pripadoch
spolo¢nost’ 'ahko podlahne dojmu, Ze jeho pozicia je neotrasitel'nd. Inovéacie a nové trendy,
ktoré sa zacali zavadzat,, Nokia vyrazne podcenila.

Zly odhad vyveja trhu — smartfony s dotykovymi displejmi nevitali vSetci pouzivatelia prave
radostne a hlavne ti konzervativnej$i dodnes nedaju dopustit’ na klasické alfanumerické
klavesnice. Napriek tomu sa dotykové pristroje stali obrovskym hitom, ¢o Nokia dlho
nechapala a nebola schopnd prindsat’ podobné konkurencieschopné zariadenia. Ignoracia
Androidu — keby Nokia presla na Android, bola by vyznamnym vyrobcom a ich zariadenia s
Andoidom by pritahovali pozornost’ zdkaznikov aj kvoli renomé, ktoré si znacka za tie roky
vybudovala.

Mobilné telefony st predmetom neustdlych inovacii a velmi dynamického vyvoja.
Vyrobcovia neustale predstavuju nové modely telefonov, ktoré pontkaju vyssi vykon, novy
dizajn a nové funkcie. Prave to su dovody kratkych zitvotnych cyklov tychto produktov.
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Zivotny cyklus modelu Nokia 3310 trval necelych pét’ rokov a predalo sa ho viac ako 126
milionov kusov. Jednotlivé fazy zivotného cyklu mali rychly a dynamicky charakter. Nova
verzia modelu Nokia 3310 ktory sa bude predavat’ od maja roku 2017 bude mat’ vzhl'adom na

vvvvv

nemd ziadnu Sancu konkurovat' dneSnym modernym smartfonom a uspokojit’ poziadavky
spotrebitel'ov. Napriek tomu je o neho vel'ky zdujem a to najmé z nostalgického vzt'ahu k jeho
zvuénému a popularnemu menu.
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Abstrakt

Praca sa venuje problematike, ktora je prospesnd nielen pre firmy, ale aj pre celu spolocnost.
Predkladand prdaca s nazvom ,,Senzoricky marketing a iraciondlne spotrebitelské spravanie
pojednava o zapojeni zmyslovych faktorov a snazi sa objasnit’ ich vyznam v ramci obchodnej
komunikacie. Hlavnym cielom prace je zhodnotenie zmyslov ako takych a ich vplyv na spotrebitelov pri
nakupovani. Déraz sa kladie na vyuzZivanie zmyslovych podnetov pri komunikdacii spotrebitela
a jednotlivych produktov ¢i sluzieb. Po vymedzeni zakladnych pojmov, ktoré sa tykaju senzorického
marketingu a spotrebitel’ského spravania v teoretickej casti, sa praca zameriava na spotrebitela a jeho
spravanie v nakupnom prostredi. Prdaca dalej venuje pozornost zhodnoteniu marketingovej
komunikdcie vybraného potravindrskeho podniku, na ktori nadvézuje dotaznikovy prieskum. Zaverecny
text je venovany vysledkom prieskumu, ktory odkryva dolezitost' jednotlivych zmyslovych faktorov
spotrebitela vo vybranom subjekte.

Klucové slova: senzoricky marketing, ludské zmysly, spotrebitel, spotrebitelské sprdavanie,
marketingova komunikdcia, nakupné rozhodovanie

1 Uvod

Ludia ziskavaju informacie o prostredi, v ktorom ziju, prostrednictvom svojich zmyslov. Na
zaklade podnetov potom l'udia vyhodnocuji najroznejsie situacie, v ktorych sa nachadzaju.
Zijeme v dobe, ked’ sa kazdy z nas stava sucastou nakupného prostredia, niekedy i viac krat
denne. Aj tu su zapajané zmysly v interakcii s produktmi, sluzbami a aj S nakupnym prostredim.
Jednotlivé spoloCnosti sa preto snazia, v rdmci svojej komunikdcie s okolim, apelovat’ na
spotrebitel’a a upttat’ ho prave zmyslovymi stimulmi. Pravdou vSak je, Ze nie vSetky stimuly st
vyuzivané. Vo vacSine pripadov sa najviac vyuziva vizudlny a zvukovy podnet, ktorych je
V dnesnej dobe uz privela. Tieto dva zmysly sposobujt, Ze spotrebitel’ sa stava na zaklade
kazdodenného podsobenia zvukovych a vizudlnych stimulov imunny voci takejto forme
komunikacie. Suasné marketingové stratégie a ich uplatnenie v tak dynamickom prostredi
prestavaju byt’ u¢inné. Tendenciou marketingovych agentr a samotnych marketérov je preto
najst’ sposob, ako sa origindlne odliSit od konkurencie a sucasne oslovit’ potencidlnych
spotrebitelov. RieSenie na dany problém je vel'mi jednoduché. Je potrebné zaCat’ vyuzivat
multisenzoricky marketing, t.j. viaczmyslovi komunikaciu v spolo¢nostiach, s ich zdkaznikmi
a potencidlnymi spotrebitelmi. Dané problematika sa tak stdva velkou vyzvou pre mnohé
spolo¢nosti, ktorych primarnou ulohou je priazen zédkaznikov. Zapojenie viacerych zmyslov
do komunikacnej politiky tak moZe pre spolocnost’ priniest’ vel'kil konkurenént vyhodu. Na
zaklade uvedeného je mozné povazovat zmyslovy marketing, pri jeho spradvnom pouZzivani, za
vhodny nastroj, ktory prindSa chceny a vysoky efekt kazdej marketingovej agentury
a marketéra.

V porovnani so zadpadnymi krajinami sa uvedenej téme u nas zatial' venuje iba mala
pozornost. Pravdou vSak je, Ze o zapojeni zmyslov v ramci beznej komunikicie medzi

podnikom a spotrebitelom sa diskutuje. Vo vidcsine pripadov vsak iba v podobe kratkych
prispevkov v odbornych ¢asopisoch alebo na Specializovanych internetovych portaloch.
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2 Metodika prace a metody skumania

V praci bude pomocou metddy analyzy zhodnotena urovenn marketingovej komunikacie
vybraného potravinarskeho podniku (Sedita). Na ti bude prostrednictvom syntézy nadvézovat
formulacia navrhov a odporiacani. Nasledne budeme pokracovat’ dotaznikovym prieskumom
realizovanym fyzickou a papierovou formou. Prieskum je zostaveny tak, aby korespondoval
stémou acielom predkladanej prace. Cielom je ziskat relevantny pocet odpovedi pre
dotaznikovy prieskum. Otazky uvedené v dotazniku budu rozdelené a Styri Casti (demografické
udaje, vSeobecny senzoricky marketing, slepy test a potravinarsky podnik Sedita). VSetky Casti
dotaznikového prieskumu obsahujii otdzky pontkajuce vyberovii odpoved. Na zaver
realizovaného prieskumu vykoname na urCitom pocte respondentov psychologické
ovplyvnenie.

Zaver praktickej casti bude venovany zhodnoteniu dotaznikového prieskumu. Zamerom je ¢o
najdetailnejSie zhodnotenie tretej Casti dotaznikového Setrenia. Tou je slepy test, ktorého
vypovedna hodnota bude najddlezitejSia. Na zéklade vysledkov stanovime predpoklady, ktoré
nasledne potvrdime alebo vyvratime vybranymi Statistickymi metédami. Aplikujeme
kontingen¢né tabulky, ktoré nam buda sluzit ako podklad na overenie stanovenych
predpokladov. Predpoklady overime prostrednictvom metédy matematickej Statistiky —
Pearsonov Chi-kvadrat test dobrej zhody.

3 Vysledky a diskusia

Tato Cast’ prace je zamerana na vyskum, ktory je rozdeleny do dvoch ¢asti. Prva ¢ast’ vyskumu
je zamerand na marketingovli komunikéaciu potravinarskeho podniku. Druhd Cast’ vyskumu
bude zamerana prevazne na mladu populaciu Zijicu na Slovensku. Zdkladom bude dotaznik
zamerany na senzoricky marketing. Hlavnou €astou vyskumu bude slepy test cieleny na
vybrany produkt od spolo¢nosti Sedita.

3.1  Marketingovd komunikdacia spolocnosti Sedita

Tato Cast prace je zamerand na analyzovanie zmyslového marketingu v odvetvi
potravindrskeho priemyslu. Nosnou témou tejto Casti bude rozpracovanie marketingovej
komunikacie spominanej spolo¢nosti a zaver bude venovany navrhom a odporucaniam.
Zhodnotenie marketingovej komunikacie je spracované na zaklade podkladov zo Sedita.sk[*]
avyrocnej spravy I. D. C. Holdingu za rok 20151,

3.1.1 Co robi SEDITA spravne a ¢o pozitivne pésobi na meno znacky

e vyuziva moderné nastroje online marketingu — socidlna siet Facebook (PPC
reklamy, kampane, ¢lanky, vided, stt'aze, aktivna komunikacia so zakaznikmi);

e vyhlasuje pravidelné sutaZe pre zakaznikov nakupom produktov, registrovanie
sutaziacich cez webovy formular, zasielanie fotiek zakaznikov s produktmi do
sut’azi, ¢im podporuju vztahovy marketing,

e do propagicie sit'azi zapaja zndme osobnosti;

o efektivna spoluprdaca s Lidl retro tyzden — vytvorenie retro obalov, pricom si
zdkaznici starSej generacie mohli zaspominat’ na staré casy;

e dobrym krokom st aj promo akcie, pri ktorych maju zakaznici moznost’ ochutnat’
nov¢ produkty na verejnych miestach;
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putava reklama na roéznych nosicoch ako napriklad na vlakoch, na nakupnych
kosikoch, na vstupnych branach do predajne, tieZ vyuziva kartonové stojany a iné
reklamné predmety;

k atraktivite znaCky pomahajt aj I'udia zo zahrani¢ia napriklad zverejnenim videi na
video kandloch, na ktorych zahranicni bloggeri ochutndvaji slovenské produkty,
porovnavaju ich a hodnotia, zahrani¢ni turisti a Studenti, ktori zavitajii na Slovensko
spoznavaju nase ,,maskrty“, vV ktorych €asto krat nechyba prave Sedita, pripadne
pridavaju vtipné videa (piesenn Studenta, v ktorej sa objavil nazov Horalky) na
socialne siete, a tym prispievaju k dobrovolnému sireniu dobrého mena znacky
Sedita;

pokrokovy t'ah — umiestnenie reklamy na Seditu v hre — Sedita vlacik;

dolezitym nastrojom st aj kampane. Napriklad kampan Horalky na cestach su
zamerané na spoznavanie Slovenska. Ide o spojenie prijemného s uZito¢nym.

Odporucania a navrhy — marketingova komunikacia spolocnosti Sedita

sila online marketingu — zdiel'anie fotiek zakaznikov s produktmi Sedita; priblizenie
vyroby zakaznikom; pisanie ¢lankov, zaujimavych pripadovych §tadii a Statistik,
vyuzivanie obsahovych reklam, spolupraca s internetovymi strankami, ktoré maju
najviac navstevnikov;

reklama Sedity vo filmoch alebo serialoch;

sponzorstvo alebo partnerstva na hlavnych vecernych programoch;

automaty na sladkosti umiestnené na verejnych miestach, napr. v skolach, v OC, na
staniciach;

guerilla marketing — vzbudit’ zaujem na verejnych miestach, tam, kde sa pohybuje
najviac I'udi. Umiestnenim product placementu (Obrdzok 3-1).

Obrazok 1: Navrh na guerilla marketing

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.2  Dotaznikového prieskumu

Tato kapitola sa venuje vyhodnoteniu udajov ziskanych z dotaznikového prieskumu. Dotaznik
bol vytvoreny len pre ucely predkladanej prace. Zber udajov bol vykondvany na zaklade
fyzickej pritomnosti respondenta, papierovou formou ana zdklade ndhodného vyberu.
Dotaznikovy prieskum sme sa rozhodli rozdelit’ na dve Casti. Prva, podstatnejsia Cast’ bude
dotaznikovy vyskum na zaklade spotrebitela samotného. Druhou castou prieskumu je
psychologické ovplyvnenie niektorych respondentov o lepSich vlastnostiach jedného vyrobku
a nasledne inych respondentov 0 druhom vyrobku.

3.2.1 Dotaznikovy prieskum bez psychologického ovplyvnenia

Udaje boli ziskané od respondentov, kde vi¢siu ast’ tvorili zeny az 67 %, pri¢om muzi dosiahli
hranicu 1/3 z celkového poctu respondentov. Najvacsi vekovy interval bol dosiahnuty v
kategorii 21 az 22 rokov. Takmer 80 % z opytanych uviedlo svoje ukoncené vzdelanie strednti
Skolu s maturitou. Az 97 % opytanych uviedlo svoj status ako Student denného $tudia.

Mesaény prijem respondentov sa pohyboval vo velkom rozpédti. Najviac respondentov maé
mesacny prijem do 100 €. Priblizne 30 % z opytanych priznalo svoj prijem na trovni od 101 €
do 200 €. Dany vysledok bol ocakéavany, pretoze prieskum bol zamerany na mladi generéciu,
ktorych status je Student. Ich prijmy st zvicsa zlozené z vreckového a prilezitostnych brigad.

Dalsia otazka bola zamerana na znalost pojmu senzoricky marketing a aréma marketing.
S pojmom senzoricky marketing sa stretla iba vicsia polovica z opytanych, konkrétne to bolo
52 %. Zarazajuce je to, ze az 90 respondentov (48 %) uviedlo neznalost’ zdkladného pojmu
neurovedy. Pojem aréma marketing pozna 66 % z opytanych. Zvysok respondentov uviedol, Ze
dany pojem je pre nich neznamy.

Zrak sa povazuje za najdolezitej$i zmysel, na ktory by mali predajcovia najviac apelovat. Na
tomto sa zhodlo 43 % opytanych. Velmi zaujimavé je druhé miesto, na ktorom sa zhodlo
38 % respondentov. Tymto zmyslom je ¢uch. Chutovy zmysel sa umiestnil na tretom mieste
S poctom opytanych 23 'udi.

Poslednd vybrand otazka dotaznikového prieskumu je zamerand na faktory, ktoré si
spotrebitelia v§imaja pri nakupovani potravinarskych produktov. NajdolezitejSim faktorom pri
nakupe je cena. T oznacilo az 31 % opytanych. S cenou blizko suvisi aj samotna kvalita
tovarov (25 %). Dalej si l'udia davaja pozor aj na chut’ a vonu, dizajn produktu, krajinu odkial
produkt pochédza, znacku a iné vlastnosti ako napr. zloZenie produktu, tradicia alebo zl'avové
kupony.

3.2.1.1 Slepy test

Tento test je zaloZeny na ochutnavani, ovoniavani a tieZ vizudlnom porovnani dvoch vybranych
potravindrskych produktov. Nami vybrané produkty boli horalky, konkrétne od spolo¢nosti
Sedita a Opavia. Respondenti mali k dispozicii iba oblatky nakrajané na menSie Casti
k vypracovaniu dotaznika.

Podrla vone najlepsie vyhovela prva vzorka (Sedita). Pre tento druh produktu sa rozhodlo az 81
% respondentov, ¢o v celku znamena viac ako 150 opytanych. Zatial’ o iba 19 % opytanych
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uviedlo lepsiu vonu druhej horalky. Vacsinou sa respondenti rozhodovali podla arasidovej voni
(53 %). Na druhom mieste skoncila prirodzend vona horalky, ktort uviedlo 51 opytanych
respondentov. Pre horalku od spolo¢nosti Sedita sa respondenti rozhodovali na zaklade
arasidovej, sladkej a prirodzenej voni, zatial' ¢o opytani pre horalku Opavia sa rozhodovali
podl'a ¢okoladovej a arasidovej voni.

Druhou zésadnou otazkou slepého testu bola hodnotend chut’ horaliek. Na zéklade chuti si
respondenti jednoznacne vybrali ako favorita prvl horalku, ktort oznacilo za lepSiu az 92 %
respondentov (171 l'udi). Horalka od konkurenénej spolo¢nosti si ziskala len 8 % opytanych,
tj. 15 T'udi. Podla chuti si respondenti jednoznacne zvolili horalku na zaklade jej arasidove;j
chuti. Pre tato chut’ sa rozhodlo viac ako 80 respondentov, ¢o je 44 % z opytanych. Druhym
najviac hodnotenym kritériom bola sladkd chut' horalky, pre ktoru sa rozhodlo 41 %
respondentov. Poslednej, cokoladovej chuti bolo pripisovanych mélo hodnotiacich bodov a to
len 15 % z celkového poctu opytanych. Pre prva vzorku (Sedita) sa najviac respondenti
rozhodovali na zaklade araSidovej a cokoladovej chuti, zatial' ¢o opytani pre druhu vzorku
(Opavia) sa rozhodovali podl'a sladkej a cokoladovej chuti.

Posledné dvojica otdzok zaradenych do slepého testu sa tykala vizualnej stranky produktov.
Respondenti hodnotili vzhl'ad horaliek. Na zéklade tohto faktora si viac konzumentov
zapojenych do prieskumu vybralo prvy produkt (Seditu). Tak urobilo az 82 % opytanych. Pre
druhu horalku sa rozhodlo iba 34 respondentov, t.j. 18 %. Na zaklade vizualneho charakteru
horalky si respondenti krajSiu horalku zvolili podl'a §truktury oblatky. Pre tito moznost’ sa
rozhodla skoro polovica opytanych (91 I'udi). Druhou, naj¢astejSie oznaCovanou moznost’ou sa
stala araSidova plnka, az 24 % opytanych ju oznacilo za hlavny doévod vizualneho vyberu.
Pomerne na rovnakej urovni skoncila farebnost’ oblatky a vrchna ¢okoladova poleva. Pre
horalku od Sedity sa najviac respondenti rozhodovali na zaklade $trukttry a farebnosti oblatky,
zatial’ ¢o opytani pre horalku od spolo¢nosti Opavia sa rozhodovali podla arasidovej plnky a
cokoladovej polevy.

Z dotaznikového prieskumu bez psychologického ovplyvnenia vyplyva, ze mladi respondenti
sa pri nakupe produktov rozhoduji podl'a viacerych faktorov a snazia sa spravat’ raciondlnym
spOsobom. TaktieZ mdzeme povedat’, ze neznalost’ senzorického a aroma marketingu je tak pol
na pol, t.j. niektori respondenti vedia o ¢om tieto dva hlavné a skimané pojmy st, ini zase nie.
Explicitne moéZeme povedat’, Ze obl'ubuju nas slovensky vyrobok, vyrobok spolo¢nosti Sedita.
Jednoznacné vsak je, ze horalka od Sedity porazila svoju konkurenciu vsetkymi zmyslami,
ktorymi je ¢lovek schopny vnimat’ potraviny.

3.2.2  Dotaznikovy prieskum na zdklade psychologického ovplyvnenia

Druhé dotaznikové Setrenie bolo realizované na zéklade toho istého dotaznika ako pri
prieskume bez psychologického ovplyvnenia. Psychologické ovplyvnenie sa tykalo tretej a teda
najdodlezitejSej Casti dotaznikového prieskumu, ktorou bol slepy test. Bolo zaloZzené na osobnom
odporucani najskor prvého aneskdér druhého potravinarskeho produktu. Zber informaécii
prebehol rovnako ako pri prvom dotaznikovom prieskume.

Druhého prieskumu sa zi¢astnilo 41 respondentov, pri€om prevahu malo opét’ zenské pohlavie,
a to v zastapeni 63 %, muzov bolo 15. NajcastejSie uvadzana vekova hranica bola od 21 do 22
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rokov. Vsetci respondenti boli Studenti. Kvoli prehl’'adnosti sme sa rozhodli uviest’ deskriptivnu
Statistickit metodu na porovnanie dvoch prieskumov. Pre lepSie predstavenie a porovnanie sme
vybrali z prvého prieskumu rovnaky pocet respondentov, teda sme vytvorili vyberova vzorku
s poctom 41 respondentov bez psychologického ovplyvnenia.

Tabul’ka 1: Porovnanie hodnotenia dotaznikov na zaklade voni
Hodnotenie na zaklade voni

Bez psychologického pésobenia Na zdklade psychologického pésobenia

Sedita

95 %

39 T'udi

Sedita

59 %

24 Tudi

Opavia

5%

2 Tudia

Opavia

41 %

17 Pudi

B Sedita ™ Opavia
5%

B Sedita ™ Opavia

Zdroj: vlastné spracovanie

Prvé porovnanie je zamerané na vonu. Na zaklade hore uvedenej Tabulky 3-1 mdzeme vidiet,
ako naSe psychologické ovplyvnenie pdsobilo na respondentov. Na prvom produkte bez nasho
ovplyvnenia sa zhodlo az 95 % respondentov, zatial’ o po naSom odportac¢ani druhého produktu
(Opavia), uz za Seditu zahlasovalo len 59 % opytanych, ¢o v ¢islach znamend o 15

spotrebitel'ov menej. Naopak spolo¢nost’ Opavia so svojim produktom si polepsila o viac ako
30 %.

Tabul’ka 2: Porovnanie hodnotenia dotaznikov na zaklade chuti

Hodnotenie na zaklade chuti

Bez psychologického pésobenia Na zdklade psychologického pésobenia
Sedita 100 % 41 Tudi Sedita 63 % 22 Tudi
Opavia 0% 0 Pudi Opavia 37 % 15 T'udi
Sedita  Opavia Sedita  Opavia
37%
100%
63%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhé zakladné porovnanie slepého testu viedlo ku komparacii chuti (Tabulka 3-2). Pri tomto
porovnani je mozné vidiet’ najlepSie posobenie psychologického efektu. Zatial’ co pri prvom
dotaznikovom prieskume uviedli vSetci respondenti lepSiu chut’ horalky Sedita, nakoniec po
ovplyvneni nasim odporic¢anim horalky Opavia, za prvy potravinarsky vyrobok (Sedita)
zahlasovalo uz len 63 % opytanych. Horalka Opavia si na zaklade nasho odporacania polepsila
0 viac ako 35 %., t.j. za jej lepSiu chut’ zahlasovalo 15 respondentov.

Tabul’ka 3: Porovnanie hodnotenia dotaznikov na zaklade vizualneho charakteru
Hodnotenie na zaklade vizualneho charakteru

Bez psychologického pésobenia Na zdklade psychologického pésobenia
Sedita 95 % 39 ludi Sedita 80 % 33 ludi
Opavia 5% 2 ludi Opavia 20 % 8 Tudi

Sedita  Opavia Sedita  Opavia
5%
20%

95% \ 80% ’

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou kategoriou porovnania je vizualny charakter oplatok. Ako mézeme vidiet' z Tabulky
3-3, pre prvy produkt sa rozhodlo 95 % respondentov. Po psychologickom ovplyvneni, to bolo
uz len 80 % respondentov, t.j. pocet klesol o 6 opytanych. Na zaklade naSho odporucania si
horalky Opavia prilepsili o 15 % respondentov.

Z vyssie uvedenych tabuliek vyplyva, Ze vicSina spotrebitelov je na zaklade psychologie
ovplyvnitel'na. Niektorym stacilo par slov o lepSom produkte, inym sme svoje ,,presvedCenie*
museli vysvetlit', obhajit’ si ho a zddévodnit’. Z porovnania, v kon¢enom dosledku vyplava, Ze
nie vSetci spotrebitelia sa spravaju racionalne. M6zeme tvrdit’, Ze ich nazor je ovplyvnitel'ny,
nechajl sa 'ahko interferovat’ odporac¢aniami a radami od inych I'udi, ¢i uZ od zndmych, rodiny
alebo priatel'ov, dokonca aj od l'udi, ktorych vébec nepoznaju.

3.3 Overenie vybraného predpokladu

Predpokladame, ze existuje stivislost’ medzi prijmom respondenta a frekvenciou nakupovania
vyrobkov od spolocnosti Sedita.

Na overenie danej hypotézy vyuzijeme kontingencnu tabulku, ktora sluzi na skimanie vztahov
medzi dvoma premennymi. Pri testovani si stanovime nulovu a alternativnu hypotézu:

Ho: Neexistuje suvislost' medzi prijmom respondenta a frekvenciou nakupovania vyrobkov od
spolocnosti Sedita.
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Hi: Existuje suvislost medzi prijmom respondenta a frekvenciou nakupovania vyrobkov
od spolocnosti Sedita.

Tabulka 4:Vzt'ah medzi prijmom respondenta a frekvenciou nakupovania vyrobkov od
spolo¢nosti Sedita

Konzumacia

Kazdy niekol’ko | niekol’ko
y Kkrat za

den VR
tyzden

Prijem 0 Spolu
4 krat za vobec X P

. nekonzumujem
mesiac

V% | 000% | 3.76% | 9.68% 0.54% 538% | 19,35%

Potet| 1 2 11 0 3 17

0L €-400€ o = 0 54% | 1.08% | 591% 0.00% 1.61% | 9.14%
V% | 000% | 1.08% | 2.69% 0.00% 054% | 4,30%

501 € aviae POECt] O 1 5 0 1 7
AVIAC 06 [ 0,00% | 054% | 2.69% 0.00% 054% | 3.76%
V% | 3,76% | 2097% | 55.38% 1.61% 18.28% | 100,00%

x - nepokracovali
Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tabulky 3-4 vyplava, Ze najviac respondentov (= 19 %) kupuje produkty spolo¢nosti Sedita
niekol’ko krat za tyzden, pricom vySka ich mesacného prijmu nepresahuje hranicu 100 €.
Naopak, respondenti s prijmov od 301 € do 400 € si nekupuju produkty Sedity denne (= 1 %).

Na overenie suvislosti medzi prijmom respondenta a frekvenciou nakupovania produktov
Sedita, vyuZzijeme pri kontingen¢nych tabulkach hodnotu p-value z Pearsonovho Chi-
kvadratového testu dobrej zhody. Testovanie budeme realizovat na zvolenej hladine
signifikancie 5 %, t.j. alfa bude mat’ hodnotu 0,05. Ak je hodnota p-value mensia ako 0,05, tak
zamietame nulovl hypotézu Ho a prijimame alternativnu hypotézu Hi. V tomto pripade sa p-
value = 0,0164 ¢o znamend, ze nulova hypotéza neplati. Prijimame alternativhu hypotézu
atvrdime, zZe s95 % spolahlivostou existuje suvislost medzi prijmom respondenta a
frekvenciou nakupovania produktov od spolo¢nosti Sedita. Na zdklade vysledkov Pearsonovho
Chi-kvadratového testu dobrej zhody povazujeme nas predpoklad za spravny.

3.3 Vysledky prdace
Na zéklade realizovaného vyskumu sa ndm potvrdilo niekol’ko predpokladov:
e Pajonk a Plevova vyskumom zistili, ze az 80 % spotrebitel'ov sa pri nakupovani sprava

iracionalne. Tento fakt sa potvrdil aj realizovanym prieskumom, kde len necelych 15 %
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z opytanych patri k racionalne uvazujucim spotrebitel'om. Z vysledkov vyplynulo, Ze az
160 respondentov (86 %) malo iracionalne spotrebitel'ské spravanie, t.j. si kiipilo nejaku
potravinu iba na zaklade zmyslového vnimania;

potvrdilo sa, Ze senzoricky marketing nie je znamym pojmom medzi spotrebite'mi. Patri
knov§im amenej znamym pojmom neurovedy. Usudili sme tak z vysledkov
prieskumu, kde 90 respondentov (48 %) uviedlo, ze vyraz nepoznaju;

za zmysel, ktory najviac ovplyviiuje respondentov pri nakupe potravin bol oznaCovany
zrak (64 %). NS predpoklad bol potvrdeny aj vyskumom (Dilci vysledky vyzkumu GA
402/02/0152). Jednoznacéné je to, ze zrak je tym najdolezitej$im zmyslom spomedzi
vSetkych zmyslov, ktory ovplyviiuje spotrebitel’a pri jeho nakupnom rozhodovani.
Druhym najvyznamnej$im zmyslom pri nakupovani je chut’ s 20 %, potom nasleduje
cuch. Najmenej pouzivanym zmyslom pri nakupovani je sluch;

d’alej sme predpokladali suvislost medzi vyberom produktu na zaklade chute a
pohlavim respondenta. Na overenie bola pouzita kontingencna tabulka sltiziaca ako
zéaklad pre Statisticki metdodu — Paersonov Chi-kvadrat test. Na zaklade stanovenych
predpokladov a vypocétu prostrednictvom Statistickej metody sa nasa prognoza
potvrdila;

ocakavali sme a nasledne to naSim prieskumom bolo potvrdené, ze cena bude jeden
Z najdolezitejsich faktorov, na zaklade ktorého sa budu respondenti rozhodovat’ pri
nakupe (vicsina respondentov dosahuje nizky prijem). Tento predpoklad sa potvrdil
tym, Ze cenu ako faktor, ktory ich ovplyviiuje pri ndkupe, uviedlo najviac opytanych
(31 %). Ako dalsi faktor pri nakupovani respondenti uvideli kvalita tovarov (25 %).
Nasledne kupujuci venuji pozornost’ chuti a voni vyrobkov, dizajnu produktov, krajine
povodu, znacku a napokon zloZeniu produktu, tradicii alebo zl'avam,;

porovnanim hodnét v podkapitole 3.2.2. modzeme jednoznaéne potvrdit, Ze
psychologicky efekt mal na respondentov velky vplyv. VSetky zmysly sledované
prieskumom (Cuch, chut’, zrak) boli psychologicky ovplyvneng;

predpokladali sme suvislost medzi pohlavim respondenta a psychologickym
ovplyvnenim respondenta pri ochutnadvke vzorky. Tento predpoklad sa nam potvrdil.
Dospeli sme k nemu prostrednictvom porovnania kontingencnych tabuliek pred a po
psychologickom vplyve. Pri naSom teste sa nepotvrdilo psychologické ovplyvnenie
muzského pohlavia, ich vyber zostal bez zmeny. U Zien sa psychologicky vplyv
potvrdil. Pred slovnym ovplyvnenim uviedli vSetky respondentky, Ze im chutia viac
produkty od spolo¢nosti Sedita. Po psychologickom ovplyvneni by si produkt od Sedity
vybralo uz menej ako 44 % z opytanych. Naopak pre produkt od spolo¢nosti Opavia by
sa rozhodlo viac ako 36 % respondentiek.

Zaver

Prostredie, ktoré obklopuje spotrebitel'a, mézeme oznacit' ako moderné prostredie, Coraz
preplnenejsie reklamnymi podnetmi najréznejSich foriem. V dosledku toho sa stavaja
spotrebitelia imunni proti takymto typom komunika¢nych kanalov. Na velké mnozstvo
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reklamnych podnetov vedome nereaguju, pretoze st osloveni inymi podnetmi, alebo preto, ze
ich nepotrebuji. Ddlezité je v tomto pripade zamerat’ sa na spotrebitel’a, na jeho nakupnu
¢innost, snazit’ sa pochopit’ jeho zmyslanie a v kone¢nom dosledku predvidat’ jeho potreby
a jednotlivé kroky nakupného spravania. Kazdy jednotlivec sa snazi spravat’ racionalne a svoje
rozhodnutia si spatne vyhodnocuje. Pravda je vSak taka, ze az v 80-tich % pripadoch je nakupné
spravanie impulzivne, t.j. racionalny spotrebitel sa meni na iraciondlne rozmyslajuceho
zakaznika. Z uvedeného vyplyva, ze ndkupnu ¢innost’ nemozno povazovat’ za racionalny akt.
Jedna sa o ¢innost, ktora sa odvija od l'udského sprévania a emocii. Cielom senzorického
marketingu je navodit’ pozitivny zazitok z nadkupu, pri ktorom sa vyuziva zmyslové vnimanie
a vytvaranie emoc¢nych vézieb, ¢i uz na konkrétne miesto predaja alebo na charakteristicky druh
produktu. Prostrednictvom zapojenia zmyslov, ktoré sit v mozgu uzko prepojené s emociami,
je mozné vybudovat pozitivny vztah jednotlivca k danému produktu, sluzbe alebo aj ku znacke.
Dokonca je vel'mi pravdepodobné, ze tento druh vztahu sa uchova v mysliach spotrebitel'ov
vel'mi dlha dobu. Faktom je, ze vo viacerych pripadoch si spotrebitelia u¢innost’ zmyslového
marketingu neuvedomuju, t.j. ze zadkaznik o poésobeni takéhoto druhu marketingu nemusi ani
vediet. MoZeme povedat, ze zmyslovy marketing a jeho prepojenie na vztah spotrebitel’ —
produkt nepatri k vel'mi vyuzivanym nastrojom, ale v sti€asnosti nabera na véaznosti jeho
obrovsky potencial.

Na zéklade uvedenych teoretickych poznatkov sa stava senzoricky marketing vhodnym
strategickym nastrojom marketingu, nakol’ko ma pozitivny efekt na hodnotenie nielen
produktov ale aj sluzieb. Taktiez rézne vyskumy potvrdzuji ziclivy efekt zmyslov na
hodnotenie spotrebitel'ov. Pretoze u spotrebitel'ov Casto krat vyvolava neuvedomenu reakciu,
je pre urciti spolocnost’ velmi obtazné predstavit si efektivne pdsobenie tohto druhu
marketingu. Paradoxom je, Ze o marketingovych stratégiach rozhoduju takisto len l'udia, ktori
si svoje rozhodnutia v konc¢enom désledku tiez racionalizuju.

Komplexne mdézeme povedat’, Ze vyuZitie senzorického marketingu je vel'mi Siroké.
Problém nastdva v tom, Ze vel'a firiem nema dostatok poznatkov o jeho vyhodach a taktiez
nedisponuju Ziadnymi alebo len vel'mi malymi informaciami o oblastiach a sférach, kde je
mozné tento druh marketingu vyuzit. Maloobchodné predajne si prave tym najvhodnejSim
miestom, kde mézeme pozorovat’ pdsobenie senzorického marketingu na zaklade stimulovania
zmyslov zdkaznikom.

Na zaver vSak povaZujeme za nutné uviest’, Ze vyuZitie konceptu zmyslového marketingu sa
moZe v praxi stretnit’ s urCitymi obmedzeniami, napr. zabranenie vyuZitia cuchového,
chutového a hmatového receptora kvoli obalom. TaktieZ pri aroma marketingu existuju isté
nelichotivé fakty ako napr. alergickéd reakcia alebo nevhodne zvolend vona, co bude mat
pravdepodobne za nésledok, negativne hodnotenie jednotlivcov. Rovnako zostava len otdzkou
¢asu, kedy budi spominané pojmy aktivne vyuzivané pri komunikacnej stratégii. Velky otdznik
visi nad etickou strankou ziskavania respondentov, nakol’ko zmyslové podnety pdsobia ¢asto
podprahovo, bez toho, aby si to zdkaznik uvedomoval a aby na ne reagoval. Z poznatkov, ktoré
boli ziskané na zéklade sekundéarneho a primarneho vyskumu,
si dovolime tvrdit’ jednozna¢nt vyznamnost senzorického marketingu.
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Abstrakt

Prdaca sa zaoberda skutocnostami z tedrie i praxe na tému ,,Moznosti zvySovania urovne vnimania
podnikovej identity obchodnej spolocnosti “. Zvyraziuje nutnost existencie podnikovej identity v kazdej
organizacii. Taktiez je velmi doleZity stavebny prvok konkurencieschopnosti firmy. Prva cast prdce
zah¥na vysvetlenie samotnej problematiky a jednotlivych prvkov identity organizdcie, podnikového
imidzu a moznosti ich zlepSovania pouzitim réoznych tradicnych ale aj modernych metod. Nechyba
vysvetlenie a preukdzanie zavislosti medzi identitou firmy a konceptom spolocenskej zodpovednosti.
Doélezitymi metodami vypracovania prdce su riadeny rozhovor, SWOT analyza, dotaznikovy prieskum
a vybrane Statistické metody. V praktickej casti prdace najdeme opis podnikovej identity v konkrétnej,
nami zvolenej obchodnej spolocnosti, ktorou je lokalne posobiaca pekaren s dlhorocnou tradiciou.
Vnimanie podnikovej identity pekdrne z pohladu zdakaznikov je uskutocnené prostrednictvom online
prieskumu. Zistené skutocnosti su hodnotené a zhrnuté v poslednej casti. Odporucania zohladnuji
vysledky analyzy uz existujucej komunikdcie, kultury, dizajnu, produktu, spravania a imidzu podniku.

Krucové slova: DUKE, s.r.0., podnikova identita, podnikovy imidz, spoloc¢enska zodpovednost, SWOT
analyza.

1 Uvod

Kultara podniku zahffia spravanie podniku v Specifickych situaciach, Styl vedenia a
rozhodovania uplatiiovany na jednotlivych pracovnych poziciach, symboly charakteristické pre
podnik a oblast’ v ktorej pdsobi. Farby, logo, architektira i oby€ajne vyzerajici hlavickovy
papier su tieZz prvkami identity, tvoria dizajn charakteristicky pre firmu. Atmosféra, ktort
doslova citit' v podniku uz pri prvom kontakte, spdsob komunikécie, produkty pontkané
zakaznikom a ich kvalita, ale aj samotna organiza¢na Struktiira je taktiez vysostnou zaleZitost'ou
kazdej jednej organizacie. Spominané prvky st medzinarodne chapané ako identita organizacie.
Podnikova identita je velmi dolezitd pri budovani a posiliiovani konkurencieschopnosti
podniku. Iba jasne definovanu a vSetkymi zamestnancami pochopenti podnikovi identitu mozu
majitelia, manazéri a robotnici spolo¢ne vylepSovat’ a pomalicky postvat’ k dokonalosti.

Rozhodli sme sa analyzovat podnikovt identitu pekdrne DUKE, s.r.0. Ddlezitym faktorom
vyberu podniku bola skuto¢nost, Ze ide o firmu podnikajiicu v potravinarskej sfére, lokalne
poOsobiacu a s viac ako dvadsatpat’ rocnou tradiciou. Pri nami zvolenom podniku sme mali
volné pole posobnosti a kreativity, Co sa tyka realizacie dotaznikového prieskumu,
vyhodnotenia sicasného stavu podniku a navrhnuti odporucani.

Hlavnou tlohou prace SVOC je zhodnotit’ existenciu, silu pdsobenia a vnimania podnikovej
identity pekarne v sucasnosti. Vel'kou vyhodou je vypracovanie a realizdcia dotaznikového
prieskumu zamerana na spotrebitelov a teda aj zakaznikov pekarne. Po uvazenom zhodnoteni
odpovedi oslovenych je mozné analyzovat efektivitu vyuzivania jednotlivych komunika¢nych
nastrojov podniku, spokojnost’ s vyrobkami aich kvalitou ¢i mieru vnimania podnikovej
identity. Délezitymi skuto¢nost'ami su aj imidz, aky ma firma v o¢iach zakaznikov a ich nazory
na uskuto¢nenie potencialnych zmien. UZitok prinesie aj analyza si¢asnej situcie a postavenia
na trhu, ¢i porovnanie nami skimaného podniku s konkurenciou.
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Sajbidorova (2006) tvrdi, Zze problematika podnikovej identity je Gizko previazana s tilohami
vrcholového manazmentu a vzt'ahovo je prepojend s podnikovou stratégiou a prostredim
podniku. Stratégia identity firmy je zlozena z 3 prvkov:

e jednotné vytvarné riesenie,
¢ jednotna kultura,
e rozne druhy komunikacie a produktov.

Otubajo — Amujo — Cornelius (2010) povazuji podnikovl identitu za vopred naplanovanu
prezentaciu firemnej osobnosti, kultury, Struktury, stratégie a spravania sa, prostrednictvom
ktorej chce podnik splnit’ rézne ciele stanovené smerom k stakeholderom, ktorych Zadrazilova
(2010) definuje ako subjekty zainteresované a ovplyvnené podnikatel'skym procesom.
Bielikova (2004) okrem definicie a pilierov upozoriiuje aj na najcastejSie chyby, ku ktorym
dochédza pri tvorbe firemnej identity. Patria sem najmaé:

e nevypocutie potrieb zdkaznika,

e neprofesionalny postoj,

e neschopnost’ zamestnancov identifikovat’ svoje miesto v podniku,
e sustredenie pozornosti iba na dizajn

e nepochopenie podnikovej komunikécie okolim

e nepochopenie identity firmy manaZzmentom.

Zahrani¢ni autori vo svojej tvorbe uvadzaju, ze podnikova filozofia, spravanie, dizajn
a komunikdcia su primarnymi stavebnymi prvkami podnikovej identity blizko nasledované
podnikovou kultirou a imidzom (Staub — Kaynak — Gok, 2016).

2 Metodika prace a metody skumania

Hlavnou ulohou predkladanej prace je analyza podnikovej identity, imidZzu a spoloCenske;j
zodpovednosti v ramci teorie a praxe aplikaciou na nami zvoleny podnik, pekareit DUKE, s.r.o.

Uvodna &ast’ prace obsahuje poznatky ziskané dokladnym skimanim odbornej literatary
slovenskych, ¢eskych ainych zahrani¢nych autorov. Druhd Cast' je zamerana na analyzu
podnikovej identity a suvisiacich prvkov konkrétnej existujucej firmy. Rozobera historiu
vzniku spolocnosti a predmet podnikania. Pojednadva o existujlicej identite vo firme, jej dizajne,
kultire, komunikécii a produktoch. Nechyba analyza firemného imidzu a spoloCenskej
zodpovednosti pekarne. Pre lepSie zhodnotenie sti€asnej trovne vnimania podnikove;j identity
pekarne nam pomohla identifikacia konkurencie a vypracovanie analyzy SWOT. Vnimanie
identity a imidzu podniku a jej urovne nam objasnil dotaznikovy prieskum aplikovany na
verejnosti. Posledna Cast’ zavereCnej prace poskytuje vysledky prieskumu a ich zhodnotenie,
vd’aka ktorym st skompletizované navrhy a odporticania pre podnik do buducna.

Metodicky postup vypracovania prace a jej rozdelenie:
e dosledny vyber domacej a zahrani¢nej literatury a internetovych zdrojov,
e systematické spracovanie dostupnych udajov,

e spravny vyber podniku potravinarskeho zamerania — oslovenie vedenia podniku a jeho
stihlas na uc¢inkovani v praci SVOC,
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zber vhodnych dat o podniku prostrednictvom osobnej konzulticie, informécii
z internetu a oficialnych webovych stranok podniku,

vypracovanie SWOT analyzy a zostavenie dotazniku uréeného pre verejnost’,

analyza zozbieranych dat pomocou Statistickych metod a programu Microsoft Office
Excel,

interpretacia vysledkov,

vypracovanie navrhov a odporucani.

Metody pouzité pri vypracovani prispevku su nasledovné:

Pozorovanie a selekcia — metéda vyberu tdajov a ich systematické triedenie podla
vhodnosti pouzitia pre vypracovanie zaverecnej prace.

Metoda komparacie — spociva v porovnavani teoretickych poznatkov ziskanych
Stidiom odborne;j literatury a skimanim realizécie problematiky v praxi. Inymi slovami,
ide o0 aplikaciu teoretickych vedomosti aich porovnanie srealnym fungovanim
podniku, v naSom pripade skimanie podnikovej identity v DUKE, s.r.0.

Riadeny rozhovor — prostrednictvom tejto metddy sme ziskali cenné a potrebné
informacie priamo od vedenia podniku. Na osobnom stretnuti, vopred dohodnutom
prostrednictvom mailovej posty, boli pojedndvané skutocnosti ohl'adom fungovania
podniku, jeho historie a samotnej podnikovej identite. Nechybali otdzky ohladom
organizac¢nej Struktiry podniku a spolo¢enskej zodpovednosti.

SWOT analyza — identifikacia silnych aslabych stranok podniku s ohl'adom na
prilezitosti a ohrozenia v ramci podnikatel'ského prostredia.

Dotaznikovy prieskum — analyza vnimania podnikovej identity pekdrne zakaznikom
prebehla prostrednictvom online dotaznikového formulara, ktory bol vytvoreny
pomocou aplikacie na google.com. Dotaznik pozostaval z 30 otazok, kde 6 bolo
klasifikaénych a 24 otdzok bolo zameranych na samotny podnik a jeho posobenie na
trhu, vyrobky, identitu, imidZ a spolocenskt zodpovednost’. Jeho realizacia prebehla
Vv online prostredi v diioch 20. az 31. marca. Osloveni boli najmé zakaznici pekarne
prostrednictvom dostupného formuldra na oficidlnej Facebook stranke pekarne.
Rozposielané boli nahodnym obc¢anom okresu Prievidza a Partizanske prostrednictvom
elektronickej posty a socidlnej siete Facebook. Dokopy sa na dotaznikovom prieskume
zucastnilo 412 respondentov.

Pre kompletizaciu prace bolo potrebné spracovat’ udaje, ziskané realizaciou prieskumu,
pomocou vopred stanovenych hypotéz a overit’ ich pouzitim Statistickych metdéd. Odpovede
z dotaznikového prieskumu pre verejnost’ boli vyhodnocované v programe Office Excel za
pomoci vyuzitia nasledujtcich Statistickych metdd:

Chi kvadrat test §tvorcovej kontingencie

Pozivame ho pri testovani zavislosti nominalnych tdajov (vek, pohlavie) 2 a viac vyberovych
stuborov. Predpokladom su asociatné (kontingen¢né) tabulky pri dodrzani podmienky
nahodnosti a nezavislosti siborov, uvadza Obtulovi¢ (2010).

Formulacia hypotéz:

HO: Neexistuje zavislost medzi posudzovanymi premennymi.

HI: Existuje zavislost' medzi posudzovanymi premennymi.
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Prijatie alebo zamietnutie nulovej hypotézy zavisi od zistenej hodnoty testovacej
charakteristiky a jej porovnani s tabul’kovou hodnotou nasledovne:

Ak vypocitana TCH < TH, prijimame nulovi hypotézu HO a zamietame alternativu.

Ak Vypocitana TCH > TH, zamietane HO a prijimame alternativnu hypotezu H1.

2
Vypocet TCH: x2 =y, yk, Euttu) o

Tij
kde: x?— vypoé&itané testovacie kritérium

Eij — empirické po&etnosti v i — tom riadku a j — tom stipci

Tij — teoretické pocetnosti v i — tom riadku a j — tom stipci

m — pocet riadkov

k — podet stipcov
Vypocet TH: x? CHIINV (a; (m — 1). (k — 1)) #))

V pripade prijatia alternativnej hypotézy HI1, je vhodné posudit’ silu preukazanej zavislosti
pomocou Cramerovho V koeficientu:

_ X2
V= \/n.min(m—l),(k—l) (3)

kde: n-—velkost vyberového suboru

V — velkost’ Cramerovho koeficientu

Ak sa hodnota Cramerov V koeficientu pohybuje v intervale <0,1; 0,3 > hovorime o slabej
zavislosti, v intervale <0,4; 0,6> hovorime o stredne silnej zavislosti a v intervale <0,7; 0,9>
ide o silnu zavislost'.

2. McNemarov test

Ide 0 modifikovany test dobre zhody. Pouzivame ho v pripade, ak potrebujeme zistit’, ¢i
Vv stbore doslo ku zmene nazorov vplyvom urcitej motivacnej intervencie.

Formulécia hypotéz:
HO: motivacna intervencia nema Ziaden vplyv na nazor.
H1: motivacna intervencia sposobila svojim vplyvom znacni zmenu ndzoru.

Prijatie alebo zamietnutie nulovej hypotézy zavisi od zistenej hodnoty testovacej
charakteristiky a jej porovnani s tabul’kovou (kritickou) hodnotou nasledovne:

Ak vypocitana TCH < TH, prijimame nulovu hypotézu H0 a zamietame alternativu.

Ak Vypocitana TCH > TH, zamietane HO a prijimame alternativau hypotézu H1.

;o . 2 _ (b=c|-1)?
Vypocet TCH: X == 4
Vypocet TH: x% CHIINV (a;m —1). (k — 1) (5)

3. Kolmogorov - Smirnov test

Je neparametrickym testom pre ordinalne udaje 1 vyberového suboru. Hlavnou ulohou je
porovnanie naSich (empirickych) preferencii s teoretickymi (hypotetickymi) preferenciami.
Jeho zakladom je kumulovanie relativnych pocetnosti a nie je nutné normalne rozdelenie.

Formulacia hypotéz:
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HO: predpokladd zhodu empirickych hodnot s teoretickymi, teda v preferencidach nie je rozdiel.

HI: predpoklada odlisnost empirickych preferencii od teoretickych, v preferenciach je
Statisticky preukazny rozdiel.

Prijatie alebo zamietnutie nulovej hypotézy zéavisi od zistenej hodnoty testovacej
charakteristiky a jej porovnani s tabul’kovou (kritickou) hodnotou nasledovne:

Ak vypocitana TCH < TH, prijimame nulovu hypotézu HO a zamietame alternativu.
Ak Vypocitana TCH > TH, zamietane HO a prijimame alternativnu hypotézu H1I.
Vypocet TCH: y2 = MAX(ABS(|Fi — Gil)) (6)
kde:  Fi — empirické kumulativne pocetnosti

Gi — teoretické kumulativne pocéetnosti

n — vel'kost’ vyberového stiboru

a - pravdepodobnost’

Vypocet TH: a=0,05 x*= % (7
a=0,01 X == (®)

3 Vysledky prace a diskusia
3.1  Charakteristika podniku

DUKE, s.r.0. je stredne vel'kym podnikom podsobiacim na potravindrskom trhu uz vySe dve
desatrocia. V stc€asnosti je podnik vedeny rodinnymi prislusnikmi a zabezpe€uje pracovné
miesto a pravidelny prijem pre viac ako 50 zamestnancov.

Hlavnou ¢innostou je vyroba pekarenskych a cukrarenskych produktov a uspokojovanie
dopytu ponukou vySe 50 druhov rézneho chleba, peciva a inych sladkych dobrot. Pekaren
zacala s realizaciou projektu uz vroku 1991, kedy bola zahajena vystavba prvej vlastnej
pekarne, zameranej na vyrobu chleba, ktory bol zo zaciatku pontkany a predavany vyhradne
Vv pekarenskej predajni (Historia, 2017).

Viziou podniku je aktivny rast a rozSirovanie sa na trhu, aby si vSetci existujuci i potencialny
zékaznici mohli v ¢o najvicsej pohode dopriat’ a vychutnat’ kvalitny chlieb a pecivo, prave
z pekérne DUKE, s.r.o.

Misiou pekarne je prinasat’ na stol kazdy den Cerstvy chlieb. Nesmie tiez chybat’ neustale
zlepSovanie kvality vyrobkov pre uspokojenie eSte vacSieho poctu zékaznikov.

