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Finan¢no-ekonomicka analyza pol’'nohospodarskeho druzstva
DEVIO Nové Sady

Lukas Both
Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre
Fakulta ekonomiky a manazmentu
e-mail: bothlukas@gmail.com

Abstrakt

Cielom prace bude prostrednictvom analyzy zhodnotit'  financno-ekonomicky stav
polnohospodarskeho druzstva DEVIO Nové Sady, ktoré sa zaobera rastlinnou i Zivocisnou
vyrobou. Sledované obdobie bude od roku 2012 do roku 2015. Obsahom zdveru prdace bude
verdikt o financnom zdravi a financnej sile analyzovaného subjektu, vrdtane silnych a slabych
stranok jeho vnutorného prostredia a identifikovat prilezitosti, pripadne ohrozenia
Z vonkajsieho prostredia. Na zdklade vykonanej financno-ekonomickej analyzy budu
navrhnuté opatrenia na zlepSenie hospodarskej situdcie v tomto polnohospoddarskom podniku.

Krucové slova: analyza SWOT, financno-ekonomicka analyza, majetkova a kapitdalova
Struktura, polnohospoddrske druzstvo, struktura nakladov a vynosov, ukazovatele.

1 Uvod

Pri sucasnom dynamickom sposobe Zivota je nevyhnutné udrziavat’ zdravy zivotny $tyl. Tento
Styl je moZzné zabezpecit’ primarne konzuméaciou kvalitnych potravin. V sucasnej otvorenej
trhovej ekonomike pridi na slovensky trh velké mnozstvo potravin a inych vyzivovych
produktov, ktorych kvalita nemusi vzdy zodpovedat’ Standardom potrebnych pre udrZanie
zdravej zivotospravy. Spomenuty fakt moze vyrazne pozitivne, ale zial aj negativne
ovplyvnit' urovenl sprdvnej Zivotospravy obyvatel'stva na uzemi Slovenska. Preto je
nevyhnutna podpora slovenskych pol'nohospodarov.

Z tychto dovodov zastdvaji vyznamnu — prioritni Ulohu podniky polnohospodarskej
prvovyroby. Polnohospodarska vyroba je zndma svojou nizkou flexibilitou reakcie na
podmienky trhu. Je to dané hlavne charakterom vyrobného procesu. Jeho dizkou, organickou
zlozkou, ale aj d’alSimi, nie podnikatel'skymi subjektmi riadenym stochastickymi vplyvmi. Na
uroven objemu, ale aj kvality pol'nohospodarskej vyroby vyznamne vplyva aj dota¢na politika
EU, resp. iné makroekonomické nastroje, vratane dotacnej a odvodovej politiky jednotlivych
statov EU. Nasledkom tychto determinantov je nie vzdy jednotny vyvoj polnohospodarskej
prvovyroby, napriek tomu, ze EU proklamuje v oblasti polnohospodarskej vyroby svoju
jednotnost’. Nepriaznivym faktom na Slovensku sa stava likvidacia chovu zvierat a Zivo¢isne;j
vyroby vobec. Jednym z podnikov, ktorému sa dari udrziavat rastlinnu i zivociSnu vyrobu je
pol'nohospodarske druzstvo DEVIO Nové Sady.

Praca SVOC priblizuje terminy akymi s podnik a podnikanie. Tieto pojmy charakterizuje
prostrednictvom zakladnych definicii, d’alej popisuje podstatu ako aj ciele podnikania.
Nésledne sa venuje podnikaniu v agropotravinarstve. Podrobnejsi pohlad je venovany
druzstvu ako konkrétnej forme podnikania v spominanom sektore. Dolezitym teoretickym
prehl'adom je popisanie samotnej finanéno-ekonomickej analyzy, jej zmyslu a metod, ktoré su
nevyhnuté pri posudzovani podniku z mikroekonomického hladiska.

Jadro obsahu prace je posudenie takych finanéno-ekonomickych kategorii ako je rentabilita,
zadlzenost, likvidita a aktivita majetku, posudenie stavu a vyvoja majetkovej a kapitalovej
Struktiry s dorazom na dodrZiavanie zdsad financovania majetku podniku, vratane zlatého
bilan¢ného pravidla.