3.2  Firemnd identita podniku

Za znacku mozno povazovat’ samotny nazov podniku ,, DUKE“, a teda tento nazov v mysliach
mnohych l'udi vzbudzuje predstavu pekarne, od ktorej si uz v minulosti chlieb vzdy kupovali.
Logo pekarne vzniklo uz v ¢asoch jej zaciatku. V roku 2014 bolo logo inovované a pévodny
nazov bol zmeneny. Ponechany je iba nazov ,,DUKE “ v pozadi s dvoma obilnymi klaskami,
symbolizujicimi pekaren, vo farebnom prevedeni odtieiov hnedej. Architektura predajni je
podla moznosti Co najviac prisposobend jednotnému Stylu pekarne, SO zachovanim
podnikovych farieb — odtienov hnedej a krémovej, pouzitych na logu, cenovkach, dodavkach
a Vv priestoroch interiéru. Zamestnankyne obsluhujtice v predajni — predavacky maju jednotna
rovnoSatu bielej farby s aplikaciou Cervenej farby alogom pekarne na naprsnom vrecku
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umiestnenom na pravej strane, uniformy predavaciek v jednotlivych Pekarstvach s jednotné.
Ked’ze pekarenn DUKE, s.r.0. patri svojim konceptom do podnikania rodinného typu, jej kultara
je zaloZena na timovej praci, Gprimnosti a 0sobnej komunikacii.

Interna komunikdacia zahffia sposoby a intenzitu komunikacie vnutri podniku. Komunikécia zo
strany vrcholového vedenia smerom k vyrobnym pracovnikom je zabezpecena prostrednictvom
riaditel'ov jednotlivych divizii a ich nizSich podriadenych — veducich oddeleni a zmenovych
veducich. V pekarni DUKE, s.r.0. si majitelia zvolili internti komunikéciu individudlnou
formou. Tento pristup hodnotime z hl'adiska udrzatel'nosti podniku ako vel'mi spravny, posobi
motivujuco do budiicna pre zamestnancov. V ramci internej komunikécie B2B pekaren ziskava
nové informacie, dodavatelov a odberatelov aj prostrednictvom navsStev roznych
medzinarodnych vel'trhov, ¢i vystav vramci Slovenska. Pekiren DUKE, s.r.o. patri
k uvedomelym spolo¢nostiam, ktoré ovladaju teériu aktivnej komunikacie so zakaznikom.
Okrem oficialnej webovej stranky, ma pekaren vytvorené konta na r6znych socialnych sietach
ako Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, a aktivne komunikuje so v§etkymi navstevnikmi,
¢i uz ide o zakaznikov alebo o kohokol'vek iného, kto ma potencial stat’ sa zdkaznikom.
Sucastou externej komunikicie je aj spdsob, akym sa spravaji samotné predavacky
obsluhujuce zakaznikov v jednotlivych pekarstvach. Jednotlivé pracovni¢ky prechadzaji
skusobnym obdobim, v ktorom je ich tlohou naudit’ sa v predajni znalost’ tovaru, cien, prace
S pokladiiou ale tiez zdvorilému, ochotnému a tsmevnému spravaniu voci zdkaznikom.

Pekaren DUKE, s.r.o0. je vyrobcom réznych druhov pekarenskych a cukrarenskych vyrobkov,
ktoré nésledne predava prostrednictvom vlastnych 12 Specializovanych predajni priamo
kone¢nym spotrebitelom a konzumentom. Sortiment pekdrne je v zéklade zloZeny z 15
réznych druhov cerstvého chleba, 28 druhov bezného peciva vratane 4 réznych druhov
pripravovanych na objednavku v pripade zdujmu. Jemného sladkého peciva v 37 réznych
prevedeniach, zdravej vyZivy, ktorej hlavnou obsahovou zloZkou su bielkoviny a 37 druhov
lahodnych zédkuskov. Medzi vyrobkami ndjdete aj trvanlivé ¢ajové pecivo v 2 rozne vel'kych
baleniach, ¢i tradi¢ny, ochranou znamkou oznaceny, bratislavsky rozok v dvoch prichutiach
(Sortiment, 2017).

3.3  Spoloéenskd zodpovednost’ podniku

Tak ako vécsine uspesnym spolocnostiam, aj DUKE, s.r.o. nie je spoloenska zodpovednost’
'ahostajna a cudzia. Najvacsi vyznam pre podnik predstavuje zdravie a spokojnost’ zakaznika
zabezpecena vysokou kvalitou pontkanych vyrobkov pouzitim najkvalitnejSich surovin. Aj
vd’aka priaznivym zamestnaneckym podmienkam ja viac ako 50% pracovnikov pekarne
vernych svojmu zamestnavatel'ovi od samotného vzniku podniku.

34  SWOT analyza pekarne DUKE, s.r.o.

Vdaka vypracovaniu SWOT analyzy pre nami skimany podnik sme zistili niekolko
negativnych stranok ale o to viac pozitivnych skuto¢nosti a moznosti. Celkové postavenie
podniku na trhu hodnotime ako dobré avSak je tam citit’ silu a tlak konkurencie. Neustale
rozsirovanie pekarne nam napoveda posun pomalym tempom avsak spravnym smerom. Firma
je charakteristickd mnoZstvom silnych strdnok a vo vzduchu visi mnozstvo nevyuzitych
prilezitosti. Celkovy sucet silnych stranok a prilezitosti je vacsi ako sucet slabych stranok
a ohrozeni (Tabul'ka 1) a dovolime si konstatovat’, Ze by bolo vhodné, aby podnik zvolil do
buducna ofenzivnu marketingovu stratégiu.
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Tabul’ka 1: SWOT analyzy pekarne DUKE, s.r.o.

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI

dlhodoba tradicia rozSirovanie sortimentnej rady

dobry podnikovy imidz otvorenie novej predajne

l'anovy chlieb - znacka moznost’ brigady

certifikat na vyrobu bratislavského rozku zlepSovanie kvality a technologie vyroby
vyrobkov

pouzivanie technolégie COOL RISING rozsirenie rady zdravych potravin

rodinny podnik vyuzivanie odpadového tepla

modernejsie vyrobné priestory Specialne sut'aze a podujatia

sponzorovanie

moderny strojovy a vozovy park
poloautomaticka ru¢na vyroba
kvalitné suroviny

podnikové predajne

SLABE STRANKY OHROZENIA

nedostatok kvalifikovaného personalu existujuca lokdlna konkurencia
kratka trvanlivost’ vyrobkov expanzia lokéalnej konkurencie
naro¢na praca vo vyrobe prichod novej konkurencie
cena vyrobkov rast cien vstupov

narastajica cena energii
nizSia cena konkurencie

zniZenie ceny na urok kvality

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.5  Navrhy a odporucania

Spojenim vyhodnotenych vysledkov dotaznikového prieskumu, analyzy silnych a slabych
stranok, prilezitosti a ohrozeni podniku navrhujeme nasledujtice odporucania:

Kvalita vyrobkov — v ramci prieskumu respondenti vyjadrovali aj svoj postoj ku kvalite
vyrobkov. Vicsine ucastnikov prieskumu kvalita pekarne vyhovuje, av§ak malické nedostatky
a pripomienky boli v oblasti velkosti a hmotnosti pe¢iva ¢i mnozstva naplne.

Otvorenie novej predajne — otvorenie novej predajne, ako sa aj zakaznici vyjadrili
V prieskume, navrhujeme uskutocnit’ v ramci expanzie pekarne, ked’ze preferuje predaj svojich
vyrobkov najmi prostrednictvom vlastnych S$pecializovanych predajni. Vybrali sme dve
potencialne lokality:

Bojnice — je to vel'mi atraktivna lokalita hlavne z dovodu vel'kého poctu navstevnikov v letnom
ale aj zimnom obdobi. Akonahle zavita prvé slniecko, Bojnice su plné turistov a vzh'adom na
skuto¢nost’, Ze stanky s rychlym ob¢erstvenim st predrazené a Casto vytazené, dlho sa ¢aka na
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jedlo, bola by to super a hlavne zdravsia verzia. Nie vSetci cezpol'ni maju rozpocet na drahé
obCerstvenie, najmi ak ide o mnohoclenné rodiny. Otdzku hladu by vyriesili alternativne,
kapou chutného peciva v domdcej pekarnicke. Mimo hlavnej sezony by Pekarstvo
uspokojovalo dopyt miestnych ob¢anov, popripade pacientov miestnej nemocnice.

Nitrianske Pravno — obec taktiez v okrese Prievidza, ktora sa svojou rozlohou a poctom
obyvatel'ov Coraz viac priblizuje charakteristikdm mesta. Nachadza sa severne od mesta
Prievidza. Idedlna pozicia predajne by bola na ndmesti, kde je sustredend Posta, Obecny urad,
banky, zdravotné stredisko a iné Specializované obchodiky. Pristupnost’ je vel'mi priazniva,
S parkovacimi miestami a moznost'ou prijemného posedenia pri kavicke by tiez nebola na
Skodu. Taktiez sa tam nachadza novo zrekonstruovana fontana, priamo v strede namestia, co
by predstavovalo vybornu stratégiu predajne s vonkajSou terasou na posedenie. Viaceri
zékaznici DUKE, s.r.0. nas aj po ukonceni prieskumu oslovili, Ze by takéto rieSenie malo svoje
vyhody a privitali by ho. V okoli sa nachadzaju d’alSie menSie obce, ktoré maji priame
autobusové spojenie do Nitrianskeho Pravna. Tito obc¢ania vacSinou cestuju do okolitych miest
za pracou a prave v Pravne prestupuju na lokalny spoj do svojej dediny. Pocas cakania na
prestup by bola ideélna prilezitost’ naktpit’ chlieb a pecivo bez potreby navstevy potravin, kde
by inak stravili omnoho viac ¢asu.

RozSirenie sortimentu — rozsirenie sortimentu o vyrobok, ktory by sme zaradili do kategorie
chlieb. Islo by o bochnik, ktory by v sebe spajal ingrediencie priaznivo pdsobiace na
organizmus ¢loveka, modifikacia chlebika bielkovinového. Hlavnou ingredienciou by boli
semend rézneho povodu — slnecnicové, lanové, sezamové, tekvicové, pripadne rézne druhy
orechov avsetky tieto by drzal po kope Skrob pdévodu iného ako obilninového. ISlo by
0 spojenie zdravého produktu s vlastnostami bezlepkového chleba. Hlavnou myslienkou
produktu by vSak nebola prezentdcia bezlepkového vyrobku, ktora sa nedd zarucit' najmi
z dévodu, Ze podnik spracovava vstupy obilného povodu s obsahom lepku. Bol by skor
zamerany na propagaciu zdravého stravovania, ureny napriklad pre l'udi, ktori sa snaZia
0 redukciu svojej hmotnosti.

Ochutnavka — vramci zvySenia predaja urcitych vyrobkov apopri tom aj zvySenia
navstevnosti Pekdrstiev, navrhujeme zaviest koncepciu ,,ochutnavkovy tyzden* alebo
,»ochutnavkovy den*. Hlavnou myslienkou by bolo pontkat’ zdkaznikom predajne ochutnavku
konkrétneho vyrobku, oblibeného ¢i malo predavaného vyrobku. Alebo jednoducho poskytnut
moznost’ ochutnat’' novy vyrobok, pred tym ako zan utratia svoje peniaze a zistia, Ze im nechutil.
V pripade prvej verzie by bol stanoveny tyzdeni v mesiaci, napriklad posledny tyzden, kedy by
V najnavstevovanejSich predajniach, podla prieskumu predajia PRIOR, OD Kaufland PD
a Zapotocky, prebiehala kazdy, napriklad piatok, ochutnavka vyrobkov. Zakaznici by tak mali
moznost’ ochutnat’ vyrobky a zaroven by boli podnieteny nakupit’ si domov pecivo a chlieb,
ked’ uz su v pekarstve preco ist' nieckam inam. Spojenie dobrého s uzitocnym. V pripade
»ochutndvkového dna“ by sa ochutnavka konala, napriklad kazdy pondelok, na inej vybrane;j
prevadzke, ktora by bola dopredu zdkaznikom ozndmend, napriklad prostrednictvom
Facebooku, alebo upozornenim zékaznikov persondlom pracujicim v danom Pekarstve.
V pripade predajne Necpaly, by sa ochutndvka mohla konat’ vo Stvrtok, kedZe aj susediaca
podnikova predajia s mliecnymi vyrobkami znacky Milsy organizuje kazdy Stvrtok
ochutnavkovy de.

Spitna vizba od zakaznikov - umoznit' zdkaznikom vyjadrit svoju spokojnost’ ¢i
nespokojnost’ priamo pri nakupe sa javi ako vhodny sposob, ako sa dozvediet’ nazor zakaznika,
bez narocnej realizacie dotaznikového prieskumu. Jednoducho by boli zédkaznici po nakupe
Vv Pekarstve poziadani o napisanie par slov alebo viet, napriklad na zadnu stranu pokladni¢ného
bloku, v pripade, Ze ho nepotrebujii, a odovzdat ho obsluhujicemu personalu. Rychla
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a jednoducha cesta, ako by sa dali pripomienky zakaznikov efektivnou cestou zaznamenat’ za
pouzitia minimalnych nakladov.

Zaroven by mohla byt’ podobné anketa pustena prostrednictvom stranky na socialnych siet’ach.
Vzhl'adom na fakt, Ze vi¢Sina zakaznikov online kontakt s podnikom nevyuziva a nesleduje ho,
preferujeme osobny kontakt, teda napad s blockami priamo v predajni. Pre naroc¢nejsich
zékaznikov, by mohla byt k dispozicii kniha pochval a staZznosti, dostupna na kazdej
prevadzke.

Brigada pre Studentov - v dneSnej dobe je vel'a ochotnych mladych I'udi, ktori by si radi popri
Skole zarobili par eur na prilepsSenie. Su pracoviti, mladi, nenarocni a mnohi z nich aj ochotni
pracovat’ v no¢nych hodinach. Dievcata, Studentky by ochotne ponukali a predavali Cerstvé
pecivo a kavicku zakaznikom v pekarstve.

Spolocenska zodpovednost’ — vV rdmci intenzivnejSieho zodpovedného spravania podniku voci
zivotnému prostrediu navrhujeme zvazit vyuzivanie odpadového tepla produkovaného
vyrobnymi zariadeniami — pecami. Toto teplo by mohlo byt vyuzivané k vykurovaniu
vyrobnych priestorov atiez na ohrev vody a naslednému vykurovaniu administrativnych
priestorov v hlavnej budove.

4 Zaver

Hlavnou tlohou odbornej prace bolo teoreticky definovat’ podnikovu identitu a jej jednotlivé
prvky, ich prepojenie so spolo¢enskou zodpovednost'ou a firemnym imidZom. Venovali sme sa
aj metddam, vd’aka ktorym sa da podnikova identita identifikovat’, modifikovat’ a vylepSovat.
Ako priklad z praxe sme si zvolili rodinny podnik s dlhoro¢nou tradiciou. V fiom sme sktimali
jeho historiu, postupny rast na trhu, podnikovu kulturu, komunikaciu, charakteristicky dizajn
a produkty. Neodmyslitenou st¢ast'ou identity je organizac¢na Struktura podniku, ktor sme
vpraci SVOC zobrazili aopisali aj v savislosti snami skimanym podnikom. V ramci
praktickej Casti bola uskuto¢nena identifikacia konkurencie a zhodnotenie podnikovej identity
V spolocnosti, ktord predstavuje najsilnejSieho konkurenta na rovnakom trhu. Jednotlivé Casti
podnikovej identity sme rozoberali a pomocou opytovania skumali (iroven vnimania identity
stakeholdermi. Podstatou praktickej Casti bolo analyzovat’ Groven podnikovej identity a jej
vnimanie okolim aplikovanim r6znych metdd a nastrojov. Zvolili sme analyzu SWOT, kde sme
definovali silné a slabé stranky pekarne, ale aj prilezitosti a ohrozenia vyuZzitim doteraz
nadobudnutych vedomosti z oblasti strategického marketingu a riadenia obchodu. NajsilnejSie
stranky podniku sa prejavuja v pouzivani novych technologii, spracovavani kvalitnych surovin,
prevadzke vlastnych podnikovych predajni a pozitivhom imidzi u vernych i potencidlnych
zékaznikov. Fakt, Ze ide o rodinny podnik s dlhoro¢nou tradiciou predstavuje pre podnik
stabilné miesto na trhu. Za najslabsi bod pekarne povazujeme pracovny ¢as, ked’Ze sa vac¢Sinou
pracuje v noci anedostatok kvalifikovaného personalu, v dosledku ¢oho stale pretrvavaju
inzeraty s volnymi pracovnymi ponukami. Prilezitosti pekarne DUKE, s.r.o. sme identifikovali
hned’ nieckol’ko. Za najrealizovatelnejSie povazujeme rozsirenie produktovej rady a otvorenie
novej podnikovej predajne. Medzi konstatované ohrozenia zarad'ujeme najma tlak zo strany
existujucej konkurencie, aj napriek vel'kému portfoliu vernych zdkaznikov. Pekaren PPC a.s.
predstavuje silného konkurenta.

Ako d’al$iu metodu sme zvolili dotaznikovy prieskum, vd’aka ktorému sme ziskali pohl'ad na
vnimanie podnikovej identity zo strany spotrebitelov, ale aj samotnych zakaznikov.
Dotaznikovy prieskum bol uskutocneny v online prostredi, kde bola zaru¢ené najvéacsia ochota
'udi odpovedat’ na formular. Celkovo bol zlozeny z troch samostatnych Casti. V prvej Casti boli
respondenti osloveni klasifikacnymi otazkami a triediacou otazkou, na zaklade ktorej sme
rozdelili oslovenych na respondentov, ktori poznaju anepoznaju pekaren DUKE, s.r.o.
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Respondenti, ktori podnik nepoznali v dotazniku nepokracovali. Druhd Cast’ dotaznika bola
zamerana na zdroj odkial’ poznaju podnik, na ich ndkupné spravanie, teda, ¢i opytani nakupuju
vyrobky pekarne, kde najcastejSie a ako Casto. Respondenti, ktori v druhej ¢asti uviedli, ze
vyrobky pekarne nenakupuju, uviedli dovod nenakupovania a boli automaticky posunuti do
tretej Casti dotaznika. T4 zistovala Grovenn vnimania podnikovej identity v pekarni, jej imidz
a aktivity spoloCenskej zodpovednosti. Nechybali otazky, kde mal respondent moznost
vyjadrit’ vlastny nazor, ¢o by zmenil.

Dokopy bolo oslovenych 412 0s6b, z ¢oho 380 odpovedalo na otazky v prvej a poslednej Casti
a 313 ucastnikov prieskumu odpovedalo na vSetky otdzky, teda aj skutocnosti ohl'adom ich
nakupného spravania. Odpovede boli zbierané a vyhodnotené v programe Microsoft Office
Excel. Vysledky prieskumu boli graficky zndzornené a okomentované v kapitole 4.5. Pre lepsie
vyhodnotenie skutocnosti potrebnych pre splnenie ciela nasho vyskumu bolo vopred
stanovenych 8 hypotéz. Va¢sSinou sa nase predpoklady naplnili a Statistické overovanie sluzilo
ako skuska spravnosti po matematickej stranke.

Vysledky SWOT analyzy a odpovedi z dotaznikového prieskumu spolu vytvorili podnety pre
jasnejSie vyhodnotenie vnimania podnikovej identity. Ukéazalo sa, Ze vacSina zdkaznikov
nekomunikuje s podnikom prostrednictvom socialnych sieti a ani 0 to nestoji. Tymto zistenim
popierame nutnost’ existencie internetu v dneSnej dobe, respektive nevidime potencidl
Vv rozvijani online komunikacie medzi potencidlnymi zdkaznikmi a podnikom. Potvrdilo sa, ze
vicsina zdkaznikov si potrpi na osobnu navstevu a fyzicky kontakt s obsluhujicim persondlom
a vyrobkami. Pri ich kupe ich ovplyviuje kvalita, vzhl'ad, vona a vel'kost’, ktora je mozné
vnimat’ najmid ludskymi zmyslami. Zobrali sme do tvahy vSetky ziskané informaécie,
vyhodnotenia, poziadavky zakaznikov, ich kritiku a pripomienky, a navrhli vyssie spomenuté
opatrenia a odporucania pre pekaren DUKE, s.r.o.
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Abstrakt
Thesis on the theme: "Corporate social responsibility and its perception in selected small and medium-
sized enterprises in Slovakia and in Russia" dedicated to the theoretical and practical terms, the subject
focuses on corporate social responsibility (CSR) and the application of characteristics of small sized
organizations. The CSR was summarized, special attention was paid to the features of CSR development
in Slovakia, Russia and other parts of the world, as well as CSR features in small sized organizations.
The objective of the first chapter was to study the theoretical aspects of CSR, the relationship between
the elements of corporate social responsibility and the importance of marketing was shown to increase
the effectiveness of CSR organization, namely through social marketing. The relationship between these
two disciplines could be found in the protection of the environment. The purpose of the practical part of
the work is to analyse the attitude of people to the environmental protection as well as an analysis of
the current state and prospects for the development of small business in Slovakia, concretely, the
company Lyra. On the base of the conducted comprehensive research, were recognized shortcomings
and we also identified the directions for improving the organization's activity on the market.
Key words: corporate social responsibility, small sized organizations, social marketing

1 Introduction

In the modern world, it is very important to pay special and significant importance to the process
of corporate and social responsibility (CSR). Socially responsible activity brings a new look at
the social direction of the business and it brings benefits to organizations, both directly and
indirectly, which provides a long-term competitive advantage.

Modern organizations should take part in the process of integration: social, environmental,
ethical, human rights, consumer concerns. During the study, we were studying works of
Russian, Slovak and foreign scientists on the research topic: the information of CSR was
summarized, special attention was paid to the features of CSR development in Russia, Slovakia,
central Europe and the other parts of the world, as well as CSR features in small-sized
organizations.

The definition of corporate social responsibility concept has evolved, as well as the content,
essence and understanding of CSR in the middle of the 20th century. The first definition of
corporate social responsibility is based on the managerial template. Howard R. Bowen is
considered the first theorist of socially responsible business, who in 1953 wrote the book "Social
Responsibility of the Businessman’. In this book, it is stated that corporate social responsibility
represents in the obligation of businessmen to pursue a particular strategy to make particular
decisions or carry out particular activities that are desirable from the point of view of the
objectives and values of our company (W. Bussard et al, 2005).

Despite the number of presented definitions, most of them coincide in the fact that they perceive
the company as an integral part of the company. This formulation emphasizes that the company
does not operate in isolation from the outside world (Kunz, 2012).

Practise shows that the most effective form of protecting a good reputation and managing the
risk associated with its damage, is to actively take into the account the interests of the parties
that the business of enterprises affects-it means being a corporate social organization where

44



understanding and implementing the CSR concept is a critical part of the corporate strategy of
the average and small business. (Ubreziova - Horska, 2011).

The foregoing demonstrates the importance and the necessity of studying the topic of CSR in

small and medium-sized organizations because it has not been sufficiently studied in all aspects.
This problem can occur when a CSR is a victim of marketing and serves solely for the purpose
of public relations. Many organizations want to look like the leaders in environmental and social
responsibility, but in fact, they can fall down into unethical practise and contradict with CSR.
In the case of small organizations, there may be problems in understanding CSR and,
consequently, a misunderstanding of the whole concept of corporate social responsibility of the
enterprise may occur, which can lead to the unnecessary expenditure of finance.

Among the most famous definitions of corporate social responsibility, we can include the
following three that are mentioned in majority of literature.

» In the "green book" of the European Union, CSR is defined as the voluntary integration
of social and environmental aspects in daily activities and interaction with the corporate
"stakeholders"

» The company's social responsibility is the constant commitment of the business to
behave ethically, promote economic growth and, at the same time, strive to improve the
quality of life of the workers and their families, as well as the local community and
society as well. This characteristic is mentioned on the page of the World Business
Council for Sustainable Development.

» Business for social responsibility defines CSR as a way of doing business that goes
beyond ethical, legal, commercial and social expectations. (Pavlik and co-author., 2010)

2 Data and Methods

On the base of the main objective of the report, we have chosen the selected methodology of
the work which complies with all the standards applicable to processing. We decided to use our
experiences from a year-long study in the Russian State Agrarian University — Moscow
Timiryazev Agricultural Academy and in the thesis, we included our research in Russia because
the corporate social responsibility of the small enterprises is just on the point of occurrence.

A thesis was processed in two main parts:

e The theoretical part is composed of domestic, foreign literature, as well as Internet
resources, where we describe the concepts of corporate social responsibility, its
connection to the marketing and its individual components and also green marketing of
its parts.

e The practical part consists of the analysis of small business in Slovakia and Russia.
Furthermore, we continued by the company Lyra where we described it and pointed out
all their corporate social responsibility and marketing, especially green marketing. We
then evaluated through a questionnaire and interpreted results using a graphical display
and assumption.

In the preparation of my paper we used the following methods:

e the method of selection in the selection of literature and Internet resources when
processing the theoretical part,

e the analysis method in the evaluation of the author's views on the subject,

e the method of comparison was used when we were comparing the results of the
guestionnaire survey in Slovakia and Russia,

e mathematical-statistical method expresses the percentage of the total individual
questionnaire answers,
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o the method of the graphic display includes the images that were used in the theoretical
part but also in the practical part which served for the evaluation and comparison of the
data from the questionnaire,

e SWAOT analysis,

e the method of deduction in the formulation of proposals and recommendations to the
use of corporate social responsibility as a good marketing tool, as a green marketing in
the field of food.

The questionnaire survey involved over 317 respondents in Slovakia and 600 respondents in
Russia, in the period from 28.1. - 3.6 2017. The sample consisted of respondents of all ages
with various places of residence and up to 47 different regions of Russia and 8 regions of
Slovakia. Respondents were contacted electronically or personally on the exhibition Golden
autumn in September 2016, held in Moscow. The content of the questionnaire is 16 questions
with 6 classifications. The questions are focused on the area of ecology and environmental
protection in the context of green marketing and its impact on consumer behaviour. Questions
were evaluated through a graphic display using Microsoft Excel.

We used the results from the questionnaire for setting and testing assumptions, for which we
used the following tests to be evaluated using statistical analytical software SAS:

Chi-squared test — includes a non-parametric test, uses the marketing analysis to search the
dependence of the two independent sample files divided into a different category.

where:

» k- number of the first character category,

» m—number of the second character category,

» Eij—empirical number in the i- line and the j- column,

» Tij —theoretical number in the i-th line and the j-column.

Then we determined a summary of the empirical frequencies (x?). The sum of the empirical
frequencies is the rate of which calculation is established on the sum of the columns and lines
in the table. Then we continue with the calculation of the table value (x tab) through the function
CHIINV (o, k * n. In the case, if y tab is higher than yx? we will accept hypotheses HO and if it
was opposite we will accept hypotheses H1.

3 Results and Discussion

In the first question of the questionnaire survey, our aim was to determine which attitude
selected respondents have, to environmental protection. Consumers could choose from 5
options: actively participate in environmental protection, looking for environmental protection,
neutral stance, do not sympathize with the movement to protect the environment, not interested
in environmental protection and the last possible answer was none of these questions.
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Figure 1: What is your attitude to environmental protection?
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Figure 17 shows that Slovak people have positive relationship to environmental protection.
From all asked men, the 32 of them actively participate in environmental protection. 65 of men
answered that they are looking for environment but not actively. Neutral stance was answer for
24 of men. Just one respondent answered that he does not sympathize with this movement to
protect environment and one answered that he is not interested in that. We received almost 60
women actively participate in environmental protection. 104 of women answered that they are
looking after for that but not actively. Almost the same number of answers in men category, we
received from 25 women the answer about neutral stance. Only one women said that she is not
interested at all and four women did not choose any of these responses. We can see that almost
everyone in Slovakia take care about environment. Overall number of actively participate
persons was 92 and 169 people are looking for environment. Just 49 persons have neutral stance
and only 1 do not sympathise with that and 2 were not interested in and 4 did not answer.

Figure 2: What is your attitude to environmental protection?
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Figure 18 shows that people in Russia have less positive relationship to environmental
protection as people in Slovakia. From all asked men, the 9 of them actively participate in
environmental protection. 107 of men answered that they are looking for environment but not
actively. Neutral stance was answer for 58 of men. Just 4 of respondents answered that they do
not sympathize with this movement to protect environment and 25 answered that he is not
interested in that. None of these responses choose 7 of respondents. We received only 27
women actively participate in environmental protection. 283 of women answered that they are
looking for environmental protection but not actively. Almost the same number of answers in
men category, we received from 43 women the answer about neutral stance. 33 of women are
not interested. Four women did not choose any of these responses. Overall number of actively
participate persons was 36 and 390 people are looking for environment protection. Just 101
persons have neutral stance and only 4 do not sympathise with that and 58 were not interested
in. 11 respondents did not answer.

Figure 3: Do you separate waste? (Separately for glass, paper, plastic)?
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On the figure 20 we can see the big difference between two nations in separation of waste.
Whilst in Slovakia 79% of men, 86% of women separate waste, in Russia 83% of men, and
82% do not separate the waste. Just small number, 16% of men, and 17% of women in Russia
separate waste. A lot of Slovak men and women separate waste and just small number of them
do not separate waste, 20% of men and 13% of women do not separate trash. Overall in Russia
more than 83% do not separate waste, meanwhile Slovak people in overall more than 83%
separate the waste. So, just 17% of Russians separate trash.

Besides the general evaluation, we wanted to find out in this question whether there is a
dependence between the country of origin and the waste separation. We looked on dependency
in Slovakia and secondly in Russia and then we found out a dependency in this relation. We
used the chi-squared quadratic contingency test in which we have formulated the following
hypotheses:

HO: There does not exist a dependence between the country of origin and the waste separation.
H1: There exist a dependence between the country of origin and the waste separation.

We found out that: y> =366.824 > 1y tab = 3.841.
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The calculated value is higher than the table critical value, therefore we reject a zero hypothesis
(HO) and accept the alternative hypothesis (H1).

Figure 4: How much are you willing to pay extra for eco - packaging?

Russia Slovakia

500 150 17
450

.
o
g

1
%]

- 160 0
400 |= 140 i
350 I 120 i
300 100 5 !.
250 50 -
200 " -
150 N 60 |

08
100 B 40 |
—_————
0 0
€020 €0.50 €0,70 €1 €0,20 €050 €0,70 €1
EMen mWomen mQOverall EMen mWomen ®Overall

Source: own processing

On the figure 21 we can see how much are people willing to pay extra for eco — packaging. The
most of men in Russia, 75% are willing to pay extra 0,20 € for eco — packaging. Only 18% of
men would pay 0,50 € and just a small percentage 5%, would pay 0,70 €. Not even 1%, just 2
men would pay 1 € for extra eco — packaging. The same number of percentage 75% of women
are willing to pay 0,20 € and similar 18% of women would pay 0,50 € extra. 5% of women
respondents are willing to pay 0,70 € extra, also just 1% of them would pay 1 €. In overall,
75% of Russians would pay 0,20% extra for eco — packaging. Only 18% are willing to pay 0,50
€ more. The results from Slovakia are little bit different. Most of the men are willing to pay
0,20%, almost 62% but for extra pay 0,50 € the number of willing men increase in comparison
with Russia on 28%. Just 3% would pay 0,70 € and 7% of men said, that they are willing to pay
1 €. Women responses were interesting because 49%, almost half of them would pay 0,20 €
and 42% are willing to pay extra 0,50 €. Only 5% would pay 0,70€, and not even 4% would
pay 1 €. Overall number of responses in Slovakia, 54% of people are willing to pay 0,20 € and
37% would pay 0,50 €. 4% of people would pay extra 0,70 € and 5% of them are willing to pay
1€

Besides the general assessment, we wanted to find out from this question whether there is a
dependence between the salary level of the respondents and the willingness to pay more for the
eco package. Firstly, we looked on dependency in Slovakia and secondly in Russia. We used
the chi-squared quadratic contingency test in which we have formulated the following
hypotheses:

HO: There does not exist a dependence between an income level and the willingness of people
to pay extra for eco- packaging.

H1: There exist a dependence between an income level and the willingness of people to pay
extra for eco- packaging.

In Slovakia, we found out that: x> =11.195< o tab = 16.919.

The calculated value is less than the table critical value, therefore we accept a zero hypothesis
(HO) and reject the alternative hypothesis (H1).

For Russian respondents, we found out that: y> =10.924 < y tab = 16.919.
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Therefore, based on this result, we found that there is no dependence between the salary level
and the willingness to pay extra for the eco packaging as for respondents from Slovakia as for
the Russian respondents. So, for both countries the results are quite similar.

Figure 5: It is necessary to distinguish with the special design eco-packaging?
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It is important for company to know; how do people think about differentiation between basic
packaging and eco — packaging. That’s why we asked them if it is necessary to make a special
design on eco - packaging. A lot of people in Slovakia, almost 85% what present 267 persons
answer that yes, it is necessary to distinguish eco — packaging. The remaining 15% answered
that it is not necessary.

One hundred of men found the answer yes, which presents 81% and just 19% said no. 367 of
women, what is 86% answered that yes, it is necessary and remaining 14% found the answer
no. As people in Slovakia, also the 86% of Russians answered that it is necessary to distinguish
eco packaging. The answer no chose 13%. 353 of women, what presents 90% of them found
answer yes and remaining 10%. The answer yes chose 79% of men in Russia and 21% chose
no.

4 Conclusion

The first part of paper contains materials of theoretical foundations in the field of corporate
social responsibility (CSR) and explains the importance of social responsibility of the
organisation. Corporate social responsibility is the continuous commitment of the organisation,
promotes sustainability, through the implementation of such practices which take into the
account economic, social and environmental impacts on stakeholders. It is not only a question
of prestige, but the thought of doing good becomes an important part of the strategy of the
organisation. Of course, depending on what country develops the concept of CSR, it is
necessary to study all the factors and patterns that affect the implementation of social
responsibility.

We found out some basic information about the models in Japanese, United States and Eastern
and Central Europe model of CSR. We can say that more developed social responsibility is in
the USA and in the UK. In Central Europe is all at the beginning, but the organisations begin
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very quickly organizing the implementation of the CSR concept. In Japan, every company has
worked like it was necessary, so, they have a CSR conception as normal tool. We have to say
that they did not use CSR as a marketing opportunity for the organisation in society. Slovakia
is a very small country in the world, and therefore CSR has brought to Slovakia large
organisations from the United States or Western Europe. In contemporary Slovakia, there are
many organisations are open to the concept of CSR. But in Russia, CSR is only at the point of
its inception. It is necessary to consider many factors that affect the activities of the
organization. Russia as one of the largest countries in the world should be prepared to face
many problems in the implementation of CSR. The mentality of the nation, social systems and
vast territory, and many other factors have a strong influence on CSR.

The main aim of paper is based on learned theoretical knowledge, to evaluate the
implementation of the concept of CSR in the connection of its environmental section together
with especially social marketing bring a new look on the business practice. Increase the
competitiveness of small business, through research of markets identify and assess the
perception of the activities of green marketing by the consumer and at the same time to evaluate
the attitude of consumers to purchase organic products.

To achieve the main objective, it was necessary to establish and implement some sub-objectives
which can help us to understand the issues of CSR, identify the characters through which is
possible to apply marketing strategies at the area of corporate social responsibility. So, we found
out the relation between social responsibility and marketing and clarify this relation. It was
necessary to make a survey of consumer in Slovakia and Russia, to see what we can infer about
the possible prospects and of development of CSR in small enterprises, concretely in small
enterprise Lyra.

In methodology of our paper we divided thesis on the two main parts, theoretical and practical
part. We describe what kind of methods we used in our work and what concretely we wanted
to find out with them.

Our practical part consists of evaluation of small business in Slovakia and Russia. Furthermore,
we continued with company Lyra, where we describe it and pointed out all their corporate social
responsibility and marketing, especially green marketing. Then we evaluated a questionnaire
and interpreted results using a graphical display and assumption.

What we found out interesting facts from our research is that many people in Slovakia and
Russia sympathises with the environmental protection. Just little bit more Slovaks are willing
to actively participated on this protection. Later, as another question showed us very different
results about separation of waste. People in Russia do not separate the waste at all, just a very
few percentage. Vice versa almost every Slovak person answer, that they separate trash. Also,
what kind of label on the eco packaging would be the most appropriate people mostly answered
that the symbol would be the best, as in Slovakia as in Russia. Our results can help us to set a
strategy for development our product, respectively label of eco packaging of chocolate of Lyra
company.

These examples could serve as the recommendations for not even company Lyra, but also for
the other small enterprises in Slovakia and Russia. That’s why we recommend some features to
apply it step by step into the company. For example, what we have chosen in the subchapter
1.3 the features of application a marketing tools in corporate social responsibility. The era of
social responsibility is coming to our world more and more. It is not just about social
responsibility of enterprises, but also about the people, about every person in the society. So,
we decided to notice a recommendation also for consumer, to be more social, to take care about
the protection of environment and to support the companies as for example Lyra.
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Abstrakt

Témou prace SVOC je navrh marketingovej stratégie pre vindrsky podnik Vino Natural Domin &
Kusicky. Firmu sme oslovili s cielom navrhnut pre fiu marketingoveé stratégie, aby jej BIO vino spoznala
Sirokd spotrebitelska verejnost. Prvii cast prdce tvori teoretické vymedzenie skiimanej problematiky
marketingu s dérazom na marketingovii komunikdciu a stratégiu. \V druhej a tretej casti su definované
ciele a metody skiimania, ktoré boli vyuzivané v celej praci. Taziskom prdce je stvrtd cast, ktord hodnoti
Sucasnu marketingovu situdaciu podniku. Vyskum je zalozeny na dotazniku zameranom na otazky, ktoré
hodnotia stav spotrebitel'ského spravania sa v oblasti hodnotenia kvality, nakupu a konzumacie vina.
Na zdklade analyz su v praci vytvorené viastné navrhy na dosiahnutie stanovenych cielov. Navrhy moze
vinarsky podnik Vino Natural Domin & Kusicky v buducnosti vyuzit pre dalsi rozvoj.

KrPucové slova: marketing, stratégia, komunikacia, znacka, bio vino

1 Uvod

V sucasnej spolocnosti je vino nenahraditelnou sucastou niektorych délezitych momentov
zivota. Je synonymom dobrého vkusu, jemnej gastronémie a vybranej kultary. Vinari v§ak Celia
zlozitej volbe ako vyrdbat’ a predavat svoju produkciu, ked’ze musia brat do vahy otazky
spojené s objemom predaja, cenovej citlivosti avnimani znaky resp. s prvkami
marketingového mixu. Za tychto okolnosti je vel'mi dolezité, aby producenti vina pochopili
konfiguraciu marketingovych stratégii, ktoré vykonavaji. Vinarstvo nemoze oc¢akavat, ze bude
predavat’ vino z dovodu, Ze ho len produkuje, ale aj nastavit’ atraktivnu cenu a mat’ produkt
k dispozicii pre zakaznika na cielovom trhu. Podniky st ¢asto neefektivne vedené manazérmi,
ktori uplatiluju staré stratégie nekalibrované na stcasné trhové trendy a nezahfiiaji trhy ako
zékladny prvok pri dosahovani poslania svojich spolo¢nosti.

Podniky majti rozne moznosti ako komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi. V ramci propagacného
mixu existuju aj efektivne a nizko ndkladové techniky napr. web marketing, guerilla marketing
¢1 viradlny marketing, trendy na globalnej trovni reklamnych technik. Tie maja za Glohu oslovit’
zékaznikov netradicnym spdsobom. Nenahradite'nou ¢ast'ou je dobry népad, kreativita, humor
a pribeh.

Tradi¢né formy komunikacie vyuZzivaju televiziu, rozhlas, letaky, bilboardy, podujatia, PR
¢lanky alebo ochutnavky. Vyber je dostatocne diverzifikovany nato, aby si jednotlivé podniky
vedeli vybrat’ tu najefektivnejSiu marketingova komunikéaciu.

Doélezité je segmentovat’ si trh , zacielit’ na potencidlnych zékaznikov a vykonat’ efektivne
komunika¢né procesy a aktivity. Pri podceneni tohto postupu buda finanéné prostriedky
vynalozené neefektivne. K reklame je nutné pristupovat’ zodpovedne, precizne a individualne.
Za predpokladu dodrzania spravneho postupu si podniky mozu ,,zberat’ svoje ovocie* v podobe
vynosov, lojalnych zakaznikov a vyssieho podielu na trhu.
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2 Metodika prace a metody skumania

Ziskavanie informacii su nevyhnutné pri potrebe ziskavania a spracovania teoretickych
podkladov prace. Pri tvorbe SVOC sa aplikovali rozne metody:
e Analyza dokumentov
Metéda riadeného rozhovoru
Metoda pozorovania
Analyza
Syntéza
Statisticko-matematické met6dy

Dotaznikovy prieskum sa zameriava na zhodnotenie spotrebitel'ského spraavania v oblasti
vina. Uskuto¢neny prieskum bo v obdobi januar - april 2017. V dotazniku sme oslovili 369
respondentov.
Pre vyhodnotenie informacii sa vyuzili metody:

e Metoda kvantitativneho a kvalitativneho vyhodnotenia

Metoda dedukcie a indukcie
Metoda modelovania

Metoda generalizacie
Metoda kreativneho pristupu

3 Vysledky a diskusia

Podnik VINO NATURAL Domin & Kusicky sa zaobera pestovanim hrozna, vyrobou vina
a naslednym predajom uz od roku 1991. Hlavnym cielom firmy je produkovat’ BIO vina podl'a
ekologickych postupov s najvy$§im dorazom na enviromentdlnu zodpovednost a predavat
svojim zadkaznikom produkty najvys$Sej kvality, uspokojovat’ ocakavania vlastnikov
a zakaznikov a vytvarat’ tak motivujice prostredie pre zamestnancov.

Vinarstvo Vino Natural Domin & Kusicky hospodari podl'a ekologického vinohradnictva od
roku 2005 vo vymere 40 ha vlastnych vinohradov na juhu stredného slovensko. Vinice sa
nachadzajt na juznych svahoch Krupinskej vrchoviny v Modrokamenskom a Vinickom rajone.
Tato oblast’ je znama Cistym agroekologickym prostredim bez emisii, kedze v okolitych rajonov
sa nenachddza Ziaden priemysel.

3.1 Dotaznikovy prieskum

Prieskum spotrebitel'ského spravania sa vykonal prostrednictvom dotaznikového prieskumu.
Prvé 4 otazky boli triediace, otazky 5 — 7 sa tykali spdsobu, ktorym si respondenti vino vyberaju,
alebo by ponuknuty sposob privitali. Otazky 8 a 9 sa tykaji konkrétneho vinarstva Vino Natural
Domin & Kusicky ponukaného z ekologicky osetrovaného vinica.

Vyhodnotenie dotaznika

Nésho vyskumu sa spolu ztcastnilo 369 respondentov, z ktorych muzov bolo 119 a 249 zien,
jeden respondent neodpovedal na vSetky otdzky. Sme si vedomi, Ze naSa vyskumna vzorka
nepatri k dokonale reprezentativnej, pretoze Statistické kategorie sme neregulovali rovnakym
zastipenim oboch pohlavi a to isté plati aj v pripade veku respondentov. Napriek tomu si
myslime, Ze dosiahnuté vysledky su pomerne spol'ahlivym ukazovatel'om jednotlivych otazok,
pretoze najmi v kategorii 18 — 24 rocnych sme oslovili znacny pocet mladych degustatorov,
ktori maji minimalne zékladné vinarske degustatorské skusky a tu nés milo prekvapil hojny
pocet zien degustatoriek a priblizne 150 respondentov vysSich vekovych kategdrii mézeme
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povazovat za odborne fundovanych vinarov. Z nasho vyskumu vyplynulo, ze len 3%
respondentov sa za konzumentov vina nepovazuju, ¢o vSak nevyluc¢uje moznost’ vyjadrit’ nazor
na vinarsku problematiku vo vac¢Sine polozenych otdzok. Mdézeme skonStatovat, ze az 62%
respondentov mesacne minie na vino do 20 eur a 7,5% vino vobec nekupuje. Ku poslednej
kategorii vSak patria nielen ti, ktori ho nekonzumuju, ale aj taki respondenti, ktori maju vlastné
vinarstva. Z uvedenych dat vyplyva, ze su tu stale viditeIné rezervy, ktoré vinarstva mézu
uspesne vyuzit’ vo svoj prospech a oslovit’ ¢i uz kvalitou, alebo inovativnymi marketingovymi
metodami, aby spotrebitel’ siahol po kvalithom domacom vine castejSie. Priblizne 7%
respondentov by sme mohli povazovat’ za odbornikov a gurmanov, ktori skutoc¢ne siahaji po
dobrom vine.Co nas pomerne neprijemne prekvapilo bol az 20% podiel odpovedi, kde kipu
vina ovplyviiuje predovsetkym jeho cena, a ekologické pristupy, ktoré zohl'adnilo len necelé
4% respondentov, no na druhej strane je potesiteI'né, Ze pre 54% z nich je najddlezitejSia kvalita,
Z ¢oho mozno vidiet’ rast spotrebitel'skej gramotnosti. Tu taktiez vidime priestor zo strany
vyrobcov pre rieSenie pomeru ceny ku kvalite. Pomerne vyrovnany pocet odpovedi sa tykal
miesta ndkupu vina, no myslime si, Ze nakupy v supermarketoch predsa len neposkytuju taky
Siroky vyber vina a Uplne tu absentuje odborné poradenstvo, no zaroven vidiet’ rastuci trend
nakupu cez e-shopy vindrstiev. V otazkach zameranych na marketingové pristupy, opytani
takmer zhodne potvrdili chybajice informacie predovsetkym odborného charakteru a dostupné
na weboch. Iba maly pocet prejavil zaujem o klasicku, tlaéent formu reklamy. Z nasledujucich
vysledkov sme usudili, Ze zdujem o bio vina medzi zdkaznikmi vzrastd a jeho konzumaciu
potvrdilo 25% respondentov, konkrétne bio vina od firmy Vino Natural Domin & Kusicky.
Povzbudivé odpovede sme zaznamenali aj v pripade naSej otazky o pridanej hodnote bio vina,
kde sa az 70% vyjadrilo v prospech bio pestovatel'skych a ekologickych postupov.

Na zaver sme chceme poznamenat’, Ze nas prieskum preukézal, Ze vinarska vyroba na
Slovensku ma z pohl'adu konzumenta viacero rezerv, ako vylepsit' zaujem o svoje produkty,
zvysit kulturu konzumécie vina novymi pristupmi ku zakaznikovi a nepodcenovanim Sirokych
odbornych informécii zverejiiovanych predovsetkym v elektronickom prostredi. Vidime aj
rastuci trend o bio technologické pristupy v pestovani vini¢a a vyrobe vina, o povazujeme za
mimoriadne motivujuci faktor pre vSetkych producentov bio vin.

3.2 Navrhy na optimalizdciu a zlepSenie

Darcekové balenia: pri vybere vina sa neraz zakaznik riadi prvym dojmom. Don vstupuju
rozne premenné ako tvar fl'aSe, farba, etiketa, uzaver. Elegantné tvary a estetické obaly moézu
zvysit’ UspeSnost’ predaja. Preto navrhujeme podporu predaja pridanim latkového vrecuska,
ktoré by bolo Cervenej alebo zelenej farby a obsahovalo logo podniku.
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Obrazok 1: Navrh darcekového balenia, vlastné spracovanie

Zdroj: vlastné spracovanie
Kone¢ny spotrebitel’

Produkty z vinarstva Domin & Kusicky nie su najlacnejsie v porovnani s konkurenciou, ale to
patri medzi jej stratégiu odliSenia sa na trhu. Tato stratégia presvedcCuje spotrebitela
0 prémiovom produkte s dérazom na vysoku kvalitu. Zakaznikmi podniku su v rozmedzi 18 -
39 rokov a vicsina z nich pravidelne pouziva internet, socialne siete a webové prehliadace. Po
kazdej skoncenej komunikacii so zdkaznikom by mala firma prikladat’ linky s obsahom, ktoré
moze sledovat’ (webova stranka, socidlne siete, blog, e-shop). Zakaznik musi mat’ pocit’ Ze je
stiCastou znacky a vzadjomného vztahu, ktord ho bude viest’ k opakovanému nékupu.

Komunika¢né kanaly, ktoré sa budu vyuzivat’ pre komunikaciu s kone€nym spotrebitel'om:
e Facebook (denna komunikéacia so Strukturovanym obsahom prepojenim blogu, webovej
stranky a soc. Siete instagram)
e Blog na stranke wordpress.com (navody na pestovanie vinica, ¢lanky o produktoch,
vel'trhoch, vystavach, novinkach a pribehy z vinarstva)
e Instagram (vysokokvalitné fotografie na prezentaciu celého vinohradu).

Podniky

Z pohladu dlhodobej udrzatelnosti st podniky pokladané za najzaujimavejSieho zakaznika.
Podniky dopytuju va¢sie mnozstvo produktov pre svoje podnikatel'ské ¢innosti a je dolezité pri
tomto segmente si vytvarat’ dobré meno. Komunikacia musi prebiehat’ na vysoko profesionalnej
urovni a vyuzivat’ komunikacné kanaly prostrednictvom e-mailu, telefonu, pripadne osobného
stretnutnutia. Pri komunikacii s firmou by mal podnik poskytnut’ portfolio v elektronickej
podobe, kustomizované kalkulacie a navrhy spoluprace.

Komunikac¢né kanaly, ktoré sa budil vyuzivat’ pre komunikaciu s podnikmi:
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- E-mail
- Portf6lio produktov
- Osobné stretnutia

Navrhy pre rozsirenie socialnych sieti

Podla T. Case (2004) najrychlej$imi anajnov§imi rasticimi komunikaénymi kanalmi
a priameho predaja su tie elektronické. A. Bonfrer a X. Dréze (2009) vysvetl'uji rozmanitost’
Skal moznosti online komunikécie, ktora znamend moznost' rozposielat na mieru Sité
oznamenia oslovujuce spotrebitel'ov s dorazom na ich konkrétne zaujmy a chovania. Internet je
taktiez vel'mi dobre sledovatelny a preto sa jeho ucinky daju 'ahko monitorovat’ meranim
jedine¢nych navstevnikov na stranke, kliknutim na reklamu, doby stravenenej na stranke alebo
presuvanie sa rozne sekcie.

Podla J.R.Hauser, G.L. Urban, G. Liberali a M. Branou (2009) podnik musi vytvarat
webové stranky, ktoré budi vyjadrovat’ ich historiu, Gcel, vyrobky, viziu a ktoré budu
atraktivne na prvy pohl'ad a vyprovokovat’ opdtovnu navstevu. J. Rayport a B. Jaworki (2001)
navrhuju, ze efektivne webové stranky by mali zahriiovat’ sedem dizajnovych prvkov, ktoré
oznatuju ako 7C. B. Tedeschi (2002) dopliiia, Ze pre prildkanie opakovanych navitev by
spolo¢nosti mali venovat’ zvlastnu pozornost’ faktorom kontextu a obsahu a nezabudat’ na
dalsie C — konStatnu zmenu.

Facebook stranka podla internych zdznamov z google statistics je najvédcSia odozva
sledovatel’'ov na prispevky o rozmedzi 11:00 — 12:00 hodiny a vo veéernych hodinach, ked” st
uz pracovnici alebo Studenti v pohodli domova. Obsah prispevkov je navhnuty aj podla
doterajsicho zaujmu o prispevky v ur¢itych diioch a hodinach.

Navrhy pre rozsirenie webovej stranky

Podl'a Thachovej (2009) socialne média odkazuju na generovanych pouzivatel'ov. Obsah je
pristupny cez webové technoldgie a mobilné zariadenia, ktoré umoznuju 'ud’'om komunikovat,
socializovat’ sa, odporucat’ a vytvarat’ obsahy. NajpodstatnejSie aplikacie socidlnych medii,
ktoré maju vindrske firmy v ich usporiadani ako ¢ast’ web-marketingovych stratégii na vyvoj
stratégie o propagacii vinarskych produktov na ich weboch

Pre vytvorenie Gstneho Sirenia a lepSej interakcie musi podnik dat’ priestoch zakaznikom
vyjadrit’ svoje nazory, pocity a emodcie. Preto by sa mala vytvorit nova sekcia ,,Vinne
dobrodruzstvo®, ktoré by bolo zaloZené na uZivatel'skej interakcii, vlastnej kustomizacii pre
ukladanie pribehov cez animované 2D flash kolaze, ktoré by mohli zdiel'at hocikedy a hocikde.
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Obrazok 2: Navrh webového profilu pre online uZivatela
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Navstevnici by si tak mohli precitat’ recenzie a zistit’ zabavnou formou pribehy konzumentov
znacky. Recenzie by boli tvorené tzv. ,,vinnym dobrodruzstvom*, ktoré by pozostavalo so sérii
rychlych otdzok na vytvorenie jedine¢ného osobného ,,vinneho pribehu*.

Struktiira web stranky

Menu pozostava zo siedmych sekcii, ztoho e-shop je podstranka. Navrh inovacie by
pozostavalo v pridani sekcie ,,Pribeh* a ,.Blog®. AvSak blog by bol len preklik na web
wordpress.com, lebo manipulacia s ¢lankami by bola len na zamestnancovi podniku a nie na
reklamnej agentire. Wordpress pontka kvalitny systém s dobrym uzivatel'skym rozhranim,
jednoduchou orientaciou pre ktoréhokol'vek zamestnanca. Farby by zostali ako pri Standardne;j
verzie web stranky, ktoré vzbudzuji profesionalitu. Pred spustenim sa musi spustit’ testovanie
webu, ktoré zisti pripravenost’ vyuzivania komunikaénych cielov.

E-mail marketing

Koncept by sa vytvaral na platforme Mailchimp, ktory pontuka Siroké moznosti vizualizicie
a Stylového dizajnu. Marketér méd moznost’ si viest svoju databazu odberatel'ov, ktori si
nahlasia odber elektronickych plagatov. Platforma pontka jednoduché rozhranie a navody,
ktoré dostato¢ne vyskolia zamestnanca na pokrocilé pouZivanie tohto marketingového néstroja.

Navrh pre vytvorenie blogu

Tato forma média moze predstavovat’ dennik, kratke tipy, vedecké Clanky alebo profesionalnu
stranku pre urcitu oblast. Je finan¢né nenarocnd aje mozné ju vytvorit na stranke
wordpress.com.

Vztah s verejnost’ou

Pre Story L. (2006) spotrebitelia pouzivaju ustne Sirenie (WoM) k vyjadrovaniu nazorov
a postrehov k mnohym znackdm denne od filmov, publikacii ¢i televiznych show az po
potraviny a cestovanie.

Typy podujati, kde by sa podnik mohol zucastnit’ su rdzne vystavy a veltrhy pre firmy
a konec¢nych spotrebitelov.

Zoznam podujati vhodnych na prezentovanie podniku:
e BIOFACH
e  Danubius Gastro
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e  VelkokrtiSska vinna cesta
e Kostovka vin na hrade Modry Kamen

Podla R. V. Kozinets, K. De Valck, A.C. Wojnicki a S.J.S. Wilner (2010) nastavaju
situacie, kde sa pozitivne ustne Sirenie vytvara organicky s minimalnym pouzitim reklamy
aje mozné ho aktivne riadit a podporovat. Obzvlast pre malé podniky ku ktorym
spotrebitelia pocit'uji osobnejsie vizby. Mnoho malych firiem investuje do socialnych médii
na ukor novin, rozhlasu a snazi sa nastartovat’ istne Sirenie.

Spolupraca

Navrhovali by sme spolupracu s podnikmi vyrabajucimi obaly pre ich vina, darcekové
predmety, spolupracu s firmami zaoberajlicimi sa vyrobou bio potravin a S partnerskymi
reStauraénymi a hotelovymi zariadeniami predovSetkym v okrese Velky Krti$ a jeho okoli.

Show room

Idealnym rieSenim je kupa a zrekonsStruovanie lodného kontajnera. Tento navrh je idedlny
Zpohladu ceny a funkcnosti, ktory taktiez podporuje mysSlienku recyklacie.
Zrekonstruovany kontajner by bol postaveny priamo vo vinici, ktorého hlavnou vyhodou by
bola mobilita. Dalfou vyhodou je postavenie bez stavebného povolenia. Pre stabilné
postavenie by postacili zemné skrutky. Priestor by reprezentoval skladové a obchodné
priestory. Priestor by mohol obsahovat’ aj zakladné vinarske vybavenie.

Zaver

Primarnym cielom nasej prace bola tvorba navrhu komplexnej marketingove;j stratégie pre
vinarsky podnik VINO NATURAL Domin & KuSicky so sidlom v okrese Velky Krtis
prostrednictvom analyz potencialu firmy a prostredia, ktoré ovplyviiuje vyrobny proces
a predaj jej produkcie. S navrhom marketingovej stratégie pre podnik sa museli zvazit
parametre ako pocet zamestnancov, historia, velkost” rozpoctu na marketing a sti€asné
marketingové aktivity. Stratégia bola navrhovana alternativnymi rieSeniami s dérazom na
finan¢nt nenarocnost’. To vSak neovplyvni kvalitu vystupnych navrhov, ktoré st vytvorené
S dorazom na detail.

Vzhladom k tomu, Ze sa navrhované stratégie zameriavaji na online komunikaciu
a vnimanie znacky, je dolezité sledovat’ sucasné trendy v marketingovej komunikacii.

Navrhované prvky marketingovej komunikécie st dizajnovo moderné a aktudlne. Vsetky
koncepty maju vyjadrovat’ profesionalitu a vysoku kvalitu. Tieto atributy by vSak mali byt
sucastou celkového vystupovania podniku k Sirokej verejnosti.

Stratégia je vytvorena uz na vybudovanych zdkladoch marketingovej komunikécie podniku.
Podnik nemé zadefinované komunika¢né pravidla, avSak podporujeme ich smerovanie
a poslanie. Zameriavame sa hlavne na obsahovu stratégiu komunikicie, jej funkcie
a vlastnosti. KIi¢ovou zmenou je prave definovanie komunika¢ného stylu s publikom.

Tento ciel’ je definovany na nasledujtci rok. Z toho vyplyva, Ze pri nedosiahnuti urcitych
vysledkov by mal podnik pockat’ az na implementaciu vSetkych komunikac¢nych aktivit. Po
vyhodnoteni by sa mali opdt optimalizovat d’alSie kroky na budtce obdobie. Dolezité je
prisposobit’ sa novym trendom v B2B a B2C prostrediach. Nasim cielom bolo zaroven
podnietit’ vedenie firmy a vyzvat’ aj in¢ podniky zaoberajice sa vinarstvom v okrese Vel'ky
Krti§ ku zmene pristupu a myslenia k novodobym trendom predaja.
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Navrhované stratégie st zalozené zakladnych aktivitach, ktoré by mali vyuzivat’ vsetky
podniky s modernym a progresivnym marketingom. Preto je nevyhnutné byt odlisny
a inovovat kazdu aktivitu pre zlepSenie pozicie na trhu.
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Abstract
The aim of this article is to evaluate main factors of the environment of multinational company in the selected
company (Wal-Mart Stores, Inc.) based on its annual reports and measure their influence on the development and
value of this company. The first part of article includes the theoretical knowledge gained by studying of
professional literature. The main aim of this part is to define the meaning and the significance of the concept of
multinational company, globalization, brand value. Another part of article include information about internal and
external environment of company and define from which factors this environment consist. The main part of this
article includes DCF (Discounted Cash Flow) model and interpretations. In conclusion we evaluate the overall
results of our practical research and propose recommendations.

Keywords: DCF, environment, globalization, Multinational Corporation, Walmart.

1 Introduction

Globalization is a concept that has been increasingly used in recent years. It plays a central role in the
discussions of politicians, economists, and sociologists. The role and consequences of globalization are
perceived and evaluated in different ways. Almost all the countries of the world are now involved in the
process of globalization.

An important element, and at the same time, a factor in the globalization of the market is the dynamic
development of multinational corporations (MNCs).

Multinational corporations are an important element in the development of the world economy,
international trade and international economic relations. Their rapid development in recent decades
reflects the aggravation of international competition, the deepening of the international division of labor.

Toughening of competition, the desire to reduce the cost of production and use of new technologies
causes major MNC mergers that is becoming more typical trend.

Globalization is reshaping our lives and leading us into uncharted territory. As new technologies drive
down the cost of global communication and travel, we are increasingly exposed to the traits and practices
of other cultures. As countries reduce barriers to trade and investment, globalization forces their
industries to grow more competitive if they are to survive. And as multinationals from advanced countries
and emerging markets seek out customers, competition intensifies on a global scale. These new realities
of international business are altering our cultures and transforming the way companies do business (HE
EDUCATORS. PEARSON UK, 2010).

Multinational corporations stand at the heart of the debate over the merits of global economics
integration. Their critics portray them as bullies, using their heft to exploit workers and natural resources
with no regards for the economic well being of a country or community. Their advocate see
multinationals as triumph for global capitalism, bringing advanced technology to poorer countries and
low cost products to the wealthier ones.

A multinational corporation (MNC) is a company with significant direct foreign investment in at least
one foreign nation other than its home country, and with actual management responsibility for activities
in its foreign operations. This definition may imply an assumption that the MNC sells in foreign markets,
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but that is not always the case. Some multinational companies import resources from overseas operations
(e.g., those in the mining, petroleum extraction, and forestry industries), and more extensive MNCs carry
out manufacturing in overseas facilities, selling this output in domestic or other foreign markets

Some companies have more employees than many of the smallest countries and island nations have
citizens. Walmart employs 2.3 million associates worldwide (1.5 million in the U.S. alone). We see the
enormous economic clout of multinational corporations when we compare the revenues of the Global
500 ranking of companies to the value of goods and services that countries generate. Fig. 1 shows the
world’s 10 largest companies (measured in revenue) inserted into a ranking of nations according to their
national output (measured in GDP) (THE WORLD BANK, 2016).

From Fig.1 we can see that if Wal-Mart were a country, it would weigh in as a rich nation and rank just
below Sweden.

The Fortune Global 500, also known as Global 500, is an annual ranking of the top 500 corporations
worldwide as measured by revenue. The list is compiled and published annually by Fortune magazine.

Figure 1: Comparing the Global 500 with Selected Countries
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Walmart | ]
Poland T T
Egypt, Arab Rep. I
State Grid | |
Israel I
China National Petroleum | |
Denmark ]
= Sinopec Group | |
S Ireland
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Portugal T
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GDP/Revenue (U.S. $ billions)

Source: Own processing based on The World Bank (2016) and Fortune (2016)

The following in Tab.1 is the list of top 10 companies, as published on July 20, 2016. It is based on the
companies' fiscal year ended on or before March 31, 2016.
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Table 1: Top 10 largest multinational companies according to Fortune Global 500

Rank Company Country Industry Revenue, mUSD
1 Walmart United States Retail 482,130
2 State Grid China Power 329,601
3 China National Petroleum China Petroleum 299,271
4 Sinopec Group China Petroleum 294,344
5 Royal Dutch Shell United Kingdom Petroleum 272,156
6 Exxon Mabil United States Petroleum 246,204
7 Volkswagen Germany Automobiles 236,600
8 Toyota Motor Japan Automobiles 236,592
9 Apple United States Technology 233,715
10 BP United Kingdom Petroleum 225,982

Source: Fortune (2016)

So, the world’s 500 largest companies generated $27.6 trillion in revenues and $1.5 trillion in profits in
2015 (FORTUNE, 2016).

Forbes has valued the top brands in the world six times over the past seven years and each year the same
brand proves to be a cut above. The most valuable brands are ones that generate significant earnings in
industries where branding plays a major role. According to FORBES (2016) the world's most valuable
brands in Tab. 2.

Table 2: The World's Most Valuable Brands

Brand Value, 1-Yr Value Revenue, billion
Rank Brand billion $ Change $ Industry

1 Apple 154.1 6% 233.7 Technology
2 Google 82.5 26% 68.5 Technology
3 Microsoft 75.2 9% 87.6 Technology
4 Coca-Cola 58.5 4% 21.9 Beverages
5 Facebook 52.6 44% 17.4 Technology
6 Toyota 42.1 11% 165.1 Automotive
7 IBM 41.4 -17% 87.7 Technology
8 Disney 39.5 14% 28 Leisure

9 McDonald’s 39.1 -1% 82.7 Restaurants
10 GE 36.7 -2% 92.3 Diversified

Source: Forbes (2016)

We can see that brand value of Google, Coca-Cola, Facebook and Disney exceed their own year revenue.
Oxfam is an international confederation of charitable organizations focused on the alleviation of global
poverty. Oxfam was founded at 17 Broad Street in Oxford, Oxfordshire, in 1942 as the Oxford
Committee for Famine Relief by a group of Quakers, social activists, and Oxford academics (OXFAM,
2016). In 2013, Oxfam started the Behind the Brands project. Oxfam’s campaign focuses on 10 of the
world’s most powerful food and beverage companies and aims to increase the transparency and
accountability of the “Big 10” throughout the food supply chain. Nowadays these 10 multinational
corporations produce almost everything that we buy in stores: Associated British Foods (ABF), Coca-
Cola, Danone, General Mills, Kellogg, Mars, Mondelez International (previously Kraft Foods), Nestlé,
PepsiCo, Unilever. The Big 10 are the most visible industry players within the global food system and
wield immense power. Collectively, they generate revenues of more than $1.1bn a day. Their annual
revenues of more than $450bn are equivalent to the GDP of the world’s low-income countries combined.
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A shift in policies and practices from the Big 10 would reverberate across the value chain (OXFAM,
2016).

2 Data and Methods

Obiject of our research is the company Wal-Mart Stores, Inc. The 2 main reasons why we have decided
to use this company are next:

e It is apublicly traded company and we can find all information about this company, which is
necessary for its analysis.

e Itisthe world's largest company by revenue, according to the Fortune Global 500 list in 2016, as
well as the largest private employer in the world with 2.2 million employees. This company has
a significant impact on the global economy.

Discounted Cash Flow Model (DCF) - assessment model company (assets) fully based on a forecast of
expected cash flows.
Formula for calculation:
PV = CF1/(1+k) + CF2/ (1+k)?>+ ... [TCF / (k-g)] / (1+k)"*

Where:

» PV = present value;
CFi = cash flow in period i;
k = discount rate;
TCF = cash flow in the last period of the forecast time;
G = the growth rate of cash flows in the post-forecast period, in the infinite;
N = number of time periods in the model, including the most recent.
The Discounted Cash Flow (DCF) business valuation model is a powerful valuation tool grounded in a

simple concept: the value of any given business is equal to the sum of all future cash flows of that
business, discounted to reflect their value today

3 Results and Discussion

DCF model approach help us determine which factors have influence on company’s value and and
thereby on its development.

3.1 Characteristics and history of Wal-Mart Stores, Inc.

Wal-Mart Stores, Inc. is an American multinational retailing corporation that operates as a chain of
hypermarkets, discount department stores, and grocery stores. Headquartered in Bentonville, Arkansas,
the company was founded by Sam Walton in 1962 and incorporated on October 31, 1969 (SEC, 2016).
Walmart is one of the world's most valuable companies by market value, and is also the largest grocery
retailer in the U.S. Walmart first offered common stock to the public in 1970 and began trading on the
New York Stock Exchange (NYSE: WMT) on August 25, 1972 (WALMART, 2017).The company's
business model is based on selling a wide variety of general merchandise at low prices. The success of
Walmart is based on its favorable internal and external environments.

Internal environment

Walmart has a strong brand name with world's largest revenues since last many years. The brand name
makes image of products and services popular. Also Wal-Mart has an effective supply chain system.

The main weakness of Walmart is the issues with maintaining the promised low prices. Businesses today
are shifting towards customization and mass customization since customers want their choices to be
reflected in the products and services. Walmart on the other hand promises low prices and not customized
products.
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External environment

Walmart can continue to grasp newer areas where it can offer its products and services. Besides the
opportunities, there are some threats faced by business as well. These include the competitors at first
place. The main threat to the Walmart is the competitors. Two major competitors Tesco and Carre-Four
attempt numerous tactics to overwhelm the standing of the company in industry. The Company also
competes with Costco Wholesale and BJ's Wholesale Club. The tariffs and taxes are also a challenge in
the industry that the business has in different countries, each countries has its rate of taxes and tariff that
makes added expenses for the company. The culture of some clients in other countries is another threat
since not being able to suit other cultures means losing markets and spoiling the investments made.

3.2 DCF model

The main source of data for most calculations is the company's financial statements (annual reports) for
the last 5 years (WALMART INVESTOR RELATIONS, 2017).

We forecast such indicators as Revenues, Cost of Goods Sold (COGS), Gross Profit and EBITDA.

In our forecasts three scenarios are used: base (Base Scenario), optimistic (Bull Case) and pessimistic
(Stress Case).

We analyzed the data using three different formulas:
= The average arithmetic growth rate.
= The median growth rate.
= Growth rate, expressed through a compound percentage (Compound Annual Growth Rate
(CAGR).
Our main recommendations for assumptions for each of the scenarios are:

1) For the Base Scenario (Base Case) it is better to take the revenue growth rates a little lower than
historical ones, since the companies in their majority show stable or even slowing revenue growth
together with how they occupy a higher market share.

2) For an optimistic scenario (Bull Case) it is possible to take the historical CAGR or values slightly
above the average / median. In addition, the growth rate can be gradually increased from year to
year, achieving a more reasonable CAGR at the end of the forecast period. The same applies to
the base scenario.

3) For a pessimistic scenario (Stress Case), we recommend taking growth rates that are lower than
historical rates, but have the same absolute difference with the base scenario (Base Scenario /
Base Case) as with the optimistic (Bull Case).

4) As for margins on EBITDA and gross profit (Gross Profit Margin) we recommend to start from
the indicators of the most recent financial period and project data based on them.

We are able to analyze the results obtained using interactive graphs and tables (Fig. 2).

On the left side of this section are sensitivity tables, the purpose of which is to show the company's fair
value with either a change in the discount rate (WACC) or final multiplier of EBITDA (Terminal
EBITDA multiple).

On the right side of the section are two graphs that visualize information about the company's valuation.
In fact, these graphs show information from the sensitivity tables on the left side of the section.

The upper graph shows the fair value of the company per fair share per share. The bottom chart shows
the growth potential (if it has positive values) or the potential for the fall (if negative) to the fair value of
the stock / company from the current market price (share).

Thus, both graphics are interrelated.
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Based on our results, we can say that the company is fairly valued by the market. Nowadays businesses
are shifted toward new trends like globalization and open markets, which means wider consumer base.
In respect of these trends companies started to practice approach which has resulted into a new goals —
maximization of company value or maximization of shareholder’s wealth.
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4 Conclusion

Today multinational corporations are gaining more and more economic influence. Very often, the results
of economic activities of MNCs can be comparable with the GDP of individual countries.

We understand that multinational corporation (MNC) is a business that has direct investments (in the
form of marketing or manufacturing subsidiaries) abroad in multiple countries. Multinationals generate
significant jobs, investment, and tax revenue for the regions and nations they enter. Likewise, they can
leave thousands of people out of work when they close or scale back operations. Mergers and acquisitions
between multinationals are commonly worth billions of dollars and increasingly involve companies
based in emerging markets.

Wal-Mart Stores, Inc. is a publicly traded company, the world's largest company by revenue as well as
the largest private employer in the world. Significant influence on the development of this company is
formed by both internal and external factors.

The growth of investment activity of financial and non-financial organizations, as well as state
institutions and the population, development of stock markets all over the world contributed to the
establishment in the business environment of the concept of VBM (value based management), which is
the management of the company, focused on the growth of its value. The theory of VBM is based on the
idea that the company's value is the main criterion for the effectiveness of its activities.

Analysis of the financial statements of companies helps to form an opinion on the strengths and
weaknesses of the company, the expected industry trends. The company's value is the main criterion by
which shareholders evaluate the efficiency of their enterprise and the efficiency of its manager's work.

In general, the key factors affecting the company's value are divided into two groups - internal and
external. The first include the company's performance indicators: revenue, profit, profitability, quality of
products, technical equipment of the enterprise, brand, etc. Important, but less controllable are external
factors, such as a competitive environment, market prospects, the legislative framework within which it
is necessary to carry out economic activities, etc.

Aimed at increasing the value of the company, should be carried out in the following areas:

e The formation of a clearly formulated business development strategy, the presence of which
enhances the market stability and competitiveness of the company in the market, thereby
increasing the value of the business as a whole.

e Creation of image and business reputation allowing to make the necessary effect on
counterparties, as well as potential investors.

e |t is necessary to introduce modern control technologies, internal audit, analyze the structure of
costs and revenues, improve operational performance.

Increase the value of the company can also be due to a reasonable combination of debt and equity.

The main factor affecting on company's value is its ability to generate cash. Increasing the value of the
company is due to increased profits or through more efficient use of invested capital. The task of
management is the formation of effective operational management, so that in the end the return on
invested capital and the value of company maximally increased.

The most successful businesses comprehend that purpose of their existence is to create value for clients,
employees, investors and all stakeholders.
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Abstract

Organic products are nowadays phenomenon, therefore the differences of organic and conventional
agricultural system should be drawn. Hence, main objective of the thesis is to find out whether there are
significant differences in performance of organic and conventional farms in context of Slovakia. The
analysis of the differences is carried out on the sample of approximately one thousand farms in years
2004, 2009 and 2014. The selected years were intentionally chosen to show the development of farms
and their structure before CAP implementation, after five and subsequently ten years of CAP
implemented. The analysis establishing differences was calculated bases on the indicators such as
efficiency, sales per hectare, share of labour costs, share of material and energy costs, share of
fertilizers costs on total costs, labour intensiveness and technical efficiency score. We conclude there
were significant differences in farm performances determinants and these differences increased from
year 2004 and resulted in more differences in 2014. This can be seen as impact of organic farms nature
which was shaped by many factors such as CAP implementation, trends and others.

Keywords: agriculture, CAP, conventional farms, farm performance, organic agriculture, Slovak farms

1 Introduction

The term organic farming is recently more pronounced. Almost everyone who goes shopping
meets with products called “organic”. The awareness of such is increasing and there are still
more countries and agricultural land involved in organic farming system. Its market size is
growing and in 2015 it was worth approximately 75 billion Eur. Culture of “organic” products
is becoming phenomenon in modern age for many reasons.

Firstly, organic farming is assumed to be friendlier to environment, supporting the sustainability
of agro-eco system and producing healthier and more nutritious food than traditional
conventional farming. Further, there are incentives in different forms depending on locality. In
the EU such incentives are for instance various market measures and subsidies enhancing the
development of organic farming. Even in case of traditional farming, there are norms and
regulations aimed on sustainability, and also greater benefits in form of “green direct payments”
provided to farms realizing greening practices such as permanent pasture maintenance or crop
diversification.

In literature, there are presented differences between organic and conventional farming not only
from ethical, food nutrients or environmental perspective, but also from perspectives of firm
performance reflected in many indicators such as technical efficiency, cost structure, financial
performance, labour intensiveness and so forth. Hence, we decided to analyse whether these
differences in farm's performance determinants occur in context of Slovak farms.

Consequently, the main objective of our work is to find out if there are differences in farm
performance between those two types of farming based on indicators such as efficiency, sales,
labour cost share, material and energy costs share, fertilizers costs share on total costs, labour
requirements, subsidies received, and technical efficiency score. The analysis is carried out on
the data from years 2004, 2009 and 2014 in order to see also development with respect to CAP
implementation.
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2 Methodology and Methods of Research

The part of our work called Results and discussion consists of tables and figures based on data
describing all the Slovak farms in 2009 and 2014 and consequently tables with the determinants
indicating differences in farm performance in 2004, 2009 and 2014. The quantitative and
statistical analyses used to evaluate the data are:

o Data Envelope Analysis (DEA) model
e Shapiro-Wilk normality test
e Wilcoxon two sample test

Datasets and Determinants

Sample data used in this thesis were retrieved from Slovak Ministry of Agriculture and Rural
Development of the Slovak Republic database, which comprises of all data on limited liability
companies, joint stock companies and cooperatives in whole Slovakia. These types of
companies operate on approximately 80 percent of total utilized agricultural area in Slovakia.
We selected data according to their relevance in relation to our study. Hence, we have all data
from years 2004, 2009 and 2014. We have chosen these particular years, because we want to
see the development of selected indicators before and after the CAP implementation in Slovakia
in interval of five years after and consequently ten years after, but also we want to see general
situation of the current state of all Slovak farms in years 2009 and 2014 by describing the most
common legal forms, number of farms under specific legal form, total utilized agricultural land,
their share on total agricultural land and others.

The dataset aimed on comparison of organic and conventional farms was selected based on the
process of elimination of zero values, empty values and non-realistic values. Then it was
divided into groups of organic farms and conventional farms based on the criteria that organic
farms must have more than 66 percent of their crop or animal production sales from sales under
organic farming system.

Determinants targeted to show if there are significant differences in organic and conventional
farms were:

o Efficiency indicator — expressed in Eur and calculated as sum of labour, land and assets
divided by sales. This indicator is used to provide information about how much labour,
land and assets is needed to generate one Euro of sales.

o Sales per hectare — expressed in Eur and calculated as sales divided by hectares of land.

e Labour cost share on total costs — expressed in percentage and calculated as labour costs
divided by total costs of specific farm and then multiplied by 100.

o Share of material and energy costs on total costs — showing the percentage share of costs
used on material and energy on the total costs. Calculated as costs of material and energy
divided by total costs of specific farm and then multiplied by 100.

e Share of fertilizers costs on total costs — shows how much percent of the total costs are
used on fertilizers. Calculated as costs of fertilizers divided by total costs of specific
farm and then multiplied by 100.

e The numbers of employees needed per 100 hectares — expressed in value, explaining
how many employees are needed for 100 hectares, calculated as number of employees
divided by utilized agricultural land and subsequently multiplied by 100. It is calculated
per 100 in order not to have such small decimal numbers.
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e Subsidies received per one hectare — expressed in Eur and calculated as subsidies
divided by utilized agricultural area.

e Technical efficiency score — expressed in number, where score with value one means
technically efficient and closer to zero value (in input oriented context), the more
technically inefficient. Technical efficiency scores were calculated in DEAP software
based on inputs such as utilized agricultural land, average annual wage per employee,
costs and output which were the sales.

3  The Results of Thesis and Discussion

3.1 Description of Farms in Slovakia

In this part, we will describe farms in Slovakia in the years 2009 and 2014 to have better
overview about the background of our examined sample.

Table 1: Description of Farms in Slovakia

2009 2014 2009 | 2014 2009 2014 2009 | 2014 | 2009 | 2014

Share on total UAA* per
UAA* (%)

Legal form Number of Share on all

of farms farms farms (%) UAA* (ha)

Cooperative 583 566 4% 3% 750489 691054 40% 37% | 1287 | 1221

Limited
Liability 1175 1968 % 11% 622496 687429 33% 37% 530 349
Company
Farmers 4687 5046 30% 28% 309969 303867 16% 16% 66 60
Joint Stock
Company
Small

family 9094 9785 58% 55% 42386 53291 2% 3% 5 5
farms

Others 13905

108 119 1% 1% 142324 132472 8% 7% 1318 | 1113

15106

100%

Total 17708  100% 100%

1881569 1883220

100%

*UAA — utilized agricultural area

Source: own processing

In the table above, we can see total utilized agricultural area (UAA) in Slovakia was almost 1,9
million ha in both years. The greatest share of this land had in 2009 farms with legal form of
cooperatives, limited liability company and farmers, which was the case also in 2014. However,
the share of limited liability companies increased from 33 percent to 37 percent and the share
of cooperatives decreased from 40 to 37 percent, while farmers’ share of UAA remained the
same and so 16 percent.

The biggest farms expressed in average size of UAA per farm were joint stock companies with
around 1300 ha in 2009 and cooperatives in 2014 with 1221 ha per farm. In both cases, the
average size decreased from year 2014.

Cooperatives, limited liability companies and joint stock companies all together comprised to
81 percent of total UAA and these farms are analysed in our work later. The share of particular
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legal forms of farms on total UAA is illustrated in the figure 1 below, where it is evident that
limited liability companies and cooperatives have the same percentage of total UAA in 2014.

Figure 1: Percentage Share on Total Utilized Agricultural Area

40%
37%  37%

40% -

) 33%
35% -
30% -
25% -
20% - 1620
15% -
10% -
5% -
0% . :

2009 2014
m Cooperative Limited Liability Company = Farmer
Joint Stock Company m Small family farm Others

Source: own processing

3.2 Differences of Farms in Slovakia

In this part, we are analysing differences of farms in Slovakia in 2004, 2009 and 2014. And
those are more specifically farms which operate on approximately 80 percent of total UAA in
whole Slovakia. Those are farms with legal form of cooperatives, limited liability companies
and joint stock companies. Important is to realize those are companies with large average size
per farm, as we showed in table 1.

3.3 Differences in Resources Utilization in Context of Sales
In this part, we are talking more specifically about two indicators:

e Efficiency - labour, land and assets used to produce one Eur of sales
e Sales per hectare

Based on Shapiro-Wilk normality test, we found out the data distribution of these two
indicators in our sample is not normal. Hence we conduct Wilcoxon two sample test, which is
non-parametric test used to examine, whether there are significant differences between two
samples, in our case between organic and conventional farms.
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Table 2: Average Values of Efficiency and Sales per hectare
2004 2009 2014

farms farms farms farms

Average Values Organic | Conventional  Organic | Conventional = Organic =~ Conventional
farms

(labour + land + 4,37 3,18 11,04 6,45 9,09 5,60
assets) / 1€ sales
Sales/ha (€) 745,74 2465,28 499,89 7134,48 639,45 2982,06

Source: own calculation

Based on the Wilcoxon two sample test, we conclude that in year 2004 there were no significant
differences between conventional and organic farms in their ability to use labour, land and
material to generate one Eur of sales. This is because P value in 2004 is greater than alpha
which is 0,05, which fails to reject null hypothesis. The values in which were shown significant
differences are highlighted in table 2 by red colour of letters where the differences are
significant.

However in years 2009 and 2014 there were significant differences between organic and
conventional farms in this efficiency indicator, since P- value was lower than alpha. More
specifically, organic farms needed more labour, land and assets to produce one Eur of sales than
conventional farms. They needed on average 11,04 Eur, while conventional farms needed only
6,45 Eur of land, labour and assets in 2009. And in 2014, they needed 9,09Eur, while
conventional farms required only 5,6 Eur on average (table 2).

There is also significant difference between organic and conventional farms regarding the sales
per hectare in all analysed years. The P value was lower than alpha in 2004, 2009 and 2014.
This means that we reject null hypothesis and accept hypothesis one which says there are
significant differences.

Based on table 2 and the difference test realized, we can see that organic farms had average
sales per hectare lower than conventional farms in all the analysed years. Hence, we can agree
with Leifeld (2012) who claims that is necessary to use more land to produce the same amount
of cash crops, and therefore express concerns regarding the sustainability of organic farming
cash crops production.

3.4 Differences in Cost Structure

This part of our work consists of analysing the cost structure of organic and conventional farms,
to prove whether Argilés and Duch Brown (2007) research conclusions about the cost
composition difference applies also in case of Slovak farms. Hence, we are analysing if there
are wages accounted for greater share, and energy and specific costs accounted for smaller share
in organic farming than in conventional farming. The values in which were the significant
differences are highlighted in table 3 by red colour of letters where the differences are
significant.
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Table 3: Average Cost Structure Shares
2004 ‘ 2009 2014

Average Values Organic ~ Conventional =~ Organic  Conventional =~ Organic ~ Conventional
farms farms farms

zzire of labour costs 19.3% 16.3% 20,2% 16,3% 22.9% 15,3%
Share of material and 0 0 0 0 ) 0
energy costs (%) 29,0% 39,7% 21,0% 35,2% 25,6% 38,8%
(Sozire of fertilizers costs 0.7% 41% 0.4% 4.9% 0,5% 6,3%

Source: own calculation

Based on Wilcoxon two sample test, in 2004 there were not significant differences in cost of
labour share on total share between organic and conventional farms, because P value was
greater than alpha which was 0,05. However, this changed in 2009 and 2009, where occurred
significant differences in share of labour costs on total costs. They were significantly greater in
case of organic farms. Accounted for 20, 2 percent in 2009 and 22,9 percent in 2014 in organic
farms, in contrast to 16,3 percent, respectively 15,3 percent in conventional farms. This agrees
with Argilés and Duch Brown (2007) research where they also showed the wages in organic
farming contribute to greater share of total costs than in conventional farming.

Further, significant differences between organic and conventional farming were also shown
regarding the share of material and energy costs, because P values were lower than alpha. These
costs were smaller in all years and on average they contributed to 29 percent of total costs of
organic farming, while in conventional farms they contributed to 39,7 percent in 2004. This
difference in average proportions was even greater in 2009 and 2014. In 2009, average share of
costs on material and energy was 21 percent in organic farms and 35,2 percent in conventional.
Consequently, in 2014, it contributed to 25,5 percent of total cost of organic farms and 38,8
percent of total costs of conventional farms (table 3). This also accepts results of Argilés and
Duch Brown (2007) study, where the cost on energy accounted for smaller share of costs in
case of organic farms.

Subsequently, the lower share of fertilizers costs on total costs is obvious in all the years, since
P values in all the years are smaller than alpha and also average share of these costs indicates
that costs of fertilizers contribute to greater share of total costs in conventional farms,
specifically, 4,1 percent in 2004, 4,9 percent in 2009 and 6,3 percent in 2014, while in case of
organic farms these values are around half of percent in all the years.

3.5 Differences in Labour Requirements
In this part we examine whether organic farms are more labour intensive as Coxall (2014) states.

The results of Wilcoxon two sample test indicates that there are significant differences between
organic and conventional farming regarding employees required per 100 hectares in year 2009
and 2014 where P value was smaller than alpha. The average number of employees needed for
100 hectares is however lower in organic farming than in conventional, which means in case of
Slovak farms the opposite of organic labour intensiveness is true in 2009 and 2014. The values
in which were shown significant differences are highlighted in table 4 by red colour of letters
where the differences are significant.
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However, we can see differences in average number of demanded employees per hectare, but
in terms of whole sample data these differences are not significant (table 4) as showed in
Wilcoxon test, where the P value for the year 2004 was greater than alpha.

Table 4: Average Number of Employees Required for 100 hectares
2004 2009 2014

Average Values | Organic | Conventional —Organic =~ Conventional =~ Organic  Conventional
farms farms farms farms farms farms

Employees/100 ha 5,63 7,78 2,55 8,68 2,68 6,58

Source: own calculation

3.6 Differences in Subsidies Received

Kozakova et.al., (2015) carried out research on Slovak farms in years from 2009 to 2012, in
which they concluded, there were not differences in subsidies received by organic and
conventional farms.

In our work, we examine if there are differences in subsidies received per hectare, and based
on Wilcoxon test, we can see that in 2004 there were not significant differences, but in 2009
and 2014, there were significant differences in received subsidies by conventional and organic
farms, since the P values were smaller than alpha. And on average, organic farms received less
subsidies in 2009, specifically, 399,10 Eur and conventional farms received in average 501,81
Eur. But in 2014 organic farms received on average per hectare more subsidies, and so 409,91
Eur, while conventional farms received on average 391,25 Eur per hectare. The values in which
were shown significant differences are highlighted in table 5 by red colour of letters where the
differences are significant.

Table 5: Average Subsidies Received per Hectare

2004 | 2009 2014 |

Average Values  Organic =~ Conventional = Organic ~ Conventional ~ Organic ~ Conventional
farms farms farms farms farms farms
Subsidies/ha (€) 191,42 206,91 399,10 501,81 409,91 391,25

Source: own calculation

3.7 Differences in Technology

Research on technical efficiency comparison was conducted by Madau (2007) and it showed
that with respect to the specific technology, conventional farms were on average significantly
more efficient.

In our work we made DEA CRS model in which we calculated technical efficiency scores for
all the farms in years 2004, 2009 and 2004. Important is to realize this score is talking about
how the farms perform in comparison to benchmark farms with respect to the technology. The
values in which were shown significant differences are highlighted in table 6 by red colour of
letters where the differences are significant.
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Table 6 Average Technical Efficiency Score

2004 2009 2014
Average Values

Organic Conventional Organic Conventional Organic  Conventional

Technical

Efficiency Score 0,3124 0,4635 0,1340 0,2753 0,1340 0,2829

Source: own calculation

According to Wilcoxon test, there are significant differences regarding the technical efficiency
scores in all years, because P-values are smaller than alpha which is 0,05. Consequently, we
can see the organic farms use significantly worse technology, which is obvious also on the
average technical efficiency score, which is smaller than in conventional farms. This agrees
with the conclusions of Madau (2007).

The closer technical efficiency score to one, the better, because it expresses the firm is closer
to benchmark firm. However, generally talking, we can say both types of farms are rather
technically inefficient because they are less than one and close to zero.

4 Conclusion

Organic products are nowadays phenomenon. They are components of our everyday life
whether directly or indirectly. Therefore the differences of organic and conventional
agricultural system should be drawn to realize whether the information gathered from the
literature applies in practice. Hence, our work was focused on differences in performance of
organic and conventional farms in context of Slovakia.

Obijectives of this paper were to find if there were differences between organic and conventional
farms with respect to their performance in case of Slovakia in years 2004, 2009 and 2014.

In part of results and discussion, we firstly provided overall view on current situation of all
farms in Slovakia for years 2009 and 2014, where was shown that the greatest proportion of
total UAA, approximately 80 percent, was used by limited liability companies, cooperatives
and joint stock companies, that used large agricultural area. Therefore, analysed dataset in this
work comprised of the limited liability companies, cooperatives and joint stock companies.

We found that in 2004, there were only 32 organic farms, while in 2009 the number was 83 and
further, 111 in 2014. On the contrary, the number of conventional farms decreased from 1042
to 988 in 2014. Their share of organic farms on total UAA increased, as well as the other
indicators such as the share on total sales (from 1,2 percent in 2004 to 10,1 percent in 2014)
and share of subsidies received out of total received subsidies (from 1,7 percent in 2004 to 10,7
percent in 2014).

We calculated also other indicators based on the recent studies. Those were efficiency, sales
per hectare, share of labour costs, share of material and energy costs, share of fertilizers costs
on total costs, labour intensiveness and technical efficiency score.

Subsequently, we found out the data for the determinants above did not have normal
distribution, therefore, we carried out the non-parametric statistical test to estimate if the data
for organic and conventional farms are significantly different.

In year 2004, organic and conventional farms needed similar amount of labour, land and capital
to generate one Euro of sales, but this changed in 2009 and 2014, when organic farms needed
significantly more Euros to create one Euro of sales.
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Regarding the sales per hectare, conventional farms generated significantly greater sales than
organic in all analysed years. This proved the theory of Leifeld (2012) who claimed it was
necessary to use more land to produce the same amount of cash crops.

Talking about cost composition, the share of labour costs on total costs was not significantly
different in 2004, but this changed in 2009 and 2014 when was proved the theory of Argilés
and Duch Brown (2007) who concluded in their study the labour cost created greater share of
total costs in organic farms. In their research, they found out that the share of costs on material
and energy was lower, as well as, the share of fertilizers costs in case of organic farms. Based
on our study we agreed with them, because our results also showed that share of costs used on
these components was significantly lower.

Another theory of Coxall (2014) about organic farms being more labour intensive has been
rejected by our study in years 2009 and 2014, in which there was significant difference but
conventional farms seemed to be more labour intensive. But for instance in 2004 there were not
significant differences in required employees per 100 hectares.

In next part, we analysed whether Kozakova et.al., (2015) research conclusions about no
significant differences in subsidies received by organic and conventional farms are true also in
our study. This was true in 2004, when there were not significant differences in subsidies
received per hectare. But in 2009, in our study there were significant differences, where organic
farms received fewer subsidies on average. This could be caused by the fact that in Slovakia
farms receive direct payments paid according to type of production and UAA, where organic
farms receive more, but there are also paid to farms other grants from the programme on rural
development and conventional farms obviously received more in form of these grants, which
resulted in the conclusion that conventional farms received more subsidies in 2009. Although,
in 2014 the significant differences were found, on average the conventional farms received
fewer subsidies.

In the last but not the least part, we identified significant differences in technical efficiency
scores, where the organic farms were generally more technically inefficient in comparison to
conventional farms. These results supported the research conclusions of Madau (2007) who
claimed the conventional farms were in more efficient. However, in general terms, all the farms
were rather inefficient in comparison to the benchmark companies in their sample.

In 2004, there were differences only in four indicators, namely sales per hectare, share of
material and energy costs, share of fertilizers costs on total costs and in technical efficiency
score. Yet, in 2009 and 2014 the significant differences were observed in all determinants. We
assume the more differences are present since the nature of organic farms is changing and
forming due to factors such as CAP implementation, trends and others.

To support organic farming systems, we suggest to decrease value added tax on the organic
products in order to decrease their prices on the market which would consequently make them
more available to consumers, and this could increase the sales. The growth of the sales would
be desirable because as the results of our thesis showed the sales are lower in organic farms
than in conventional. This measure could improve their viability and competitiveness.

Further, we suggest to decrease assessment base for payroll transfers or to decrease the payroll
transfers paid by employee, which would make it cheaper to employ more people. As we could
see in our results, the costs on labour contribute with greater share to total costs in comparison
to conventional farm. Hence, we think this measure could boost employment in rural areas and
also improve the situation of organic farms, because they could afford to employ more people.
However, generally talking any tax breaks for organic farms would have positive impacts on
their development.
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Regarding to technical efficiency score, we would recommend to support or promote
organization of educational events and trade shows where the farms could gain knowledge
about effective management and promotion, moreover, the opportunity of creating new
business relations would be side benefit.

In the end, we can say this paper was really enriching proving us the better inside view on given
issue in context of Slovakia.
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Abstrakt

V sucasnej dobe sa pojmy ako podnik, podnikanie v suvislosti s uspesnostou sklonuju velmi
casto. Po transformacii Slovenskej republiky, zaroven aj po viacerych opatreniach, ktoré mali
vV minulosti stimulovat’ hospodarstvo a ekonomiku, sme boli na Slovensku svedkami prudkého
narastu poctu podnikov. Podobny efekt na slovenskiu ekonomiku mal aj vstup do Europskej
unie a nasledné prijatie Eura. Vicsina podnikov vykazovala zisky, rast a mohli sme ich teda
povazovat' za velmi uspesné. Tieto dobré casy, ktoré boli typicky prudkym hospodarskym
rastom, sa skoncili na prelome rokov 2008 a 2009, kedy naplno vypukla financna kriza.
Viaceri odbornici sa zhoduju, Ze cyklické vypuknutie financnych kriz vycisti trh od
nestabilnych a neuspesnych firiem. AvSak na podnikanie firiem v globdalnom prostredi posobi
extrémne mnozstvo faktorov, ktoré treba sledovat. Firmy casto venuju svoju pozornost
faktorom, ktoré v konecnom doésledku nemaju vihu na uspesnosti podnikania a naopak,
nesustredia sa na faktory, ktoré rozhodnym sposobom rozhoduju o uspechu. Vzhladom na
tento fakt sme svoju pozornost sustredovali na analyzu faktorov uspesnosti firiem z réznych

hladisk.

KPucové slova: podnik, podnikanie, faktory uspesnosti, koncepcia 7S

1 Uvod

Mnohi autori sa venovali definovaniu pojmu uspesného podniku. V tejto Casti nijdeme
najzaujimavejsie z nich. Uspesna organizacia v §irokom ponati je definovana ako organizacia,
ktora pridava hodnotu a vytvara bohatstvo, pricom plni svoje povinnosti a zodpovednost’ voci
vSetkym partnerom, ktorymi su vlastnici, zamestnanci, odbory, zdkaznici, dodavatelia,
konkurenti, organy §tatnej a miestnej spravy.! Dnesné vymedzenie uspechu moze zahfiiat
cokol'vek od vysledkov v oblasti ochrany Zivotného prostredia, po vytvorenie podmienok
rovnych pracovnych prileZitosti v konkrétnom podniku. Uspech uZ neznamena len finanéné
vysledky.? Prosperujuci podnik predstavuje podnik svetovej triedy, ktory sa musi zapojit' do
celosvetovej sutaze najlepsich praktik a preto nevyhnutne potrebuje® zruénosti: znalosti
0 tom, kam sa ubera vyvoj v danej discipline vo svete, dokonalé ovladdanie najnovsich technik
a metdd, podporujicich rozvoj danej discipliny, tvrdy l'udsky tréning v danych technikéch
a pravidelné sutaze so supermi, nadl'udska tizbu zaradit' sa medzi najlepSich. Kazdy trhovo
orientovany podnikatel'sky subjekt sa riadi kritériom zisku. Miera prosperity, ktora redlne
dosiahne, nezavisi len od mnozstva zdrojov, ktorymi disponuje, ale od miery ich vyuzitia, od
predvidania zmien a schopnosti prispdsobovania sa platnému podnikatel'skému prostrediu®.

NajcastejSie vyuzivanymi metdédami na analyzu Uspesnosti podnikov sa vyuziva koncepcia
7S, koncepcia SLO K.H. Chunga, koncepcia Kura Nagela a EFQM Excellence Model.

I ARMSTRON, M. 1999. Personalni management. Praha: Grada, 1999

2 CRAINER, S. 2000. Moderni management. Zakladni my$lenkové sméry. Praha: Management Press, 200.
3 KASSAY,S. 2002. Stratégia podniku svetovej triedy. Nové Zamky: Stratég, 2002.

4 GRZNAR, M. SZABO, I. 2002. Niektoré faktory tspesnosti agrarnych podnikov v SR, 2002.

81



Americka konzultantska spolo¢nost’ McKinsey uz v roku 1981 prisla s analyzou faktorov s
nazvom 7S, ktoré by mohli determinovat’ spolo¢nostiam uspech. Spominanti analyzu
zarad'ujeme medzi klasické koncepty. McKinsey rozdelilo zdroje firmy do dvoch hlavnych
kategorii a to hardwarova zlozka organizdcie (stratégia, Struktira a systémy riadenia) a
softwarovd zlozka organizacie (Styl vedenia l'udi, spolupracovnici, schopnosti, hodnoty a
pod.). Dalsou klasickou koncepciou je koncepcia SLO, ktora bola v roku 1987 vytvorena
K.H. Chungom. Medzi zakladné faktory uspesnosti podniku povazuje autor nasledujuce:
stratégia firmy, I'udské zdroje a operacny systém. Velmi zaujimavou koncepciou, ktora
takisto analyzu faktory Gspesnosti podniku, je koncepcia vytvorena Kurtom Nagelom. V tejto
koncepcii spominany autor definoval ako zaklad orientdciu na zdkaznika. V d’alSej casti
definoval 5 kliCovych faktorov, ktoré vplyvaju na uspech ¢i netspech podniku. Sem
zarad’'ujeme: strategicky orientovanu organizaciu, stratégiu organizacie, informac¢né systémy,
§tyl vedenia l'udi a vyuzitie I'udského kapitdlu. Medzi najnovsie koncepcie, ktoré boli
vytvorené zarad’'ujeme EFQM Excellence Model. Je zamerany na hodnotenie irovne riadenia,
na kvalitu manazmentu. Dava do stladu 9 r6znych oblasti, ktoré st znamkami podnikatel'skej
uspesnosti. Predstavuje vyvazeny pohlad na predpoklady uspechu a oblasti, v ktorych sa
sleduju vysledky . Pri tejto koncepcii st vSetky faktory rozdelené do dvoch hlavnych oblasti
predpokladov (maji rovnakt véhu) a vysledkov. V obidvoch kategoériach je definovanych
viacero d’alSich faktorov, ktoré maji priradené percenta, ktord predstavuju vahu daného
faktoru. K d’alsim koncepcidm sa zarad'uje model CAF°, ktorého cielom je stat’ sa
katalyzatorom pre komplexny proces zlepSovania v organizacii a ma pat’ hlavnych zdmerov:
1. Zaviest’ kulturu vynimocnosti a principy komplexného manazérstva kvality (TQM) do
verejnej spravy; 2. Viest' ich postupne k plne integrovanému cyklu PDCA (planuj, realizuj,
kontroluj, konaj); 3. Podporovat” samohodnotenie organizacii verejného sektoru s cielom
ziskat’ Strukturovany obraz organizacie a nasledne namety pre zlepSovanie ; 4. Posobit’ ako
premostenie réznych modelov pouZivanych v manazZérstve kvality, tak vo verejnom ako aj v
sukromnom sektore;. 5. Podporovat’ benchlearning medzi organizaciami verejného sektora.
Organizacie, ktoré za¢nti implementovat’ model CAF, maji ambiciu dosiahnut’ vynimo¢nost’
vo svojej vykonnosti.

2 Metodika prace a metody skumania

Cielom tejto prace je odhalit’ tajomstvo podnikania a analyzovat' faktory uspesnosti
podnikov. V uvode priace sme sa venovali zhrnutiu teoretickych predpokladov, ktoré
charakterizuji uspesny podnik. Popisali sme 4 najcastejSie vyuzivané metddy a ich vyuzitie.
Vysledkom prace je definovanie predpokladov tspeSného podniku, typickych vlastnosti
podnikatel’a a zaroven odhalenie prekazok podnikatel’ského tspechu. Na analyzu sme pouzili
udaje z prieskumu spolo¢nosti Ernst & Young, ktory sa venoval analyze faktorov GspeSnosti
podnikov.