2 Metodika prace a metody skumania

V prvom rade je potrebné charakterizovat’ podnikatel’ky subjekt, ktory je hlavnym predmetom
skiumania prace. Pol'nohospodarske druzstvo DEVIO Nové Sady vzniklo 1.1.1973, zaobera sa
rastlinnou i Zivoc¢isnou vyrobou, hospodari na vymere priblizne 4500 hektarov a ma 176
Zzamestnancov.

Prvou Castou samotnej financno-ekonomickej analyzy je horizontalna a vertikalna analyza
majetku a zdrojov jeho krytia, v ktorej sa posudzuje majetkova a kapitalova Struktiura podniku
a taktiez financovanie neobezného a obezného majetku podniku.

V nasledujucej Casti je analyzovany vyvoj nakladov, vynosov a z nich plyntci vysledok
hospodarenia. Nasleduje analyza pomerovych ukazovatel'ov, v ktorej su pouzité ukazovatele
likvidity, ukazovatele aktivity, ukazovatele zadlzenosti a ukazovatele rentability. Pri
posudzovani peniaznych tokov st pouzité ukazovatele Cash flow I - IV. Pri predikcnej analyze
je pouzity index bonity, Altmanov Z koeficient, CH index, G index, model IN 05, Douchova
bilan¢na analyza a Taflerov model.

Poslednou ¢astou vyskumu je SWOT analyza interného a externého prostredia.

3 Vysledky a diskusia
3.1  Analyza majetku a zdrojov jeho krytia

V tabulke 1 je zachytend redlna hodnota zloziek majetku zo stivahy a podiel jednotlivych
zloziek majetku na celkovom majetku podniku, vyjadreny v percentéach.

Tabul’ka 1 Struktiira majetku

Uttovny stav v eurach Struktiira majetku
Ukazovatel % % % %
2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | ,ooo | b, |wzoms | o0 | 26
ﬁg?gtjok 15320442 | 16618345 | 17190994 | 16726450 | 16918725 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
22}’327(“3' 8544523 | 9133993 | 10025531 | 9919648 | 10368561 | 5577 | 54,96 | 5832 | 59,31 | 61,28
DHM 8530 183 9119653 10011 191 9919 648 10368561 | 55,68 | 54,88 | 58,24 | 59,31 | 61,28
DNHM 0 0 0 0 0 000 | 000 | 000 | 000 | 000
DFM 14340 14340 14340 0 0 009 | 009 | 008 | 000 | 000
Obezny 6696390 | 7467329 | 7147353 | 6801996 | 6535792 | 4371 | 4493 | 41,58 | 40,67 | 38,63
majetok
Zasoby 3502161 | 4050077 | 4421369 | 4675688 | 4682268 | 22,86 | 2437 | 2572 | 27,95 | 27.68
Dlhodobé 34 661 3395 0 0 0 023 | 002 | 000 | 000 | 000
pohladavky
Kratk.
< 1626456 | 1798167 | 1484698 | 1614128 | 1815563 | 1062 | 1082 | 864 | 9,65 | 10,73
pohladavky
l,jfrtlancne 1533112 | 1615690 | 1241286 | 512180 37961 | 1001 | 972 | 722 | 306 | 022
udty
Casove 79529 17023 18110 4806 14372 052 | 010 | 011 | 003 | 008
rozliSenie
CRA -
205 0 240 240 240 000 | 000 | 000 | 000 | 000
dlhodobé
CRA -
) ) 79 324 17023 17870 4566 14132 052 | 010 | 010 | 003 | 008
kratkodobé