3 Vysledky a diskusia

Vyznamna londynska spolo¢nost Erst & Young® vykonala vroku 2011 celosvetovy
prieskum venovany préace analyze faktorov tispesnosti podnikov. Prieskumu sa zc¢astnilo 685
podnikatel'ov, ktori odpovedali naymd na otdzky tykajuce sa spolo¢nych podnikatel'skych
znakov, aktudlnych problémov ako aj ciele tispeSnych podnikatelov z celého sveta. Vacsina

5 KAPSDORFEROVA, Z.2014. Manazent kvality. Nitra: SPU, 149 s. ISBN 978-80-552-1250-0

® Prieskum Ernst & Young: Pre podnikatel'sky uspech st klIicové Zivotné skiisenosti a viera vo vlastny spech,
2011. [online] dostupné z <http://www.podnikajte.sk/spravy/c/517/category/spravy/article/prieskum-ernst-
young-pre-uspech-su-potrebne-skusenosti.xhtml>
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podnikatel'ov uviedla, Ze operuje v medzinarodnom prostredi a az 60% respondentov zaloZzilo
viac ako tri firmy po celom svete. 10% dokonca uvadza, ze v minulosti zalozilo 10 viac
podnikov.

3.1  Predpoklady uspesnych podnikov

V minulosti sme sa viackrat stretavali s nazorom, ze podnikatelom sa ¢lovek rodi a potrebné
vlastnosti ma bud’ vrodené alebo nie. Zaroven bol popularny mytus, ktory charakterizoval
typické podnikatela, ako ¢loveka, ktory sa $kole nevenoval priliSni pozornost’ a nedosahoval
v nej nadpriemerné vysledky. Prieskum spolocnosti Ernst & Young vSetky tieto ruca
zauzivané stereotypy. Polovica respondentov zacala s podnikanim az v neskorSom veku, teda
po dosiahnuti 30. roku zivota. Medzi najvécsie predpoklady na podnikanie povazuji opytani
skusenosti z predchadzajicich pracovnych pomerov (33%), 30% povazuje vysokoskolské
vzdelanie za klIi¢ovy faktor a 26% odportuca kvalitného mentora ¢i kouca. Zaujimavy fakt je,
7ze vacSina podnikatelov povaZzuje podnikatel'ské skusenosti, kultirne zazemie ako aj
vonkajsie prostredia za rovnako dolezité ako charakterové vlastnosti. Momentalne je trendom
formovanie podnikatel'ského sposobu myslenia, ktoré je dblezitejsie ako to, s ¢im sa ¢lovek
narodil.

3.2 Typické viastnosti podnikatel’ov

Z prieskumu vyplynulo, Ze napriek tomu, Ze ¢lovek sa podnikatel'om nerodi, existuje skupina
vlastnosti, ktord charakterizuje tspesného podnikatel'a. Odpovede respondentov su v istych
oblastiach vel'mi prekvapivé. Najmenej podnikatelov povazuje klasické vlastnosti ako
flexibilita (33%), doraz na kvalitu (18%) ako aj lojalitu (14%) za klIicové. Viac ako tri
Stvrtiny podnikatel'ov uviedli charakterové ¢rty ako dobra vizia (73%), vaSen a zaujatie pre
vec (73%) atah na branku (64%). Dalej nasledovali vlastnosti ako Gestnost’, novatorstvo,
schopnost’ riskovat’, odolnost, proaktivita alebo aj zameranie na zakaznika.

3.3 PrekaZky podnikatel’ského uispechu

Pri uspechu jednotlivych podnikov nemdzeme vynechat’ ani negativnejSiu Cast’ podnikania.
V stcasnych podmienkach a najma v podnikatel'skom prostredi na Slovensku sa stretdvame
S viacerymi bariérami. Az 60% respondentov v prieskume spoloc¢nosti Ernst & Young sa
stretlo s minimalnej jednou prekazkou podnikatel'ského Uspechu. Za najvacsi nedostatok
povazuje jedna tretina nedostatok finan¢nych prostriedkov aj napriek neustéle sa zlepSujicim
podmienkam na ziskanie uveru. Na druhom mieste skoncil nedostatok kvalifikovanych
pracovnikov, ktori nemaji dostatocné skusenosti a znalosti. Poslednym najviac sklonovanym
nedostatkom je potrebné know-how.

4 Zaver

Z vyssie uvedenych definicii tispesnych podnikov jednoznacne vyplyva, Ze v sucasnej dobe sa
uspech nemeria len finanénymi vysledkami. V minulosti sme boli svedkami vymedzenia
uspesnosti len na zaklade dosiahnutého zisku ¢i pripadne obratu za posledné obdobie.
Momentalne sa pozornost’ sustredi na vytvorenie celkovych korektnych vzt'ahov so svojim
okolim (dodévatelia, odberatelia, zdkaznici atd’.), mordlne rozhodnutia a zaroveinn aj Coraz
popularnejsia socialna zodpovednost. Dalsie faktory, ktoré by podniku mohli dopomdct
k Gispechu, su jednoznacne inovativnost’, znalost’ daného oboru a predvidatelnost’.

Z vyssie uvedené¢ho prieskumu, ktory sa venuje osobe podnikatela, je zrejmy fakt, ze na
uspech ma jednoznacny vplyv znalosti a skisenosti, ktoré podnikatelia nadobudli v priebehu
prechadzajuceho pracovného zivota a ktoré su zaroven podporené znalostami nadobudnutymi

83



pocas Studia. Nemenej dolezitym faktorom je aj spravne vedenie ¢i mentoring. V sucasnej
dobe odbornici a skuseni podnikatelia vidia va¢si potencial v neustadlom vzdelavani ako vo
charakterovych c¢rtach, s ktorymi sa ¢lovek narodil. Z jednotlivych odpovedi tykajtcich sa
typickych vlastnosti podnikatel'ov jednoznacne vyplyva, Ze schopnost’ vidiet prilezitost’ aj
tam, kde ostatni vidia len rizika, je typickd vlastnost’ podnikatel'ov. KIi¢ovy je optimizmus
a viera vo vlastny uspech. Vrodené vlastnosti ako aj prechddzajice vzdelanie ¢i pracovné
skusenosti tvoria predpoklad na uspesné podnikanie.
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Abstrakt

Sietovd analyza tvori relativne samostatnu oblast aplikacie zakladnych poznatkov teorie grafov do
oblasti technicko-ekonomickej — planovanie zlozZitych akcii (projektov), ktorych realizdcia vyZaduje
splnenie celého radu na seba nadvdzujucich ciastkovych cinnosti. Tieto cinnosti vzhladom na svoj
charakter mozu mat rozny vzajomny vztah — nezavislost, casova ndslednost vzajomna podmienenost
apod. Z hladiska zatriedenia by mali metody sietovej analyzy patrit’ skér medzi heuristické metody.
Siefovd analyza tvori relativne samostatnii oblast aplikdicie zdkladnych metdd, pretoZe ich
rozhodujiicu etapu — zostavenie sietového grafu sa doteraz nepodarilo tispesne algoritmizovat®,

KUlucové slova: metody sietovej analyzy, sietove grafy, metody kritickej cesty CPM, metoda PERT

1 Uvod

Metoda kritickej cesty CPM vznikla v spolo¢nosti DuPont v roku 1957, kde ju najprv
pouzivali pri planovani stavebnych prac pri vystavbe nového zédvodu. Metoda PERT bola
vyvinuta v roku 1958 v Urade vojnového namornictva, kde bola prvykrat pouZita pri vyvoji
rakety Polaris. Pouzitie PERT umoznilo skritenie vyvoja rakety oproti pdvodnému pléanu
o dva roky?. Medzi zikladné metody sietovej analyzy patri Metoda kritickej cesty CPM
(Critical Path Method) a Metoda hodnotenia a kontroly projektu PERT (Program Evaluation
and Review Technique). Dalej sem mozeme zaradit’ metody ako MPM a GERT.

V beZznom Zivote sa Casto stretdvame s relativne uzatvorenymi procesmi, ktoré su tvorené
navzajom spojenymi ¢innostami. Tieto ¢innosti sa vzdjomne podmienuji svojimi zaciatkami
a koncami, dizkami trvania, svojim obsahom a d’al§imi charakteristikami. Ich Stadiom sa
zaobera tedria sieti. Teoria sieti vyuZziva r6zne metody, napriklad sietova analyzu, ktoré maju
najmi nasledujiice prednosti®: na zaklade logicky a matematicky zddvodnenej organizacie
prace zabezpecuji ekonomiku sil, prostriedkov a €asu; umoziiuju efektivne planovanie a
kontrolu zlozitych procesov so zameranim na dolezité Cinnosti a miesta procesu; zabezpecuju
nazorn¢ zobrazenie vSetkych c¢innosti s prehladnym uvedenim prijatych rozhodnuti;
umoziuju urcit’ rezervy a moznosti ich vyuzitia a dosiahnut’ tak splnenie ulohy efektivnej$im
spdsobom a umoziuji pruzne uskutociiovat’ zmeny v plane.

2 Metodika prace a metody skiimania

Metody sietovej analyzy patria v sucasnej dobe k dolezitej oblasti aplikécie tedrie grafov a
majui réznorodé vyuzitie. V praci sme sa venovali definovaniu zakladnych pojmov, ktoré uzko
stivisia prave s metddami sietovej analyzy, popisali vyhody vyuZivania tychto metody a
popisali sme postup vytvorenia sietového grafu. V d’alSej Casti prace sme sa podrobnejSie

1 MACA Jaromir, LEITNER Bohus, 8.Zaklady sietovej analyzy in Operaéna analyza — |. Deterministické
metddy sietovej analyzy, 2002, [online] Dostupné z
<http://fsi.uniza.sk/ktvi/leitner/2_predmety/OA/Skriptum/8_CPM.pdf>

2 PISKANIN A. RUDY J. a kol. 2010. Manazment Klasické tedrie a moderné trendy. Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislave, Fakulta manazmentu 2010, s. 177

3 NATHALIE, Metody sietovej analyzy, [online] dostupné z <http://referaty.atlas.sk/odborne-
humanitne/ekonomia/35219/?page=3>

85



venovali metode kritickej cesty CPM, ktora ma vyuzitie vo viacerych oblastiach planovania a
riadenia projektov. Zaverecnu Cast’ prace sme venovali metode hodnotenia a kontroly PERT,
ktora je metddou pravdepodobnostnou a takisto méa vyuzitie pri planovani zlozitych
programov Ci projektov.

3 Vysledky a diskusia
3.1 Charakteristika zdakladnych pojmov

Na to, aby sme dokazali blizSie popisat’ jednotlivé metody sietovej analyzy je nevyhnutné,
aby sme definovali zdkladné pojmy, ktoré sa pouzivaju pri zostavovani jednotlivych grafov.

Projekt (akcia) — je to stibor ¢innosti a udalosti spojenych s vynakladanim prace,
materidlnych a finan¢nych prostriedkov pre dosiahnutie definovaného ciel’a
Cinnost (iiloha, aktivita) — je technologicky a organiza¢ne vymedzeny sthrn prac.
Cinnosti st v projekte usporiadané v ¢ase podl'a pevného poradia, ktoré vyplyva
najmaé z technologickych zavislosti (technologicka precedencia)

Udalosti — udalosti st za¢iatky a konce jednotlivych ¢innosti a iné dolezité terminy
Sietovy graf — sietovy graf (siet) je ohodnotend orientovana grafickd Struktira
predstavujuca model projektu. Zakladnym prvkom stavby grafu st Cinnosti a
podla toho, ¢i st modelované hranami alebo uzlami ( vrcholmi ) grafu hovorime o
grafoch hranovo alebo uzlovo orientovanych.

Uzol — uzol predstavuje stav dosiahnuty urcitou ¢innost'ou. Predstavuje okamih
zacCatia alebo ukoncenia jednej alebo suboru ¢innosti. Predstavuje takto logickl
vizbu medzi ¢innostami, ktord znamend, ze ¢innosti vystupujice z uzla nemozu
zacat’ skor, ako skoncia vSetky ¢innosti do uzla vstupujuce

Hrana — hrana vyjadruje v sietovom grafe ¢innost, pricom moéze reprezentovat
¢innost’ realnu (skutocne sa vykonéva), ktord sa zobrazuje plnou ciarou alebo
fiktivnu (zdanlivy), ktora sa zobrazuje prerusovanou ¢iarou

Kriticka cesta - Pre sietovll analyzu je najdolezitejSia kriticka cesta, ktord urcuje
dobu na splnenie projektu. Kriticka cesta je cesta, na ktorej nie st ziadne ¢asové
rezervy aoproti tomu na nekritickej ceste st Casové rezervy na dodrZanie
jednotlivych c¢innosti. Kritickd cesta je pritom taka postupnost’ ¢innosti, v ktorej
koncovy uzol jednej Cinnosti je pociatoénym uzlom c¢innosti, ktord za fou
nasleduje. Kritickd cesta je cestou Uplnou, vychadza teda z pociatku projektu a
vedie az k jeho koncu.

Hrany sa v grafe ohodnocuju, pricom zakladné ohodnotenie je ¢asové tzn. hrane sa priradi
hodnota vyjadrujica trvanie ¢innosti. Mozné je aj ohodnotenie zdrojové, ktoré prirad’uje
hranam hodnoty vyjadrujiice mnozstvo vynalozenych zdrojov (material, pomocné sily a pod.)
a nakladové prirad’ujice hranam néklady potrebné k realizacii odpovedajiicich ¢innosti®.

4 MACA Jaromir, LEITNER Bohus, 8.Zaklady sietovej analyzy in Operaéné analyza — I. Deterministické
metody sietovej analyzy. 2002, [online] Dostupné z
<http://fsi.uniza.sk/ktvi/leitner/2_predmety/OA/Skriptum/8 CPM.pdf>
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3.2 Postup tvorby siet’ového grafu

Ramcovy postup vytvorenia sietového grafu obsahuje 3 zakladné fazy®:

1. Faza: zostavenie zoznamu vsetkych Cinnosti potrebnych pre realizaciu zadaného
projektu. Nasleduje vyhodnotenie typu vidzieb medzi ¢innostami -bezprostredna
¢asova naslednost’, suibeznost’ pripadne vzajomna zavislost'.

2. Faza: vytvorenie grafického modelu, reSpektujuceho vysSie uvedené vlastnosti

jednotlivych ¢innosti a jeho ohodnotenie (vypoctom alebo odhadom).

3. Faza: vlastny vypocet vsetkych potrebnych charakteristik sietového grafu, ich analyza

a vyvodenie zaverov pre jednotlivé ¢innosti projektu a pre projekt ako celok.

3.3 Metoda CPM

Technika siet'ového planovania, ktora sa pouziva na planovanie a riadenie ¢innosti v projekte.
Predvedenim kazdej z tychto ¢innosti a pridruzenych ¢asov, mozno urcit’ ,kriticku cestu®.
Kriticka cesta identifikuje tie elementy, ktoré v skuto¢nosti vymedzuju minimalny celkovy
Cas na projekt. Je to vlastne séria GspeSnych ¢innosti zaradena do vztahového diagramu — od
Casu, v ktorom projekt zacal az do Casu, kedy je projekt ukonceny. Preto je rozhodujuci
celkovy cas, ktory uplynie medzi rozhodnutim a realizaciou projektu.

34 Metoda PERT

Metoda PERT patri medzi metddy sietovej analyzy, ktoré patria medzi graficko-analytické
metédy a je metodou stochastickou (pravdepodobnostnou). Tieto metddy su urené pre
analyzu zlozitych nadvédznych procesov, skimanych z hladiska ich €asového priebehu.
Odhal'uju kritické useky, ktoré rozhoduju o v€asnom ukonceni planovanych procesov a
umoziuju stanovit’ ¢asové rezervy u tych ¢innosti, ktoré bezprostredne neovplyviiujii termin
ukoncenia celého procesu. Cielom metédy PERT je dat objektivne podklady pre odhad
pravdepodobnosti dodrzania terminu realizacie zlozitych programov a projektov.

3.4.1 Vyuzitie metody PERT

Metoda PERT sa pouziva v pripadoch, kedy dobu trvania ¢innosti nemozno presne urcit
(moZzno ju urcit’ len s urCitou pravdepodobnostou). Tak je tomu napr. pri riadeni ¢asového
priebehu procesu vo vyskume, vyvoji, projektovani atd’., kde kvalita a rozsah informacii o
buducich cinnostiach, ktoré sme nikdy nevykonavali, je vZdy niZ§ia neZ pri znamych a
vyskusanych ¢innostiach.

Metoda PERT, zaloZend na teorii pravdepodobnosti nezbavuje plany nedostatkov, umoznuje
v8ak stanovit’ presnil mieru skrytych chyb a matematicky vyjadrit’ riziko zakotvené v plane.

V prvych fazach prepoctu pri pouziti metédy PERT sa zlozZity proces roz¢leniuje na Ciastkové
¢innosti, urcia sa uzlové body a zostroji sa sietovy graf.

Pri pouziti metédy PERT sa ur€uju tri casové hodnoty pre kazdu ¢innost’:

e Najpravdepodobnejsie trvanie cinnosti (tm) kde odhad, ktory predpoklada, ze
¢innost’ prebehne za tzv. normalnych podmienok. Je to Casova naro¢nost’ na
splnenie danej Cinnosti, ktord by sa vyskytovala najcastejsie, keby sa cinnost
opakovala za nezmenenych podmienok napr. stokrat. Nie je to teda priemerna
casova narocnost’.

5 MACA Jaromir, LEITNER Bohus, 8.Zaklady sietovej analyzy in Opera¢na analyza — I. Deterministické
metody sietovej analyzy. 2002, [online] Dostupné z
<http://fsi.uniza.sk/ktvi/leitner/2_predmety/OA/Skriptum/8_CPM.pdf>
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e Optimistické trvanie cinnosti (1) je odhad, ktory predpoklada, ze ¢innost’ prebehne
bez akychkol'vek poruch (za idealnych podmienok). Je to najkratSia mozné doba
trvania ¢innosti.

e Pesimistické trvanie ¢innosti (tp) je odhad, ktory predpoklada poruchy vsade tam,
kde sa len mo6zu vyskytnut’ (pocita sa s najmenej priaznivymi podmienkami). Je to
najdlhsia predpokladana doba trvania ¢innosti.

Casovy odhad pre vykonanie kazdej Ginnosti — odakdvana hodnota te sa potom vypoé&ita ako
vazeny aritmeticky priemer uvedenych casovych odhadov podla nasledovného vzorca:
t

fu+4rm+ tp
g =——

-]

Pre odhady pravdepodobnosti ¢asovych ukazovatel'ov projektu je potrebné vyratat’ velkost
smerodajnej odchylky?®.

Vsetky uvedené hodnoty sa tvoria odhadom, ktory pre jednotlivé cinnosti vykonavaju
odbornici poznajici danu ¢innost’ a podmienky, za ktorych sa bude vykonavat’. Vsetky tieto
casové udaje st zatazené urcitou chybou. S tym vSak metdoda PERT pocita. Presnost” odhadu
musi byt tym vicsia, ¢im vicsiu presnost’ chceme vo vysledku dosiahnut’’.

4 Zaver

Podstatou ekonomického pristupu k analyze a hodnoteniu je pouziti kritéria racionality
konania zucastnenych subjektov v zmysle predstavy, Ze raciondlna c¢innost’ spociva v
efektivnom vyuziti obmedzenych zdrojov za Gi€¢elom maximalneho dosiahnutia cielov, resp.
ziaducich uzitkov.

Metody hodnotenia verejnych projektov si kladu za ciel meratel'ne preukazat’, aké st uzitky a
naklady r6znych variant rozhodnuti a na zéklade toho vybrat’ tie projekty alebo ¢innosti, ktoré
st schopné najlepSie prispiet’ k rastu spoloCenského blahobytu. Inymi slovami, ekonomické
analyzy v pravom slova zmysle pracuju aj ako s inputmi (nakladmi), tak i s outputmi
(dosledkami) jednotlivych variantnych programov a zaoberaju sa vol'bou®.
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Abstrakt

Cielom prace SVOC je zhodnotenie formalneho a neformdlneho vzdelavania na FEM SPU v Nitre, v
ramci Studijného programu Agrarny obchod a marketing. Déraz kladieme na zlozku teoretického
vzdelavania, praktického vzdeldvania a neformdlnych aktivit s ambiciou predstavit' nové modely
aktivizacie kvality viacerych stranok Zivota Studenta. Praca SVOC je rozdelend na dve casti a to
teoreticku a prakticku cast. Teoreticka cast prace, prezentuje zakladné teoreticke poznatky o vysokom
Skolstve na Slovensku, definuje organizacné formy vzdelavania a zaobera sa kvalitou vysokého
Skolstva na Slovensku. V praktickej casti prace SVOC sa zameriavame na zhodnotenie kvality Stidia
na Fakulte ekonomiky a manazmentu, konkrétne Studijného programu Agrarny obchod a marketing.
Zaroven poukazujeme na vyucovaci proces a zhodnotime kvalitu Studijného programu zo strany
Studentov daného Studijného programu a taktiez zo strany praxe. Zaver prdce obsahuje zhrnutie a
zhodnotenie zistenych vysledkov, na zdiklade, ktorych formulujeme navrhy a odporucania do
budcnosti.

KUlucové slova: vysokoskolské vzdelanie, kvalita, bolonsky proces, fakulta, zamestnanost

1 Uvod

Kvalita vzdelavania na vysokych Skolach, jej riadenie a v neposlednom rade hodnotenie je v
stCasnosti, nielen na Slovensku, ale v celej Europskej tnii vel'mi aktualnou témou. Cely tento
vzdelavaci proces vyrazne zasahuje aj do spoloCnosti, pretoze miera vyspelosti krajiny je
priamym odrazom kvality vzdelavacieho systému. Pokial' chceme zistit, aké procesy mozu
pomdct’ skvalitnit’ vzdelavanie, je potrebné v prvom rade chapat, ¢o pojem kvalita vo
vysokoskolskom vzdelani znamend, aku funkciu a poziciu maju vysoké Skoly v spolocnosti.
Praca SVOC sa zameriava na tato problematiku a zaroveii poniika navrhy na zlepsenie kvality
vzdeldvania. Na zaCiatku teoretickej Casti sa venujeme najmd definovaniu zékladnych
pojmov, ktoré suvisia s vysokym Skolstvom na Slovensku a priblizeniu terminologie kvality
vysokoSkolského vzdelania.

Pocas Stadia na vysokej Skole som sa zapdjal do viacerych projektov a neziskovych
organizécii, kde som pochopil doleZitost’ vzdelania mladych l'udi a ich uplatnenie na trhu
prace. Sucasni vysokosSkolski Studenti maju negativny pohlad na vyucbu vysokych Skol,
stazuju sa, ze po absolvovani vysokej Skoly, trh prace od nich pozaduje viac praktickych ako
teoretickych vedomosti a zruénosti. Vidime snahu Fakulty ekonomiky a manazmentu v Nitre
zlepSovat’ tieto poziadavky, ktoré trh prace ale aj Studenti pozaduju a snazime sa podiel'at’ na
zlep$ovani kvality $tudentského Zivota. Hlavnym doévodom vyberu tejto prace SVOC bolo
zhodnotit’ ako vnimaji $tadium, Studenti Studijného programu Agrarny obchod a marketing
(d’alej len ,,AOM®) a aké moZnosti uplatnenia maju po absolvovani zavere¢nych skisok. Prvy
ciel, ktorym je zhodnotenie kvality a spokojnosti Studentov, sme dosiahli pomocou
elektronického dotaznika, v ktorom svoj postoj vyjadrili takmer vSetci Studenti posledného
roénika AOM. Druhym cielom je analyzovanie moznosti uplatnenia na trhu prace. Pre
splnenie tohto ciela sme uskutocnili riadené rozhovory s odbornikmi v oblasti agrosektoru.
Na zéklade tychto prieskumov zo strany Studentov a odbornikov sme identifikovali moznosti
zlepSenia kvality $tadia na FEM, ktoré sme v zavere prace zhrnuli do navrhov a odportcani.
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Metodika prace a metody skumania

Predlozena praca SVOC sa zaobera zhodnotenim kvality $tadia na Fakulte ekonomiky
a manazmentu v Nitre. Kladie déraz na zhodnotenie Studijného programu Agrarny obchod
a marketing, d’alej na kvalitu formalneho a neformalneho vzdeldvania sa. Pouzijeme dostupné
informacie a metddy, ktorymi C€o najlepSie zhodnotime Studijny program Agrarny obchod
a marketing (d’alej len ,,AOM®).

Sposob ziskania a spracovania udajov:
e Stiadium literatiry - Studovanie domacej i zahrani¢nej odbornej literatiry zamerant

na danu tematiku, vedecké ¢lanky, dokumenty ministerstva skolstva a eurdpskej tnii
Sposob ziskania udajov — pri vypracovani sme pouzili sekundarne zdroje ako aj
primarne zdroje:

Sekundarne zdroje - vedecké prace a analyzy kvality vysokého Skolstva, dokumenty
vydané europskou tiniou, zakon o vysokom Skolstve, zdroje z internetu, knizné zdroje
- podkladové udaje pre rieSenie prace boli ziskané z oficidlnych sprav o ¢innosti FEM
za obdobie rokov 2015 a 2016

Primarne zdroje — primarne zdroje v naSom vyskume sme Cerpali z udajov, ktoré
sme ziskali formou dotaznikov rozposlanych cielene Studentom 5. ro¢nika Studijného
programu Agrarny obchod a marketing. Taktiez sme vyuzili sthrnne hodnotenie
jednotlivych predmetov od vybranych $tudentov AOM. Dalgie primarne zdroje sme
ziskali formou riadeného rozhovoru od manazérov v oblasti agrosektoru.

Spracovanie ziskanych udajov — rozdistribuované dotazniky sme vyhodnocovali
pomocou grafov. Rozhovory sme spracovali do pisanej podoby

Harmonogram spracovania idajov - v obdobi september - oktober 2016 sme zacali
zhromazd’ovat’ a spracovavat podkladové tudaje pre rieSenie prace. Zaciatkom
novembra sme zacali kompletizovat’ dotaznik a pripravovat’ otazky ur¢ené pre riadené
rozhovory. Koncom roka 2016 sme elektronicky rozposlali dotaznik, ktory sme zacali
vyhodnocovat’ vo februari 2017. Riadené rozhovory a diskusiu so S§tudentmi sme
taktieZ uskutocnili v mesiaci februdr. V mesiaci marec sme interpretovali vysledky
nasej prace.

Pouzité metody vyhodnocovania a interpretacie vysledkov:

Metoda analyzy — v dotaznikovom prieskume boli respondenti poziadani odpovedat’
na 8 otazok. Podarilo sa nam ziskat' 100 respondentov, ktori odpovedali na otazky
zhodnotenia kvality Studijného programu a jednotlivych predmetov.

Metéda hodnotenia — hodnotenie obsahu a vyuc¢by jednotlivych predmetov formou
diskusie 15 Studentov

Metoda syntézy — spracovanie vysledkov a formulovanie zaverov

Metéda riadeného rozhovoru- manazérom a odbornikom z oblasti agrosektoru sme
kladli otazky zamerané na potreby absolventov §tudijného programu AOM

Vybrané matematicko-Statistické metdédy — za icelom vyhodnotenia dotaznikového
vyskumu

Pre lepSie zndzornenie vybranych vysledkov sme pouzili graficku a tabulkova formu
interpretacie.
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3 Vysledky a diskusia

Ak Student chce po uspesnom ukonCeni prvého stupna vysokoskolského vzdelania
pokracovat’ na druhy rozmysl'a aky odbor si vyberie, ¢i sa zameria na ekonomiku, Statistiku,
manazment alebo obchod a marketing. Ak sa chce sustredit’ na obchodovanie a marketing
v agrosektore alebo vo vsSeobecnosti, vyberie si Studijny program Agrarny obchod a
marketing. Pre naplnenie Gplného odborného profilu Student ziska poznatky z aplikacie
stuboru kvalitativnych a kvantitativnych metdod marketingu, hodnotenia spotrebitel’ského
spravania a rozhodovania na trhu potravin, ovladania novych informa¢nych a komunika¢nych
technologii, poznania a vyuzivania nastrojov marketingovej komunikacie. Na S$tudijny
program AOM sa kazdoro¢ne planuje prijat’ 120 Studentov dennej formy a 30 Studentov
externej formy Studia, v Skolskom roku 2016/2017 studuje v danom programe 116 Studentov
dennej a 8 externej formy, z tychto ¢isel mo6Zzeme konstatovat, Ze tento odbor ma potencial
pre naplnenie planu prijatia Studentov na tento program a je 0neho zaujem zo strany
Studentov.

3.1 Hodnotenie zamerania a kvality Studijného programu (Studenti)

V akademickom roku 2016/1017 sme v ramci zhotovenia prace SVOC uskutoénili vyskum
prostrednictvom elektronicky rozoslanych dotaznikov, ktoré sme posielali priamo Studentom
2. ro¢nika $tadia na Studijnom programe Agrarny obchod a marketing. V tomto roéniku
Studuje 127 Studentov dennej a externej formy. Nam sa podarilo oslovit' 100 respondentov,
ktori odpovedali na otdzky orientované na zékladné oblasti ako motivacia pre Stidium
v odbore, vyuzitel'nost’ nadobudnutych vedomosti v praxi, kvalita $tudia na FEM, reflexia na
obsah Studijného programu AOM, hodnotenie predmetov Studijného programu AOM

Studijny poriadok na FEM povol'uje absolventom prvého stupiia vysokoskolského 3tudia,
vybrat’ si akykolvek S$tudijny program na druhom stupni. Zaujimalo nas, aké Studijné
programy Studovali respondenti na prvom stupni.

Graf 1: Studijny program v predchidzajicom stupni §tadia

gtudijny program na bakalarskom
stupni studia

Ekonomika podniku
10 14
Ekonomika a manazment
6 agrosektoru

Environmentdlna ekonomika
a manazment

31 =FESRR

= Kvantitativne metody v
ekonomii

= Manazment podniku

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci dotaznika sme pomocou skdlovej stupnice zistovali spokojnost’ so Studium na
Fakulte ekonomiky a manazmentu a konkrétne na Studijnom programe Agrarny obchod
a marketing. Zistovali sme motivaciu vyberu Studijného programu, spokojnost’ s kvalitou a
Struktirou programu, u¢ebnymi metdédami a spdsobom ziskavania informacii. Az 87%
opytanych Studentov je spokojnych (definované ako uplne spokojny a skor spokojny)
S vyberom S$tudijného programu a presne 48% Studentov si vybralo tento program, pretoze
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chceli studovat’ obchod a marketing. Tvrdenie, ze dovod vyberu $tudijného programu bola
informdcia o jeho 'ahkom absolvovani sa vel'mi nepotvrdilo, 20% Studentov s tymto tvrdenim
uplne suhlasi, 36% Studentov skor suhlasi, 12% S$tudentov sa nevyjadrilo jasne a 32%
Studentov vyvritilo, Ze tato informécie je dovodom vyberu Studijného programu. Spokojnost’
Studentov s poctom rieSenych uloh je vel'mi nejasna, ked'ze 17% Studentov sa vyjadrilo
odpoved’ou ,,Neviem* a zvySok Studentov, skoro v rovnakom pocte, sa rozdelil na tych, ktori
su spokojni a tych, ktori nie st spokojni. Spokojnost’ s prepojenim teorie s praxou bola 35%,
¢o je vel'mi nizke ¢islo. Z toho nam vyplyva, Ze Studenti potrebuji pocut’ viac odbornikov
z praxe, vidiet viac pracovisk, popripade absolvovat’ praktické exkurzie. Naopak, Studenti
boli spokojni s moZnostou diskutovat s pedagdégom, ked’ nieComu nerozumeji alebo
nesuhlasia, 56% S$tudentov odpovedalo na tito otazku kladne a taktiez az 68% Studentov je
spokojnych s pripravenostou pedagodgov, €o je velmi vyzname zistenie. Ako sme spominali,
pedagdg je zéklad vyuclovacieho procesu, ak Studenti hodnotia pripravenost’ pedagogov
kladne, tak aj kvalita Stidia by mala byt’ relativne vysoka. Najvyssiu nespokojnost’ vyjadrili
Studenti v otazkach, o moznostiach ziskania ¢i zapisovania poznamok pocas prednasok
a cvi¢eni. Studentom prekaza sposob, akym sa dostanii k poznamkam az 67% nesiihlasi
(definované ako uplne nesthlasi a skor nesuhlasi) s tym, aby si prepisovali poznamky pocas
prednasok. Naopak, az 77% Studentov suhlasi, so zaslanim poznamok pred prednéaskou
a zapisovanie si iba dolezitych poznamok. S vyjadrenim, Ze Studenti si skor zapamitaji ucivo,
ked’ si ho prepisuju uplne nestihlasi 19% Studentov a skor nestihlasi 38% Studentov.

Graf 2: Hodnotenie §tidia na FEM, so zameranim na $tudijny program AOM
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Studenti hodnotili spokojnost’ s jednotlivymi predmetmi, ktoré absolvovali pocas §tidia
z hl'adiska nadobudnutia potrebnych znalosti. Najlepsie hodnotenie v 1. ro¢niku ma predmet
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Eurépsky spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie, kde priemerna hodnota bola len 2,81 ¢o je
vel'mi pozitivne hodnotenie a az 89% respondentov hodnotili tento predmet na skdle od 1 —
10, lep$im hodnotenim ako je 5- strednd hodnota. Najhorsie hodnotenym predmetom boli
Kvantitativne metody v marketingu s priemernou hodnotou 4,34 ¢o je v kone¢nom désledku
stale pozitivne hodnotenie. LepSie Studenti hodnotili predmety v 2. ro¢niku, kde vsetky
predmety dosiahli priemernti hodnotu maximalne 3,20 a minimalne 80% respondentov
oznacilo odpoved’ 1 az 5, o je pozitivne hodnotenie. Najhorsie hodnoteny predmet 2. ro¢nika
bol predmet Ceny a cenova politika, dosiahol priemerni hodnotu 4,16 a minimalne 74%
respondentov hodnotili tento predmet hodnotami od 1 — 5, lepsie ako stredna hodnota. Vsetky
predmety, ktoré Studenti hodnotili, boli hodnotené pozitivne, ¢ize neprekrocili hodnotu 5 ¢o je
stredna hodnota na stupnici od 1 — 10.

Tabul’ka 1: Siokoi'nost’ S i’ednotlivi'mi iredmetmi

Makroekondmia a medzinarodna ekonomika 4,19 70% 30%
Manazment obchodnej firmy 2,97 88% 12%
Medzindrodny manazment a podnikanie 3,51 81% 19%
Nékup a predaj 3,34 84% 16%
Obchodné operacie 4,20 76% 24%
Ekonomika podnikov 4,05 79% 21%
Europsky spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie 2,81 89% 11%
Kvantitativne metddy v marketingu 4,34 73% 27%
Spotrebitel'ské tedrie a tedrie obchodu 3,88 80% 20%
Agrarny obchod a marketing 3,43 86% 14%
Volitel'ny predmet 3,30 88% 12%

Ceny a cenova politika 4,16 74% 26%
Informacné systémy v marketingu 3,16 90% 10%
Manazment kvality 2,92 93% 7%
Marketingova komunikacia 2,54 93% 7%
E- podnikanie 3,06 86% 14%
VoliteI'ny predmet 2,98 90% 10%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vlastné¢ho vyskumu

Index: Vazeny aritmeticky priemer hodnotenia spokojnosti predmetov na stupnici od 1 — 10,
pricom 1 je vel'mi spokojny a 10 znamend vel'mi nespokojny.

Top Box: Percentualny podiel respondentov, ktori odpovedali na otazky o spokojnosti
jednotlivych predmetov odpoved’ami 1 — 5 (lepSie hodnotenie od strednej hodnoty).

Low Box: Percentualny podiel respondentov, ktori odpovedali na otazky o spokojnosti
S jednotlivymi predmetmi odpoved’ami 6 — 10 (horSie hodnotenie od strednej hodnoty).

3.2 Hodnotenie Studijného programu a absolventov zo strany praxe a identifikdcia novych
prileZitosti
Pri spracovani prace SVOC sme pouzili riadeny rozhovor, ktorym sme sa snazili ziskat' ¢o
najviac nazorov od odbornikov a manazérov v oblasti agrosektoru, na moznosti uplatnenia
absolventov Studijného programu AOM. Podarilo sa nam uskutoc¢nit’ 6 riadenych rozhovorov
so zastupcami agropotravinarskych firiem, riaditelom a zastupcom riaditel’a institacii z oblasti
pol'nohospodarstva a to:

e Agropodnik — manazérka Ing. Janka Semancikova

e Farmfood — manazér Ing. Karol Bury
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¢ Vinarstvo Golguz — riaditel’ Milo$ Holik

e PVOD Drahovce — predseda Roman Spisak

e Narodné pol'nohospodarske a potravinarske centrum — zastupca riaditel'a Ing. Jan Huba
Csc.

e Regionalna polnohospodarska a potravinarska komora — riaditel’ Ing. Jozef Sumichrast
PhD.

e Plantex- konatel’ spolo¢nosti Ing. Marian Varga

Hlavnym cielom riadenych rozhovorov bolo zistit, aké moznosti ponuka trh prace
absolventom S$tudijného programu AOM, aké zru¢nosti a vedomosti su potrebné pre dobré
uplatnenie na trhu prace v oblasti pol'nohospodarstva. Taktiez sme identifikovali nové
prilezitosti Studijného programu.

Zhrnutie riadeného rozhovoru kde sa odbornici vyjadrili takto:

1. Myslite si Ze univerzita pripravuje dostatocne agromanazérov do praxe?

Opytani odbornici sa zhodli, Ze absolventi nemaju dostatocnu prax, nevedia o Specifikach,
ktoré praca v pol'nohospodarstve prinasa, ¢i uz pri prvovyrobe alebo obchode a marketingu.
Maji malo praktickych poznatkov, a informécie ktoré sa ucia nie st dostato¢ne aktualizované.
Absolventi neovladaji prislusna legislativu k problematike aktomu prisltchajice
programové vybavenie. Riaditel RPPK Trnava si mysli, ze: ,,Chybou je i slabé definovanie
poziadaviek praxe na absolventov a spolupraca s akademickou poédou. Vypracovanie
diplomovky, resp. inej semindrnej prdce nestaci. Je potrebné zapojenie Studentov do
kazdodennej reality podniku nejakou inou vhodnou formou. Student by mal riesit redlny
problém, ktory nastoli podnik, v ramci dlhodobej spoluprace viacerych Studentov, idedlne
spoluprdce v timoch. “

2. Ma zmysel vychovavat novych manazérov aj S priamym zameranim na agroSektor, alebo
Studenti, ktori vyStuduju manazment sa vedia prisposobit’ podmienkam agrosektoru?
PolI'nohospodarstvo je Specifické odvetvie a skor je vynimkou ako pravidlom, Ze absolvent,
ktory vyStudoval manazment, obchod alebo marketing so zameranim na agrosektor sa hned’
dostane na vrcholovu poziciu v pol'nohospodarskom podniku. DélezitejSie je vediet’ poznatky
z konkrétneho praktického odboru ako napr. RV, ZV, mechanizéacia a postupne sa vypracovat’
na manazérsku poziciu. Z toho vyplyva, Ze ak maju Studenti zdkladné poznatky o vyrobnom
procese Vv tomto odvetvi, po nadobudnuti praxe je moznost, Ze sa uplatnia v manazmente.
SPU ma oproti inym univerzitam ti vyhodu, Ze vie Studentom poskytnut’ prislusné vedomosti.
Specifika polnohospodarskej vyroby st ndroéné na vzajomné suvislosti, ktorych pochopenie
je nevyhnutné na fungovanie pol'nohospodarskeho a potravinarskeho podniku. Preto je
potrebné vyuzit' Stddium na SPU, aj na ziskanie tychto vedomosti. Konatel' spolo¢nosti
Plantex Ing. Marian Varga sa vyjadril, Ze odbornik na obchod a marketing v kazdej oblasti
musi vediet’ uplatiiovat’ v§eobecné zasady ale taktiez by mal byt uzsie Specializovany na dany
segment, ato plati najméd v pol'nohospodarstve, kde je velmi Siroky sortiment komodit,
pricom kazda je Specificka.

3. Na Fakulte ekonomiky a manazmentu v Nitre je inZiniersky Studijny program Agrdrny
obchod a marketing, kde Studuje priblizne 240 Studentov. Myslite si, Ze maju tito Studenti po
skonceni Studia redlnu Sancu zamestnat sa ako agromanazéri v oblasti obchodu a
marketingu?

Vsetci experti sa zhodli, Ze pri aktudlnom pocte ro¢ne konciacich Studentov Studijného
programu AOM , nemaju vel'kll Sancu uplatnit’ sa v agrosektore, pokial uz pocas §tudia
nemali zaujem rozvijat sa vtomto smere. Vyjadrili sa, Ze ziskané vedomosti v oblasti
obchodu a marketingu by mali byt sufastou vzdelania kazdého agromanazéra. Odhad
predsedu PVOD Drahovce p. SpiSaka o uplatneni absolventov tohto odboru je okolo 5%. Vidi

94



priestor pre zlepSenie pozicie pol'nohospodarstva Vv ociach verejnosti. Podpora domacich
producentov zlepSenim narodného povedomia oto, Ze slovenské pol'nohospodarstvo
produkuje kvalitné produkty. Marketing pol'nohospodarstva na Slovensku je velmi slaby
a preto je tu vel’ky priestor pre zlepSenie aj pomocou kvalitnych absolventov.

4. Je potrebny takyto studijny program, ktory rocne vyprodukuje 120 agromanazérov, ktory
by mali mat zdkladné znalosti o obchodovani marketingu v agrosektore?

Ako bolo vyssie spomenuté, odbornici nevidia vel'ky vyznam Studijného programu pokial
Studenti nebudi mat’ zadkladné poznatky o rastlinnej vyrobe, zivocisnej vyrobe a jednotlivych
procesoch vyroby. Riaditel' vinarstva Golguz skonstatoval, ze: ,Je pravda, Ze aj oblast
polnohospodarstva sa globalizuje a vznikaju celky, ktoré zastresuju niekolko tisic ha
polnohospodarskej pody, ale aj v tychto subjektoch bude potreba odbornikov na obchod
a marketing obmedzena a vzhladom na velkost Slovenska takychto subjektov nebude vela*.
Dalsi odbornici tvrdia, Ze treba uskutoénit’ prieskum na aké pozicie sa skutoéne absolventi
tohto odboru umiestnili po absolvovani vysokej $koly. Vysledky prieskumu buda najlepSim
ukazovatel'om o potrebe a zamerani takéhoto odboru.

5. Naco by mal Studijny program takto zamerany, sustredit svoje ucebné osnovy?

Studijny program by mal byt zamerany najmi na oblast’ polnohospodarstva, ale taktieZ na
vSeobecné poznatky, a to: znalost’ o agrokomoditich, znalost' jazykov, psychologia,
vyjednévanie, analyzy trhu, pohyby cien, burzové zist'ovanie cien, legislativa

6. Co by podl'a Visho ndzoru mohlo zlepsit kvalitu daného Studijného programu?

Vsetci opytani sa zhodli na nazore, ze kvalitu mdze zlepsit’ intenzivnejSie prepojenie teorie
s praxou, nielen v oblasti pol'nohospodarstva, ale taktiez lepSie prepojenie tedrie s burzou,
marketingovymi spolocnostami a zdruzeniami. LepSie spoluprace fakulty s firemnym
prostredim, uZ pocas S§tadia dostat’ Studentov do praxe, prostrednictvom stazi a
vypracovéavania praktickych projektov. Riaditel RPPK Trnava Ing. Jozef Sumichrast PhD,
vidi iniciativu a snahu fakulty zlepSovat’ podmienky pre studentov v tejto oblasti.

1. Aky najvacsi problém vidite v sucasnej mladezi v spojeni s agrobiznisom?

Najvicsi problém je zle nastavené povedomie 0 praci v polnohospodarstve, nizke financné
ohodnotenie, Casova ndrocnost, narocnost prace S pracovnikmi v pol'nohospodarstve
a podpora od $tatu. Problém nie je len u mladych l'udi, problém je aj v podnikoch samotnych,
ktoré robia chybu Ze si nevychovavaji svojich buducich pracovnikov, ale sustredia sa na
ziskavanie hotovych, resp. skusenejSich zamestnancov.

., Najvdcsi problém vidim v samotnych mladych ludoch, lebo v dnesnej dobe nemaju velky
zaujem Studovat v agrosektore. Je treba motivovat’ mladych ludi aby Studovali aj tento
sektor, treba si uvedomit, Ze je nenahraditelny pre Zivot*, hovori manazér podniku Farmfood
Ing. Karol Bry.

8. V akom stave je marketing slovenského agrosektoru?

Marketing slovenského agrosektoru je v zlom stave, ale zdlezi ako sa nato pozrieme,
napriklad firmy, ktoré predavaju chémiu maju vel'mi dobry marketing. Vedia svoje produkty
predat’, horSie sl na tom prvovyrobcovia, druzstvd, malé i velké pol'nohospodérske podniky.
V tomto smere do buducnosti vidime prilezitost’ aj pre absolventov $tudijného programu
AOM, pretoze podniky marketing nerobia, ked” ho robia, tak ho robia nedostato¢ne.
Manazérka Agropodniku Ing. Janka Semancikov4, marketing na Slovensku hodnoti ako
nedostato¢ny, patriotizmus v spotrebe domacich vyrobkov je velmi nizky — v spojitosti
s nekalymi praktikami obchodnych retazcov, nerovnovaznou cenotvorbou zvyhodiujucou
zahrani¢né potraviny, nepomerne rozdelenou marzou medzi prvovyrobcov, spracovatel'ov
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a obchodom, vysokou citlivostou Slovakov na ceny — je potreba zlepSit marketing
agrosektoru ako celku a vybudovat’ v spolo¢nosti pre agrosektor nalezité postavenie.

Podl'a nazoru manazéra Farmfood Ing. Karola Buryho, je marketing na Slovensku v zlom
stave, pretoze viac ako polovicu potravin dovazame zo zahraniCia, a velakrat aj v horsej
kvalite, hoci nasi producenti st schopni na to, aby dokazali zasobit' obchody nasimi
Slovenskymi a kvalitnymi produktmi.

9. Mpyslite si, ze novy vietor do plachiet v podobe mladych inzinierov by dokazal stav
slovenského marketingu zlepsit?

Na Slovensku je potreba genera¢nej obmeny, prichadzaji nové technoldgie, nové trendy,
apreto aj polnohospodarstvo potrebuje novych kvalifikovanych odbornikov. Po prichode
novej generacie sa urcite zlepSi aj marketing, pretoze mladi l'udia si uvedomuji jeho
dolezitost’ a potrebu pri predaji a udrzani konkurencieschopnosti.

4 Zaver

Otazka kvality vysokoskolského vzdelavania je problémom, ktory riesi kazda vysoka skola.
Zaroven sa tato téma premieta do regionalnych, ndrodnych a eurdpskych diskusii a zdkonov.
Moézeme povedat’, ze ide o celospolocensky zaujem, ktory ma vel'mi Siroky dopad a netyka sa
len ucastnikov akademického zivota. V uvode vyslednej ¢asti sme analyzovali,

Vo vyslednej ¢asti prace SVOC sme zhodnotili kvalitu $tadia na Fakulte ekonomiky
a manazmentu a spokojnost’ studentov, Studijného programu Agrarny obchod a marketing. Na
zéklade vysledkov prieskumu konstatujeme, ze az 87% Studentov su spokojni s vyberom
Studijného programu, ale aj napriek tomu, sme identifikovali Ciastkové nedostatky. Prieskum
ukdzal, Ze Studenti nie s spokojni S troviiou praxe, slabou spolupracou fakulty s firemnym
prostredim, nedostatoénym poctom vyberovych prednasok a exkurzii. Viac ako polovica
Studentov by privitala, aby sa potrebné prezentacie a materidly k prednaSkam zasielali pred
prednaskou.

Dalsou ddlezitou astou nasej prace bolo zhodnotenie $tudijného programu zo strany praxe.
Prostrednictvom riadenych rozhovorov s odbornikmi sme zistovali, aké st moZnosti
uplatnenia absolventov. Vo vicSine pripadov sa odbornici z praxe zhodli, Ze ak Studenti
nemaju zakladné poznatky z RV, ZV a mechanizacie ich, moznosti uplatnit’ sa v agrosektore
st nizke. Kazdy z opytanych konstatuje, ze marketing v slovenskom pol'nohospodarstve je na
vel'mi nedostatocnej Grovni, a preto vidia moznost zlep$it marketing v tomto sektore aj
pomocou kvalitnych absolventov. Véacsina slovenskych lokalnych ¢i regionalnych
pol'nohospodarov nepocituje potrebu zamestnat’ takého pracovnika. Na strane druhej, ak by
zamestnanci v oblasti marketingu, ktori st $pecializovani na agrosektor, dokazali zlepsit
positioning lokalnych a regionalnych agropotravinarskych produktov a konkurencieschopnost’
slovenskych vyrobkov, tak by absolventi tohto Studijného programu, mohli po skonceni
Studia nastupit’ na novo vytvorené pracovné miesta. Pomocou analyzy Studijného programu
ariadenych rozhovorov sme zistili, Ze fakulta nemd dostatok informacii o uplatneni jej
absolventov. NajlepSou metddou, ako identifikovat’ prilezitosti Studijného programu, vidime
v prieskume zameranom na absolventov a ich uplatnenie po skonceni $koly. Tato nelahka
uloha zaroven predstavuje jediny spdsob ako zistit, akym smerom sa ma Struktura Studijného
programu Agrarny obchod a marketing uberat’.

V akademickom roku 2016/2017 pozitivne hodnotime zacinajlicu spolupracu FEM a
Slovenskej pol'nohospodarskej a potravinarskej komory. Téato spolupraca moze priniest
odbornikov z praxe na podu fakulty ako aj nové moznosti v oblasti odbornej praxe, exkurzii
do prevadzok, ale aj prepojenie readlnych problémov praxe so Stadiom.
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Abstrakt

Praca poskytuje exkurz do problematiky spotrebitelského vzdelavania. Hlavnym cielom prace je
poukdzat na sucasny stav vzdeldvania spotrebitelov, orientovany na podporu konzumdcie mlieka
a mliecnych vyrobkov. Pre dosiahnutie uvedeného ciela je nevyhnutné vysvetlit' zakladné teoretické
vychodiskd, zahrnajiuce spotrebitelské vzdelavanie ako predpoklad raciondalneho rozhodnutia
spotrebitelov, typy, formy, moznosti jeho komunikdacie. Zameriame sa na zdravotnu gramotnost
spotrebitelov, v ramci ktorej poukdazeme na nizku spotrebu mlieka a mliecnych vyrobkov. Nasledne
poukazeme na vyznam komodity mlieka s akcentom na kravské mlieko a vyrobky z neho, zdravotné
ucinky, odporucané davky a poukdzeme na vyvoj spotreby mliecnych potravin v rokoch 2006 az 2015.
V suvislosti so spotrebou mlicka zhodnotime marketingové kampane, realizované za ucelom podpory
konzumdcie. Prostrednictvom dotaznikového prieskumu zistime aktudlne poznatky spotrebitelov,
faktory, na zdaklade ktorych sa rozhoduju pri kupe, mnozstvo vydavkov vynalozenych na potraviny,
mieru konzumdcie, ako aj ich ndazor na délezitost vzdeldvania v oblasti mlieka a mliecnych vyrobkov.
Na zdklade zhodnotenia kvantitativneho vyskumu budeme realizovat' kvalitativny vyskum v podobe
riadeného rozhovoru s riaditelmi zakladnych Skol. Dosiahnuté vysledky sa stanu predpokladom pre
tvorbu marketingovej kampane, v rdmci ktorej navrhneme viacero moznosti, ako propagovat
vzdelavanie spotrebitelov v oblasti konzumacie mlieka a mliecnych vyrobkov.

Klucové slova: dotaznikovy prieskum, marketingova komunikacia, mlieko a mliecne produkty,
rozhovor, spotrebitel’ské vzdelavanie.

1 Uvod

Problematika tykajuca sa spotrebitel'ského vzdelavania je aktualna, ale malo diskutovana
ariesena v kontexte jej dosahu na povedomie spotrebitelov. Vyrobcovia, obchodnici ¢i iné
Subjekty, zaoberajice sa  uspokojovanim potrieb spotrebitelov, by si mali uvedomit
dolezitost’ vzdelavania a informovania spotrebitel'ov o poskytovanych produktoch.

Spotrebitel’ sa dostava do kontaktu s relativne vel'kym objemom tovarov a sluzieb, ktoré s
schopné uspokojovat’ jeho potreby. Zakladom pre racionalne rozhodnutie ohl'adom kupy je
nutnost’ disponovat’ nevyhnutnymi informdciami. Nakolko je oblast’ spotrebitel'ského
vzdelavania sucastou priorit spotrebitel'skej politiky Eurdpskej tnie, priblizime realizaciu
tohto typu vzdeldvania aj v ramci uvedeného ramca. Problematike sa budeme venovat
vzhl'adom na skuto¢nost, Ze medzi zédkladné prava spotrebitelov patri pravo na informacie
a informovanost’, ako aj prdvo na spotrebitel'ské¢ vzdelavanie a spotrebitel'skii vychovu
(Kor¢okova, 2014, s. 76). Vzdelavanie spotrebitelov patri v programovom obdobi 2014 —
2020 K prioritnym oblastiam spotrebitel'skej politiky Eurdpskej tnie. Dzurova (2015, s. 103)
zdoraziiuje, Ze sUCasna spotrebitel'ska politika je koncipovand na zéklade programu
,,Spotrebitelia®, ktory je v rokoch 2014 — 2020 koncentrovany na pomoc spotrebitel'om,
aktivne presadzovanie prav a posilnenie ich postavenia na trhu.

V kontexte s uvedenym by malo byt vzdelavanie povazované za samozrejmost’ a 'udia by
prostrednictvom neho mali porozumiet’ situdciam, do ktorych sa v kazdodennom zivote
dostavaju. Spotrebitel'ské vzdeldvanie je mozné povazovat’ za podstatnu zlozku vSeobecného
ekonomického vzdeldvania, pricom je spotrebitel vzdeldvany s ohladom na ziskavanie
informacii, Ziaduce pre zivot v podmienkach konzumnej spolo¢nosti (Dzurova, 2013, s. 175).
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Podl'a Dzurovej (2013, s. 176) mézeme spotrebitel'ské vzdelavanie chapat’ ako subor opatreni,
zamerom ktorych je spotrebitel’a informovat’ vo viacerych oblastiach. NajfrekventovanejSie je
vzdelavanie v oblastiach ochrany spotrebitela, fungovania trhovej ekonomiky, produktov
a sluzieb, doévodov spotrebitel'ského spravania. Charakter vzdelavania sa teda dotyka
vedomosti, schopnosti a pristupov spotrebitel’'ov, ktoré st potrebné pre Zivot v spolo¢nosti.

Vyznam spotrebitel'ského vzdeldvania vzrastol az od roku 2011, dolezité je vSak podotknut,
ze problematika nie je otazkou len poslednych niekol’kych rokov. Korc¢okova (2014, s. 83-84)
akcentuje, zZe spotrebitel'skému vzdelavaniu sa prvykrat zacali venovat’ teoretici v Spojenych
Statoch americkych. Henry Harap a James Mendenhall v roku 1924 publikovali prvii u¢ebnicu
s nazvom ,,Vzdelavanie spotrebitel'ov, tykajucu sa analyzovanej oblasti, neskor sa zacali
realizovat’ prvé kurzy. Rozvoj vzdelavania spotrebitelov bol zaznamenany az po druhej
svetovej vojne, avSak jeho troven medzi jednotlivymi §tatmi je diametralne odlisna.

Paholkova (2014, s. 107) nadvizuje na Koréokova a zddraziuje pohlady teoretikov na
vzdelavanie spotrebitel'ov z obdobia 70-tych rokov minulého storocia. Seitz a Willet ponimali
spotrebitel'ské vzdelavanie ako proces, v ramci ktorého sa spotrebitelia u¢ia ako trh funguje,
nasledkom ¢oho by mali byt lepSie nakupné rozhodnutia zo strany kupujucich. McNeal
Vv stvislosti s uvedenym poukazuje z marketingového hladiska na spotrebitel'ské vzdelavanie
ako konkuren¢né usilie pre podniky aich vyrobky a sluzby. Warmke (1974, s. 608)
vymedzuje spotrebitel'ské vzdeldvanie ako S§ir$i pojem, zahfnajuci réznorodé vzdelavacie
snahy, ktoré maju viest’ k podpore, pochopeniu a posilnenia miesta spotrebitel’a v spolo¢nosti.

Na zédklade uvedenych definicii mézeme konStatovat, ze jednotlivi teoretici vnimaju
vzdeldvanie spotrebitelov diferencovane. Na druhej strane je dolezité podotknut’, Ze ich
nazory sa prelinaju a stretavajii v myslienke, Ze prostrednictvom neho sa spotrebitelia ucia,
aby vedeli realizovat’ lepSie ndkupné rozhodnutia, ¢im sa posilni aj ich postavenie na trhu.
Niektori odbornici spdjaju spotrebitel’ské vzdelavanie so spotrebitel’skou vychovou.

Cielom spotrebitel'ského vzdeldvania je dosahovanie vedomosti na strane spotrebitelov.
Proces vzdelavania je mozZné realizovat’ na zdklade kvalitnych, zrozumitel'nych a efektivne
diseminovanych spotrebitel'skych informacii. Korcokova (2016, s. 68) vymedzuje
spotrebitel'ské informacie ako informadcie, ktoré st vyznamné pri rozhodovani spotrebitel'a
0 ndkupe asmerodajné v otazke spravnej volby produktu. Podmienkou pre spravne
rozhodnutie spotrebitela v ndkupnom procese je disponovanie dostatonym mnozZstvom
relevantnych informacii. Orgonas (2014, s. 99-100) akcentuje, Ze za informacie, ich kvalitu
a obsah preberaju zodpovednost producenti, predajcovia a spotrebitel'ské organizacie.
Vyrobcovia st povinni dodrZiavat' legislativne poZiadavky na oznacCovanie a vyrobu
kvalitnych a bezpecnych produktov. Obchodnici musia poskytovat zidkaznikom spravne
informécie bez zatajovania akychkol'vek skutocnosti. Spotrebitel'ské organizacie su subjekty,
ktor¢ by mali S§irit informécie smerom k spotrebitelom, mali by vykondvat aktivity
orientované na osvetu, priblizovat' spotrebitelom moznosti a podmienky nakupovania
a informovat’ ich o ich pravach a povinnostiach.

Vzdelavanie je orientované na vychovu zodpovedného a racionalneho spotrebitel’a poskytnutim
spotrebitel'skych informécii, ktoré su v ramci procesu vzdelavania transformované na znalosti
a zrucnosti. Ziskané vedomosti st pre spotrebitelov ndpomocné, ako sa stat’ aktivnym
subjektom na trhu, presadit sa, branit sa voci klamlivym a agresivnym praktikam
obchodnikov, s ktorymi sa spotrebitel’ dostdva do kontaktu (Dzurova et al., 2015, s. 113).

V kontexte suvedenym za vysledok vzdelavania povazujeme urcitd Groven gramotnosti
spotrebitelov. Spotrebitel'skii gramotnost’ je mozné chapat ako Specificki schopnost’
efektivne vyberat’ a nakupovat’ tovary a sluzby, komunikované smerom k spotrebitel'om,
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pricom je potrebné prihliadat na spravne zloZenie a optimalne cenové podmienky
kupovaného produktu (Office of Communications, 2007, s. 2).

V sucasnej dobe sa aktudlnym stava zdravy zivotny Styl spotrebitel'ov, kde vyznamnt ulohu
zastava zdrava vyziva. V stvislosti s uvedenym je mozné priblizit' problematiku zdravotne;j
gramotnosti ako nového smeru spotrebitel'skej gramotnosti, ktordt Dzurova (2016, s. 31)
vymedzuje ako zru¢nosti, spojené so zdravim ¢loveka. Podstatou gramotnosti je nadobudanie
informdcii, ich zhromazd’ovanie, spracovanie a triedenie za ucelom udrziavania zdravia
Cloveka. Zdravotnu gramotnost’ je mozné diferencovat’ na nizku, stredni a vySSiu uroven,
Vv zavislosti od disponovanych poznatkov ohl'adom zdravia a zdravého zivotného stylu.

Kubicova (2008, s. 12) uvadza, Ze cielom Narodného programu podpory zdravia je
eliminovanie vyskytu hromadnych ochoreni, ktoré vo velkej miere determinuju zdravotny
stav spotrebitelov. Je nevyhnutné zabezpeéit obmedzovanie prieniku cudzorodych latok do
ret'azca potravin, vykonavat pravidelné kontroly hygienickej kvality potravin a vypracovat
ucinny aracionalny systém kontroly s doéraznom na kvalitu. V stvislosti so zdravotnou
gramotnost'ou a zvySenim povedomia spotrebitel'ov o zdravi je potrebné realizovat’ vychovu
ludi, ktori sa zlc€astiiuji na vyrobe, spracovani a predaji potravin, ako aj koncipovat
zdravotno-vychovné projekty, orientované na vzdelavanie Vv oblasti racionalnej vyzivy.

Za ucelom spravneho racionalneho rozhodnutia, tykajuceho sa kapy potravin, by mali byt
spotrebitelom poskytnuté informécie o potravinach. Horska et al. (2012, s. 285) vymedzuje
povinné informécie o potravinach, ktoré musia byt sprostredkované spotrebitel'om pri kupe.
Potravina by mala obsahovat’ kompozi¢né atributy, ktoré mézu negativne vplyvat’ na zdravie
Cloveka, informacie o trvanlivosti, skladovani a bezpeCnom pouziti, charakteristiku rizik
a nasledkov, ktoré sa tykaji Skodlivého anebezpeéného pouzivania potravin, ako aj
vyhléasenie o nutri¢nych vlastnostiach a hodnotéach.

Zakladné informacie, potrebné pre spotrebitel'a na rozoznavanie a nasledné rozhodovanie pri
kape, povazujeme informécie uvedené na obaloch a S nim suvisiace oznaCovanie produktu,
konkrétne potravin. Cielom oznacCovania potravin je podl'a Nagyovej et al. (2014, s. 246)
zabezpeCit' spotrebitelom pristup ku komplexnym informaciam, tykajicim sa zloZenia
a obsahu vyrobkov za ucelom ochrany ich zdravia a zdujmov. Nagyova zdoOraziuje, Ze
spotrebitelom musia byt k dispozicii zakladné informacie, ktoré sii zrozumitel'né, CitateI'né
a napomocné pri jeho rozhodovani o kupe. Kosutova (2015, s. 87) upriamuje pozornost’ na
Nariadenie Eurdopskeho parlamentu a Rady ¢. 1169/2011, ktoré upozoriiuje, Ze spotrebitelia
by si pri ktipe produktu mali v§imat’, ¢i dana potravina obsahuje povinné nalezitosti.

Vo vicsine pripadov st sprostredkované informécie pre spotrebitel'ov zloZité, nerozumeji im,
anevedia sa spravne aracionalne rozhodnut pri kupe danej potraviny. Spotrebitel'ské
vzdeldvanie v oblasti zdravej vyzivy nezastupitelné postavenie. Odbornici sa snazia
sprostredkovat’ informacie, odporucania v jednoduchej, jasnej a zrozumitelnej podobe.
V suvislosti s rieSenou problematikou bol kreovany pyramidovy model zdravej vyzivy,
ktorého podstata spociva v zobrazeni odporucaného denné¢ho poctu porcii zakladnych
potravinovych skupin (Kubicova, 2008, s. 8). Potravinova pyramida, obsahujica Styri
zékladné casti, by mohla byt zadkladom pre vzdeldvanie spotrebitel'ov v oblasti raciondlnej
vyzivy. V prvej Casti si obsiahnuté celozrnné potraviny, cestoviny, ovsené vlocky, nelipana
ryza, rastlinné oleje. Druha Gast’ pozostava zo zeleniny a ovocia. Dalsia ¢ast’ je zloZena z ryb,
hydiny, vajicok, mlieka a mliecnych vyrobkov. Posledna cast’ zahiha potraviny, ktorych
konzumacia by mala byt’ najstriedme;jSia, napriklad cukor, cukrarske vyrobky, ¢ervené miso,
maslo, ltpana ryza, biely chlieb a pecivo, cestoviny z bielej muky.

Racionalizacia stravy je zédkladnym predpokladom eliminacie ochoreni, ktoré sme spominali
vV ramci Néarodného programu zdravia. Aj napriek moZznostiam informovania spotrebitelov,
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Kubicova (2008, s. 9) dava do pozornosti skuto¢nosti, ktoré negativne ovplyviiuju racionalnu
spotrebu. Medzi ne moézeme zaradit’ znizujucu sa spotrebu mlieka, ktord moze byt’ dosledkom
nizkeho povedomia spotrebitel'ov o racionalnej vyzive. Z uvedeného dévodu je nevyhnutné sa
Vv ramci spotrebitel'ského vzdelavania koncentrovat’ na znizujucu sa spotrebu mlieka, ktorého
nedostato¢na konzumacia ma nepriaznivy vplyv na zdravie spotrebitel'ov Slovenskej republiky.

2 Metodika prace a metody skumania

Praca je koncentrovana na oblast vzdelavania a informovania spotrebitelov Slovenskej
republiky na trhu potravin s akcentom na mliecne potraviny. Praca je rozdelena do dvoch
hlavnych ¢asti, v rdmci ktorych sme aplikovali r6zne metddy.

Prvé hlavna cast’ je orientovand na vysvetlenie teoretickych vychodisk, pri ktorych sme
vyuzivali sekundarne udaje a vychadzali zo S$tadia slovenskej a zahrani¢nej odbornej
literatiry, udajov na webovych strankach spotrebitel'skych organizacii a inych webovych
strankach, tykajucich sa nami rozoberanej problematiky. Vyuzili sme rozne metody ziskania
potrebnych informacii, konkrétne metddu zhromazd’ovania idajov, metddu analyzy a syntézy.

Uvodna podkapitola druhej hlavnej Gasti prace je koncentrovana na mlieko, vyrobky z neho,
zdravotné ucinky, odporacané davky a spotrebu kravského mlieka. Pri jej spractvani
vyuzijeme metddy zhromazd’ovania udajov, analyzy, syntézy, dedukcie a Selekcie. Spotrebu
mlieka budeme pozorovat’ za obdobie predchadzajucich desiatich rokov, analyzovat’ vyuzitim
indexovej analyzy anasledne komparovat s odporucanymi davkami, ¢o nam umozni
dedukovat’ zavery, ktoré budu primérne pre d’alSie aspekty rozoberané v praci.

Druha podkapitola bude orientovana na vzdelavanie a informovanie spotrebitel'ov v kontexte
s konzuméaciou mliecnych potravin, pricom budeme dedukovat’ oblasti, v ramci ktorych je
nevyhnutné spotrebitel'ské vzdelavanie.

Uvedené¢ sa stava predpokladom pre realizovanie dotaznikového prieskumu, ktorého cielom
bude zistit,, ako spotrebitelia chapu vyznam spotrebitel'ského vzdelavania, kol’ko spotrebitelia
konzumuji mlieka a mlie€nych vyrobkov denne, ¢i maji vedomosti o zdravotnych ucinkoch
mlieka. Bude nas zaujimat’ ich nazor na informovanie a vzdelavanie spotrebitel'ov v oblasti
mlieka. Dotaznikova metdéda bude pre potreby nasej prace predstavovat primarny zdroj
informacii a dotaznikovy prieskum bude realizovany v mesiaci marec 2017 v Nitrianskom
regione a bude do neho zapojenych 132 spotrebitel'ov. Dotaznik bude rozdeleny na tri sekcie.
Prvé, Gvodna cast’ dotaznika zahffia oslovenie respondentov, oboznamenie spotrebitel'ov
scielmi prieskumu, informacie o vyplhani dotaznika, ako aj zddraznenie anonymity
a pod’akovanie za vyplnenie dotaznika. Druhd cast’ bude predstavovat konkrétne otazky
orientované na spotrebitelov, formulované v stilade s ciel'mi. Respondentom bude poloZenych
14 otazok, ztoho 9 uzatvorenych, 2 polootvorené a 3 otvorené. Zamerom poslednej Casti
dotaznika je kategorizovat’ respondentov na zéklade piatich vybranych kritérii, podla veku,
pohlavia, ekonomickej aktivity, dosiahnutého vzdelania a miesta trvalého bydliska.

Primarny zdroj informécii buda predstavovat’ skutocnosti ziskané prostrednictvom riadené¢ho
rozhovoru, realizovaného s riaditelmi zakladnych $kol Nitrianskeho kraja v marci 2017.
Rozhovor bude orientovany na zistenie informécii, &i st Skoly zapojené do Skolského
mliecneho programu, akym sposobom sa podielajii na zvySeni konzumadcie mlieka, na aké
oblasti je predmetné vzdelavanie v ramci vyucby zamerané, ako hodnotia moznosti ucasti na
exkurziach aako pristupuji k moznostiam rozsirenia spotrebitel'ského vzdelavania
prostrednictvom informacéno-propagacnych kampani.

Nakol’ko st v ramci prace formulované hypotézy, ich pravdivost’ budeme overovat’ pomocou
nasledovnych Statistickych metdd.
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Chi kvadrat test dobrej zhody

Statisticki metoédu Chi kvadrat test dobrej zhody aplikujeme pri overeni reprezentativnosti
vyberového stboru pozostavajiceho z respondentov Nitrianskeho kraja. Test je mozné
zaradit' do kategérie neparametrickych testov a jeho cielom je overenie predpokladu o type
rozdelenie skimanej nahodnej premennej X. Zmyslom je teda testovanie predpokladu o zhode
rozdelenia nahodnej veli¢iny v zékladnom subore so znamym teoretickym rozdelenim, ktoré
mdéze mat podobu normalneho, Poissonového ¢i binomického rozdelenia. Nulova
a alternativna hypotézu o zhode rozdeleni su formulované za predpokladu, Zze rozdelenie
nahodnej velic¢iny X v zdkladnom subore je definované distribu¢nou funkciou znameho
teoretického rozdelenia H(x) a distribu¢nou funkciou G(x) (Obtulovi¢, 2010, s. 75-77).
Zmyslom y* test dobrej zhody je komparacia empirickych pocetnosti, Cize pocetnosti
zistenych dotaznikovym prieskumom, a teoretickych pocetnosti, ktoré udavaji pocetnosti
Vv jednotlivych triedach (intervaloch), aby platila Ho (zhoda rozdelenia).

Podl'a Matejkovej et al. (2013, s. 113-115) je vypocet rozdeleny do nasledovnych krokov:
1. Formulécia hypotéz

Nulova hypotéza o zhode rozdeleni: HO: G(x) = H(x)

Alternativna hypotéza o zhode rozdeleni: HO: G(x) # H(x)

2. Stanovenie hladiny vyznamnosti na Grovni o = 0,05

3. Urcenie teoretickych pocetnosti

4. Vyber vhodného testovacieho kritéria y* = X7, 'E‘;—T‘T
i

kde: Ei — empirické podetnosti, Ti — teoretické poéetnosti, k — podet stipcov,
i* — vypocitané testovacie kritérium
5. Komparacia vypocitanej hodnoty Chi — kvadratu s tabul’kovou hodnotou Chi — kvadratu na
zvolenej hladine signifikancie.
6. Zaver testu a interpretacia vysledkov
HO prijimame, ak vypocitana hodnota je mensSia ako tabulkova hodnota ¥* <* tab
HI prijimame, ak vypocitana hodnota je vicsia ako tabul'kova hodnota x* > x* tab.

Chi kvadrat test Stvorcovej kontingencie

Statistickd metoédu Chi kvadrat test $tvorcovej kontingencie budeme vyuzivat pri testovani
zavislosti medzi dvoma kvalitativnymi znakmi, konkrétne v dvoch pripadoch, medzi
pohlavim a disponovanim informacii ohladom mlieka a mlieénych vyrobkov a medzi
vekovymi kategdriami a konzumaciou mlie¢nych potravin. Uvedeny Statisticky test je vo
vSeobecnosti zaloZzeny na komparovani empirickych a teoretickych pocetnosti pre kazda
skupinu sledovanych znakov (Matejkova et al., 2013, s. 137).

Podl'a Matejkovej et al. (2013, s. 137-140) je vypocet rozdeleny do nasledovnych krokov:
1. Formulécia hypotéz:

Nulova hypotéza o zhode rozdeleni: HO: G(x) = H(x)

Alternativna hypotéza o zhode rozdeleni: HO: G(x) # H(x)

Stanovenie hladiny vyznamnosti na Grovni a = 0,05

3. Urcenie teoretickych pocetnosti

N

4. Vyber vhodného testovacieho kritéria y* = X, Ejf:l E"T—ﬂ"j—
y
kde: Ej — empirické po&etnosti, Ti — teoretické po&etnosti, k — podet stipcov,
¥* - vypocitané testovacie kritérium
5. Komparécia vypocitanej hodnoty Chi — kvadratu s tabul’kovou hodnotou Chi — kvadratu na
zvolenej hladine signifikancie.
6. Zaver testu a interpretacia vysledkov

HO prijimame, ak vypocitana hodnota je mensia ako tabul’kova hodnota x* < * tab
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H1 prijimame, ak vypocitand hodnota je vicsia ako tabulkovd hodnota #* > x* tab
(Matejkova et al., 2013, s. 137-140).

Test zhody relativneho podielu so znamou konstantou
Statisticki metodu test zhody relativneho podielu so znamou konitantou vyuZijeme pri
overeni hypotézy tykajlicej sa presného percenta respondentov, ktori by privitali rozsirenie
vzdelania v oblasti konzumacie mlieka a nasledne by zvysili aj jeho spotrebu. Predpokladom
dané¢ho Statistického testu je, ze ak je vyberovy subor dostatocne vel’ky, je mozné alternativny
znak s binomickym rozdelenim aproximovat' na normdalne rozdelenia. Nasledne je mozné
predpokladat’, ze podiel w sa rovna znamej konstante mo.
Vypocet je rozdeleny do nasledovnych krokov:
1. Formulécia hypotéz: Nulova hypotéza: HO: © = mo

Alternativna hypotéza: H1: > mo
2. Stanovenie hladiny vyznamnosti na Grovni a = 0,05

3. Vypocet vyberového podielu p = i
kde: x — pocet spotrebitel'ov, ktori by privitali vzdelavanie ohladom konzumacie a zvysili
by aj jeho spotrebu
n — celkovy pocet respondentov zapojenych do dotaznikového prieskumu

4. Vypocet pripustnej chyby A =U;_ . 0,

kde: A - pripustnd chyba; U;_ o - spolahlivost; g,, — vyberova chyba p
5. Vypocet hornej hranice intervalu: HH=m + A

kde: HH —horna hranica; = - podiel; A - pripustna chyba
6. Zaver testu:

ak p sa nachadza v intervale <O,HH> Ho nezamietame

ak p sa nenachadza v intervale <0,HH> Ho zamietame (Matejkova, 2013).

3 Vysledky a diskusia
3.1  Milieko ako vyznamnd sucast’ raciondalnej vyZivy obyvatel’stva

Vo vSeobecnosti je mozné mlieko, uréené na konzuméciu, charakterizovat’ ako fyziologicku
tekutinu, ktord sa ziskava z mlieCnych zliaz pol'nohospodarskych cicavcov pocas laktaéného
obdobia. V Slovenskej republike sa spracovava kravské, kozie a ov¢ie mlieko, ktoré nie je
vhodné na priamu spotrebu, ale je vyuzivané na vyrobu masla, zin€ice, bryndze a Syrov.
Kozie mlieko sa odporti¢a na priamu spotrebu, avSak sa nedistribuuje do obchodnych sieti.
Kravské mlieko je dostupné pre spotrebitel'ov v obchodoch s potravinarskym sortimentom
a pontkané ako odtu¢nené, polotu¢né, plnotucné a trvanlivé mlieko v zavislosti od podielu
tuku (Kubicova, et al., 2004, s. 26-28). V praci sa budeme koncentrovat’ na kravské mlieko.
Vyrobu mlieka zabezpeCuje mliekarensky priemysel, mliecko mdze upravovat’ na produkt,
alebo sa z neho produkuju d’alsie mlieCne potraviny, urené na spotrebu. Medzi mlie¢ne
produkty, podl'a portalu Mlieko (2016), mdézeme zaradit' smotanu, kyslomliecne vyrobky,
tvaroh, syry, zahustené a suSené mlicko. Mlieko a produkty zneho reprezentuju jednu
z elementarnych potravin pre vSetky vekové kategdrie obyvatel'stva, je zakladom pri podpore
a udrziavani racionalnej vyzivy obyvatel'stva, m4 vyznamné postavenie.

Mlieko je viaczlozkova zmes, pri¢om jeho primarne zlozky, bielkoviny, tuk, laktoza, vitaminy
a mineréalne latky, sa podiel’aji na tvorbe komplexnej potraviny (Cubon, Has¢ik, Kacaniova,
2012, s. 219). Mliecne bielkoviny, vyskytujuce sa v kravskom mlieku, su tvorené kazeinom
a srvatkovymi proteinmi, ktoré pre I'udi predstavuju nezastupitelny prijem aminokyselin.
Dalsim prvkom mlieka st sacharidy, ktoré netvoria signifikantny podiel, aviak mlie¢ny cukor
predstavuje ich primarnu zlozku. Laktéza je uhlovodik, ktory je mozny najst’ iba v mlieku
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apodiela na tvorbe energie. MlieCny tuk, predstavujuci Tlahko stravitelnil emulziu,
obsahujucu lecitin a relativne nizky podiel cholesterolu. Hlavnymi mineralnymi latkami,
vzhl'adom na ich podiel, st vapnik, fosfor a draslik, pri¢om zelezo a med’ maju nevyraznejsie
zastipenie. V kontexte suvedenym je dolezity pomer vapnika a fosforu, ktory by mal byt
1:1,3, aobsah hor¢ika ztitulu optimalneho vyvoja Kkostry u detskych a mladistvych
spotrebitelov. Mlieko pozostdva aj z vitaminov, ktoré je mozné diverzifikovat do dvoch
kategorii, na vitaminy rozpustné vo vode a v tukoch. (Zelendkova a Golian, 2008, s. 7-10).

Konzumécia mlieka ma priaznivé ucinky pre zdravé kosti a zuby, pretoze kravské mlieko je
vyznamnym zdrojom vapnika a mineralnych latok. Mlieko obsahuje aj vitaminy, ktoré
pozitivne vplyvaju na zdravie kosti. Nepostacujice mnozstvo vapnika a vitaminu D moze
viest’ k negativnym zdravotnym nasledkom, mdze spdsobovat’ osteopordézu a osteopéniu. Na
druhej strane je dolezité podotknit’, Ze konzumacia kravského mlieka nie je dostatocna na
prevenciu osteoporozy, sucasne je nevyhnutna aj fyzickd aktivita, silovy tréning, absencia
fajCenia a pitia alkoholu, komplexné zdravé stravovanie s akcentom na stravu obsahujucu
maly podiel sodika a vyrazny podiel draslika (International Osteoporosis Foundation, 2015).

Prijimanie mlieka a mlie¢nych produktov ma v ramci raciondlnej zdravej vyzivy kladné
ucinky aj na zaistenie optimalneho krvného tlaku. Kravské mlieko, ktoré je dolezitym
zdrojom draslika a obsahuje nizky podiel sodika, uc¢inne pdsobi ako prevencia a podpora
eliminacie vzniku rizika kardiovaskularnych ochoreni. Ako sme uz uviedli, kravské mlieko
obsahuje nielen vysoké mnozstvo draslika, ale aj nasytenych tukov a cholesterolu, ktorych
nadmernd konzumadcia méze spdsobovat’ zvysené riziko srdcovych ochoreni. V pripade, zZe je
U konzumentov dlhodobo zaznamendvany vysoky krvny tlak a kardiovaskuldrne ochorenia,
musia dbat’ na prijem cholesterolu, odporuca sa zaradit' do stravovania mlieko a mliecne
produkty s nizkym obsahom tuku a soli (Ware, 2016).

Ware (2016) za pozitivum kravského mlieka povazuje obsah bielkovin, zahinajucich vsetky
esencialne aminokyseliny, uktorych je zaznamenany priaznivy vplyv na rast a obnovu
svalového tkaniva Cloveka. Kravské mlieko s vysokym podielom tuku obsahuji mnoZstvo
nasytenych tukov, ktoré je mozné povazovat’ za zdroj energie, potrebnej na zvacSenie podielu
svalovej hmoty v tele. Konzumaciou mlieka mézu spotrebitelia zvySovat svoju svalovl
hmotu a prijimat’ energiu, potrebnt pre cvicenie a podporu zdravého Zivotného $tylu.

Stadie potvrdzujii, Ze kravské mlicko ma aj d’aldie prianivé zdravotné wginky. Vdaka
vysokému obsahu mineralnych latok pdsobia preventivne pred vznikom rakoviny hrubého
¢reva. Odbornici poukazuju aj na dostatoné mnozstvo vitaminu D, ktory priaznivo vplyva na
hormoény spojené s naladou, chutou do jedla aspanku, nasledkom ¢oho moéze dojst’ k
eliminacii depresie konzumentov. Vyskumy akcentuji vyznam mlieka pri vyvoji mozgu
anervovych tkanin, regulacii telesnej teploty, pohybe criev, zniZovani toxicity ZI€ovych
kyselin, udrziavani dobrého zraku ¢i odolnosti vo¢i infekciam (Herian, 2006, s. 2-4).

Na druhej strane je potrebné poukézat, ze konzumécia mlieka je neziaduca pre l'udi, ktori
maju alergiu na mlieko, ich pocet sa odhaduje na 3 % z celkovej populacie. Druhou skupinou
st konzumenti s intoleranciou na laktézu, ich pocet sa pohybuje na urovni 14 % z celkovej
populécie, pricom ide o l'udi, u ktorych enzym laktdza ¢iastocne, prechodne alebo uplne strati
schopnost’ Stiepit’ mlie¢ny cukor. Spotrebitelom sa odporti¢a nahradit’ mlieko kyslomlie¢nymi
vyrobkami s obmedzenym podielom laktézy, ktord je eliminovand kvasenim na kyselinu
mlie¢nu (Nouzovska, 2007, s. 22).

Analyza zloziek mlieka nas vedie ku konStatovaniu, Ze kravské mlieko ma preukazané
priaznivé dopady na zdravie ludi, preto st zostavené odportcané davky konzumadcie na
urovni 220 kg na obyvatela a rok. Za adekvatnu spotrebu sa povazuje prijem v rozmedzi od
206 kg do 240 kg. V tabulke uvadzame odporucani ro¢nu a denni spotrebu mlie¢nych
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potravin, pricom poukazujeme na minimalne odporuc¢ané davky syru, tvarohu a konzumného
mlieka. V pripade kyslomlie¢nych vyrobkov a ostatnych mlie¢nych potravin nie su, podla
Statistického tiradu Slovenskej republiky (2013, s. 12), dané mnozstva konzumacie.

Tabul’ka 1: Odporiéana davka spotreby mlieka a mlieénych vyrobkov
Mlie¢ne potraviny ODSP v kg/rok ODSP v g/deii
Mlieko a mlie¢ne vyrobky (bez masla) 220 602,7
Z toho: syry a tvaroh 10,1 21,7
konzumné mlieko 91,0 249,3
Zdroj: vlastné spracovanie podla SU SR, 2013, s. 12

Na druhej strane Svetova zdravotna organizacia odporuca, aby spotrebitelia konzumovali
denne minimalne jeden pohdr mlieka, téglik kyslomlie¢neho produktu, porciu masla a 10
dekagramov syrarskych alebo tvarohovych produktov (Slovenskd mlie¢na rodina, 2017).
Dalsi odbornici, zaoberajuci sa zdravou vyzivou, poukazuju na konzuméciu porcii mlieénych
produktov, pricom rozlisuju jednotlivé vekové kategorie. Deti vo veku jedného az troch rokov
by mali denne prijimat’ 1 aZ 2 porcie, deti od Styroch rokov 1 az 3 porcie a dospeli I'udia by
mali denne prijimat’ 2 az 3 porcie mlieka a mlie¢nych vyrobkov, pricom jednotkova porcia
pozostava priblizne z jedného 300 ml pohara mlieka, jedného téglika jogurtu, 40 gramov
tvarohu a 55 gramov syrarskeho produktu (Virtualne centrum zdravej vyzivy, 2017).

V sucasnej dobe sa stdva Coraz diskutovanejSou otdzka, ¢i je spotreba kravského mlieka na
minimalnej Urovni odporucanych davok spotreby danej komodity. Na zaklade udajov,
uvedenych v tabul’ke, mozno konStatovat, ze spotreba kravského mlie¢nych potravin sa
nachadza vyrazne pod hranicou roc¢nej odportcanej spotreby danej komodity. Na druhe;j
strane je potrebné podotknut’, Ze spotreba mlie¢nych potravin zaznamenava z dlhodobého
hl'adiska mierny narast, avsak stale nedosahuje pozadovanu ro¢nu spotrebu. V roku 2006 bolo
zaznamenanych 150,2 kg mlieka a vyrobkov z neho na obyvatel'a a rok, pricom v roku 2015
bolo priemerne spotrebovanych 166,6 kg na obyvatel’a a rok, ¢o predstavuje narast o 10,92 %.

Tabul’ka 2: Priemerna spotreba kravského mlieka a mlieénych vyrobkov na obyvatel’a v kg

2006 2007 2008 2009 2010 2011 ‘ 2012 2013 2014 2015 ZmenaVv %
150,2 | 151,3 | 1510 | 1516 | 160,6 | 154,7 156,3 | 156,1 | 164,2 | 166,6 +10,92

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov VUEPP, 2016; vlastné prepodty

3.2 Informovanost’ a vzdeldvanie spotrebitelov pri rozhodovani o kiupe mlieka
a mliecnych produktov

V nadvéznosti na predchddzajiice Casti prace sme ndzoru, ze je nevyhnutné sa venovat
spotrebitelom predovsetkym z aspektu informovanosti a vzdelavania pred kupou kravského
mlieka a mlie¢nych vyrobkov, pripadne ich nahrade za iné potravinové skupiny z rézneho
dovodu. Stucasného spotrebitela mozeme povazovat’ za raciondlneho jedinca, ktory preferuje
pristup k relevantnym informaciam v procese nakupného rozhodovania.

Ako sme uz uviedli, do popredia je potrebné klast’ zdravotné ucinky mlieka pre konzumentov,
permanentne ich oboznamovat’ s odporuc¢anymi ddvkami spotreby danej komodity z aspektu jej
priaznivého posobenia vzhl'adom na posilnenie kosti, zubov, svalovej hmoty, prevenciu pred
kardiovaskularnymi ochoreniami, rakovinou hrubého a ¢reva a ostatnych pozitivnych ucinkov.

V stvislosti s prezentovanym je nevyhnutné kupujtcich vzdelavat’ aj o jednotlivych zlozkach
mlieka, ktoré su uvddzané na produktoch. Kazdy vyrobok z kravského mlieka musi
obsahovat’ vsetky zlozky konkrétnej potraviny. Vynimku predstavuju syry, zakysané mlieko,
smotana a maslo, ak do nich vo vyrobnom procese neboli doplnené iné zlozky mlie¢nych
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produktov, mikrobidlnych kultir, potravinarskych enzymov. Informécie o zlozeni mlieka
a mliecnych vyrobkov je mozné povazovat za povinné udaje, ktoré musia byt uvedené na
obale danej potraviny (Vyhlaska Ministerstva pddohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej
republiky ¢. 127/2012 0 ozna¢ovani potravin).

Mlie¢na potravina musi obsahovat’ aj zoznam zloziek, ktoré mézu spdsobovat’ alergiu alebo
intoleranciu. Doéraz sa kladie na oznaCenie mnozstva laktdzy, ktora moze spésobovat’ vazne
zdravotné problémy konzumentom s laktézovou intoleranciou.

Podl'a Bohm-Kleina (2015) by si spotrebitelia mali vSimat aj vyzivové udaje, ktoré su
v pripade mlie¢nych potravin a racionalnej vyzivy nenahraditelné. Udaje by sa mali dotykat
mnozstva energie, tukov, sacharidov, cukrov, nasytenych mastnych kyselin, biclkovin a soli.
Kazdy spotrebitel’ by mal vediet, ze okrem zloziek musi byt na obale potraviny uvedeny
nazov mliecneho produktu, mnozstvo, minimdlna trvanlivost’ a ddtum spotreby, obchodné
meno a adresa prevadzkovatel’a.

V sucasnosti sa dblezitym aspektom, na zéklade ktorého sa spotrebitelia rozhoduji o kupe
mliecnych potravin, stdva krajina povodu. Slovensky mlieény produkt je v obchodoch mozné
rozlisit’ na zéklade oval kodu SK, pozostavajlici zo schvalovacieho ¢isla, ktoré je dané pre
konkrétnu mliekaren a dvoch velkych tlaéenych pismen, predstavujicich krajinu povodu. Ak
st v predmetnom ovale pismena ,,SK*, ide o slovensky mliecny vyrobok (Slovensk4 mlie¢na
rodina, 2016). ldentifikatorom, potvrdzujicim kvalitu slovenského mliecneho produktu, je aj
znacka kvality SK, ktord bola uvedena v roku 2004 ako prostriedok na zabezpecenie rastu
kapy anaslednej spotreby slovenskej vyroby potravin. Cielom je zaistit konkuren¢nu
schopnost’ slovenskych produktov na vyssej trovni aumoznit’ ich diferencovanost’ od
zahrani¢nych vyrobkov na pultoch slovenskych obchodov (Znacka kvality SK, 2017).

Vedomost” spotrebitelov ohladom povinnosti uvddzania udajov na obaloch mlie¢nych
potravin a vyzname konzumacie kravského mlie¢nych vyrobkov sa stava predpokladom pre
raciondlne rozhodnutie o kupe. Ak budu spotrebitelia vzdelani, predpokladdme, Ze sa zvysi aj
spotreba mlie¢nych potravin, ¢o je v su€asnosti jeden zo zavaznych problémov, vzt'ahujicich
sa na velmi nizku konzuméciu vzhladom na odporucané davky. Analyzované stcasti su
vychodiskom pre vzdelavanie spotrebitel'ov v rdmci raciondlnej vyZivy s dorazom na mlieko
a mliecne produkty. Nasim zamerom je podpora vzdelavania, na zéklade ktorej bude mozné
postupne zvySovat’ spotrebu mlie¢nych potravin.

3.3 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu
3.1.1 Charakteristika respondentov

V kontexte s uvedenym, je pre potreby prace vyznamny ndzor spotrebitelov. Z uvedeného
dovodu bol realizovany dotaznikovy prieskum, ktorého sa zucastnilo 132 respondentov
z Nitrianskeho kraja. Respondenti boli diverzifikovani z aspektu pohlavia a prieskumu sa
zucastnilo 48,48 % muzov a 51,52 % Zzien. Cudi sme diferencovali aj na zaklade vekového
aspektu. Prieskumu sa ztc¢astnilo 26,52 % respondentov do 24 rokov, 25,00 % opytanych vo
veku 25 az 39 rokov, 21,21 % zapojenych vo veku 40 az 54 rokov, a 27,27 % T'udi vo veku
viac ako 55 rokov. Uvedené rozlozenie opytanych z hladiska pohlavia a veku bolo cielene
zvolené spOsobom, aby vyberova vzorka bola korelujuca so zikladnym stborom, teda
rozlozenim obyvatel'stva v Nitrianskom kraji. Reprezentativnost vyberového suboru
respondentov z aspektu pohlavia a veku je overena pomocou Statistického testu Chi test
dobrej zhody. Dalej sme respondentov rozdelili podla ekonomickej aktivity. Prieskumu sa
zucastnilo 25,76 % Studentov, 42,42 % zamestnanych reprezentujtcich, 10,61 % samostatne
zarobkovo cinnych osdb, 6,82 % l'udi bolo nezamestnanych, 12,12 % opytanych boli
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dochodcovia a 2,27 % oslovenych boli respondenti na materskej dovolenke. Respondentov
sme Strukturovali aj z aspektu najvysSieho dosiahnutého vzdelania. 3,03 % z celkového
poctu, mali najvysSie ukoncené vzdelanie zakladné. Respondentov so stredoskolskych
vzdelanim bez maturitnej skusky bolo 12,88 % a s maturitnou skuSkou 40,91 %. Prieskumu
sa zucastnilo 43,18 % l'udi s vysokoSkolskym vzdelanim. Poslednym aspektom bolo miesto
ich trvalého bydliska. Prieskumu sa zlcastnilo 51,52 % l'udi s trvalym bydliskom v meste
a 48,48 % opytanych uviedlo ako miesto svojho trvalého bydliska vidiek.

3.1.2 Vyhodnotenie viastnych otazok dotaznika

V dotaznikovom prieskume bolo zakomponovanych 14 otazok, ktoré sa tykaju nastolenych
problémov v ramci prace, a ich zodpovedanim sa naplni zamer dotaznikovej metody, ako aj
parcialny ciel' prace. Otdzky boli koncipované spdsobom, aby boli pre respondenta
jednozna¢né a postupne prechadzali k vzdelavaniu spotrebitel'ov v oblasti konzumacie mlieka.

1. Co podla Vis najvystiznejsie vysvetl’uje pojem , spotrebitel’ské vzdelivanie*?

Z prieskumu vyplynulo, ze 50,00 % respondentov sa domnieva, ze dany typ vzdelavania
zahfia vzdeldvacie snahy, ktoré maju posilnit’ postavenie spotrebitel’a v spolo¢nosti. 19,70 %
si mysli, ze spotrebitel'skym vzdelavanim su sprostredkované relevantné informacie, 16,67 %
ucastnikov prieskumu preferuje nazor ohl'adom ziskania informadcii, ktoré si potrebné pre
zivot v konzumnej spolo¢nosti. Myslienku, ze predmetom je vzdelavat’ ohl'adom fungovania
trhu, podporuje 10,61 % respondentov a3,03 % opytanych povazuje za vzdelavanie
spotrebitel'ov nadobudnutie predpokladov potrebnych na zvladnutie akychkol'vek situacii.

2. Pri kupe mlieka a mlieCnych vyrobkov Citate informdcie na obaloch?

Dalsia otazka bola orientovana na informacie uvedené na obaloch mlie¢nych vyrobkov a ich
vyznam pre spotrebitelov. 72,73 % opytanych kladie doraz na informacie umiestnené na
obaloch a pri kipe mlieka a mlie¢nych vyrobkov ich pravidelne ¢ita. Na druhej strane 27,27
% dané informacie ohl'adom mlie¢nych potravin necita a nepriklada im doleZitost’ pri ndkupe.

3. Na obaloch niektorych produktoch je moné ndjst’ oznacenie ovil kéd SK. Co si myslite,
{e znamend?

Cielom otazky bolo zistit, ¢i informaciu ohladom identifikdcie mlie¢nych vyrobkov
vyrobenych na Slovensku respondenti vnimaji a ¢i vedia identifikovat, ¢o dané oznacenie
znamend. Na otazku sprdvne odpovedalo 28,03 % respondentov, pricom 34,09 % sa
domnievalo, Ze ide o akykol'vek vyrobok vyrobeny na Slovensku. 9,85 % opytanych uviedlo,
ze pod oznacenim je mozné najst’ akykol'vek vyrobok baleny na Slovensku a 8,33 % bolo
nazoru, ze oznaCenie sa vztahuje na mliecny vyrobok baleny na Slovensku. 18,18 %
zucCastnenych priznalo, Ze nevedia posudit’, o uvedené oznac¢enie mdze predstavovat’.

4. Na obaloch niektorych produktoch je moiné ndjst’ oznacenie Znacka kvality SK. Co si
myslite, Ze znamena?

V ramci prieskumu nds zaujimalo, ¢i spotrebitelia oznacenie Znacka kvality SK poznaju.
60,61 % respondentov odpovedalo spravne, avSak 21,97 % opytanych uviedlo, Ze ozna¢enim
sa identifikuje kazdy vyrobok, vyrobeny na Slovensku. 7,58 % zucastnenych sa domnieva, ze
oznadenie méa vyrobok spliiajuci poziadavky na kvalitu bez ohl'adu na krajinu pévodu. 0,76 %
opytanych sa domnieva, Ze oznacenie sa nevzt'ahuje ani na kvalitu, ani na Slovensku a 8,33 %
priznalo, Ze nevie, ¢o oznacenie mdze identifikovat’.

5. Aké su podl’a Vas pozitivne ucinky mlieka pre Vase zdravie?

Zamerom otazky bolo zistit’, aké maju spotrebitelia vedomosti ohl'adom prinosov konzumacie
mlieka na zdravie. 6,06 % respondentov nevedelo uviest’ Ziaden pozitivny vplyv. 48,48 %
vyzdvihuje mlieko ako potravinu, obsahujiicu vapnik, bielkoviny, Zelezo a zinok, ktoré kladne
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vplyvaji na kosti, zuby, nechty ¢i plet. 12,88 % opytanych hodnoti vyrobky mlieka ako zdroj
vitaminov a mineralnych latok. Pozitivny U¢inok konzuméacie mlieka sa odzrkadl'uje aj na
podpore rastu organizmu auvedené si uvedomuje 7,58 % oslovenych. 6,06 % tvrdi, ze
spotreba mlieka podporuje imunitny systém a rovnaky pocet respondentov uvadza celkovy
pozitivny vplyv na organizmus. 4,55 % respondentov uvadza pozitivum mlieka v podpore
lepsieho travenia, 2,27 % vyzdvihuje mlicko ako zdroj energie a totozny pocet si uvedomuje
jeho prevencné UcCinky proti osteopordze. Zvysnych 3,50 % vyzdvihuje U¢inky mlieka
Vv podobe podpory pamite a spravnej €innosti mozgu, prevencie proti vysokému krvnému
tlaku, eliminéciu problémov so spankom, ako aj zabezpecenia fungovania $titnej zl'azy.

6. Kol’ko mlieka a mlieCnych vyrobkov konzumujete priemerne za 1 den?

Otazka bola koncentrovana nielen na zistenie spotreby mlieka a mliecnych vyrobkov za den,
ale predovSetkym na zamyslenie sa respondentov ohl'adom konzumacie. V ramci otazky sa
mali respondenti orientovat’ na spotrebu jednotlivych mlie¢nych vyrobkov, konkrétne syrov,
masla, jogurtov, smotany ainych kyslomlie¢nych vyrobkov. Otazka bola podrobne
analyzovana u kazdého osloveného, pri jednotlivych respondentoch sme vypocitali
konzumaciu mlieka a mliecnych vyrobkov za 1 den a za kalendarny rok z dévodu komparacie
s odporacanou davkou. Pre lepSiu predstavivost uvadzame konzumaciu mlieka a mlie¢nych
vyrobkov za 1 rok. Na zéklade zistenych a vypocitanych udajov z prieskumu mozZeme
konstatovat, ze 68,94 % respondentov konzumuje menej mlieénych potravin ako je
odporuc¢ana davka. Odporucany interval 206 az 240 kg mlie¢nych vyrobkov dodrZuje iba
11,36 % opytanych a nadmerne vysoku spotrebu vykazovalo 19,70 % respondentov.

7. Odporucana davka mlieka a mlieCnych vyrobkov na 1 deii je 602,7 gramu na 1
konzumenta. Ako pristupujete K tejto informacii?

Zamerom bolo do urcitej miery zistit, ako spotrebitelia pristupuju k informacii, tykajicej sa
odporucanej dennej davky mlieCnych potravin. Zaujimalo néas, ¢i dant informéciu
spotrebitelia eviduju a snazia sa ju dodrziavat. 59,85 % respondentov uviedlo, Ze sa s
informaciou stretli prvykrat. 19,70 % respondentov dani informaciu uz niekedy
zaregistrovali, ale nepamaitaja si ju. 12,12 % opytanych informaciu nepovazuje za ddlezitu,
avSak naopak 6,06 % oslovenych informaciu registruje a snazi sa dodrziavat’" odporucané
mnozstvo. 2,27 % respondentov uviedlo ini moznost, v ramci ktorej prezentovali svoj nazor
na odporacant davku, spocivajici na poukazanie informacie ako dolezitej, ale je nevyhnutné
brat’ do ivahy naro¢nost’ vykonavanej prace a vek.

8. Vplyvaji na Vis reklamy a reklamné kampane orientované na mlieCne vyrobky pri kupe
a naslednej spotrebe?

Zamerom otazky bolo zistit, do akej miery respondentov determinuju reklamy
a marketingové kampane. 34,09 % opytanych vnima reklamy a reklamné kampane a uvadza,
ze maju tendenciu ovplyvnit ich pri kipe konkrétnych mlieénych potravin. Na druhej strane
60,61 % respondentov reklamy, orientované na mlie¢ne vyrobky, nevnima a skor alebo urcite
ich nedeterminujii pri ndkupnom rozhodovani. Zvysnych 3,79 % oslovenych nevedelo
zhodnotit, ¢i propagécia mliecnych vyrobkov ovplyviiuje ich nakup.

9. Zhodnot'te celkovu vuiroveri spotrebitel’ského vzdeldvania v oblasti mlieka?

Dané otazka bola orientovand na reflexiu respondentov, tykajicu sa urovne ich vzdelania
v oblasti mlieka. Z vysledkov prieskumu moézeme skonstatovat, ze ziaden respondent sa
nedomnieva, ze by bolo v podmienkach Slovenskej republiky spotrebitel'ské vzdelavanie na
vybornej trovni. Ako uspokojivé ho hodnoti 6,82 % opytanych a najviac oslovenych 38,64 %
sa domnieva, Ze je zabezpeCend dobra uroven vzdelavania v oblasti mlieka a mlie¢nych
vyrobkov. Na druhej strane, az 29,55 % opytanych evalvuje vzdelavanie spotrebitel'ov len ako
dostatocné a 25,00 % ucastnikov prieskumu ho povazuje za nedostatocné.
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10. Ak by Vam boli pravidelne prezentované informdcie o mlieku a mliecnych vyrobkoch
zvysili by ste ich kupu a naslednu spotrebu?