Zdroj: Suvaha, vlastné vypocty




PD DEVIO mé pomer neobezného majetku a obezného majetku na urovni, ktord je
porovnatel'na s celoslovenskym priemerom. Systematicka obnova dlhodobého majetku
nepriamo dokazuje, Zze podnik investuje, co umoznuje jeho financné zdravie. Hlavnym cielom
polnohospodarskeho druzstva vSak nie je zvySovat’ hodnotu majetku, ale produkovat
a predavat’ konkurencieschopné vyrobky. Druzstvo neeviduje ziadny dlhodoby nehmotny
majetok. Vyvoj dlhodobého hmotného majetku mal v sledovanom obdobi rastiicu tendenciu,
okrem roku 2015, kedy poklesol o sumu 91 513 €, ¢o predstavovalo 9 % oproti
predchadzajicemu roku. Jeho zastipenie na celkovej uctovnej hodnote aktiv sa pohybovalo
od 54,9 % do 61,2 %. Dlhodoby finanény majetok tvoreny ostatnymi dlhodobymi cennymi
papiermi a podielmi bol pocas prvych troch rokov na trovni 14 340 € a v roku 2015 doslo
k jeho predaju. Trend v obeznom majetku sa za posledné tri roky zhorSuje, pretoze rastu
zéasoby, a pohl'adavky, pricom klesa stav finan¢nych uctov. Pri ziaducom vyvoji by mal byt
rast stavu zasob a pohl'adavok alikvotny rastu produkcie, resp. by mal stagnovat’. Zasoby mali
rastuci trend a v poslednych dvoch rokoch oscilovali okolo hodnoty 4,67 miliéna €. Ich
podiel na celkovom majetku sa pohyboval od 22,8 % po 27,9 %. Pokial’ vyroba podniku
v roku 2016 oproti roku 2012 vzrastla o 15 %, zasoby zaznamenali narast azZ o 33 %. Narast
kratkodobych pohl'adavok za to isté obdobie o 11,6 % zodpoveda rastu vyroby. Vyrazny je
pokles stavu financnych uctov, ktory pocas rokov 2013 az 2016 poklesol z 1615690 €
na 37 961 €, co predstavuje pokles o 75,5 %. Ak je dynamika vyvoja stavu finan¢nych uctov
vicsia ako dynamika rastu pohladdvok a zasob, je predpoklad, Ze podnik bude vykazovat
lepsie ukazovatele likvidity. Ak je narast stavu kratkodobych a dlhodobych pohl'adavok vyssi
ako bol rast finan¢nych uctov, moze to evokovat niz§iu vymozitelnost pohladdvok, ¢o
nepriaznivo ovplyvni pohotovu likviditu.

V nasledujicej tabulke je zachytend redlna hodnota zdrojov krytia majetku u z Gctovnych
vykazov, teda Struktara jednotlivych zloziek kapitalu.

Tabul’ka 2 Struktiira kapitalu

Uttovny stav v eurich Struktura pasiv
Ukazovatel’ % % % % %
2012 2013 2014 2015 2016 2012 | 2013 | 2012 | 2015 | 2016

Spolu Vla
Vavizky 15320 442 16618345 | 17190994 | 16726450 | 16918725 | 1000 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 1000
Vlastné
e 12334 212 12931895 | 13417527 | 13602666 | 13612027 | 805 | 778 | 780 | 81,3 | 804
Izn‘:l;lﬁ‘;“e 5189 123 5199 653 5163 150 5151 602 5181119 338 | 312 | 300 | 308 | 306
Zéavizky 2292 252 3059 223 3213342 2560 992 2 692 869 149 | 184 | 186 | 153 | 159
Rezervy 651 720 769 323 767913 315072 348 683 42 46 44 18 2,0
Dlhodobé 1124750 1117841 1111975 1058 465 1011926 7,3 6,7 6,4 6.3 59
zavizky
Kritkodobé 515782 765 560 485 385 486 286 702 098 33 46 2,8 2,9 42
zavizky
Bankove 0 406 499 848 069 701 169 630 162 00 2,4 49 41 3,7
uvery
z toho

) 0 200 011 383583 701 169 569 565 00 1,2 2.2 41 3,4
dlhodobé
kratkodobé 0 206 488 464 486 0 60 597 00 1,2 2,7 0,0 0,4
Kratkodobé 0 0 0 0 0 00 0,0 0,0 0,0 0,0
finanéné vyp.
Casove. 693 978 627 227 560 125 562 792 613 829 45 3,7 3.2 33 3.6
rozliSenie
CRP -