Zamerom otazky bolo zistit, ako U€astnici prieskumu pristupuji ku skuto¢nosti, ze by im boli
pravidelne a réznymi formami prezentované informacie ohladom mlieka a mlie¢nych
vyrobkov. 53,78 % by po reguldrnom informovani zvySilo svoju konzumaciu mlieka
a mlie¢nych vyrobkov, avSak 29,54 % opytanych sa domnieva, Ze propagovanie mlieka
a mliecnych vyrobkov by nemalo signifikantny vplyv na konzumaciu. 16,67 % respondentov
nevedelo posudit’ svoju reakciu na pravidelnti informovanost’ ohl'adom mlie¢nych produktov.

11. Mpyslite si, Ze vzdelavanie spotrebitel’ov ohl’adom konzumdcie mlieka je

V korelacii na predchadzajiuce otdzky nas zaujimal nézor spotrebitelov na dolezitost’
realizacie spotrebitel'ského vzdelavania ohl'adom konzumécie mlieka. 64,39 % respondentov
povazuje vzdelavanie spotrebitelov za dolezitii oblast, pricom 6,82 % opytanych by danej
oblasti neprikladalo taky doraz a vzdelavanie povazuju za nepodstatné. 28,79 % oslovenych
nevedelo zhodnotit’ potrebu vzdelavania v oblasti konzumacie mlie¢nych potravin.

12. Ktorej skupine spotrebitel’ov by sa mal klast’ najvicsi doraz pri vzdeldvani v oblasti
konzumadcie mlieka a mlieCnych vyrobkov?

V kontexte s realizaciou spotrebitel'ského vzdelavania nas zaujimal postoj respondentov
ohl'adom ciel'ovej skupiny, ktorej by mali byt predovSetkym prezentované informacie. 39,39
% respondentov zastava nazor, ze dany typ vzdelavania by mal byt uréeny pre deti do 15
rokov, 9,85 % opytanych sa domnieva, Ze by bolo vhodné, ak by bolo vzdelavanie smerované
na mladez do 18 rokov. So zameranim vzdelavania na l'udi v produktivnom veku do 60 rokov
by suhlasilo 6,06 % oslovenych a 0,76 % zG€astnenych by privitalo vzdelavanie spotrebitel'ov
vo veku na 60 rokov. 43,96 % respondentov sa domnieva, Ze vzdelavanie ohl'adom
konzumacie by malo byt’ sprostredkované vSetkym spotrebitel'ov bez rozdielu na vek.

13. Ako by podlPa Vis malo byt realizované spotrebitel’ské vzdelavanie ohl’adom
konzumadcie mlieka a mliecnych vyrobkov?

Zaujimalo nas aj, ako formou by podla ucastnikov prieskumu, malo byt vzdelavanie
realizované. Respondenti mali moznost oznacit' viacero odpovedi, preto uvedieme
interpretdciu ku kazdej z nich vzhl'adom na ich celkovy pocet. 78,78 % respondentov by
privitalo, ak by bolo spotrebitel'ské vzdeldvanie realizované v rdmci vyu€ovania v Skolskych
zariadeniach. 62,88 % opytanych si mysli, Ze efektivne sprostredkovanie informacii moze byt
zabezpecené prostrednictvom televizie. Tlac, noviny, ¢asopisy, odborné publikdcie povazuje
za vhodny prostriedok 42,42 % opytanych. Informacie prezentované na letdkoch by oslovilo
31,06 % zucastnenych a formu online vzdeldvania pomocou webinarov povazuje za efektivnu
21,97 % resondentov. Vzdelavanie prostrednictvom rozhlasu by zaujalo 19,70 % a 15,91 %
opytanych by uprednostnilo vzdelavania formou webovych a facebookovych stranok.

14. Co by podla Vis malo byt zahrnuté do programu vzdeldvania v oblasti konzumdcie
mlieka a mlie¢nych vyrobkov?

Odpovede respondentov ohl'adom oblasti vzdeldvania sme zoradili do 16 kategorii.
Vzdelavanie, zamerané na pozitivne U¢inky mlieka na l'udsky organizmus a zdravie, by
preferovalo 40,91 % opytanych. Komplexné informacie o mlieku vyzaduje 7,58 %
oslovenych, pri¢om informécie o vyzivovych zlozkach, obsiahnutych v mlieku st zaujimavé
pre 6,82 % respondentov. Ddraz na odporucané davky kladie 4,55 % ucastnikov. Informacie
ohl'adom alergii a konzuméacie bezlaktézovych vyrobkov by privitalo 3,79 % oslovenych.
3,03 % respondentov zaujimalo, ako si spravne vybrat druh mlieka. Rovnaky pocet
opytanych by sa chcelo dozvediet, ako rozliSit' slovenské vyrobky a podporovat’ spotrebu
mliecnych vyrobkov slovenského povodu. 2,27 % opytanych by sa chcelo dozvediet’, aka je
sebestacnost’” Slovenska v komodite, obdobny pocet opytanych by privitalo informécie
0 procese vyroby a takisto 2,27 % oslovenych by prijalo viac poznatkov o povode vyrobkov.
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Nézory odobrnikov ohl'adom konzumacie mlieka by privitalo 1,52 % ucastnikov a rovnaky
pocet akcentuje dolezitost’” exkurzii, navstev fariem a zahrnutia mliecnych vyrobkov do
receptov. 0,76 % respondentov by do vzdelavania zac¢lenilo ochutnavky mlie¢nych potravin
a rovnaky pocet opytanych by uvitalo zdoraznenie komparacie kvality jednotlivych mlie¢nych
vyrobkov. 17,42 % respondentov nevie, ¢o by mohlo byt’ obsiahnuté vo vzdelavania.

3.4 Vyhodnotenie rozhovoru

Predpokladom pre realizaciu riadeného rozhovoru boli predovsetkym vysledky dotaznikového
prieskumu. Uvedené usudzujeme na zaklade ddlezitosti vzdeldvania spotrebitel'ov a moznost’
rozsirenia vzdeldvania v skolskych zariadeniach, predovsetkym pre deti do 15 rokov, ziakov
materskych a zadkladnych $kol. Do riadeného rozhovoru boli zaradeni riaditelia $kél ochotni
spolupracovat’ a poskytnut informacie ohl'adom vzdeldvania ziakov v oblasti konzumacie
mlieka a mlie¢nych vyrobkov. Rozhovory sme realizovali v marci 2017 na Zakladnej $kole
krala Svitopluka v Nitre, na Specialnej zakladnej $kole - Spojenej $kole internatnej v Nitre, na
Zakladnej $kole s materskou $kolu Jozefa Murgasa v Sali a na Zakladnej §kole v Mo&enku.

1. Ako pristupujete K siic¢asnej situdcii ohl’adom konzumdcie mlieka a mlie¢nych vyrobkov,
ktord sa pohybuje denne na urovni 456,4 gramu na konzumenta, ¢o je o 150 gramov menej
ako odporucana davka? Na zdaklade uvedeného realizujete vo Vasej Skole podporné aktivity
na zvySenie spotreby mlieka a mliecnych vyrobkov?

ZS krala Svitopluka: Skola je zapojena do Skolského mlieéneho programu. Okrem toho
sucast'ou celorocného planu skoly su realizované aktivity pre ziakov s tematikou zdravého
stravovania, ako: Projekt ,,Hravo zi zdravo®, Svetovy den vyzivy — tvorba a prezentacia
projektov, rozhlasova relacia Projekt ,,Hovorme o jedle” (tvorba prezentacii), Medzinarodny
deit mlieka — mliecna ochutndvka, Mlie¢ne dielnicky v SKD, Dedko Vitamin, babka Zdrava
vyziva, Svetovy denl mlieka — celoskolska sutaz ,,Kol'ko mlie¢nych vyrobkov je v triede®.
Spojend Skola interndtna: V ramci celodenného stravovania zvySujeme spotrebu mlieka pri
doplnkovom stravovani (rafajky, desiata, olovrant) vo forme mliecnych jogurtovych,
smotanovych, syrovych a tvarohovych natierok, resp. za obedom jogurt, acidko.

Z8 s MS Jozefa Murgasa: Konzumacia mlicka a mlieénych vyrobkov u Ziakov je nizka, vieme
ju ovplyvnit’ len v &ase, ked’ st v $kole. Skola je zapojena do Skolského mlie¢neho programu
a v ramci tém, tykajtcich sa zdravej vyzivy so ziakmi vytvarame nastenky a pod. V si¢asnosti
uvazujeme nad organizaciou desiat pre Ziakov, v ramci ktorych by boli zaradené aj mliec¢ne
vyrobky, ale rieSime problém s organizaénym a finanénym zabezpecenim.

ZS Mocenok: Zvysenie konzumécie mlieka podporujeme v ase obedov, kedy si deti mozu
zobrat’ ako napoj mlieko. Pravidelne pripravujeme r6zne nastenky, ktoré su orientované na
tematiku mlieka. V minulom roku sme sa snazili zorganizovat’ aktivitu pre ziakov a rodicov
Skoly, ale bohuzial nam neboli schvalené finanéné prostriedky z ministerstva, takze projekt
sme nemohli zrealizovat’. V sti¢asnosti rozmyslame aj nad inymi aktivitami.

2. Je Vasa zdkladnd $kola zapojend do Skolského mliecneho programu? VyuZivaji tito
moznost’ Ziaci Vasej Skoly? (Ak nie, preco, z akych dovodov?)

ZS8 krdla Svitopluka: Ano, Ziaci maju k dispozicii mlieény automat s ponukou mlieénych
vyrobkov. Vyuzivaju ho skoro vSetci ziaci 1. stupiia (170) a niektori ziaci z 2. stupiia na
zaklade prihlasky pomocou karty so zakupenymi bodmi.

Spojend Skola internatna: Ano, nasa kola je zapojena do Skolského mlieéneho programu.

7S s MS Jozefa Murgasa: Ano, 602 stravujucich sa Ziakov, kedze program zabezpeluje
Skolsk4 jedalen.

ZS Mocenok: Nie, nasa $kola uz nie je zaradena do Skolského mlie¢neho programu,
v minulosti bola, ale 0 mlieko nebol zaujem. Kucharky vyhadzovali 18 litrov mlieka z 20.
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3. Zarad’ujete do vyucby aj vzdelavanie Ziakov ohl’adom konzumdcie mlieka? Aky je obsah
vzdelavania? (Ak nie, preco, 7 akych dovodov?)

ZS krdl'a Svitopluka: V ramci uéebnych osnov, motivaéna ¢ast’ hodiny a pod.

Spojend Skola interndtna: Ano, propagiciou potreby konzumacie mlieka a mlie¢nych
vyrobkov vo forme nésteniek a kazdoro¢nym organizovanim podujatia ,,Mliecny deni*.

ZS s MS Jozefa Murgasa: Ziakov sa snazime vzdelavat ohladom mlieka vo viacerych
vyucovacich predmetoch, vyuzivame medzipredmetové vztahy, v Skolskom klube maja
moznost’ deti vytvarat’ r6zne postavy z Tetrapakovych obaloch, v materskej Skole sa deti ucia
pesnicky a basnicky s tematikou zdravej vyzivy.

7S Mocenok: Problematika mlieka je zahrnutd do obsahu vzdelavania, v rAmci viacerych
predmetov alebo ako medzipredmetova tematika, avsak je to len urcity zéklad, pre zvySenie
konzumacie mlieka to nie je postacujiice. Snazime Sa Vytvarat’ pre Ziakov zaujimavé projekty.

4. Realizujete pre Ziakov exkurzie, pripadne iné programy, vd’aka ktorym sa moZu
dozvediet’ viac o Zivote kraviciek, vyrobe mlieka a mliecnych vyrobkov, zloZeni produktov
a zdravotnych ucinkoch? (Ak nie, preco, z akych dovodov?)

ZS krala Svitopluka: Nie, nedostali sme ziadnu ponuku na takuto exkurziu, nemame
informdcie o takejto moznosti.

Spojena Skola internatna: Nie, exkurzie na tuto tému neorganizujeme, nakol’ko sme Specialna
zékladna Skola pre ziakom so strednym a lahkym mentdlnym postihnutim a pre Zziakov
postihnutych autizmom. O Zivote zvieratiek, o ziskavani mlieka a jeho spracovavani sa Ziaci
dozvedaju na hodinadch Vecného uciva.

ZS s MS Jozefa Murgasa: \V si¢asnosti neorganizujeme Ziadne exkurzie. V minulosti sa Ziaci
nasej Skoly zucastnili exkurzie v Gazdovskom dvore Branovo a ziakov mladsieho veku sme
zobrali na detsku farmu Humanitu.

7S Mocenok: Nie, neorganizujeme pre ziakov Ziadne exkurzie takéhoto zamerania. Nikdy sme
nad touto moZnostou neuvazovali a nevieme ani, ¢i by bola redlna. Pokial’ by sa dalo ziakov
zobrat’ na agrofarmy alebo do mliekarenského podniku, urcite by sme moznost’ vyuZili.

5. Privitali by ste viac informacno-propagacénych kampani zameranych na ZzvySenie
spotreby mlieka a mlie¢nych vyrobkov, ako boli napr. kampane Objav mlieko, Za SK
mliecéne vyrobky, Slovenska mlieCna rodina? (Ak nie, preco, z akych déovodov?)

7S krala Svitopluka: Uréite by sme sa do niektorych zapojili, ak by sme dostali informa¢né
materialy o takychto podujatiach. Doteraz sme vZdy na takéto vyzvy reagovali.

Spojend skola interndtna: V nasom vychovno-vyufovacom procese, vzhladom k mentélne;j
urovni a zdravotnému postihnutiu naSich Ziakov je propagéacia mlieka a mlie€nych vyrobkov
zastipena v dostatocnej miere.

ZS s MS Jozefa Murgasa: Urite ano, ale skor by sme privitali, keby boli kampane viac
cielené na Ziakov materskych, zdkladnych a strednych $ko6l a ak by sa pri ich vytvarani
orientovalo aj na rozne vyucbové programy, prip. rézne typy spoluprace medzi Skolami,
prvovyrobcami, spracovateI'mi mlieka, obchodnikmi, ¢i v konenom dosledku aj so Staitnym
pedagogickym ustavom, ministerstvami a pod.

ZS Mocenok: Ano, ak by sa nejaké kampane organizovali, boli by sme o nich informovani,
urCite sa ako Skola zapojime, alebo dané informacie sprostredkujeme ziakom. O kampaniach
ako Objav mlieko, Za SK mlie¢ne vyrobky alebo Slovenska mlie¢na rodina ziadna informacia
na nasu Skolu neprisla. Myslime si, Ze je problém v komunikécii medzi agenturami, ktoré
robia marketingové kampane, prvovyrobcami alebo spracovatel'mi a Skolskymi zariadeniami.

Na zaklade riadeného rozhovoru s riaditeI'mi zakladnych $kol, mézeme konstatovat, ze su si
vedomi aktualne nizkej spotreby mlieka, avSak konzumaciu danych potravin vedia u ziakov
ovplyvnit' len pocas vyucovacieho procesu a Casu stravené¢ho v Skolskom zariadeni. Tri
zucastnené Skoly su zaradené do Skolského mlie¢neho programu a poskytujia ziakom
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dostato¢né mnozstvo mlienych vyrobkov. Okrem uvedeného sa vSetky zapojené Skoly
aktivne podiel'aju na sprostredkovani informacii ohl'adom konzumaécie mliecnych potravin, ¢i
uz je to na jednotlivych vyucovacich hodinéach, orientovanych na problematiku mlieka, kde
ziakom poskytuju zakladné poznatky oh'adom danej komodity, alebo ako sucast’ motivacie,
implementacie medzipredmetovych vztahov a podobne. Vyucujuci spolu so ziakmi vytvaraju
rozne nastenky a iné¢ edukacné materialy, ktorymi si pripominaji tematiku mlieka a mlie¢nych
vyrobkov, predovsetkym v stvislosti s organizaciou Svetového dna mlieka. Zakladné Skoly sa
V sucasnosti nezucastinuju ziadnych exkurzii, ktoré by ziakom priblizili Zivot kraviciek a cely
proces vyroby mlieka a mlie¢nych vyrobkov az po ich predaj. Ziaci nemaji redlnu predstavu
0 vyrobe, spracovani a predaji mlieka a neprikladaju vaznost jeho konzumacii. Na druhej
strane, $koly by moznost’ navstev agrofariem privitali, ako aj d’alSie moznosti propagacie
konzumacie mlieka ako stcasti racionalnej vyzivy formou rozliénych marketingovych
kampani. Zdoraznili, ze st ochotné spolupracovat’ pri vypracovavani kampani a zohl'adnit
opodstatnenost’ a vhodnost’ vyuzitych nastrojov vzhl'adom na zZiakov.

3.5  Testovanie Statistickych hypotéz

V ramci prace sme formulovali tri hypotézy, vztahujice sa na postdenie zavislosti dvoch
nezavislych vyberovych suborov a posudenie predpokladu ohladom relativneho podielu,
ktoré budeme testovat’ prostrednictvom Chi kvadrat testu Stvorcovej kontingencie a testom
zhody relativneho podielu so zndmou konStantou.

1. Zist’ovanie zavislosti medzi disponovanim informdciami spotrebitel’ov ohl’adom mlieka
a mliecnych vyrobkov a pohlavim respondentov.

Predmetna hypotéza sa tykala troch vlastnych otdzok zahrnutych do dotaznikového prieskumu
— oznacenia Oval kod SK, oznacenia Znacka kvality SK a poznatkami ohl'adom dennej
odporucanej davky. V kontexte predmetnych otdzok sme zistovali zavislost medzi nimi
a pohlavim respondentov. V pripade otazky vztahujicej sa na oznacenie Oval kod SK bola
vypocitana hodnota Chi 5,34 a tabul’kova hodnota 11,07. V otazke, tykajucej sa oznacenia
znaCky kvality SK, sme vypocitali hodnotu Chi 2,86 a tabul'kova hodnotu 11,07. V rdmci
poslednej otazky ohladom dennej konzumdcie mliecnych potravin sme vypocitali Chi
hodnotu 2,39 atabulkovi hodnotu 9,48. Na zaklade vypocitanych hodndt sme dospeli
k zaveru, ze v kazdom pripade bola vypocitana Chi hodnota nizsia ako tabul’kova hodnota, ¢o
znamend, Ze hypotézu HO prijimame. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze neexistuje Statisticky
vyznamny rozdiel medzi informovanost'ou ohl'adom mlieka a pohlavim respondentov.

2. Zist'ovanie zavislosti medzi konzumdciou mlieka a vekom respondentov.

Stanovena hypotéza sa vztahovala len na jednu otazku dotaznikového prieskumu. V savislosti
S konzuméciou mlie¢nych potravin sme vypocitali Chi hodnotu 19,077 a tabul’kovi hodnotu
12,59. Na zéklade vypocitanych hodnot mozeme skonstatovat,, ze vypocitana Chi hodnota je
vyssia ako tabulkovd hodnota, ¢o znaci, Ze zdkladni hypotézu HO zamietame. VO
vSeobecnosti to znamend skutocnost, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi
mnozstvom konzumacie mlieka a mlie¢nych vyrobkov a vekom respondentov.

3. Zist’ovanie predpokladu, Ze viac ako 40 % by privitalo vzdelavanie ohl’adom konzumdcie
mlieka a zvysilo by spotrebu mlie¢nych vyrobkov po pravidelnej prezentdcii informdcii.

Hypotéza sa vztahuje na dve otazky dotaznikového prieskumu, konkrétne ako pristupuju
spotrebitelia ku vzdelavaniu z aspektu jeho dolezitosti a¢i by zvysili spotrebu mlieka
a mlieénych vyrobkov, ak by im boli pravidelne prezentované informacie. Predpokladali sme,
ze viac ako 40 % sa stotozni s nasim predpokladom. V pripade otadzky tykajicej sa doleZitosti
vzdelavania spotrebitelov sme vypocitali p hodnotu na trovni 0,64 a interval <0;0,47>,
v ramci ktorého by mala byt vypocitand p hodnota. V otazke orientovanej na zvySenie
spotreby bola vypocitana p hodnota na urovni 0,54 a interval <0;0,47>. Na zaklade vysledkov
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mdzeme skonstatovat,, Ze nulovl hypotézu zamietame. Uvedené usudzujeme na zaklade toho,
ze p hodnota sa vo vypocitanom intervale nenachadza, a teda viac ako 40 % respondentov
povazuje spotrebitel'ské vzdelavanie za dolezité a zvysilo by kupu mliecnych potravin.

3.6  Navrhy a odporucania pre prax

Na zaklade realizovaného priskumu sme dospeli k zaveru, ze spotreba mliecnych produktov je
na nizkej Urovni, avSak spotrebitelia by radi privitali moznost’ rozsirenia vzdelavania v
danej oblasti konzumacie. Cast prace bude orientovana na konkrétne navrhy realizacie
spotrebitel'ského vzdelavania a podpory spotreby mlie¢nych potravin prostrednictvom zvySenia
povedomia spotrebitelov o zdravotnych ucinkov, zlozeni, vyzivovych udajov, odporic¢anych

davok, pricom sa bude zdoéraziovat’ podpora predaja slovenskych kvalitnych potravin.

TabulPka 4: Navrh marketingovej kampane zamerany na spotrebitel’ské vzdelavanie

Nastroj

Ciel’

Cielova skupina

Mliecne pexeso

Zoznamit Ziakov s existenciou a vizualizaciou mlie¢nych potravin,
rozvijat’ u Ziakov pamédt'ové schopnosti ohl'adom vyrobkov z mlieka.

Ziaci materskej a
zakladnej skoly

Mlie¢ne puzzle

Priblizit' ziakom problematiku vizualizacie agrofariem a jednotlivych
mlie¢nych vyrobkov, u ziakov sa rozvija logické myslenie.

Ziaci materskej a
zakladnej skoly

Mliec¢na pocitacova hra

Ziak si uvedomi, ako sa mlie¢ne potraviny vyrabaju, aké su naklady na
vyrobu, kolko krokov je potrebnych, kym si ho, ako spotrebitel’, mdze
kapit.

Ziaci zakladnej
skoly (2. stupert)

Mliecne pracovné listy

Vzdelavat ziakov o ddleZitosti konzumacie mlieka a mlie¢nych vyrobkov.

Ziaci zakladnej
Skoly

Mlie¢na krabicka

Rozvijat’ vedomosti ziakov o informacie uvadzané na obaloch produktov.

Ziaci zakladnej
Skoly (2. stupeit)

Mlie¢na exkurzia

Vzdelavat ziakov oh'adom mlieka a mlie¢nych vyrobkov priamo v praxi.

Ziaci materskej a

zakladnej skoly
.y Zbierat’ obaly zo slovenskych mlie¢nych vyrobkov, podporovat’ kupu Ziaci zakladnej
Mlie¢ny zber , o , .
slovenskych mliecnych vyrobkov. Skoly
Mliegny lektor PoskytoYaF z.1ak0m .meormam’e a propagovat potrebu ohladom Zla01vzak1adnej
konzumacie mlieka a mlieCnych vyrobkov. Skoly
Mlieény letak Informovat’ spotrebitel'ov ohl'adom mlieka a vyrobkov. Vsetci spotrebitelia
Mliecne ranajky
Mlieny tyZdefi na Podporit’ konzumaciu mlieénych vyrobkov slovenského pévodu Vsetci spotrebitelia
zlavovych portaloch '
Mliecne recepty
Mlie¢ne webinare Rozsirit’ vedomosti ohladom konzumacie mlieka a mlie¢nych vyrobkov. Vsetci spotrebitelia
Aroma marketing Zvysit kiipu mlieénych vyrobkov. Vsetci spotrebitelia
Guerilla marketing Progagovat mliecko na verejnych priestranstvach neStandardnou, Vietci spotrebitelia
zaujimavou formou.
Mobilna aplikacia NfluCIt spotrebitelov sledovat’ svoju konzumaciu mlieka a mlie¢nych Vietci spotrebitelia
vyrobkov.
Webova a facebookova | Poskytovat ziakom informacie a propagovat potrebu ohladom Vietci spotrebitelia

stranka

konzumacie mlieka a mlie¢nych vyrobkov.

Zdroj: vlastné spracovanie

Néavrhy buda stcastou marketingovej kampane ,Mliecne Slovensko®, pozostavajlcej
z roznorodych komunika¢no-vzdelavacich nastrojov. Zameriavame sa na ziakov materskych
a zékladnych 8kol, nakol’ko povazujeme za nevyhnutné vzdelavat’ spotrebitelov od tutleho
veku. Na druhej strane sme zahrnuli aj marketingové nastroje, prostrednictvom ktorych je
mozné komunikovat' potrebu konzumacie mlie€nych potravin aj pre vekovo starSich
spotrebitelov. Marketingovi kampaii navrhujeme implementovat’ v neobmedzenom ¢asovom
obdobi, sucasne zahfiia aj nastroje, ktoré je potrebné obmedzit’ z asového a priestorového
aspektu, nakolko st finan¢ne naro¢né. Kampan navrhujeme zostavovat’ s riaditelmi $kol,
ktori poznaju Situaciu tykajucu sa konzumacie mliecnych potravin u detskych spotrebitel'ov.
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Pri realizacii kampane je potrebna spolupraca S vyrobnymi a spracovatel'skymi podnikmi.
Vicsina z navrhnutych rieSeni aplikovatel'na aj online, ¢o je mozné povazovat’ za aktivizujuci
a interaktivny sposob, ako prilédkat’ spotrebitelov k vyssej konzumacii mlie¢nych potravin.

4 Zaver

Praca je orientovana na pomerne aktudlnu, av§ak malo diskutovanu a preberana problematiku
spotrebitel'ského vzdelavania v podmienkach Slovenskej republiky. Hlavnym cielom prace
bolo poukazat na vyznam informovania a vzdeldvania spotrebitelov ohladom mlieka
amlie¢nych produktov ajeho konzumacie. Pre dosiahnutie hlavného ciel'a prace bolo
potrebné precizne prestudovat’ domacu a zahrani¢nii odbornt literaturu, knizné, ¢asopisecké
a internetové zdroje dostupnych informacii. Dané sa stalo predpokladom pre vysvetlenie
teoretickych vychodisk s akcentom na problematiku spotrebitel’ského vzdelavania. V kontexte
suvedenym sme upriamili pozornost’ na jednotlivé oblasti vzdelavania, v ramci ktorych sme
akcentovali nadobudnutie zdravotnej gramotnosti. Zdravotnd gramotnost’ nesuvisi len
s dokonalymi informéciami ohl'adom zdravia, ale aj komplexného zdravého Zivotného Stylu,
ku ktorému patri aj stravovanie. Potrebné bolo zdoraznit, ze spotrebitelia nedisponuju
relevantnymi informéciami a pri kupe potravin sa nerozhoduju racionalne, dosledkom je aj
nizka spotreba mlieka a mlie¢nych produktov.

V druhej Casti prace sme hodnotili problematiku mlie¢nych potravin z aspektu ich vyznamu
pre zdravie konzumentov v suvislosti s vyzivovymi latkami, spocivajicimi predovsetkym
vich pozitivnych ucinkoch. Poukézali sme na odporacané davky konzumacie mlie¢nych
potravin, ktoré by mali ro¢ne dosahovat’ priblizne 220 kg na konzumenta. V ramci prace sme
poukazali na vyvoj spotreby mlieka vrokoch 2006 az 2015, ktord sme komparovali
s odporacanymi ro¢nymi davkami. Na zéklade zistenych udajov sme dospeli k zaveru, Ze
spotreba mlieka a mlie¢nych vyrobkov za poslednych desat’ rokov stupla priblizne o 10 %,
avSak sicasna ro¢na spotreba 166,6 kg na konzumenta nedosahuje odporti¢ané ro¢né davky.
Uvedené skutocnosti poskytuji priestor pre informovanie a vzdelavanie spotrebitelov so
zameranim na spotrebu mlie¢nych potravin. Predmetom vzdelavania by malo byt pravidelné
zdoraziiovanie zdravotnych ucinkov, oboznamovanie spotrebitelov s tdajmi o vyzivovych
latkach mlieka, ako aj informacie suvisiace s odporu¢anymi davkami. Nakolko je nizka
Spotreba mliecnych potravin slovenského pdvodu, je nevyhnutné spotrebitel'ov vzdelavat’ aj
ohl'adom identifikatorov, Specifikujucich slovenské mliecne potraviny.

Vyznamnu Cast’ prace predstavoval dotaznikovy prieskum, ktory bol orientovany na vyberovy
stbor spotrebitel'ov Nitrianskeho kraja, reprezentativny z aspektu veku a pohlavia. Cielom
bolo zistit' urovenl ich vzdelania a informovania, tykajiceho sa konzumacie mliecnych
potravin, ako aj nazory suvisiace s moznostami rozsirenia spotrebitel'ského vzdelavania. Na
zaklade dotaznikového prieskumu sme dospeli k zaveru, ze spotrebitelia nie st dostatocne
informovani, napr. iba 25,76 % respondentov vedelo o informadcii, tykajiicej sa odporicane;j
dennej davky konzumacie mlieka a 28,03 % malo poznatky vztahujuce sa na identifikator
Oval kod SK. Na druhej strane pozitivne hodnotime, ze az 60,61 % spotrebitelov vedelo
vyznam identifikatora Znacka kvality SK. V suvislosti s danymi otazkami bola formulovana
hypotéza, po overeni ktorej nebol preukdzany Statisticky rozdiel medzi disponovanim
informaciami a pohlavim respondentov. Dalej sme zistovali aj mnoZstvo konzumacie
mlie¢nych potravin a mdézeme konStatovat, ze az 68,94 % ma nedostatocnu konzumaciu
mlie¢nych vyrobkov, 11,36 % spotrebitelov spiita odpora¢ané ro¢né davky a 19,07 %
respondentov, podla udajov uvedenych v dotazniku, konzumuje viac ako je odporacana
rocnd davka spotreby. V pripade tejto otazky bola stanovend hypotéza, po testovani ktorej
sme zistili Statisticku zavislost’ medzi konzumaciou mlieka a vekom. Ciel'om dotaznikového
prieskumu bolo zistit’ nazor spotrebitelov na vzdeldvanie, pricom az 45,46 % opytanych
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posudzuje sucasnu uroven vzdelavania za nedostatocnu, pripadne dostatocnu. Zistili sme, ze
64,39 % spotrebitelov povazuje vzdelavanie za dblezité a pravidelnou informovanostou by
zvysilo svoju spotrebu 53,78 % respondentov. Uvedené bolo predmetom poslednej hypotézy,
po overeni ktorej sa potvrdil predpoklad, Ze viac ako 40 % respondentov by privitalo
vzdelavanie so zameranim na mlieko a zvysilo by spotrebu. Respondenti uviedli, ze by malo
byt’ vzdelavanie zamerané na vSetkych spotrebitel'ov, ale najma na deti do 15 rokov.

V kontexte s dotaznikovym prieskumom sme realizovali rozhovor s riaditelmi zakladnych
§kol Nitrianskeho kraja. M6zeme skonstatovat’, ze v sii¢asnosti nie je na Skolach realizované
regularne vzdeldvanie, viazuce sa na konzumdaciu mlieka. Aktivity si zamerané tematicky,
pripadne formou medzipredmetovych vzt'ahov v ramci viacerych vyu€ovacich predmetov. V
Skolach tematika zdravého zivotného S$tylu a racionalneho stravovania s dorazom na
informovanie v oblasti konzuméacie mlieka nie je zaradena do vyucby vyucovacich predmetov
vo vel’kom rozsahu a v su¢asnosti mu nie je vy&lenena ani jedna vyuéovacia hodina. Ziaci su
vo va&sine pripadov zapojeni do Skolského mlie¢neho programu, na inych aktivitich sa vo
vel'kej miere nezucastiiuju. Riaditelia §kol by privitali moznost’ vzdeldvania deti, ale nemaju
dostato¢né mnozstvo informacii o prebiehajucich kampaniach. Prejavili ochotu spolupracovat’
pri tvorbe kampani, zameranych na vzdelavanie a podporu spotreby mlieka. Vyzdvihuju, Ze je
potrebné spolupracovat’ s vyrobcamim, spracovatelmi a obchodnymi subjektmi.

Praca je ukoncend navrhom marketingovej kampane, v rdmci ktorej si koncipované viaceré
nastroje komunikécie, orientované predovsetkym na ziakov materskych a zédkladnych Skol,
ako aj na spotrebitelov v kazdej vekovej kategdrii. Na dant kategdriu sa zameriavame
predovsetkym z dovodu, Ze so vzdelavanim je potrebné zacat’ uz v utlom veku deti. Navrhy,
su vytvarané tak, aby ich aplikaciou bolo mozné zvysit’ Groven povedomia spotrebitelov
a mohli pozitivnym spdsobom ovplyvnit’ ndkup a naslednu spotrebu mlie€nych potravin.
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Abstrakt

Témou prdace svoc je ,,Zhodnotenie marketingového mixu vybraného podnikatelského subjektu”.
Marketingovy mix je vyznamnou zlozkou podnikania. Jednotlivé ndstroje marketingového mixu
zosuladujii zdroje podniku s podmienkami trhového prostredia. Ich spravne vyuzivanie dokdzZe
zabezpecit dlhodoby zaujem zdkaznikov o poniikané produkty. Prva cast prace SVOC je siistredend na
prehlad sucasného stavu rieSenej problematiky. Je zamerana na spracovanie zakladnych pojmov od
domdacich i zahranicnych autorov. DalSou ¢astou sii ciele prace, ktoré vyzdvihujii vyznam jednotlivych
nastrojov marketingového mixu. Ciele prdace su delené na zdiklade zhodnotenia vyrobkovej, cenovej,
distribucnej a komunikacnej politiky spolocnosti Tatranska mliekaren, a. s. \V metodike prdace su
popisané uplatnené postupy, metody a techniky, ktoré nam pomahali pri spracovani uidajov o TAMI, a.
s. Najdolezitejsou pouzitou metodou bol prieskum spokojnosti zakaznikov formou anonymného
dotaznika, ktorého sa zucastnilo 195 respondentov. Stvrta kapitola - vlastnd prdca je venovand
zhodnoteniu konkrétnych ndstrojov marketingového mixu. N poslednej casti prace SVOC sii obsiahnuté
vysledky prace, odporucania a navrhy pre zlepsenie momentalnej situdcie mliekarenského podniku.
Naplitou prace SVOC je lepsie pochopenie spravaniu zdkaznikov pri nakupovani mlieka a mliecnych
vyrobkov.

Krucové slova: marketingovy mix, vyrobkova politika, cenova politika, distribucna politika,
komunikacna politika.

1 Uvod

V stcasnosti je marketing sucastou nasho kazdodenného Zivota, ktorého ulohou je poznat
cielovu skupinu zdkaznikov, ich potreby a Zelania, nadvdzovat’ s nimi komunikéciu a o¢akavat
spatni vdzbu s cielom poniknut im vyrobky, ktoré budi vyhovovat' ich stanovenym
poziadavkam. Sthrn vSetkych marketingovych nastrojov, ktoré podnik vyuziva pri
rozhodnutiach sa oznacuje pojmom marketingovy mix.

Podniky dokazu porozumiet’ potrebam svojich zédkaznikov, st schopné vyrabat’ produkty s
primeranymi cenami a zaroven efektivne komunikovat' so svojimi zdkaznikmi. Vyrobkova
politika patri medzi najdoleZitej$i nastroj marketingového mixu. Zahtia vSetky aktivity, ktoré
sa tykaju produktu z hl'adiska kvality, zloZenia, dizajnu a balenia. Ulohou vyrobku je svojimi
vlastnost'ami vzbudit’ pozornost’ u zdkaznikov tak, aby v nich vyvolal zaujem o kapu.

Cenova politika je dolezitym arozhodujlicim kritériom pre dalSie zameranie cCinnosti
podnikatel'ského subjektu. Pri stanovovani ceny vyrobkov je potrebné zamerat’ sa na
psychologické alogické faktory. Musia vyjadrovat’ hodnotu, ktoru zakaznik prisudzuje
vyrobku. V rdmci cenovej politiky je potrebné pre kazdy podnik uréit’ cenovu stratégiu, ktora
bude uspokojovat’ poziadavky zédkaznikov vratane finan¢nych.

Distribu¢na politika sa zaobera rozhodnutiami Vv suvislosti s distribiiciou vyrobku alebo sluzby
od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Podniky sa rozhoduji o pocte sprostredkovatel’ov,
ktorych sluzby budi potrebovat na distribliciu svojich vyrobkov. Medzi podnikom
a sprostredkovatelom musia byt dobre obchodné vztahy, aby si sprostredkovatel’ plnil svoju
ulohu najlepsie ako vie.
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Marketingova komunikacia je zamerand na budovanie dlhodobych a vzajomne vyhodnych
vztahov podniku k zdkaznikom. Pozostava z prvkov reklamy, osobného predaja, podpory
predaja, prace S verejnostou a priameho marketingu, ktoré sa snazia prilakat’ ¢o najvacsi pocet
zékaznikov o vyrobky alebo sluzby danej znacky spolo¢nosti.

V praci SVOC sa venujeme problematike zhodnotenia néstrojov marketingového mixu
podnikatel’ského subjektu Tatranska mliekaren, a. s.

2 Metodika prace a metody skumania

Zhodnotenie marketingového mixu vybraného podnikatel'ského subjektu sme realizovali na
spolo¢nosti Tatranskd mliekaren, a. s., ktorej histdria siaha az do roku 1970. Pravnou formou
spolo¢nosti je akciova spolo¢nost. Spolo¢nost TAMI, a. s. bola zaloZzena zapisom do
Obchodného registra 1. jula 1992 so sidlom v meste Kezmarok. Hlavnymi ¢innostami
spolocnosti su vyroba, predaj a distribticia mlieka a mlie¢nych vyrobkov pod znac¢kou TAMI.

Praca SVOC sa sklada z teoretickej a praktickej ¢asti. Prva teoreticka Gast’ je zamerand na
sucasny stav rieSenej problematiky. Pri jej spracovani sme ziskavali informdacie z volne
dostupnych zdrojov, t. j. odborné literarne diela domacich ale i zahrani¢nych autorov, casopisy,
udaje z internetovej stranky, ¢lanky a mnohé d’alsie.

Nasledujticimi kapitolami st ciele a metodika prace, ktoré popisuji ucel prace a postupy akymi
budui stanovené ciele dosiahnuté. Uvedené su aj metddy a vzorce, ktoré sme aplikovali, aby
sme sa dopracovali k vysledkom.

Stvrta kapitola - praktickd Gast predstavuje najdélezitejsiu &ast’ prace SVOC. V osobnych
rozhovoroch s ¢lenmi predstavenstva spolo¢nosti TAMI, a.s. boli ziskané potrebné primarne
idaje pre zhodnotenie nastrojov marketingového mixu. Dalsie sekundarne informacie sme
ziskali prostrednictvom elektronickych zdrojov a podkladov 0 spolo¢nosti na pripravu
dotaznikového prieskumu. V tejto kapitole sa uvadza struénd historia a charakteristika
spolo¢nosti, predmet Cinnosti, organizatna a riadiaca Struktira. Vysledky dotaznikového
prieskumu a ich interpretacie predstavuji najrozsiahlejsiu Cast’ vlastnej prace. V poslednej Casti
prace SVOC su obsiahnuté vysledky prace, odpora¢ania a navrhy pre zlepSenie sucasnej
situacie mliekarenského podniku.

Na zéaklade ziskanych teoretickych a praktickych poznatkov potrebnych pre tvorbu prace
SVOC sme udaje spracovali prostrednictvom nasledovnych metod:

- analyzu dokumentov sme aplikovali pri tvorbe teoretickych podkladov, ktoré
obsahovali odborné terminy, definicie, odborné pristupy a pod., ,

- metédu riadeného rozhovoru sme pouzili pri ziskavani zakladnych udajov
0 zvolenom podnikatel'skom subjekte. Informacie boli ziskavané od obchodného
a marketingového riaditel’a spolo¢nosti TAMI, a. s.,

- metéodu syntézy sme aplikovali pri vypracovani zéaverov a sformulovani
navrhov a odporucani pre zlepSenie podnikovej situacie,

- metodu komparacie sme vyuzivali pri porovndvani jednotlivych cien
mlie¢nych vyrobkov znacky TAMI s inymi konkurenénymi zna¢kami podobnych
vyrobkov,

- SWOT analyzu sme aplikovali pri vyhodnoteni su¢asnych ale i budutcich stavov
silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni,

- metéda modelovania zobrazuje vysledky prieskumov prostrednictvom grafov
a tabuliek, ktoré sa nachadzaju v analytickej Casti,
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- metéda opytovania predstavuje zber informdcii na zdklade odpovedi
skimanych 0so6b na rézne skutkové podstaty. Uskutociiuje sa na vopred stanovené
otazky v dotazniku, ankete alebo ustnej forme opytovania.

Hlavna &ast’ prace SVOC predstavujii vysledky prieskumu metédou opytovania formou
standardizovaného dotaznika, ktorého sa zucastnilo 195 respondentov v mesiaci marec 2017.
Struktira dotaznika sa skladd z identifikaénych otazok, ktoré sluzia na ziskanie udajov
0 respondentoch a otazok, zameranych na spravanie spotrebitel'ov pri kupe mliecka a mlie¢nych
vyrobkov, ako aj mlie¢nych vyrobkov znacky TAMI spolo¢nosti Tatranska mliekaren, a. s. Pri
vyhodnoteni dotaznikového prieskumu sa pouzivali rozne Statistické testy, ako napr. x2 Test
dobrej zhody alebo %?Test $tvorcovej kontingencie.

3 Vysledky a diskusia

3.1 Historia a sucasny stav vybraného podniku

Tatranska mliekaren, a.s., resp. TAMI, a.s. je zndAmym vyrobcom, predajcom a distribitorom
mlieka a mlie¢nych vyrobkov. Spolo¢nost’ TAMLI, a.s. sidli v meste Kezmarok v podtatranskej
oblasti, ktora je zndma urodnostou pasienok. Vznik spolo¢nosti bol 1. jula 1992 zapisom do
Obchodného registra ako akciova spolocnost’ pod obchodnym menom Tatranskd mliekaren, a.s.
V polovici 13. storo¢ia bol Kezmarok povySeny na mesto s nemeckym pomenovanim
Késemark, ¢o v preklade znamena syrovy trh.

Histéria spolocnosti sa zacala pisat’ uz od roku 1970. Prvé prevadzky ako stcast’ narodného
podniku Vychodoslovenské mliekarne, n. p. PreSov vznikli vo Velkej Lomnici, vo Svite a
v Starej Cubovni. Neskor doslo k zmene na Vychodoslovenské mliekarne, §. p. KoSice.

V dosledku znizujtcej sa spotreby mlieka v roku 2006 TAMI, a.s. odkupila prevadzkovy areal
holandskej mliekarenskej spolo¢nosti Friesland Slovensko, a.s. v Nitre vratane technologie
a tradi¢nych znaciek. Zamer spolocnosti bol v posilneni svojho trhového postavenia
v mliekarenskom odvetvi. Dana akvizicia sa stala dcérskou spolo¢nostou a od roku 2007
ziskala ndzov AGRO TAM], s.r.o0. V roku 2008 spoloc¢nost’ zmenila svoju pravnu formu z S.r.0.
na akciovua spoloc¢nost’.

V sucasnosti TAMI, a.s., ktorej grafické zobrazenie aredlu si moéZeme pozriet’ v prilohe A sa
zameriava na vyrobu Sirokej Skaly mlie€nych produktov, hlavne syry s bielou plesiiou, syry
s modrou plesiiou, Cerstvé mlieka, trvanlivé mlieka, tvarohy, dezerty, kyslomlie¢ne vyrobky
a d’alSie gastronomické vyrobky. Spolo¢nost’ uviedla aj niekol'’ko noviniek, medzi ktorymi st
napr. Encidn s bielou plesiiou na povrchu, ktory patri k najobl'ibenej$Sim produktom medzi
zakaznikmi. Vyrobny sortiment zahffia aj mnoZstvo vyrobkov zdravej vyzivy a bio vyrobkov,
ktoré uspokojuji naroky zékaznikov. Spolocnost’ v spolupraci so svojimi dcérskymi
spolo¢nostami - Tatranské mlékarna Bohemia, s.r.0. v CRa AgroTami, a.s. Nitra zamestna viac
ako 450 zamestnancov.

3.2 Vyrobkova politika

Tatranska mliekaren je druhou najvacSou spolo¢nostou na slovenskom trhu a ro¢ne spracuva
viac ako 92 miliénov litrov surového kravského mlieka (SKM). Spolo¢nost’ ziskava surové
kravské mlieko od slovenskych farmarov na zadklade zmluvy o dodavkach, ktoré boli
uzatvarané na 3 az 5 rokov. V stcasnosti su jednotlivé kontrakty stanovované na 5 rokov.
Spolo¢nost TAMI, a. s. nakupuje SKM len zo Slovenska, z horskych a podhorskych oblasti.

Ceny surového kravského mlieka sa pohybuju na mesacnej baze vzhladom na turbulentné
obdobie s touto komoditou. Nickedy dochadza k situacii, ked’ slovenski farmari predavaja
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prebytkové SKM na spotovom trhu, ktory nie je domestikovany za ovel'a vysSie ceny. Vtedy
spolo¢nost’ je nitend nakupovat’ SKM na tomto trhu, aj ked’ za omnoho vysSiu cenu, nez je
zvyknuta.

Nakupené surové kravské mlieko je preberané do zbernych nadrzi na stredisku prijem mlieka,
kde podlieha kontrole kvality. Potrubim je prepravované na pasterizacnu stanicu, kde je tepelne
oSetrené, a tym aj pozbavené¢ mechanickych necistot a choroboplodnych zarodkov. Tepelne
osetrené mlieko Standardizované na pozadované analytické hodnoty je presuvané na jednotlivé
stanoviska. Nasledne prebieha finalizacia na jednotlivé druhy vyrabanych produktov.

3.2.1 Portfolio mliecnych vyrobkov spolocnosti TAMI, a. s.

Tatranska mliekaren, a. s. poskytuje svojim zakaznikom S$iroky sortiment réznych druhov
mlieka a mlie¢nych vyrobkov. Portfolio spolo¢nosti TAMI, a. s. sa sklada z 13 produktovych
radov, a to mlieko a smotany, kyslomlie¢ne vyrobky, syry, natierky, maslo a bryndza, tvaroh
a ricotta, dezerty, jogurty, jogurtové napoje, gastro vyrobky, bio vyrobky a Specialne produkty.

V tabulke 1 st zobrazené iba vybrané produkty zo sortimentu mlieka, ich hmotnost’, trvanlivost’
a balenie v ramci kartonu.

Tabul’ka 1: Portfolio mlieka

MLIEKO a SMOTANY
Nazov vyrobku Hmotnost’ Trvanlivost’ Balenie
Tatranské Cerstvé mlieko 1,5 % 11 18 dni 10 I/kart
Tatranské horské mlieko 3,6 % 11 18 dni 10 I/kart
Trvanlivé mlieko 0,5 % 11 5 mesiacov 12 I/kart
Trvanlivé mlieko 1,5 % 11 5 mesiacov 12 I/kart
Mlieko pre macky 3,4 % UHT 250 ml 0,251 4 mesiace 27 ks/kart

Zdroj: Viastné spracovanie z internych dat spolocnosti TAMI, a. s.

Portfolio syrov a syrovych natierok predstavuje najvacsie zastlipenie v ramci celej produkcie
spolo¢nosti TAMI, a. s. V tabul’ke 2 st zobrazené vybrané produkty z kategorie syrov. Encian
camembert, resp. Encian syr s bielou plesiiou na povrchu patri medzi zakladny a najviac
vyhl'addvany produkt znacky TAMI. Na zdklade vysokého dopytu po tomto produkte sa
spolo¢nost’ snazila encian dopiiiat’ o rézne prichute. Medzi aktualne novinky na slovenskom
trhu este stale patria produkty Tatranské zlato, Janosikovo zlato, Zlaty rival a pod.
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Tabul’ka 2: Portf6lio syrov

SYRY
Nazov vyrobku Hmotnost’ Trvanlivost’ Balenie
Encian camembert #) 110g 30 dni 24 ks/kart
Encian s paprikovym korenim " 110g 30 dni 24 ks/kart
Tatransky syr balkanskeho typu 200¢g 40 dni 12 ks/kart
Tatranské zlato 8 1kg 30 dni 2 ks/kart
Janosikovo zlato %\; 1 kg 30 dni 2 ks/kart
Zlaty rival ) 2,5 kg 50 dni 2 ks/kart
Tatranskd NIVA ‘%;‘" 3 kg 40 dni 2 ks/kart

Zdroj: Viastné spracovanie z internych dat spolocnosti TAMI, a. s.

3.2.2 Kvalita vyrobkov

Na zéklade analyz, ktoré¢ boli uskuto¢nené v ramci uzemia Slovenskej republiky sa zistilo, ze
vécsina spotrebitel'ov preferuje pri kiipe vyrobkov Cerstvost’ a predovsetkym kvalitu. Pre inych
zakaznikov je zas dolezitym a rozhodujucim faktorom pri realizacii nakupu préve cena.

Vlastnictvom ,,Znacky kvality SK* je Ministerstvo pddohospodarstva a rozvoja vidieka SR od
roku 2004. Znacku kvality moze ziskat kazdy slovensky vyrobca, ktorého produkty st
vyrabané z domacich surovin, pri dodrziavani deklarovaného technologického postupu,
parametrov kvality a bezpe¢nosti potravin. Medzi drziteI'mi Znacky kvality SK je aj spolo¢nost’
Tatranska mliekaren, a. s., ktorej najnovsie bola v janudri 2017 udelend Znacky kvality SK na
mlie¢nom vyrobku Tatranskd NIV A s platnostou do 20. januara 2020.

Obrazok 1: Znacka kvality SR - Tatranska NIVA
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Zdroj: Tatranska mliekaren, a. s. 2017. Dostuprié na: www.tami.sk.

3.2.3 Logo spolocnosti TAMI, a. s.

Dolezitou sucastou prezentdcie Tatranskej mliekarne, a. S. a jej podnikovej kultiry je logo
spolo¢nosti. Logo spolo¢nosti TAMI, a. s. sa v priebehu niekol’kych rokov neustale menilo az
nakoniec ziskalo finalnu verziu a z pdvodného elipsovitého tvaru a farieb vznikol tvar ako na
Obr. 5. V logu spolo¢nosti dominuja tri farby. Modra farba predstavuje tanier, na ktorom je
odkrojeny platok syra Zltej farby. Celé logo je pre zvyraznenie napisané Cervenou farbou s
nazvom ,,tami*. Vyznam farieb, ale aj tvar loga spolo¢nosti je v stulade s vyrobnym zameranim
tatranskej mliekarne. Zaroven je 'ahko rozpoznatel'né pre zékaznikov a odliSitel'né v porovnani
S konkuren¢nymi podnikmi a ich znackami.
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Obrazok 2: Logo znacky spolo¢nosti TAMI, a. s.
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Zdroj: Tatranska mliekaren, a. s. 2017. Dostupné na: www.tami.sk.

3.3 Cenova politika

Rozhodovanie o0 cenach produktov sa uskutoc¢iiuje na zaklade nakupu surovin potrebnych na
spracovanie. Nakupné ceny mlieka sa pohybuju v intervale od 0,33 eur do 0,50 eur podla
oblasti. Na jednej strane sa prvovyrobcovia mlieka snazia pozadovat’ vysSie ceny a na druhej
strane ich odberatelia tlacia ceny smerom dole.

V tabulke 3 je zndzornena cenova hladina plnotu¢nych mliek znacky TAMI v porovnani
S ostatnymi konkurenénymi znackami.

Tabulka 3: Ceny plnotu¢ného mlieka - april 2017

PLNOTUCNE MLIEKO
N4zov vyrobku Znacka Cena €*17
Tatranské horské mlieko 3,6 % @m 0,71
Trvanlivé mlieko 3,5 % %) 0,65
Trvanlivé plnotu¢né mlieko 3,5 % @ 0,79
Plnotu¢né mlieko 3,5 % D 0,65
Trvanlivé miéko 3,5 % 0,83
Plnotuéné mlieko 3,5 % Levmilk 0,77

Zdroj: Viastné spracovanie

3.4 Distribucna politika

Tatranska mliekaren, a. s. vyraba, predava a distribuuje svoju produkciu nielen v ramci
Slovenskej republiky, ale aj do ostatnych krajin EU. Najviésie zastupenie v distribucii ma
samozrejme v Ceskej republike, kde ma aj svoje oficidlne zastupenie v podobe dcérskej
spolo¢nosti Tami Bohemia, spol. s.r.o. V ramci nadnarodnych projektov privatnych znaciek,
ktoré ma spolo¢nost’ k dispozicii st to krajiny Mad’arsko, Pol'sko, Bulharsko a Rumunsko.

Samotnu distribuciu vyrobkov spolo¢nosti zabezpecuje aj spolocnost’ Cosmos Transport, a. s.
v Kezmarku. Spolocnost’ zabezpeCuje vyvoz produkcie vramci regionu Tatier.
Prostrednictvom kamidnovej prepravy su zasobované aj vel'ké nadnarodné spolo¢nosti, medzi
ktoré patria spolo¢nost’ Kaufland, Tesco Stores SR, Lidl, Billa, Metro a pod. V ramci
slovenskych spolocnosti to st COOP JEDNOTA, FRESH a CBA. Distribuciu vyrobkov znacky
TAMI zabezpecuje spolocnost’ Agrotami, a. s. v Nitrianskom a Bratislavskom kraji.

Obrazok 3: Distribu¢né kanaly spolo¢nosti TAMIL, a. s.

Zdroj: HUSAK, Jan. 2013. Financny podporny systém malych a strednych podnikov: Rigorézna prdca. 53s.
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3.5 Komunikacna politika

Hlavnou ulohou nastrojov komunikacnej politiky je poskytovat informdacie a oboznamit
zakaznikov o ponuke vyrobkov. Kazda spoloc¢nost’ vie, ze pokial’ sa o nej zékaznici nejakym
spdsobom nedozvedia a nebudl o nej ni¢ vediet, bude sa jej vel'mi tazko realizovat’ zisk, trzby
pripadne predaj svojich produktov. Preto je potrebné, aby sa dostala do povedomia svojich
zékaznikov, to znamena, Ze si musi robit’ reklamu. Ciel'ovou skupinou spolo¢nosti TAMI, a. s.
su vSetky vekové kategorie, preto sa musi zameriavat’ na potreby vsetkych.

3.5.1 Reklama

Hoci spolo¢nost’ TAMI, a. s. posobi na slovenskom trhu uz od roku 1970 do dnesného dia
nevyuzivala ziadnu televiznu reklamu, ktora by poslizila na propagaciu svojich mlieCnych
vyrobkov.

TAMLI, a. s. vyuZziva na propagovanie velkoplosné billboardy, ktoré su najcastejSie umiestnené
na fasaddach niektorych obchodnych domov, ale aj pri cestnych komunikaciach nachadzajicich
sa V blizkosti predajnych miest odkazujicich na smer a vzdialenost’ prevadzky od miesta
vystavenia. Stucast'ou tychto billboardov su inzerované niektoré vyrobky aktudlnej akciovej
ponuky. Billboardy spolo¢nosti TAMI, a. s. m6zZeme vidiet’ v meste Kezmarok, pri Liptovskom
Jane, v Smizanoch, v Levoci a pod.

Spolo¢nost’ vyuziva reklamné prostriedky formou letakov a plagatov, kde sa nachadzajt urcité
vyrobky znacky TAMI. Jednotlivé letdky a plagaty mozeme vidiet' priamo v obchodnych
ret'azcoch alebo predajniach, ktoré sit vyznamnymi odberatel'mi tatranskej mliekarne.

3.5.2 Osobny predaj

Spolo¢nost’ TAMI, a. s. sa tak, ako pominulé roky aj tento rok v januari 2017 z(castnila 25.
ro¢nika vel'trhu gastronomie Danubius Gastro, ktory sa uskutoc¢ioval v Inchebe Expo Aréne
Vv Bratislave. Spolo¢nost’ vyuZila platformu vel'trhu k priblizeniu svojich slovenskych vyrobkov
znacky TAMI ¢i k poukazaniu na ich kvalitu. Expozicia TAMI, a. s. mala vlastny stanok so
svojimi produktmi, kde si navStevnici veltrhu mohli jednotlivé produkty zakupit’ za vyhodné
ceny, popripade sa zapojit’ do mnohych sit'azi o r6zne hodnotné darceky.

Tatranska mliekaren, a. s. sa kazdoroc¢ne zlcastiiovala Narodného Vystaviska Agrokomplex
v Nitre, kde mala taktiez moZnost’ prezentovat’ mlieCne vyrobky svojim ale aj potencidlnym
zékaznikom.

3.5.3 Podpora predaja

TAM]I, a. s. pravidelne realizuje pre svojich zakaznikov sut'aze, v ktorych mozu ziskat’ r6zne
ceny. Vyhercovia sut’azi s kontaktovani telefonicky a zverejneni nielen na internetovej stranke
spolo¢nosti, ale tieZ na ich facebookovej stranke. Jednotlivé spotrebitel’'ské sut'aze sa davaji do
pozornosti zdkaznikom prostrednictvom publikovanych letdkov, facebookovej stranky alebo
internetového portalu spolocnosti. Cielom sit'azi je motivovat’ zdkaznika k nakupu, ¢im sa
zvysi predajnost’ mliecnych vyrobkov.

V cCase pisania prace svo¢ zacala prebiehat’ spotrebitel'skd sutaz o 105 cien. Termin konania
sutaze je od 1. aprila do 31. maja 2017. Do sutaze sa moze zapojit’ kazdy ucastnik, ktory pocas
doby trvania sut'aze posle 5 kusov sut'aznych viecok v obalke na adresu spolo¢nosti s nazvom
»dutaz“ s prilozenym menom, adresou a telefonickym kontaktom. V ramci tejto sut'aze maju
zapojeni sit'aziaci moznost’ vyhrat’ rézne ceny.

3.5.4 Praca s verejnostou

Tatranska mliekaren, a. s. sa pravidelne zic¢astiiuje dni otvorenych dveri na zédkladnych ale aj
strednych Skolach po celom Slovensku. Spolo¢nost’ TAMI, a. s. realizuje projekt skolského
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mlieka, ktory je vladnym programom urcenych pre ziakov strednych a zdkladnych §kol. Cielom
projektu je podporit’ spotrebu mlieka a mlie¢nych vyrobkov u Ziakov vzdelavacich institacii
z finanénych zdrojov EU a narodnych zdrojov. TAMI, a. s. je lidrom v ramci §kolského
mlie¢neho projektu. Ma podchytenych 1200 subjektov strednych a zakladnych §koél, ktorym
dodava mlicka a mlie¢ne vyrobky. Skolsky mlieény projekt - Mlie¢ny automat, spociva v
distribtcii Skolského mlieka pre vsetky deti Skoly, kedykol'vek majt chut’.

V roku 2015 vydala spolo¢nost TAMI, a. s. v spolupraci s vydavatel'stvom Direct press, s. r. 0.
knihu receptov pod nazvom ,,Mlie¢ne chute v modernom Sate“. Kucharska kniha obsahuje
recepty jedal s vyuzitim mlie¢nych vyrobkov spolo¢nosti TAMI, a. s.

Spolo¢nost’ TAMI, a. s. sa zapdja do viacerych dobro¢innych programov, ktoré sponzoruje
r6znymi sposobmi. O sponzorstve sa rozhoduje na zéklade ziadosti, ktorych spolo¢nost’ ziskava
neskuto¢ny pocet. Aj napriek tomu, ze TAMI, a. s. sa snazi vyhoviet’ vSetkym Ziadostiam to
z ¢asového hladiska bohuzial’ nie je mozné. VacsSinou ide o poskytnutie sponzorstva pre rozne
Sportové akcie, charitativne podujatia a pod.

Co sa tyka nadacii, tak spoloénost’ podporuje nadaciu pod nazvom , Letokruhy“. Ugel tejto
nadacie spociva v podpore a rozvoji duchovnych hodnoét, realizacii a ochrane humanitarnych
prac, ochrane a tvorbe Zivotného prostredia a pod.

3.6  Priamy, resp. online marketing

Spolo¢nost’” pontka svoju produkciu prostrednictvom zasielania emailov o aktudlnych
ponukovych listov - cennikov svojim obchodnym partnerom. V roku 2009 prisla spolo¢nost’
s napadom zaviest’ do praxe zakaznicke call-centrum. Poverena pracovnicka spolo¢nosti ma
Vv kompetencii zabezpecovat’® kazdodenné aktualizovanie ponuky vyrobkov, ktoré su jej
poskytované podla dispozicii veducej odbytu. V niektorych pripadoch ponuka produkty, ktoré
st pred datumom expiracie.

3.7 Dotaznikovy prieskum

Prieskum spokojnosti zdkaznikov sa vykonal pomocou online dotaznika. V dotazniku sme sa
mohli stretnit’ s otvorenymi ale aj uzatvorenym otazkami. Pri otvorenych otdzkach mal
respondent moznost' volnej odpovede. Uzatvorené otazky si vyzadovali vyber odpovede
Z moznosti, ktoré im boli poskytnuté.

Ciel'om uskuto¢neného dotaznikového prieskumu bolo zhodnotenie spravania sa zédkaznikov
na trhu s mliekom a mliecnymi vyrobkami znacky TAMI. Na zaklade dotaznika sme zist'ovali,
¢i spotrebitelia poznaji produkty tatranskej mliekarne TAMI, a. s. ale tieZ ako s spokojni
s aktualnou ponukou vyrobkov, ktoré spolo¢nost’ ponuka.

Prieskum spokojnosti zakaznikov sa uskuto¢nil na 195 respondentoch v mesiaci marec 2017.
Dotazniky boli zasielané a zdiel'ané formou socialnej sieti Facebook a Google®.

3.7.1 Charakteristika respondentov dotaznikového prieskumu

Struktiru vyberového stboru tvorili $tyri identifikaéné charakteristiky, ktoré poskytovali
zakladné informacie o respondentoch. Kuvedenym klasifikacnym charakteristikam
respondentov patrili pohlavie a vek.

Ako prvé sme skiimali reprezentativnost’ pohlavia respondentov. Vyberovy subor respondentov
bol reprezentovany 110 zenami, o predstavuje 56,4 % z celkového poctu opytanych osob a 85
muzov s percentudlnym podielom 43,6 %. Na zaklade vypoctov sme zistili, ze vyberovy subor
Z hl'adiska pohlavia je reprezentativny.

Druhou identifika¢nou otdzkou o respondentoch bol vek, kde boli respondenti rozdeleni do
Styroch kategorii. Dotaznikového prieskumu sa mohli zapojit’ respondenti, ktorych vek bol od
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18 rokov. NajpocetnejSie zastipenie respondentov bol vo veku 18 - 25 rokov, ¢o predstavuje
59 % (115 T'udi). Dévodom pocetnosti je skutocnost’, Ze dotaznikovy prieskum sa vykonaval
v online prostredi prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Google®, kde sa nachadza
vicsina l'udi tejto vekovej kategorii. Medzi vyznamné postavenie patria aj respondenti vo veku
40 - 54 rokov, ktori tvorili 19 % z celkového poctu opytovanych. Dostato¢ne bola zastipena aj
vekova kategoria mladych I'udi 26 - 39 rokov, ktorych pocet bol 34 T'udi (17,4 %). Len 4,6 %
respondentov bolo vo veku 55 a viac rokov.

3.7.2 Zhodnotenie dotaznikového prieskumu

Hlavna Cast’ dotaznika obsahovala otdzky, ktoré boli zamerané na spotrebitel'ské spravanie
zékaznikov na trhu mlieka a mliecnych vyrobkov. Z tejto Casti sme ziskali potrebné informacie
0 nakupnom spravani respondentov nakupujticich znacku TAMI.

Na prva otazku ,, Nakupujete mlieko a mliecne vyrobky?*“ odpovedalo 98,5 % respondentov
moznost’ dano, ¢o predstavovalo 191 opytanych. ZvySok respondentov, Cize 4 odpovedali
zéporne. Pre tychto respondentov sa vyplilanie dotaznika touto otazkou skoncilo.

V otazke ,, Ako casto nakupujete mlieko a mliecne vyrobky? “ mali respondenti moznost’ vyberu
z 3 odpovedi, ato denne (takmer denne), Casto (tyzdenne 2 - 3x) aobcas (niekolkokrat
mesacne). Najviac respondentov si vybralo moznost’ ¢asto, ¢o predstavovalo 56 %. Moznost’
denne zvolilo 34,6 % opytanych (66 l'udi) a zvySnych 9,4 % nakupuji mlieko a mliecne
vyrobky len obcas. Pri danej otazke nds zaujimalo, ¢i existuje zavislost medzi vekovou
kategoriou respondentov a frekvenciou nakupov mlieka a mlieCnych vyrobkov. Zavislost’ sme
testovali prostrednictvom ytest §tvorcovej kontingencie. Na zaklade vypodtov sme zistili, Ze
neexistuje zavislost medzi vekovou kategoriou a frekvenciou nakupu mlieka a mliecnych
vyrobkov.

Na otazku ,, Kde najcastejsie nakupujete mlieko a mliecne vyrobky? “ mohli respondenti zvolit’
medzi odpoved’ami hypermarket, supermarket, Specializovana predajiia, velkoobchod alebo
prvovyrobca. Ako moézeme vidiet' na nasledujicom obr. 7 69,1 % respondentov oznacilo
odpoved’ supermarket. Co predstavuje najcastej§ie navitevované miesto predaja mlieka
a mliecnych vyrobkov. 27,2 % opytovanych preferuje nakupy v hypermarketoch.
Specializovani predajiiu navstevuje 5 I'udi. Na rovnakej percentudlne trovni su odpovede
vel'’koobchod a prvovyrobcea s 0,5 %.

Obrazok 7: Kde nakupujete mlieko a mlie¢ne vyrobky?
M hypermarket

0,5%
2,6%

M supermarket

0,5% 27,2%

Specializovan
4 predajia
velkoobchod

H prvovyrobca

Zdroj: Vlastny dotaznikovy prieskum, viastné spracovanie

Dolezitou Castou dotaznika bolo upriamit’ pozornost’ aj na otdzky, tykajice sa Tatranskej
mliekarne, a. s. v Kezmarku.

Prvou otazkou bolo, ¢i ,, Pozndte alebo poculi ste o znacke mliecnych vyrobkov TAMI? “. Zo
191 opytanych odpovedalo 177 kladne, Ze poznaju znacku TAMI. 9 % respondentov nepoznaju
tuto znacku a nikdy sa s fiou ani nestretli. Respondenti, ktori odpovedali na znalost’ vyrobkov
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znacky TAMI kladne, v d’alSom dotazovani hodnotili kvalitu, cenu, sortiment ponukanych
vyrobkov, dizajn a pod.

V dal$ej otazke mali respondenti ohodnotit’ zndmkou od 1 (vynikajuci) do 5 (nedostato¢ny)
faktory znaCky TAMI. Hodnotili spomedzi faktorov cena, kvalita, sortiment, chut, obal
a dizajn. Pocet respondentov sa vtomto pripade opdt znizil zo 191 na 177 na zaklade
skutoc¢nosti, Zze 9 % respondentov nepozna vyrobky znacky TAMI. Az 40,68 % respondentov
priradili cene znamku 2 (vyborny). Pre 75 opytanych je kvalita vyrobkov znacky TAMI
najlepsie, ked’ze jej bola priradena znamka 1 (vynikajuci). Co sa tyka faktoru sortiment, tak
z obr. 8 mozeme vidiet, ze spolocnost TAMI, a. s. ponika pestré a vynikajuce portfolio
vyrobkov, ktoré vyhovuje 58 respondentov. Pre faktory chut’ a obal zvolili respondenti zndmku
2 (vyborny). Dizajn mlie¢nych vyrobkov ohodnotilo 61 respondentov, resp. 34,46 % znamkou
3 (dobry).

Obrazok 8: Znamkou od 1 (vynikajuci) do 5 (nedostato¢ny) ohodnot’te faktory znacky TAMI

100
N | O [ S | U | T
cena kvalita sortiment chut obal dizajn
1 (vynikajaci) =2 (vyborny) 3 (dobry) ™4 (dostato¢ny) M5 (nedostatocny)

Zdroj: Viastny dotaznikovy prieskum, vlastné spracovanie

Na otazku ,, Nakupujete vyrobky znacky TAMI? * si mohli respondenti vybrat’ z 3 odpovedi:
ano, obcas alebo nie. 94 opytanych, resp. 48,6 % zvolili moznost’ &no a 41,8 % obcas. Len 9,6
% z celkového poctu respondentov nenakupuju vyrobky znacky TAMI.

Na otazku ,,Co by ste uvitali na sicasnej ponuke mliecnych vyrobkov spolocnosti TAMI? *
mohli respondenti volit' zo 4 moznosti - vysSSia kvalita, nizke ceny, viac druhov uréitych
vyrobkov a ekologické balenie. Pocet respondentov sa nam v tomto pripade znova zmensil zo
177 na 160 z dovodu, Ze 17 respondentov v otazke ¢i nakupuje vyrobky znacky TAMI uviedlo
moznost’ nie. Z dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze az 46,8 % zakaznikov ma ziujem
0 viac druhov urcitych vyrobkov. VySe 26 % respondentov by uvitalo vyrobky s niz§imi cenami
ako st aktudlne ceny mliecnych vyrobkov. Na tret'om mieste sa umiestnila poziadavka pouzivat
ekologickejsie balenie vyrobkov. 7,5 % tUcastnikov dotaznika uviedlo, Ze by chceli mlie¢ne
vyrobky s vysSou kvalitou.

Na predposledna otazku ,,Z akého zdroja sa najcastejsie dozvedate o aktudlnych akciovych
tovaroch? “ zvolilo jednozna¢ne najviac respondentov moznost’ priamo v predajni, ¢o znamena
42,5 %. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo z reklamnych novin okolo 40,3 % l'udi. Od
znamych oznacilo ako zdroj informacii o aktudlnych akciovych tovaroch 8,6 % a zo socidlnej
siete iba 5,4 % zékaznikov. Najmensi podiel predstavoval zdroj internetova stranka spolo¢nosti
TAMI, a. s. okolo 3,2 %.

Poslednou otdzkou dotaznikového prieskumu bolo zistit, ¢i zakaznici vedeli o, tom Ze
spolo¢nost TAMI, a. s. je lidrom Skolského mlie¢neho projektu, ktory sluzi pre podporu
stravovacich navykov Ziakov v strednych a zakladnych Skolach. Na tato otdzku odpovedalo 191
respondentov, kde 42,9 % z nich odpovedali ano, postrehli tito informaciu a zvysnych 57,1 %
vybrali moznost’ nie, neviem o tom.
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4 Zaver

Praca SVOC bola spracovana na tému zhodnotenia nastrojov marketingového mixu vybraného
podnikatel'ského subjektu. Problematika prace bola rieSend v podniku mliekarenského
priemyslu v PreSovskom kraji. Ide o Tatransku mliekaren, a. s. so sidlom v meste KeZzmarok.
Histéria spolocnosti TAMI, a. s. zacala v roku 1960 vznikom prvych prevadzok v okolitych
regionoch. TAMI, a. s. sa ponuka svojim klientom Sirokt Skalu mlie¢nych produktov,
predovsetkym syrov s bielou plesiiou na povrchu, syrov s modrou plesiiou, Cerstvé, trvanlivé
mlieka a iné. Cielom prace SVOC bolo postdit’ uplatiiovanie nastrojov marketingového mixu.

Tatranskd mliekaren je druhou najvdcSou mliekarenskou spolo¢nostou na slovenskom trhu,
ktora je schopna spracovat’ viac ako 92 miliénov litrov surového kravského mlieka (SKM) za
rok. SKM spolocnost’ ziskava na zdklade 5 ro¢nych dodavok od slovenskych farmarov
Z horskych a podhorskych oblasti. Naktipené SKM prechddza do zbernych nédrzi, kde podlieha
kontrole kvality. Tepelne oSetrené mlieko prebiecha finalizdciou, kde ziskava podobu
jednotlivych druhov mlieénych vyrobkov. Pre TAMI, a. s . je velkym prinosom S$iroky
sortiment kvalitnych vyrobkov ozna¢ovanych Znackou kvality SK.

Cenova politika mlie¢nych vyrobkov spolo¢nosti TAMI, a. s. zavisi od cien zakladnej suroviny,
resp. SKM. Nakupné ceny mlieka sa pohybuju v intervale <0,33eur-0,50eur>. Najvyssie ceny
dosahuje SKM v pripade, Zze dojde k prebytku mlieka, ktoré slovenski farmari predavaju na
spotovych trhoch. V takejto situacii spolo¢nost TAMI, a. s. nema inii moznost’, ako nakupit’
SKM aj za omnoho vysSiu sumu.

V ramci distribucnej stratégie sa spolocnost TAMI, a. s. zameriava na distribuciu svojich
mlie¢nych vyrobkov nielen v ramci Slovenska, ale aj ostatnych krajin EU. Najviésia distribucia
je v Ceskej republike, kde m4 aj svoje zastupenie ako spoloénost Tami Bohemia, spol. s. r. o.
Samotna distribiciu mlieka a mliecnych vyrobkov znacky TAMI zabezpecuje spolocnost’
Cosmos Transport, a. s., ktora zabezpecuje transport produkcie v rdmci okolitych regionov
mesta Kezmarok.

Komunika¢na politiku vyuZiva spolocnost’ pri uskuto¢niovani komunikéacie so svojimi
zékaznikmi, zamestnancami a odberatelmi. TAMI, a. s. vyuziva na propagovanie produktov
vel’koplo$né billboardy, ktoré najcastejSie umiestituje na fasaidach obchodnych domov, ale aj
pri cestnych komunikaciach. Medzi d’alSie reklamné prostriedky, ktoré podnik vyuZziva st
letdky a plagaty urcitych vyrobkov. V suvislosti s podporou predaja sme sa blizSie venovali
spotrebitel'skym sutaziam, ktoré spolo¢nost TAMI, a. s. organizuje pre svojich zédkaznikov.
Praca s verejnostou bola analyzovana na zaklade realizovaného projektu skolského mlieka,
ktory je vladnym programom pre Ziakov strednych a zakladnych $kol. Skolsky mlieény projekt
spociva v distribucii mlieka a mlie¢nych vyrobkov pomocou mlie¢nych automatov, ktoré st
umiestiiované v §kolach. V rdmci sponzorstva sme zistili, Ze spolo¢nost TAMI, a. s. sa zapdja
do viacerych dobro¢innych programov, ktoré na zaklade ziadosti sponzoruje rdéznymi
spdsobmi. Vi¢sinou sponzoruje rozne $portové akcie, charitativne podujatia a pod. Dalej sme
uviedli, ze spolo¢nost’ podporuje aj vlastnl nadéciu, ktora vystupuje pod ndzvom ,,Letokruhy*,
ktorej i¢elom su podpora a rozvoj viacerych oblasti.

Marketingovy vyskum bol realizovany opytovanim v mesiaci marec 2017 formou dotaznika
s cielom zhodnotit’ spotrebitel'ské spravanie na trhu s mlie€nymi vyrobkami. Dotaznikového
prieskumu sa zucastnilo 195 respondentov, z toho bolo 110 Zien a 85 muzov. Na zaklade
vysledkov z dotaznika moéZeme tvrdit, Ze spoloCnost je vel'mi zndma znacka medzi
spotrebitel'mi, ked'’Ze tito spolo¢nost’ pozna 91 % opytanych respondentov, pre ktorych
najdolezitejSimi faktormi vyrobkov tejto znacky st kvalita, cena a chut. Medzi najcastejSie
nakupované produkty boli Pata, Encian s bielou plesiou na povrchu, Tatranské mlieko
polotu¢né, Dracik a pod.
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Na zaklade zhodnotenia podnikatel'skej cCinnosti tatranskej mliekarne TAMI, a. s. a
dotaznikového prieskumu sme stanovili odporacania a navrhy pre zlepSenie sucasnej situacie
podniku.

Hlavna cinnost’ spolo¢nosti by mala byt zamerand na zvySenie konkurencieschopnosti na
slovenskom, ale i zahrani¢nom trhu. Spolo¢nost’ v poslednej dobe kontaktuje vel’a obchodnych
retazcov s poziadavkou na zabezpecenie dodavok trvanlivého mlieka a syrov encian s bielou
plesiiou aj do krajin V4. Objemy dodéavok su také vel'ké, ze spolo¢nost’ nedokaze ich naplnit
pri danych vyrobnych kapacitich. Preto pre skvalitnenie a zvySenie produkcie syrovych
vyrobkov je potrebné zabezpecit' lepSie technologické vybavenie, ktoré by bolo umiestnené
V novych vyrobnych priestoroch.

Na zaklade uskuto¢neného dotaznikového prieskumu spotrebitelia vyrobkov znacky TAMI by
uvitali, keby spolo¢nost’ TAMI, a. s. roz§irila existujlci sortiment o d’alSie prichute svojich
mliecnych vyrobkov. Dalej pozaduju, aby jednotlivé vyrobky boli z ekologickejSieho balenia.

Ako sme uZz spominali, spolo¢nost’ ma dlhoro¢nu tradiciu na slovenskom trhu, ale aj napriek
tomu od svojho vzniku nema ziadnu televiznu reklamu. Ciel'om televiznej reklamy by bolo
uputat’ pozornost’ svojich sti€asnych, ale aj potencidlnych zakaznikov, propagovanie urcitych
noviniek, popripade akciovych cien mliecnych vyrobkov. Navrhovanym rieSenim by bolo
vytvorenie novej reklamnej kampane v televizii s vyuzitim prvkov humoru ¢i zameranim sa na
vytvorenie pozitivnej emoécie, prehibenie a vytvorenie kladného vztahu k znacke, pri¢om
sekunddrnym cielom by bola podpora znamosti znacky. Tento druh reklamy je Casto najviac
zaujimavy pre zakaznikov.

Dalsim odpori¢anym prostriedkom pre zvy$enie podpory predaja a odmemovania
stalych zakaznikov znacky TAMI by bolo zavedenie vernostnych kariet, ktoré poskytnu
lojalnym zékaznikom napriklad zl'avu z nadkupu, zbieranie vernostnych bodov, ktoré mozu
neskor vyuzit’ na bezplatny nakup urcitych produktov ¢i ziskanie darcekov.

V ramci podpory predaja by mohla spolo¢nost’ zaviest vo svojich podnikovych
predajniach aj moznost’ zakupit’ dar€ekové poukazky. Poukazka spociva v darovani Cerstvosti,
vyberu ¢i kvalite z pestrého sortimentu mlie¢nych vyrobkov. Jednotlivé poukazky by bolo
mozné zakupit’ v hodnote 10 eur az 50 eur v podnikovej predajni spolo¢nosti TAMI, a. s. Po
zaplateni poukéazky by bola okamzite aktivovana a umoznila ju pouzit’ kedykol'vek v priebehul
roka v ktorejkol'vek predajni na Slovensku.
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Abstract

Hlavnym cielom prispevku s nazvom, "PrileZitosti a hrozby pre vybranu ukrajinsku firmu pri vstupe na
medzindrodné trhy, " bola analyza hlavnych hrozieb a prileZitosti pre vybranii spolocnost’v priebehu vstupu
na medzindrodny trh. V dalSej casti prispevku sme urcili hlavné hrozby a prilezZitosti pre vsetky ukrajinské
spolocnosti v sucasnej dobe. Prakticka cast demonstruje analyzu financnej a hospodarskej cinnosti
vybranej spolocnosti, Spolocnost s rucenim obmedzenym "Obchod a vyrobna spolocnost Lvivholod".
Podla vysledkov SWOT analyzy sme tiez popisali hlavné hrozby a prileZitosti pre firmu pri vstupe na
medzinarodny trh. Bola navrhnutd najoptimdlnejsia stratégia pre vstup na medzindarodny trh. V
neposlednom rade boli prezentované odporucania pre vyvoj spolocnosti zaloZenej na pozorovani z
predchadzajucich analyz.

Krucové slova: prilezitosti, ohrozenia, SWOT analyza, Spolocnost s rucenim obmedzenym
"Obchod a vyrobna spolocnost’ Lvivholod".

1 Introduction

Winter, years 2013 - 2014 had been a crucial period for Ukraine in general and its economy in
particular. The revolution, the changing government, military operations in the east influenced all
areas of the country. These changes were difficult to challenge for Ukrainian companies. Firms
had to show the possibility for adaptation and countering negative factors of the environment. In
general, these impact led to a complete halt of most large enterprises in the East of Ukraine. In
such situation, enterprises are seeking to find new markets. In such circumstances, domestic
companies enter the international market with the hope to stabilize its business in the new
environment. However, most Ukrainian companies are defeated in the international market due to
lack of experience, lower quality products, fierce competition.

For the formulation of the theoretical part, 1 chose the Ukrainian company Limited Liability
Company "Trade and production company Lvivholod” (LLC "TPC Lvivholod"). Today LLC
"TPC Lvivholod" is a company by the basic type of activity of wholesale, small wholesale and
retail sale of food, household cleaning products, household goods, consumer goods and other types
of products. The company also has its own production. Implementation of its products is going
under the brand name "Kuharochka".

In the practical part I will execute:

- description of the main threats and opportunities for Ukrainian companies during entering
the international market under current conditions of the economy;

- description of the companies, an example of the main suppliers and list the main
competitors in the Ukrainian market;

- detailed analysis of financial and economic indicators of activity for LLC "TPC
Lvivholod";

- conducting SWOT analysis, assess opportunities, threats, strengths and weaknesses of the
company, selection for the main components SWOT model;
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- creating the structural model of the formation strategic potential of the LLC "TPC
Lvivholod";

- choice of strategy and assess the feasibility of entering the foreign level;
- recommendations for improvement activity of the LLC "TPC Lvivholod".

2 Data and Methods

The structure of the final thesis consists of two main parts, the theoretical and practical part. In the
theoretical part, we had to investigate conditions in international markets, describe the state of
Ukrainian economic market and represent the main threats and opportunities during entering a
foreign market. For this research, I have used the following sources:

- books of Ukrainian, Slovak and other foreign authors;

- research papers of authors describing their opinions and ideas, that are closely related with
the investigated topic;

- Internet resources;
- scientific journals related to the topic of work;
- data from the website State Statistics Service of Ukraine.

The subject of the practical part was to identify opportunities and threats in entering the
international market for the selected company. For this research, we chose LLC "TPC Lvivholod".
Therefore, this company was the object of our practical analysis. For a complete research of the
enterprise, we used the following sources:

- for the general characteristics of the company, we used data from the official web page
LLC "TPC Lvivholod™;

- to describe the functions of structural departaments of our company, it was necessary to
use Statute of LLC "TPC Lvivholod";

- to make analysis of the financial and economic activity of the enterprise we had to use the
data from company statements. The reliability of data usage confirmed by a certificate
issued by LLC "TPC Lvivholod";

- to identify the main opportunities and threats of the chosen company, we used SWOT
analysis model. In developing the SWOT model, we analyzed the economic, political,
sociodemographic and technological factors, which have an influence on the business
activity of LLC "TPC Lvivholod";

- based on the preference of opportunities and strengths of the company, we have created
the structural model of the formation strategic potential of the LLC "TPC Lvivholod".

Moreover, during writing the thesis, we used the following research methods:
- synthesis method; method of analysis; deduction; induction; method comparison.

3 Results and Discussion
3.1 The main opportunities for Ukrainian companies during entering the international market

In the Ukrainian economy, it can be selected few real opportunities of entering virtually any private
company in international business. Some of this opportunities are inherited from the Soviet Union,
others were arose in the post-reform period.

According to own researchers, it was found the most significant opportunities for Ukrainian
business.The use some of these opportunities requires a serious level of technological
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development, while others require corresponding skills and knowledge businessmen and
managers. Finally, a number of these possibilities include the high level of expenditures, while
others allow firms to act with relatively modest financial resources. Important is that these
opportunities relate to almost all industrial sectors:

- Penetration into the process chain of foreign manufacturers;

- The use of national advantages by firm;

- Entry the international business through the use of international economic cooperation;
- Return of old markets;

- Assessment technology;

- The corresponding exports.

In addition, it is necessary to say that the best result will be obtained by Ukrainian company, which
will puts aim to use multiple directions. Transition to standard procedures (deep analysis of the
economic, political, legal and cultural environment) is meaningful only when an international
manager believes that the execution of this analysis in vain is relatively small.

3.2 The main threats for Ukrainian companies during entering the international market

In recent years in Ukraine, there are a lot of changes ( revolution, anti-terrorist operation). These
factors directly affect the economic situation in the country. Unfortunately, there are a number of
significant threats, which adversely affect the Ukrainian business.All threats were found by
author's own research:

- Military operations in the eastern part of the country;

Lack of knowledge and experience;

Level of corruption;

The low level of competitiveness due to the low quality and non-certified products;
The process of crossing the border.

3.3 History of Limited Liability Company ""Trade and production company Lvivholod™

A Limited Liability Company "Trade and production company Lvivholod" is research object of
this final work. LLC "TPC Lvivholod" location is Lviv, Uhorska Street, 22.

Today LLC "TPC Lvivholod" is a company by the basic type of activity of wholesale, small
wholesale and retail sale of food, household cleaning products, household goods, consumer goods
and other types of products, assortment's list is over than 100 product groups. Company also has
its own production. Figure 2 shows the logo of the company.

The organizational structure of the company is the composition of departments, services, and
subdivisions. The management system of the organization is characterized by subordination and
accountability to the supreme body of management. The company also has the set of coordinating
and informative connections, the order of distribution of management functions for to the different
levels and subdivisions of the administrative hierarchy. Within the limits of organizational
structure, there are all administrative processes and functions, that provide normal activity of
enterprises.

3.4 SWOT analysis of LLC ""TPC Lvivholod™

SWOT-analysis is the process of making connections between the opportunities, threats, strengths
and weaknesses of the company. The results of SWOT-analysis can be used to formulate and
selection strategies forLLC "TPC Lvivholod". SWOT analysis is represent in the Table 1.
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Table 1: SWOT analysis of LLC "TPC Lvivholod"

INTERNAL ANALYSIS

STRENGTHS WEAKNESSES
ECONOMICS increasing of the net 3 liquidity ratios 2
profit
business activity ratios 2 financial stability ratios 2
POLITICAL leader in the western part | 3 diminished employee morale 1
of Ukraine
TECHNOLOGY own production of 3 lack of highly qualified staff 3
products
modern technology 2
RIVARLY international standards 3 distribution of supermarket 1
for compliance only on the west of the country
good price 2 Still relatively small as 2
compared to other brands
SUPPLIERS supply of raw materials 2 high transportation cost 2
of high quality
CUSTOMERS loyalty program 2 bad location in some regions 1
good services 2
MARKETING well known brand 2 weak advertising through TV 1
and Internet
website on the internet 3
good reputation 2
STRENGTHS 31 WEAKNESSES 15
EXTERNAL ANALYSIS
OPPORTUNITIES OPPORTUNITIES
ECONOMICS closeness to the borders 3 unstable currency exchange rate | 3
with EU
exports of goods under 3 increasing level of inflation 2
its own brand
increasing of market 3
share
POLITICAL government program 3 anti-terrorist operation in the 3
supporting exports east
administrative barriers and 2
bureaucracy
rapidly changing legislation 2
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continuation of Table 1

SOCIODEMOGRAPHIC migration from the 3 changing preferences 1
eastern regions

constant need of food 2
products
TECHNOLOGY possibility to improve 2 fast development in the industry | 1

condition of equipment

recruitment of employees | 2
with high qualifications

RIVARLY expansion of services 3 price war 2
and product range
following health trend: 2 branded companies with quality | 2
vegan, organic producing products
lack of experience in 2
international business
SUPPLIERS establishing new supply | 2 changing prices for raw 3
channels materials by suppliers
CUSTOMERS fulfillment of needs of 2 loyalty to another brand 1

the customers by
expanding operations

MARKETING participation in fairsand | 2 high cost advertising 1
exhibitions

OPPORTUNITIES 32 THREATS 25

Source: Own processing, 2017
The most significant strengths

The most significant strengths of the company is that during last few years the net profit is
increasing. Company reached good results for business activity ratios. Also, it is necessary to
notice that company is one of the leader in the western part of Ukraine. Brand "Lvivholod" is one
of the most popular and valuable in the region. Company is a distributor of the own production.
Own products characterized as products with high quality and relatively low price. Strength is that
in 2015 LLC "TPC Lvivholod"received certificates of compliance with international standards
ISO 9001 and 1SO 22000, which give opportunity to trade abroad. The company has a loyalty
program "Family". Through this program, the customer is able to save on purchases within the
"family circle." Each member of the "family" has a personal card, which accumulates points. At
any time, these points can be used to pay for goods and services excluding alcoholic beverages.
Company also has a good developed marketing sphere. For example, the website is very easy to
use. There are no problems to find any general information about the company or information
about production in particular.

The most significant weaknesses

Economic weaknesses are that liquidity and financial stability ratios have negative trend. This
disadvantage may negatively affect economic and financial stability of the business. The company
has opportunity to buy new technology. However, the lack of highly qualified staff slowing that
process. Retraining process is carrying significant costs for businesses. For now, the company
focus its activity only at the western part of Ukraine. It means that "Lvivholod" takes relatively
small share of the market as compared to other brands.

The most significant opportunities

After analyzing the opportunities, we can determine the most significant for the business activity.
The company is located close to the border with the European Union. This fact reveals about
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opportunity of establishing the trade ties with international partners without significant loss for
transportation. To avoid the risk of absorption by competitors in the international market, at the
beginning LLC "TPC Lvivholod" should just export products under its own brand. This action will
allow company to check level of demand for its products. Also, this operation will show an
expediency enter the international arena. If these first steps are successful, the company can open
its own network of supermarkets abroad, gradually increasing its share of the market. In connection
with the war in the eastern regions, there are a migration flows to the west. Highly skilled workers
try to find new workplace. Lvivholod has the opportunity to hire these employees. New
professionals will help expand and improve the business. Speaking of the political sphere, it is
worth noting that the country has government program supporting exports, which stimulates to
international business activities. Every year the company shows a net profit growth. This makes it
possible to use funds to upgrade equipment, with which enterprise can compete internationally.
Company also has opportunity to expansion of services and product range. This operations will
increase the quantity of customers. Today is a new trend of bio and organic food. LLC "TPC
Lvivholod" has the opportunity to grow organic products and distribute this production in its
supermarkets. This step will help to attract new buyers and to increase the level of competitiveness.

The most significant threats

Due to the fact that in country is conducting anti-terrorist operation, the economy goes into decline.
In particular, if a company wants to cooperate with international partners, in this case unstable
exchange rate against foreign currencies is one of the most significant threat, which can lead to
financial losses. Also, the lack of a sufficient level of expertise for penetration new markets can
lead to unexpected additional expenditures either to the bankruptcy or acquisitions by competitors.
Threat from suppliers is caused by increasing commodity prices. This fact increases the cost of
production and thus the price of this product increase also. This situation can cause the transition
of customers to competitors that have lower prices but the same quality of the production.

According to a study we can conclude that for an enterprise it is advisable to choose the strategy
of stepping (SO strategy or strategy maxi-maxi). This strategy is the most desirable and promising
for company that wants to expand the share of the market or start doing business at the new
markets. The results of SWOT analysis are represent in the Figure 1.

Figure 1: The results of SWOT analysis

OPPORTUNITIES
offensive strategy X strategy of alliance
32

O —

g
STRENGHTS WEAKNESSES

31 . 15
defensive strategy
25
'
strategy of leakage of disposal
THREATS

Source: Own processing, 2017
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This strategy is characterised by support and development the strengths of the company towards
the realization external environment opportunities. The strategy is aimed at maximizing the
opportunities based on the existence of the strengths that company constantly strengthens.
Certainly, the company also needs to pay attention to the weaknesses and try to reduce their
amount. If the company will face with threats, the enterprise has to find ways to decrease their
impact on the business to focus on the possibilities of the external environment.

4  Conclusion

After the investigations, we can conclude that the current state of Ukraine's economy is
accompanied by general economic crisis. In such socio-economic condition, it is difficult to
achieve the appropriate level of efficiency, to maximize profits, to be a leader in a tough
competition. The formation of a stable economic situation requires the development of effective
mechanisms and approaches that would allow to increase production efficiency, create favorable
investment conditions, to ensure the competitiveness of products in the consumer market.

It was found that currently military-political conflict in Donbas is one of the major threats. Its
negative impact on the domestic economy is manifested not only in complete stop or irregular
work of many Ukrainian companies, but also in the formation of an atmosphere of uncertainty in
business, local government and state.

For a long time Ukrainian society maintains expectations for a possible expansion of Russian
terrorist aggression against Ukraine, not only in the Donbas, but also beyond. Simultaneously, the
business environment keeps strong inflationary expectations. Based on these facts, it can be argued
that external markets (including the EU market) will retain its importance for the Ukrainian
economy. Also, this is related with limited possibilities of growing demand in the domestic market.

It should be noted, that also one of the main threats to the Ukrainian enterprises is the lack of
compliance certificates of product quality to international standards. Benefits are available only to
those companies that have started to implement European standards in production in advance. For
other enterprises the differences in regulations, procedures and technical requirements makes it
impossible to export goods and services to the EU.

In this work we made an analyses of opportunities for Ukrainian companies during entering the
international market. The main advantage is the ability of enterprises of Ukraine to penetrate into
the process chain of foreign manufacturers. Ukrainian company may arouse interest a foreign
manufacturer by producing some details needed for foreign partner to produce the final product.
This feature allows domestic enterprises to avoid the fierce competition in the international market.
This way provides an opportunity to reduce the costs of marketing abroad, since all of these issues
will be addressed by foreign partner who makes the final product. Also, it is necessary to pay
attention to the fact that those companies that are located close to the border with the European
Union can find sales channels overseas, reducing transportation costs.

Recommendation forLLC "TPC Lvivholod":

- to pay attention to those indicators that have negative progress trend: indicators of liquidity
and financial stability. In fact, deviation from the norms of these indicators, could
negatively influence on the economic and financial security and can cause an imbalance in
the company's activity or become a threat of bankruptcy for the company LLC "TPC
Lvivholod";

- after the SWOT analysis, we determined that the strategy Maxi-Maxi (SO) is best for the
company. Namely, the company should focus on strengths and orient to the expansion of
the opportunities of the firm. According to the results, we recommend the company to focus
its activity abroad;
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- the company should not immediately open their own stores. LLC "TPC Lvivholod" has
compliance certificates of product quality to international standards. According to this fact,
the company will find a partners on the international market rapidly. Initially, the company
could carry out the export operation of goods of own production. This will avoid the risk
of takeover by competitors. Besides, this strategy will help to check the level of demand
for products LLC "TPC Lvivholod";

- from the list of the main strategies of going international, our company should choose
Trade Intermediaries Strategy. It will help LLC "TPC Lvivholod"” to find places of sale
faster through trade intermediaries, which have sufficient experience or resources to trade
abroad. Also, the use of this strategy will help company to save time for founding
international cooperating.
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Abstrakt

V prispevku sme sa venovali funkcnej oblasti persondlneho planovania. Skumali sme vplyv
vybranych faktorov na oblasti planovania ludskych zdrojov. Udaje, ktoré sme spracovali boli
zozbierané formou dotaznika. Vyberovy subor je tvoreny 1221 odpovedami respondentov, a je
reprezentativny a zovseobecnitelny pre celu Slovenski republiku. Naformulované hypotézy sme
overili prostrednictvom neparametrickych metod. Vybrané faktory ovplyviujuce persondlne
planovanie (velkost organizacie, podiel zahranicného kapitalu vo viastnickej Struktire podnikov,
pozicia respondentov) boli nezavislé premenné, pokym zavislé premenné boli dané jednotlivymi
oblastami v podniku (planovanie potreby pracovnikov, vzdeldvanie zamestnancov, hodnotiaci
systéem). Zistili sme, zZe volba metdd vyuzZivanych na stanovenie potreby zamestnancov je
ovplyvnend velkostou organizacie. Analyzovali sme aj podiel zahranicného kapitalu vo viastnickej
Strukture podnikov. Vysledky preukazali, Ze podiel zahranicného kapitalu vo viastnickej Strukture
podnikov nema vyrazny vplyv na vzdeldvanie zamestnancov. Skumali sme pracovnu poziciu
respondentov a jej vplyv na vanimanie systému hodnotenia. Vysledky ukdzali, Ze respondenti, ktori
su na riadiacich poziciach mali lepsi postoj k systému hodnotenia, ako vykonni zamestnanci.

KPucové slova: hodnotenie zamestnancov, persondlne planovanie, potreba zamestnancov,
vzdelavanie zamestnancov

1 Uvod

Persondlne planovanie predstavuje funként oblast’ podniku, ktord vyrazne vplyva na rast firmy, a
ktorej sa venuje mnoho autorov astudii. V zahrani¢i je zakladom, bez ktorého by ziadna
organizacia nemohla fungovat’ dlhodobo.

Personalne planovanie patri medzi kI'icové oblasti riadenia akejkol'vek organizacie, ¢o nas viedlo
k rozhodnutiu venovat’ sa prave tejto problematike. Bez spravneho riadenia I'udskych zdrojov, by
podniky neboli schopné vybudovat’ silné timy I'udi, ¢o by viedlo k ich zéniku. Riadenie 'udskych
zdrojov je rozsiahla oblast’, skladajtca sa z viacerych Ciastkovych ¢innosti, ktoré st ovplyviiované
velkym mnozstvom internych alebo externych faktorov.

Na zaklade toho sme sa rozhodli analyzovat’ vplyv vybranych faktorov (velkost organizacie,
podiel zahrani¢ného kapitalu vo vlastnickej struktire podnikov, pracovna pozicia respondentov)
na oblasti personalneho planovania (planovanie potreby pracovnikov, vzdeladvanie zamestnancov,
hodnotiaci systém) v podnikatel'skom prostredi Slovenskej republiky.
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2 Ciel’

Hlavnym cielom prace je zhodnotenie vplyvu vybranych faktorov (velkost firmy vyjadrena
poctom zamestnancov, podiel zahranicného kapitalu vo vlastnickej Strukture firmy a pracovna
pozicia respondenta) na personalne planovanie podnikatel'skych subjektov v podmienkach SR. Pre
potreby prace sme vybrali nasledujuce oblasti planovania: planovanie potreby zamestnancov,
planovanie potreby vzdeldvania zamestnancov a pldnovanie hodnotenia zamestnancov.

Hlavny ciel’ bude potom splneny prostrednictvom splnenia nasledujtcich ¢iastkovych cielov:

1. Zhodnotenie vplyvu velkosti organizicie na vyber metdd stanovenia potrebného poctu
Zzamestnancov.

2.  Zhodnotenie vplyvu zahrani¢ného kapitdlu vo vlastnickej Struktare firiem na systém
vzdeldvania a doSkol'ovania zamestnancov.

3. Zhodnotenie vplyvu pozicie respondentov na vnimanie spravodlivosti systému hodnotenia.

3 Metodika prace a metody skiimania

3.1 Udaje

Na Slovensku bolo podla tdajov Statistického tradu SR v roku 2015 evidovanych 531 729
aktivnych podnikatel'skych subjektov. (SBA, 2016). V prispevku analyzujeme vyberovy subor,
ktory je tvoreny 1221 odpoved’ami, ktoré predstavuju postoje zamestnancov tychto firiem. Preto
modzeme pri hladine vyznamnosti 95% tvrdit, Ze vyberovy stibor je reprezentativny pre celu SR.

Udaje boli zozbierané formou dotaznika, ktory sa sklad4 z piatich triediacich poloziek a 69
pozitivnych tvrdeniach zoskupenych do viacerych skupin na zaklade funkénych oblasti podniku.
Respondenti mali moznost’ vyjadrit’ svoj postoj vo¢i jednotlivym tvrdeniam prostrednictvom skaly
od 1 do 7. Hodnota 1 zodpoveda uplnému sthlasu a hodnota 7 predstavuje tGplny nesuthlas.
Neutralny postoj bolo mozné vyjadrit’ hodnotou 4. Hodnotu 8 mohli respondenti pouzit’ v tom
pripade, ked’ na dan(i problematiku nemali vytvoreny ndzor. Tato hodnota bola pre dalSie
spracovanie odstranena.

Triediace polozky davaji informacie o podnikoch z hl'adiska pravnej formy, oblasti ¢innosti
podniku, po¢tu zamestnancov, podielu zahrani¢ného kapitdlu vo vlastnickej Struktare a pozicii
respondenta v danej spolo¢nosti.

3.2 PouZité metody

Vzhladom na charakter a Struktiru udajov sme pre ich Statistické spracovanie pouzili
neparametricki metédu Kruskal-Wallisovho testu. Tuto metéodu je nutné pouzit' vtedy, ked
pracujeme troma alebo viacerymi nezavislymi vybermi, priCom zavisla premenna je ordindlne
Skalovand (Kohutové, 2014). Cielom tohto testu je odhalit’, ¢i zistené¢ rozdiely medidnov
jednotlivych skupin su Statisticky vyznamné (Rimarcik, 2007).

Touto metédou sme overili existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v postojoch respondentov,
v zavislosti od vybranych faktorov pdsobiacich na personalne planovanie. Dalsiu vyuzita metoda
bol Tukeyho HSD test. Pomocou tohto testu sme vypocitali rozdiely priemernych dosiahnutych
hodnét a urcili sme, ¢i su tieto rozdiely Statisticky vyznamné.
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3.3 Dizajn vyskumu
Jednotlivé kroky vyskumu st zobrazené na nasledovnom obrazku.