0 0 445 655 0 7779 0,0 0,0 25 0,0 01
dlhodobé ’ ' ' ' '
CRP -

) . 693 978 627 227 114 470 562792 606 050 45 3,7 0.6 33 35
kratkodobé

Zdroj: Suvaha, vlastné vypocty



Uétovna hodnota vlastného imania ma rastici charakter. Napriek tomu podiel vlastného
imania na celkovom kapitale stagnuje a je na takmer rovnakej arovni ako v roku 2012 (80,5
%). Relativny podiel zakladného imania za sledované obdobie mierne poklesol a v roku 2016
predstavoval 30,6 %. Ked'Ze hodnota zakladného a vlastného imania druzstva sa za sledované
obdobie vyrazne nemenila, moéZzeme to z pohladu financnej stability hodnotit’ pozitivne.
V rokoch 2013 az 2015 druzstvo Cerpalo bankové tvery na nakup pol'nohospodarskej pody
ako dlhodobé zavazky so splatnostou 7 rokov. Poslednd splatka zostatku dlhodobého uveru
Z roku 2013 uz bude klasifikovana ako kratkodoby tiver. Ako sme uz uviedli, dlhodobé uvery
boli ¢erpané na obstaranie dlhodobého majetku, konkrétne pol'nohospodarskej pody. Jedna sa
o majetok, ktory v pol'nohospodarskom podnikani mozeme povazovat’ za rozhodujuci a pre
finan¢no-ekonomicku stabilitu podniku dominantny vyrobny faktor. Je predpoklad, Ze tento
strategicky, uz niekol’ko rokov sa opakujuci ndkup pody este udrzi celkovi zadlzenost’ nad
15 %. Postupnymi splatkami uverov sa buda dlhodobé zavizky, a teda aj celkova zadlzenost’
znizovat, ato je predpoklad na relativny ndrast zastipenia vlastného imania na celkovej
uctovnej hodnote druzstva.

Pocas prvych troch rokov sa dlhodoby majetok a dlhodoby kapital vyvijali podobne,
Vv poslednych dvoch rokoch sa vyvijali odlisne. Pocas celého sledovaného obdobia dlhodoby
kapital prevySoval dlhodoby majetok. Nacerpané dlhodobé tvery boli prioritne pouzité na
nakup polnohospodarskej pody, ale aj na d’alSie investicie do dlhodobého majetku. Hodnota
dlhodobého kapitalu prevySovala hodnotu dlhodobého majetku a tento kladny rozdiel ma
rasticu tendenciu pocas celého sledovaného obdobia, okrem roku 2016, kedy poklesol
011,2%, na zaklade ¢oho je mozné tvrdit, Ze druzstvo je prekapitalizované. Z pohladu
financ¢nej stability mézeme tento stav hodnotit’ pozitivne.

3.2 Analyza vysledku hospodarenia
V nasledujucich tabulkach je zachyteny vyvoj nékladov vynosov a vysledku hospodarenia,

ktory je dolezitym faktorom pri posudzovani finan¢ného stavu podniku

Tabul’ka 3 Naklady, vynosy a vysledok hospodarenia

Ukazovatel 2012 2013 2014 2015 2016
Hruby VH 333 289 944 173 938 735 254 224 222 535
Vynosy 9066197 | 10793904 | 11138933 | 10088 205 | 10567 131
Néklady 8877153 | 10081211 | 10475498 | 9949430 10 432 997
VH po zdaneni 189 044 712 693 663 435 138 775 134 134

Zdroj: Vykaz ziskov a strat

Obrazok 1 Vyvoj nakladov, vynosov a vysledku hospodarenia

10 000000 s
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2 000 000

aaaaaa
777777

Zdroj: Tabul’ka 3

Hospodarsky vysledok v pol'nohospodéarskom druzstve je zavisly nielen od ekonomickych ale
taktiez od prirodnych faktorov. Efekt z hospodarenia ovplyvituje samozrejme objem trody
a produkcie, ale taktieZ realizacné ceny za vlastné vyrobky, ktoré sa odrazaju v trzbach.
Najvyssi zisk dosiahlo druzstvo v roku 2013, kedy boli vysoké urody a taktieZ priaznivé
realiza¢né ceny. Po tomto roku ma zisk klesajlicu tendenciu.
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3.3  Analyza pomerovych ukazovatel’ov
3.3.1 Ukazovatele likvidity
V nasledujticej tabul’ke su zachytené ukazovatele likvidity.