Obrazok 1: Dizajn vyskumu

Personélne Vplyv na oblasti -
planovanie ——» personalneho ——»| Odporucania
planovania
Faktory
!
Velkost’ H1 Pouzivané
S izéci ’ metody ,
5 > organizdcie Konkrétne
= g I odporucania
J (= Y, - - ue |
= Zahrani¢ny H2 > Vzdelavanie . pre riesene
kaplitél zamestnancov oblasti
[ personalneho
Uroveit Pracovna pozicia H3 > Spravodlivost’ planovania
resp. hodnotenia

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledovnej tabulke s zobrazené premenné a polozky, ktoré boli pouzité a taktiez aj skala, na
ktorej boli hodnotené tvrdenia respondentov.

Tabul’ka 1:Operacionalizicia
Operacionalizacia

Premenna Meranie

4 kategorie: 1 - 1-10; 2 - 11-50; 3 -
51-250; 4 — 250 a viac
6 kategorie 1 - 0%; 2 - 1% - 20%; 3 -
21% - 40%; 4 - 41% - 60%; 5 - 61%
- 80%; 6 - 80% a viac
2 kategorie: 1-riadiaci pracovnik; 2-
vykonny zamestnanec.

Kol’ko zamestnancov ma spolo¢nost’, v ktorej

Velkost organizacie .
pracujete?

Aky je podiel zahrani¢ného kapitalu vo
vlastnickej $truktire organizacii, v ktorej
pracujete?

Podiel zahrani¢ného
kapitalu v organizacii

Pozicia v organizacii Aka je Vasa pozicia v organizacii?

Vyuzitie intuitivnych
metod

Pri stanovovani potreby zamestnancov sa
vyuzivaju skor intuitivne metody.

1-uplny suhlas; 7-tplny nesuhlas; 4-
neutralne stanovisko

Vyuzitie kvantitativnych
metod

Pri stanovovani potreby zamestnancov sa
vyuzivaji skor kvantitativne metody.

1-uplny suhlas; 7-tplny nesuhlas; 4-
neutrdlne stanovisko,

Vzdelavanie a
doskol'ovanie
zamestnancov

Stcastou personalneho planovania je aj
vzdelavanie a doskol'ovanie zamestnancov.

1-uplny suhlas; 7-tplny nesuhlas; 4-
neutralne stanovisko

Spravodlivost’ systému
hodnotenia

Systém hodnotenia a odmetiovania
zamestnancov je spravodlivy.

1-Gplny suhlas; 7-uplny nestihlas; 4-
neutralne stanovisko

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.4 Hypotézy

Problematike personalneho planovania sa venuje vel'ké mnozstvo autorov, ktori analyzuji prave
vztah medzi velkostou organizécii a spdsobmi stanovenia a pldnovania budiceho potrebného
mnozstva zamestnancov (Ross, 2015), vplyvom zahrani¢ného kapitdlu vo vlastnickej Strukture na
systém vzdelavania a $kolenia zamestnancov (Cheben a i., 2014; Xue, 2015), a taktieZ aj vztah
medzi postojmi ktoré maju zamestnanci voc¢i spravodlivosti systému hodnotenia pracovnych
vykonov a funkciami ktoré zastupujua (Lancari¢ a i., 2014; Preizer, 2014). Na zaklade predoslych
vyskumov sme naformulovali nasledovné hypotézy, ktoré sme nasledne overili:

H1: Metody stanovenia potreby zamestnancov st ovplyvnené vel'kostou organizacie.

H2: Dalsie vzdelavanie a doskol'ovanie zamestnancov je charakteristické najmi pre spoloénosti s
vysokym podielom zahrani¢ného kapitalu v ich vlastnickej Strukture.

H3: Manazéri a radovi zamestnanci vnimaju systému hodnotenia a odmenovania zamestnancov
rozdielne.

4 Vysledky
4.1 Charakteristika vyberového suboru

Velkost’ podniku je dand po¢tom zamestnancov, a v tabul’ke 2 vidime, Ze sa nevyskytuju vyrazne
rozdiely v zastapeni jednotlivych skupin. Kazda skupina podnikov ma relativne rovnomerné
zastupenie, a to priblizne 25% podielom. Najvacsi podiel maji malé podniky s 29.7% zastupenim
anajmensi maju velké podniky s 22.1% zastipenim. Charakteristika podielu zahrani¢ného
kapitalu vo vlastnickych Strukturach podnikov poukazuje na to, Ze 55% firiem nema vo svojej
vlastnickej Strukture zahranicny kapital. Ostatné podniky maji relativne rovnomerné zastipenie
(9.5% v pripade 0%-20% zahrani¢ného kapitalu, 8.8% pre 21%-40% zahrani¢ného kapitalu, 8.7%
pre 41%-60%, 4.3% pre 61%-80% a 13.6% V pripade podnikov s 81% a viac zahraniénym
kapitalom v ich vlastnickej Strukture). Z tabul’ky 2 taktiez vyplyva, Ze 33.4% respondentov je na
riadiacich poziciach, a 66.6% st vykonni zamestnanci.

Tabulka 2: Charakteristika vyberového siboru

Pocet zamestnancov v % Podiel zahrani¢ného kapitalu v % | Pracovna pozicia v %
do 10 25.1 0% 55 | Riadiaci pracovnik 334
11to 50 29.7 0.1%-20% 9.5 | Vykonny zamestnanec 66.6
51 to 250 231 21%-40% 8.8
over 251 22.1 41%-60% 8.7

61%-80% 4.3

over 81% 13.6
Spolu 100 Spolu 100 | Spolu 100

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.2 Overenie Statistickych hypotéz
4.2.1 Vplyv velkosti organizacie na planovanie potreby zamestnancov

Hypotéza 1: zamestnancov sl velkostou
organizacie.

Pri overovani prvej hypotézy vyuzivame dve tvrdenia:

1. Pri stanovovani potreby zamestnancov sa vyuzivaju skor intuitivne metddy.

2. Pri stanovovani potreby zamestnancov sa vyuzivaji skor kvantitativne metddy.

Metody stanovenia potreby ovplyvnené

Pre analyzu odpovedi prvého tvrdenia sme vyuzili Kruskal-Wallisov test. Z vysledkov vyplyva, Ze
existuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vyuzivani rozdielnych metéd na stanovenie potreby
zamestnancov sposobeny vel'’kostou podniku. Hodnota p=0.000, ¢ize H1 prijimame (tabul'ka 3).

Tabul’ka 3: Vysledky Kruskal-Wallisovho testu: H1

Pri stanovovani potreby zamestnancov sa vyuZzivaju skor intuitivne metody.

P hodnota 0.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke 4 sl zaznamenané priemerné dosiahnuté hodnoty pre kazdé¢ tvrdenie. Prvé tvrdenie ma
priaznivejSie hodnoty v pripade malych podnikoch (3), a vy$Siu hodnotu v pripade velkych
podnikoch (5). Opa¢né hodnoty vykazuje druhé tvrdenie, kde nizsie hodnoty najdeme pri vacsich
podnikoch (3) a vyssie hodnoty v pripade mens$ich podnikov (4).

Tabul’ka 4: Priemerné hodnoty pre metédy stanovenia poftu zamestnancov

Pocet zamestnancov

Pri stanovovani potreby zamestnancov
sa vyuzivaju skor intuitivne metody.

Pri stanovovani potreby zamestnancov
sa vyuzivaju skor kvantitativne metody.

Priemerna hodnota

Priemerna hodnota

do 10 3 4
11 az 50 4 4
51 az250 4 3
251 a viac 5 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre lepSie porovnanie vysledkov testovania hypotézy Cislo 1 sme vyuzili Tukeyho Post Hoc test
(tabul’ka 5). Porovnavali sme priemerné dosiahnuté hodnoty odpovedi na dané tvrdenie podla
jednotlivych kategérii velkosti podnikov. Vysledky post hoc testu zdoraziuju rozdiely
priemernych hodnét, ktoré sa vztahuju na vyuzivané metddy v podnikoch. V tabulke je vidiet’, ze
rozdiel medzi priemernymi hodnotami pri porovnavani jednotlivych kategorii stiipa relativne
rovnomerne s velkostou podniku. Rozdiel medzi priemernymi hodnotami malych podnikov
a mikro podnikov je -0.500, medzi strednymi a podnikmi, ktoré maji do 10 zamestnancov -0.844,
a medzi velkymi podnikmi a mikro podnikmi je rozdiel priemernych hodnét az -1.394. Z toho
vyplyva, Ze ¢im ma podnik vyssi pocet zamestnancov, tym menej pouziva intuitivne metddy, teda
vyuzitie kvantitativnych metod rastie s velkost'ou daného podniku.
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Tabul’ka 5: Vysledky Post Hoc testu

Pri stanovovani potreby Rozdiel Chyba Hladina vyznamnosti 95%
zamestnancov sa vyuzivaju skor | priemernych strednej Sig.
intuitivne metody. hodnét hodnoty Dolna hranica | Horna hranica

11 az 50 -0.500" 0.170 0.017 -0.94 -0.06

do 10 51 az 250 -0.844" 0.182 0.000 -1.31 -0.38

251 a viac -1.394" 0.184 0.000 -1.87 -0.92

do 10 0.500" 0.170 0.017 0.06 0.94

11 az 50 51 az 250 -0.344 0.177 0.209 -0.80 0.11

251 a viac -0.894" 0.179 0.000 -1.35 -0.43

do 10 0.844" 0.182 0.000 0.38 131

51 az 250 11 az50 0.344 0.177 0.209 -0.11 0.80

251 a viac -0.550" 0.191 0.021 -1.04 -0.06

do 10 1.394" 0.184 0.000 0.92 1.87

251 a viac 11 az50 0.894" 0.179 0.000 0.43 1.35

51 az 250 0.550" 0.191 0.021 0.06 1.04

Zdroj: Vlastné spracovanie

To potvrdili aj vysledky nasledovnej tabul’ky, kde je jasne vidiet, ze v podnikoch, ktoré maju do
10 zamestnancov prevladaji intuitivne metddy stanovenia potrebného poctu zamestnancov, pokym
v podnikoch, ktoré maji 250 a viac zamestnancov prevladaju jednoznacne kvantitativne metoédy
stanovenia potreby zamestnancov. V podnikoch, ktoré maju od 11 do 50 zamestnancov, a od 51 az
250 sa vyuzivaju oba typy metod, ¢o je logické, ked’ze rozpitie od minimalneho az po maximalny
pocet zamestnancov je dostatocne velké.

Tabulka 6: PodmnoZiny podl’a vel’kosti podniku

Pocet zamestnancov N Podmnoziny pre alfa = 0.05
1 2 3
do 10 273 3.19
11 az 50 314 3.69
51 az 250 236 4.04
251 a viac 226 4.59
Sig. 1.000 0.226 1.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.2 Vplhv zahranicného kapitalu vo viastnickej Strukture organizacie na dalSie vzdelavanie
zamestnancov

Hypotéza 2: Dalsie vzdelavanie a doskolovanie zamestnancov je charakteristické najmé pre
spoloc¢nosti s vysokym podielom zahrani¢ného kapitalu v ich vlastnickej Strukture.

Vysledok Kruskal-Wallisovho testu pri overovani druhej hypotézy ukazuje, ze hodnota p=0.092,
¢o znamena, ze H2 zamietame (tabul'ka 7). Medzi analyzovanymi faktormi neexistuje $tatisticky
vyznamny rozdiel, aj ked’ je potrebné poznamenat’, Ze vysledok testu sa nachédza tesne na hranici.
Podiel zahrani¢ného kapitalu vo vlastnickej Strukture firiem nema vyrazny vplyv na ich systém
vzdelavania a doSkol'ovania zamestnancov.
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Tabul’ka 7: Vysledky Kruskal-Wallisovho testu: H2

Stcastou persondlneho planovania je aj vzdeldvanie a doskol'ovanie zamestnancov.

P hodnota 0.092

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2.3 Vplyv pracovnej pozicie respondentov na vnimanie systému hodnotenia

Hypotéza 3: Manazéri a radovi zamestnanci vnimaju systému hodnotenia a odmenovania
zamestnancov rozdielne.

Vysledky testovania tretej hypotézy vidime v tabulke 8, kde sme zistili, ze hodnota p=0.000, ¢o
znamena, ze medzi systémom hodnotenia zamestnancov a vnimanim spravodlivosti tohto systému
podl'a pracovnej funkcie zamestnancov existuje Statisticky vyznamny rozdiel. Hypotézu 3 teda
nezamietame.

Tabul’ka 8: Vysledky Kruskal-Wallisovho testu: H3
Systém hodnotenia a odmenovania zamestnancov je spravodlivy.

P hodnota 0.000
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledne sme na zaklade dosiahnutych priemernych hodnét pre dané tvrdenie porovnali postoje
respondentov podla ich pracovnej pozicie. Priemerné skore u riadiacich pracovnikov bolo 2
a Vv pripade vykonnych zamestnancov 4. Vysledky potvrdili o¢akavanie, Ze manazéri povazuju
systém hodnotenia v porovnani s nemanazérskymi zamestnancami za spravodlivejsi (tabul’ka 9).

Tabul’ka 9: Priemerné hodnoty podl’a sp6sobu vnimania systému hodnotenia

. L Systém hodnotenia a odmenovania zamestnancov je spravodlivy.
Pozicia v spolo¢nosti

Priemerna hodnota

riadiaci pracovnik 2

vykonny zamestnanec 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

V praci sme skiimali vplyv vybranych faktorov na ¢innosti personalneho planovania, v podnikoch
pdsobiacich na Slovensku.

Prvym vybranym faktorom bola vel'kost’ podnikov, ktori sme vyjadrili potom zamestnancov.
Skumali sme jej vplyv na vyber metdd stanovenia potrebného poctu zamestnancov. Vysledky
analyzy potvrdili nase oCakavania, a to, ze v menSich podnikoch sa vyuzivaju intuitivne metddy
a s rastuicim po¢tom zamestnancov sa zvysSuje pomer kvantitativnych metdd. Nase vysledky sa
zhoduju s vysledkami a tvrdeniami ostatnych autorov (Ross, 2015). Tieto vysledky st obrazom
skuto¢nosti, nakol’ko je samozrejme, ze malym podnikom vystacia intuitivhe sposoby odhadu
buducej potreby, ked’ze do tejto skupiny podnikov su zaradeni napriklad zivnostnici, alebo rodinné
podniky. V tychto pripadoch by bolo zbyto¢né vyuzivat' zlozit¢ metdody na odhad potrebnych
pracovnikov.
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V pokracovani sme skiimali vplyv zahrani¢ného kapitalu vo vlastnickej Struktire podnikov na
systém vzdelavania a doSkol'ovania zamestnancov, a vV tomto pripade sme hypotézu zamietli, aj
ked’ hodnota p bola na hranici. Tu chceme poznamenat’, ze vysledky moézu byt skreslené
neznalostou respondentov o zahrani¢nom kapitali vo vlastnickej Struktire organizacii, v ktorej
pracuju. Vysledky analyzy sa liSia od vysledkov, ktori dostali ini autori. McDonell (2008) tvrdi, Ze
Vv pripade irskeho podnikatel'ského prostredia, existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi
podnikmi so zahrani¢nym kapitalom v ich vlastnickej Struktire a vzdelavanim zamestnancov.
Autor poznamenal, ze v pripade domacich podnikoch je mensi vyskyt formalnych vzdeldvacich
programov. Xue (2015) zistila, ze prichadzajuci zahrani¢ny kapital do vlastnickej Struktary
podnikov vyrazne vplyva na persondlne planovanie, hlavne na vzdeldvanie zamestnancov.
Zahrani¢ny kapital podl'a autorky, ovplyvnil zvySenie dopytu po odbornikoch, a tym padom aj pre
vyssie vzdelanie zamestnancov. Co sa tyka tohto faktoru, odpori¢ame vedeniu, respektive
manazérom personalistiky, dostat’ sa do kontaktu s manazérmi ich zahrani¢nej pobocCky
a ohodnotit’ systém vzdelavania. Na zaklade toho je potom mozné implementovat’ vzdelavanie pre
zamestnancov, kde je to potrebné, a taktiez vyuzit' nové metddy a formy vzdelavania, ktoré st
aplikovatel'né v SR. Tu chceme poznamenat’, Ze je nutné prispdsobit’ podnikom jednotlivé metody,
spOsoby arieSenia aj podla ich velkosti, organiza¢nej Struktury, oblasti Cinnosti, charakteru
manazérov a pracovnikov, ich rozmiestnenia a mobility, a d’alSich faktorov ktoré ich ovplyviujt.

V tretej hypotéze sme skiimali poziciu zamestnancov V spolo¢nosti, a ich postoj voc¢i systému
hodnotenia. Vysledky vyskumu poukdazali na to, ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi
tymito veli¢inami. Tuto problematiku skiimali aj ini autori, ktorych vysledky sa vo védc¢Sej miere
zhoduju s nasimi (Frimpomaa, 2014; Sanjev-Singh, 2014; Jewoola, 2014). Jewoola (2014) zistil,
zZe aj napriek tomu, Ze respondenti vnimaju systém hodnotenia pozitivne, jestvuji rozdiely v tomto
vnimani, ktoré zavisia medzi inymi aj od vykondvanej prace, teda aj pracovnej pozicie, ktoru
zastupuju. Sanjev-Singh (2014) tvrdia, Ze respondenti mali tak pozitivne, ako aj negativne postoje
voci systému hodnotenia. Vychadza to zo skuto¢nosti, Ze zamestnanci na riadiacich poziciach sa
vo vécSine pripadov podielaju na planovani hodnotiaceho systému a na vykondvani ¢innosti
suvisiacich s hodnotenim vykonnych pracovnikov. Tu by sme odporucili jednotlivym podnikom
vykonat’ prieskum spokojnosti svojich zamestnancov so syst¢émom hodnotenia. V ramci neho by
bolo zamestnancom umoZnené vyjadrit sa ku konkrétnym situdciam, ktoré vnimali ako
nespravodlivé, a nasledne na zéklade spétnej vazby posudit’, ¢i st jednotlivé negativne skusenosti
pracovnikov oddvodnené. V opac¢nom pripade, kedy by tvrdenia zamestnancov neboli spravne,
odporucame spracovat’ transparentnejS$i systém hodnotenia, kde by zamestnancom boli jasné
podmienky a pravidla. Taktiez, chceme podotknut’, Ze Ziadanie spétnej vizby od zamestnancov by
mala byt pravidelnd zalezitost' v organizaciach, pretoZze spokojni zamestnanci maju lepSiu
motivaciu dosahovat’ poZadované vysledky, a zamestnanci budu spokojni, ked’ uvidia, Ze vedenie
podniku dba na nich.
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Shopper marketing a trendy v spotrebitel’skom spravani
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Abstrakt

Cielom kazdého nakupovania je zrealizovanie kupy, ktora uspokojuje potreby konecného spotrebitela.
Hlavnym cielom SVOC prdce bolo sledovanie shopper marketingu a jeho prvkov, ktoré majii vplyv na
nové rozvijajuce sa trendy spotrebitel'skeho spravania sa v obchodnom dome IKEA Bratislava. Sucastou
hlavného ciela bolo zistovanie zdujmov a preferencii zdakaznikov v IKEA restaurdcii aV obchode
s potravinami. V SVOC praci sme sa zamerali na financny report spolocnosti IKEA jej trhovii poziciu
sme vyhodnotili na zdklade SWOT analyzy a porovnali s najvicsimi konkurentmi na trhu. Sucastou
prace SVOC boli ndvrhy a odporicania vediice k zvyseniu ndavstevnosti IKEY a zlepsenia trhovej
pozicie konkurentov. Dosiahnuté vysledky z dotaznikového prieskumu rovnako ako aj vysledky zo
skumanych hypotéz sme vyuZzili pri stanovenych navrhoch a odporucani.

KUlucové slova: IKEA, konkurencia, potravinové trendy, restaurdcia, shopper marketing, spotrebitel’ské
spravanie, svédsky obchodik

1 Uvod

Podstatou shopper marketingu je upriamenie pozornosti na zékaznika a predajné miesto, ktoré
zmeni zdkaznicke spravanie a zdkaznik sa rozhodne pre kupu, Cize sa stava kupujucim.
Shopper marketing moézeme charakterizovat' ako marketingovy stimul, ktory sa snazi
porozumiet’ potrebam zdkaznika, ktoré ho prinutia prejst’ od ndkupného Zelania k realizacii
nakupu. Shopper marketing velmi tzko spolupracuje strade marketingom a brand
marketingom. (Intuitivny marketing, 2012)

Tabulka 1 Klucové odlisnosti shopper marketingu a tradi¢ného marketingu

] Shopper marketing Tradi¢ny marketing
. Vytvarnianie povedomia a vplyv Vytvaranie povedomia a
Ciel’ o v % s g A
spustacov “ v nakupnom cykle pouzivanie push a pull stratégie
Cielova skupina Kupu_]u(nva 1§up LIS ktf)ry] © Spotrebitel’
zaroven aj spotrebitel'om
Odli$nost’ zamernaia Nakupovanie Spotrebovanie
Vplyv na celu cestu k nakupu
Rozsah zamerania “ path to purchase ““ nakupného Brand a category manazment
cyklu, 360° pohl'ad kupujuceho
. . . Mnohonasobnost= opakovatel'nost’ ,
Kategéria zamerania , Jednorazovost
nakupu
Propagacia Riadena kupujiicim Riadena spotrebitel'om a trhom

Zdroj: Shankar a kol., 2011, vlastné spracovanie

Shopper marketing prinasa zakaznikovi nielen produkty a sluzby v mieste predaja, ale aj
zazitok z nakupovania, ktory je dosiahnuty vhodnou a zakaznikom prijatel'nou komunikaciou.
V oblasti shopper marketingu zohravaju hlavné roly kupujtici, maloobchodnici a dodavatelia,
ktori vzajomnou spolupracou vytvaraju hodnotu. (Bogetic,Kalicanin,Stojkovic,2016)

Sucastou shopper marketingovych prvkov je udrzatelného marketingu, ktory definujeme ako
»prezentovanie produktov a sluzieb tak, aby sa nezatazovalo Zivotné prostredie a aby sa
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spotrebitelia naucili Setrne pouzivat vSetky dostupné tovary na
trhu. “(Paluchova,Prokeinova, 2013, s. 14)

Socidlny marketing je povazovany za velmi ddlezity marketingovy nastroj, ktory spaja
marketingové aktivity s verejnoprospesnymi akciami vysledkom, ktorych je atraktivnejSia a
vynosnejSia socidlna kampan, ktord zvySuje hodnotu znacky, ¢i posilituje postavenie firmy v
mysli zakaznikov.(Kuldova,2011)

Digitalnymi spotrebiteI'mi m6zeme nazvat’ dneSnu generéciu, ktora je ovplyvnend digitalnymi
stratégiami, ktoré su rozsirované socialnymi médiami, Google, mobilnym marketingom, online
marketingom, ¢i e-mail marketingom. (Ryan,2016)

Mobilny marketing je rychlo rozvijajuci sa a denne meniaci sa druh marketingu, ktory je
vyrazne ovplyvneny a zavisly od technologického pokroku. v sucasnosti z oblasti mobilného
marketingu su vyuzivané d’alSie nastroje mobilného marketingu, ktorymi su mobilna
penazenka, platby mobilom, marketingové prieskumy, LBS, mobilné aplikacie, ¢i
internet.(epodnikanie.euin.org.,2014)

Proximity marketing moZeme definovat’ aj ako posielanie spravneho obsahu v spravnom mieste
V spravnom case, kedy sposob komunikécie so zdkaznikom v mieste predaja je jednoduchsi,
lacnejsi a ovladatelnejsi . (Dodson,2016)

Novy druh marketingovej komunikéicie tzv. guerilla marketing, ktor¢ho cielom je
maximalizécia efektu s pouzitim minimalnych zdrojov snaziaci sa predstavit’ na trhu s bohatou
myslienkou a vtipnou reklamou zaujat’ na neobvyklych miestach a vyvolat tak efekt
prekvapenia. (Vastikova,2008)

Vona ako prvok patriaci do vizualnych nastrojov merchandisingu zvysuje predajnost’ a svojou
intenzitou a spravnym kompromisom v procese aplikacii vplyva na preferencie, spokojnost’
zakaznikov ako aj na ich celkovy cas straveny v predajni.
(Ber¢ik,Paluchova,Vietoris,Horska,2016)

NajviacSou hybnou silou ovplyviiujicou trhové prostredie v oblasti potravindrstva je
globalizacia, ktorej vysledkom su potravinarske vyrobky s globdlnym imidZzom, ktoré
ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie. Globalizacia ovplyviluje najmd potravinarsky sektor,
vysledkom ¢oho st vel'ké obchodné retazce. Nielen globalizacia, ale i meniace sa socidlne
pomery V rodine, Casova vytazenost, ¢i iné socidlne trendy vplyvajii na zmenu v spdsobe
stravovania spotrebitel’a. Stravovanie v zariadeniach rychleho obCerstvenia sa masovo rozsiruje
a stava sa sucastou kazdodenného Zivota spotrebitelov. Vytazenost’ a rychly Zivotny $tyl I'udi
vedie k nakupom potravin, ktorych priprava je jednoduchsia a Setri ¢as. Vyroba potravin sa teda
zaCina prispdsobovat’ na zaklade rozdielneho spravania sa spotrebitelov pri konzumécii
potravin. Na jednej strane je vyroba potravin riadena globalizaénym pristupom a naopak cCast’
produkovanych potravin je ovplyvnena tradiciami, kultarou, kedy ide o regionalnym pristup
k vyrobe potravin. (Galova, Kretter, Kleinova,2011)

V sucasnosti je podstatné viest’ postoje jednotlivca a spolo¢nosti k zdravej vyzive, znizovat’ tak
mieru ohrozenia obyvatel'stva pred civilizacnymi chorobami v désledku nespravnej vyzivy, ¢i
skvalitnenie vyroby a spotreby potravin. (Kubicova,2008)

2 Metodika prace a metody skiimania

Hlavny objekt skimania v praci SVOC predstavovali respondenti navstevujici IKEA
reStauraciu a obchodik so §védskymi potravinami v skimanom obchodnom dome IKEA
Bratislava. Dotaznikovym prieskumom sme oslovili 120 respondentov, z ktorych 103
respondentov navstivilo obchodny dom IKEA a 17 respondenti nikdy nenavstivili obchodny
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dom IKEA. Osloveni respondenti odpovedali na dotaznik, ktory bol zverejneny na socidlnej
sieti Facebook a na oficialnej stranke obchodného domu IKEA poc¢as marca v roku 2017.

Druhym objektom skumania bol spominany IKEA S§védsky nabytkarsky obchodny dom
Vv Bratislave, ktory sa venuje predaju, vyrobe nabytku a bytovych doplnkov a patri medzi
najvicsie nabytkarske retazce na Slovensku.

Primarne tdaje k spracovaniu SVOC prace sme ¢erpali z dotaznikového prieskumu zameraného
na “Preferencie a zaujmy zakaznikov vplyvajiice na navstevnost restaurdcie a Specializovaného
obchodu IKEA “. Sekundéarne udaje, ktoré sme Cerpali z domacich rovnako aj zo zahrani¢nych
publikacii dopiRali internetové zdroje, napr. internetova stranka FinStat.

V SVOC praci sme vyuzili nasledujiice metody skumania: matematicko-statistické metédy,
manazérsku metodu SWOT analyzu, metody analyzy a triedenia, kvalitativne metody (Chi-
kvadrat test Stvorcovej kontingencie a Kolmogorov-Smirnov test, ktoré sme vyuzili pri vypocte
hypotéz).

<> Hypotézu 1 sme overovali na hladine vyznamnosti o= 0,05 a test sme aplikovali na
otazku v dotazniku: Pocas nakupovania v IKEII navstivili ste reStaurdciu, nachadzajucu sa
V interiéri obchodného domu?

Hypotéza 1: Existuje Statisticky preukazatelny rozdiel v navstevnosti restauracie medzi muzi
a Zenami?

HO: nulovd hypotéza predpokladd, Zze neexistuje Statisticky preukazatelny rozdiel
V navstevnosti reStauracie medzi muzmi a Zenami. H1: alternativna hypotéza predpoklada, ze
existuje Statisticky preukazatelny rozdiel v navstevnosti reStaurdcie medzi muzmi a Zenami.

X Hypotézu 2 sme overovali na hladine vyznamnosti o= 0,01 a test sme aplikovali na
otazku v dotazniku: Kupili by ste resp. kupujete niekedy nieco pri navsteve obchodného domu
IKEA v $pecialnom obchodiku?

Hypotéza 2: Existuje rozdiel v navstevnosti Svédskeho obchodiku medzi obyvatelmi Zijucimi na
vidieku a v meste?

HO: nulova hypotéza predpokladd, Ze neexistuje Statisticky preukazatelny rozdiel v
navstevnosti medzi obyvate'mi Zijicimi na vidieku a v meste. H1: alternativna hypotéza
predpoklada, Ze existuje Statisticky preukazatelny rozdiel v navStevnosti medzi obyvatel'mi
zijicimi na vidieku a v meste.

Kolmogorov-Smirnov test sme aplikovali na nasledujicu otazku z dotaznika: V akych
situdciach by ste sa rozhodli navstivit reStauraciu IKEA?

<> Hypotéza 3: Zaujima nas, ¢i existuju zjavné preferencie v urcitych situdciach, ktoré vedu
zakaznika k navstevnosti IKEA restaurdcie?

HO: Ziadna situdcia nie je viac alebo menej preferovand pri rozhodovani sa k navStevnosti

reStaurdcie. H1: existuje situdcia, ktord je u zdkaznikov preferovana pri rozhodovani sa k

navstevnosti reStauracie IKEA

3 Vysledky a diskusia

3.1  Predstavenie spolocnosti IKEA a jej historia rozSirovania nakupnych moZnosti

Celosvetovo zndma Svédska nabytkarska firma IKEA presla mnohymi vyvojovymi etapami, ale
za jej oficidlny vznik povazujeme rok 1943. V sucasnosti IKEA ku diu 1.1 2017 eviduje 385
obchodnych domov IKEA v 48 krajindch sveta, z ktorych 44 obchodnych domov vlastnia
majitelia, ktori prevadzkuju obchodné domy mimo licencie IKEA Group. IKEA, ktora funguje
na béaze franchisingu zacala v roku 1992 ako IKEA Star shop s predajnou plochou 2000 m? na
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Gagarinovej ulici. Prvy obchodny dom IKEA na Slovensku bol otvoreny v roku 1995 o rozlohe
10150 m?, ktorého interiér tvoril 9100 m?. Najvicsia rekonstrukcia v roku 2012 predstavovala
zvicSenie rozlohy na 36 700 m? predajnej plochy a kapacita retauracie sa zdvojnasobila.
K obchodnému domu IKEA pribudol parkovaci dom so 150 podzemnymi parkovacimi
miestami a Styrmi nadzemnymi parkovacimi poschodiami s kapacitou 200 miest. Zvac¢Sena
predajnd plocha zvysila pocet ponukanych produktov na 9500 rozlicnych vyrobkov,
k restauracii pribudla nova IKEA kaviaren a §védsky obchodik s potravinami sa zdvojnasobil.
(IKEACz,2017)

3.1.1 IKEA financny report trzieb a zisku za obdobie 2010- 2016 a frekvencia navstevnosti
IKEA Bratislava

IKEA sa stava trendy, o sa potvrdilo na zdklade skiimania trzieb za obdobie 2010-2016. IKEA
trzby v roku 2011 dosahovali sumu 66 403 791 €, ktoré sa v roku 2012 z dévodu rekonstrukcie
zmensili 0655 641 € atak v roku 2012 dosiahli sumu 65 748 150 €. Od roku 2012 IKEA
zaznamenava narast v trzbach, ktoré v roku 2016 dosiahli sumu 97 591 515 a predpokladame,
ze vroku 2017 nad’alej tieto trzby budu stipat. Pre blizSie informacie o trzbach aich
porovnanie pre jednotlivé roky za obdobie 2010-2016 uvadzame v obr.1.

Obrazok 1: Trzby v € IKEA Bratislava za obdobie 2010-2016
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Zdroj: FinStat,2017,[online],vlastné spracovanie

IKEA Bratislava pred poslednou vel'kou Stvrtou rekonstrukciou dosahovala v roku 2010 zisk
6 877 758 € a 0 rok neskor v roku 2011 dosahovala zisk mensi o 1 101 905 € Cize 5 775 853 €.
Predpokladame, Ze zisk bol v roku 2011 mensi z toho dévodu, ze obchodnému domu napriek
vysSim trzbam v roku 2011 sa zvysili naklady na pripravujucu sa rekonstrukciu v roku 2012
kedy zisk dosahoval sumu 2 922 449 av roku 2013 len 2 243 384 €. Od roku 2013 zisk
obchodného domu IKEA neustdle stapa avroku 2016 dosiahol sumu 9 877 684
€. Predpokladame, ze zisk bude nadalej narastat’ vd’aka zvySujuceho zaujmu zakaznikov
0 produkty a sluzby IKEA.(obr.2)
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Obrazok 2: Zisk v € IKEA Bratislava s.r.o. za obdobie 2010-2016
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Zdroj: FinStat,2017,[online],vlastné spracovanie

IKEA svoje brany do obchodného domu otvéara denne od 09:00 hod. do 21:00 hod. Coraz
CastejSie navstevuju IKEU zakaznici nielen za u¢elom nakupovania nabytku a jeho doplnkov
do domu, ale aj za uc¢elom travenia vol'ného Casu a vyuzitia reStauraénych sluzieb.(obr.3)

Obrazok 3: Frekvencia navstevnosti IKEA Bratislava s.r.o.

Pondelok 13.3 2017 Utorok 14.3 2017 Streda 15.3 2017 Stvrtok 16.3 2017

Piatok 17.3 2017 Sobotal18.3 2017 Nedel'a 19. 3 2017

Zdroj: Google.sk,[online],vlastné spracovanie

Pocas tyzdia podl'a nasho prieskumu navstevnost obchodného domu sa zvysuje do 14:00
hodiny a postupne klesa az do 17:00 hodiny. ZvySujicu navstevnost, by sme mohli pripisat’
k zaujmu zakaznikov o vyuzitie IKEA restauracie, ktora pontka kvalitné cenovo dostupné
obedové menu. Naopak zniZujicu navstevnost’ cez tyzden od 14:00 do 17:00 hodiny mézeme
pripisat’ k skutocnosti, ze vécSia Cast zdkaznikov sa nachddza eSte v praci. Najvicsia
navstevnost’ obchodného domu IKEA je pocas vikendu, kedy sa navstevnost’ zdvojnéasobuje.
Zvysenu navstevnost’ pripisujeme k tomu, Ze zdkaznici maji dostatok volného casu na
nakupovanie a snazia sa vyplnit’ svoj vol'ny ¢as nielen sebe, ale aj svojej rodine.

Sluzby ponitkajice obchodnym domom IKEA predstavime v SWOT analyze shopper
marketingu spolo¢nosti IKEA.

R/

> Silné stranky- prednostné platenie rodin s detmi, sluzba “ klikni a vyzdvihni ** alebo
klikni a dopravime*, prediZzenie zaruky na (5,10,15,25 rokov), Vratenie tovaru do 365 dni
a online pokladni¢né bloky, Sirok4 Skala sluZieb, online kontrolovanie tovaru a objednavky,
kurzy varenia, reStaura¢né sluzby, automat na cestovné listky v ramci Bratislavy, vyhodnejSie
ceny pre ¢lenov IKEA Family, prehl'adnost’ preddvanych vyrobkov, ekonomické a ekologické
balenie vyrobkov, zjednoduSend manipulacia s vyrobkami, prepojenie IKEA bistro
a obchodiku a miesta na ¢akanie odberu tovaru, §védske produkty, vela parkovacich miest, e-
shop, nakupné pomocky, informacné kiosky, samoplanovacie miesta a in¢ doplnkové sluzby.
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< Slabé stranky- dostupnost’” k obchodnému domu (iba jeden koncept), dopravné
obmedzenia, nespokojnost’ zakaznika vo vztahu ceny ku kvalite, nefungujice mobilné
aplikacie, chybajlici samostatny vchod pre reStauraciu, neprehladnost’ tovaru, dlhé rady ,
neestetické servirovanie teplych jedal dopravné obmedzenia pri vstupe do Bratislavy.

<> PrilezZitosti- vyroba produktov znizujucich naklady, roz§irenie reStauracie, donaSkova
sluzba v ramci Bratislavy, vlastny vchod pre reStauraciu a jej zvacSenie, sluzba take away, letna
terasa na poschodi, kurzy varenia so $éfkucharmi, vysSia registracia ¢lenov IKEA Family,
zavedenie aromatizérov v predajni nad reklamou denného menu, zavedenie bluetooth zariadeni
a posielanie zlavovych kuponov na jedlo.

X Ohrozenia- Existujuca nabytkarska konkurencia v blizkosti (SCONTOQO), reStaura¢né
sluzby v obchodnom dome Avion, kontaminacia jedla zakaznikmi pri samoobsluznom servise,
nedostato¢né mnozstvo miest na sedenie v resStauracii spdsobi zniZzenie navstevnosti, dopravné
obmedzenia a preplnené autobusové linky.

3.2. Trendy v spotrebitel’skom sprdvani zdkaznikov IKEA Bratislava

X2 Clenstvo v IKEA Family a vyuZivanie jeho vyhod- kurzy varenia zdravého jedla,
zvyhodnené ceny jedal, napoje zadarmo, zic¢astiiovanie sa seminaroch o dizajne

X2 Nakupovanie vo $védskom obchodiku- oblibené méisové gul'ocky, polotovary,
cukrovinky, susienky, sladké pecivo

X2 Navsteva IKEA reStauracie hlavne z dovodu samoobsluzného systému a bezodného
pohara, ¢i ponuka rychlych jedal a napojov v IKEA bistro

<> Zavedenie e-shopu z dévodu vysokého zaujmu zakaznikov nakupovat online

3.3 Konkurencné nabytkarske ret’azce na slovenskom trhu

IKEA pdsobi len v Bratislave, ¢o predstavuje pre niektorych zédkaznikov hlavne z vychodného
Slovenska problém, ked’Ze ide o vel'ku vzdialenost. Myslime si, Ze IKEA nema na Slovensku
ziadnu vyrazne velku konkurenciu, ktora by ohrozovala poziciu IKEA, kedZe len niektoré
konkurenéné nabytkarske spolo€nosti poskytujui obCerstvenie a ziadne z nich neposkytuju tak
kvalitné reStauracné sluzby ako IKEA.

Tabulka 2 Najvicsie konkuren¢né nabytkarske obchodné domy a ich vyskyt v jednotlivych
krajoch Slovenska

o, _ | Banskobystricky | Bratislavsky | Nitriansky | Trenciansky| Troavsky | KoSicky | Presovsky Tilinsky
Nabytkarsky ret'azec / kraj o o o o o o o o Spolu
kraj kraj kraj kraj kraj kraj kraj kraj

SCONTO 0 1 1 0 1 0 0 0 3
Mabelix 1 1 1 1 0 1 1 0 6
DECODOM 1 4 HTHIF | 14 2 14141 1 141414141 23
KIKA 1 1 0 0 0 1 1 0 4

JYSK 4 3 6 5 5 6 4 5 38

ASKO 0 1 1 2 0 1 1 0 6

Legenda: * iba kuchynské $tidia, ** sezonny outlet
Zdroj: vlastné spracovanie

3.3.1 Vyhody a nevyhody spoloc¢nosti SCONTO a MOBELIX

Za najvicsie vyhody spolo¢nosti SCONTO oproti konkurencii zarad’ujeme: 27 rocnu
posobnost’ na slovenskom trhu, v porovnani s MOBELIX pontka nizSie ceny posteli
a obyvacich stien, moznost’ obcerstvenia v bistre (len v Bratislave) a vlastné parkovisko.
SCONTO v porovnani s IKEOU ma viacej prevadzok, lacnejSia doprava pri online nakupovani
a prehl'adnejsi orientacny plan. K nevyhodam spolo¢nosti SCONTO patria: chybajtce sluzby
zakaznikom- eskalatory, detsky kutik, moznost' obcerstvenia, zriedkavo hrd hudba,
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nenavratenie celej sumy penazi pri reklamacii, chybajuce zakaznicke skrinky, nefunkéna
zékaznicka linka.

K najvaéS§im vyhodam spolo¢nosti MOBELIX patria sluzby ako su: rezervacia tovaru,
Sluzba “Likviddcia starého nabytku “, 3D planovanie kuchyn s odbornou pomocou, vikendové
akcie na e-shope, daréekové nakupné poukazky a oddychova zona. Spolo¢nost MOBELIX ma
V porovnani so spolo¢nostou SCONTO menej nevyhod vplyvajucich na zdkaznicke rozhodnutie.
K najviacsim nevyhodam patria: dlha dodacia lehota, spolo¢né parkovisko s konkurenciou a
poskodeny tovar predavany v plnej predajnej sume.

3.4 Marketingovy mix obchodného domu IKEA:

Produkt- nabytok, bytové doplnky, reStauraéné sluzby, online navrhy a napady, platené
a bezplatné sluzby, produkty Setriace zivotné prostredie a penazenku zakaznika, zapdajanie sa
do UNICEF projektov, pridanie 5 dovolenkovych dni svojim zamestnancom

Cena- ekonomické a ekologické balenie za nizke ceny, cennik dopravnych sluzieb, online
pokladni¢né bloky, cenové vyhody IKEA Family, vratenie tovaru do 365 dni

Distribucia- e-shop, okamzity odber, odstepné zavody a menSie pobocky na Slovensku
zaoberajlce sa vyrobou nabytku a pestovanim rastlin

Propagacia- v mieste predaja, na socialnych siet'ach, reklama v radiu a televizii, vyuzivanie
guerilla kampani, sponzoring, kurzy varenia v mieste predaja

3.5 Vlastny marketingovy prieskum

V marketingovom prieskume sa zuc¢astnilo 120 respondentov z r6znych krajov Slovenska, ale
V prevaznej miere najviac vypovedajicimi respondenti pochadzali z Nitrianskeho kraja. Prva
Cast’ dotaznika tvorili klasifikaéné otazky zamerané na respondentov a druhu Cast’ otazky
smerujuce k preferenciam a zdujmom zakaznikov.

3.5.1 Vyhodnotenie dotaznika
Dotaznikovy prieskum tvorili najviac nasledujuci respondenti:

Najvicsiu skupinu respondentov tvorilo 54 % zien, 44,2 % respondentov vo veku od 25-36
rokov, 43% respondentov s mesa¢nym ¢istym prijmom do 400 €, 55 % respondentov z vidieku,
59,2 % zamestnanych, 49,2 % stredoskolsky a 49,2 % vysokoskolsky vzdelanych respondentov
ana posledni otazku zmerant na kraj respondenta odpovedalo 71,7 % respondentov
Z nitrianskeho kraja, ked’Ze na prieskum zvicsa odpovedali 'udia z nasho okolia.

V 2.¢asti dotaznika sa vyskytovali najcastejSie tieto odpovede u respondentoch:

7/
X

L)

Na otazku, €o je shopper marketing 61,7 % opytanych nepozna tento pojem

IKEU navstivilo az 85,8 % respondentov

Na otazku pravidelnosti navstevy 34,2 % respondentov ju navstivi iba raz ro¢ne

IKEA restauraciu nikdy nenavstivilo 42,5 % respondentov

58 respondentov by k navsteve reStauracii nepresved¢ila moznost’ vyuzitia detského

kuatika pre deti naopak 37 respondentov by sa ako najvdcSiemu dovod k navsteve

reStauracie priklonilo k moznosti vidiet’ jedla v chladiacich vitrinach a boxoch

Navstivit' reStauraciu po€as nakupovania by sa rozhodlo 86,7 % respondentov

X4 Najcastejsie 3 konzumované jedla v restauracii: 77,5 % respondentov by konzumovalo
teplé jedla, 44, 2% respondentov dezerty a 30,8 % opytanych Salaty

> O IKEA restauracii sa od znamych dozvedelo 57,3 % respondentov, 35 % v mieste
predaja a 27,5 % opytanych z katalogu IKEA (max. 3 odpovede)

X K najcastejSie 5 vyuzivanym platenym a neplatenym sluzbam u respondentoch by boli:

53,3 % opytanych by vyuzilo IKEA reStauraciu a kaviaren, d’alej by to bol okamzity

odber, bezplatné parkovanie, dopravné sluzby a bezplatny pitny rezim
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V IKEI restauracii 25,8 % opytanym chyba letna terasa na poschodi
V IKEA obchodiku 47,5 % opytanych nakupuje iba zriedkavo
V §védskom obchodiku az 50 respondentov by najmenej nakupovali ryby a dary mora
a 41 respondentov by najCastejsie nakupovalo suSienky, zakusky a sladké pecivo

58,3 % respondentovV je ochotnych zaplatit’ viac penazi ak kvalita zodpoveda cene
Clenom IKEA Family nie je az 70 % respondentov a najéastejsie vyuZivané vyhody
Clenstva u respondentov by bolo: u 74,2 % opytanych zl'avy pri ndkupe, produkty IKEA
Family za vyhodné ceny a pochutky zadarmo pri kazdom nakupe

Hudbu v predajni IKEA vnima az 34,2 % opytanych a za

Najvicsie negativum 80 % opytanych povazuje dostupnost’ kK obchodnému domu IKEA
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3.5.2 Vyhodnotenie hypoteéz

V hypotéze 1 sme zistili, ze neexistuje Statisticky preukazatelny rozdiel v névstevnosti
reStaurdcie medzi muzmi a Zzenami. Myslime si, Ze tito vyvazena navstevnost’ medzi muzmi
a zenami V reStauracii je najmi z dovodu kvalitného prepracovania konceptu IKEA restauracie,
ktory vyhovuje obom skiimanym vzorkam.

V hypotéze 2 sa nam potvrdilo, Ze existuje rozdielnost’ v navStevnosti obchodiku medzi
vidiecky Zzijicim obyvatel'stvom a mestskym. Tuto rozdielnost’ pripisujeme najmid k
rozdielnemu zivotného $tylu, ktory riadi ich nakupné zvyklosti a moznosti.

V hypotéze 3 sa nam potvrdilo, ze existuji zjavné preferencie v rozhodujucich situaciach, ktoré
zékaznikov vedu k navstevnosti reStauracie. Ked'ze, existuje urcity dovod resp. situacia, ktoru
zékaznici preferuju alebo jej kladu velky vyznam pri svojom rozhodovani veducom k
navstevnosti reStauracie myslime si, ze by sa mala IKEA zaoberat’ touto situdciou a vyuzit' ju
vo svoj prospech. IKEA najviac svojich zakaznikov presved¢i v mieste predaja k tomu, aby
navstivili IKEA reStaurdciu a prave preto, by mala zvysit' propagaciu inovativnou formou
zavedenia aromatizérov v predajni ako aj bluetooth zariadenia, ktoré by posielalo cez mobilnti
aplikaciu IKEA zlavové kupdny na vybrané druhy jedal.

4 Zaver

Na zdaklade zrealizovaného prieskumu sme zistili, ze IKEA reStaurdciu by najcCastejSie
navstevovali zakaznici hlavne poc€as nakupovania v obchodnom dome IKEA. Restauracia
svojim samoobsluznym systémom a prepracovanym konceptom obsluhy pritahuje mnoZzstvo
zékaznikov. Menej zaujimavym pre zékaznikov sa stdva IKEA obchodik ana zédklade
sledovania spotrebitel'ského spravania sa zakaznikov by sme pre reStaurdciu, obchodik
a samotny obchodny dom IKEA navrhli a odporucili rieSenia veduce k zvySeniu trhovej pozicie
IKEA ajej sluzieb na slovenskom trhu, ako aj navrhy a odporicania vedice k zvySeniu
navstevnosti IKEA.

Hlavny prinos SVOC prace sme dosiahli sledovanim shopper marketingu ajeho prvkov
vplyvajicich na spotrebitel'ské spravanie v obchodnom dome IKEA vytvarajiice nové trendy
spotrebitel'ského spravania sa. Na zaklade dosiahnutého hlavného ciel'a sme mohli stanovit’
navrhy a odporucania pre IKEA reStauraciu, obchodik a samotny obchodny dom IKEA. Tieto
navrhy st saastou prinosu nasej prace, ktoré dopliiaji navrhy a odporGiéania veduce
k zvysSeniu navstevnosti konkurencie zakaznikmi.
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Zostavenie navrhov a odporucani pre IKEU a konkurenciu
Navrhy pre obchodny dom IKEA

<> pokracovanie V spolupraci s Avion Shopping Park, vytvorenie novej mensej pobocky
IKEA v Kosiciach, projekt “IKEA na kolieskach®, sponzoring a spolupraca s nadaciami,
program “Recykluj a nakupuj “ zv1ast pre deti a dospelych, bezplatna telefonickd linka, sluzba
“Dizajnér u Vas doma*, spoluprdca so slovenskymi vyrobcami ndbytku (tvorba vlastnej
privatnej znacky IKEA), pravidelné bezplatné dopravné spoje K obchodnému domu IKEA,
pravidelné sezonne shopper marketingové reklamy, guerilla marketingova kampan “Odnes ma
kdekolvek“ a zlavové kupony a ich prepojenie s vernostnym programom.

Navrhy a odporucania pre IKEA reStauraciu a obchodik:

X bluetooth zariadenia v predajni IKEA, osvetlenie reklamy na restauraciu pred vstupom,
mobilné kupony, aromatizéry nad reklamnymi stojanmi denného menu, zvécsenie restaurécie,
letna terasa, samostatny vchod, donaskova sluzba v Bratislave, predaj plastovych nadob,
znizenie ponuky produktov ako st ryby a dary mora a zvysit’ tak ponuku susienok, zakuskov,
sladkého peciva, cukroviniek a napojov, vlastna pekaren, vyuzitie augmented reality, oddelit’
reStauraciu od kaviarne, zmenit” hudbu a online rezervacia produktov z obchodiku.

Navrhy a odporiacania pre SCONTO

®,

<> navratnost’ plnej vysky sumy pri reklamécii, skratenie dodacej lehoty tovaru, fungujuca
zékaznicka linka, obmienanie tovaru, zavedenie dopravného spojenia, vytvorenie oddychove;j
zony, detsky kutik, zlavové kupony, zdkaznicke skrinky a spolupraca so slovenskymi
vyrobcami z dovodu zniZenia predajnej ceny nabytku.

Navrhy a odporacania pre spolo¢nost’ MOBELIX

o> skratenie dodacej lehoty tovaru spolupracou so slovenskymi vyrobcami néabytku,
vytvorenie samostatného parkoviska, zavedenie moZnosti obcerstvenia v oddychovej zone,
eliminacia poskodeného tovaru z predajne a znizenie jeho predajnej ceny, dostupnost’ mestske;j
hromadnej dopravy, zékaznicke skrinky, samoobsluzné pokladne, fungujuce mobilné aplikacie
a baliaci pult.
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