Tabul’ka 4 Ukazovatele likvidity

Ukazovatel Pomerovy ukazovatel’ stav v eurach
2012 2013 2014 2015 2016
Celkova likvidita 12,9158 | 7,6786 | 7,5246 13,9876 8,5693
Bezna likvidita 6,1258 | 3,5120 | 2,8698 4,3725 2,4302
Pohotova likvidita 2,9724 | 1,6622 | 1,3068 1,0532 0,0498
Prevadzkova celkova likvidita 12,9158 | 9,7496 | 14,7251 13,9876 9,3089
Prevadzkova bezna likvidita 6,1258 | 4,4593 | 5,6161 4,3725 2,6400
Prevadzkova pohotova likvidita 2,9724 | 2,1105 | 2,5573 1,0532 0,0541
Korigovana celkova likvidita 7,9167 | 5,1973 | 4,7124 5,8041 3,4480
Korigovana bezna likvidita 6,0073 | 3,7705 | 3,0929 4,0052 2,1662
Korigovana pohotova likvidita 3,3205 | 2,0194 | 1,5596 1,1505 0,0572

Zdroj: Vlastné vypocty

Ukazovatele likvidity maji nezvycajne vysoké hodnoty. Celkova likvidita niekol’kondsobne
prevysovala jej odporicané maximum. V roku 2016 vykazuje hodnotu 8,6. Je to 3,5-krat viac
ako je odporucana hodnota maxima (2,5). To iba potvrdzuje vysoké predpoklady pre platobnu
schopnost’ atym aj finanéné zdravie a zivotaschopnost’. Podobne ako celkova, aj bezna
likvidita zaznamenéava kazdorocny pokles, z coho mdéZzeme vyvodzovat’ stale sa zvySujicu
ekonomicku efektivnost’ vyuzivania kratkodobého majetku, pri este stale predimenzovanej
hodnote beznej likvidity v roku 2016. ZniZenie pohotovej likvidity je sposobené vyraznym
zniZzenim stavu finan¢nych Gc¢tov. Jej vyrazny prepad zaznamendvame v roku 2016, kedy ma
analyzovany podnik na uhradu 100 € zavizkov iba 4,70 € penaznych prostriedkov. Tento stav
je vel'mi neuspokojivy. S prihliadnutim na vysoku beznt likviditu v tom istom roku 2016

(2,43) moZeme konstatovat’, Ze analyzovany podnik ma vysoky stav pohl'adavok.

3.3.2 Ukazovatele aktivity

V nasledujticej tabul’ke su uvedené ukazovatele aktivity.

Tabul’ka 5 Ukazovatele aktivity

Ukazovatel Pomerovy ukazovatel’ stav v eurach

2012 2013 2014 2015 2016
Doba obratu zasob - - - - -
vo vztahu k trzbam 187 182 194 225 215
vo vztahu k nakladom 260 269 275 297 290
Doba inkasa pohl'adavok 87 81 65 78 83
Doba splacania zavdzkov - - - - -
vo vztahu k trzbam 27 34 21 23 32
vo vztahu k nakladom 38 51 30 31 43
Doba obratu celkového majetku 794 728 738 781 760
Obrat majetku 0,4599 0,5014 0,4945 0,4674 0,4805
Viazanost’ majetku v trzbach 2,1742 1,9945 2,0223 2,1393 2,0813
Obrat neobezného majetku * 0,8247 0,9122 0,8479 0,7882 0,7840
Obrat obezného majetku * 1,0235 1,0906 1,1664 1,1158 1,2151
Obrat zasob * 1,9571 2,0107 1,8855 1,6232 1,6961
Obrat pracovného kapitalu * 1,4393 1,5925 1,4408 1,3946 1,6434
Krytie zasob ¢istym pracovnym kapitalom 1,3597 1,2626 1,3086 1,1640 1,0321

Zdroj: Vlastné vypocty
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Doba inkasa pohl'adavok ma kolisavy vyvoj a v roku 2016 bolo v pohl'adavkach viazanych
83% priemernych dennych trzieb. Doba thrady pohladavok je determinovand zmluvne
dohodnutymi dobami splatnosti vystavenych faktur. Zmluvné doby splatnosti pohl'addvok sa
pohybuju v rozmedzi od 60 do 90 dni, Comu zodpovedaju aj redlne vykazované ukazovatele.
Doba inkasa pohl'adavok za sledované obdobie sa pohybovala od 65 do 87 dni.

Doba obratu zasob ma stapajici trend, co je CiastoCne sposobené aj miernym rastom vyroby.
V roku 2016 bola doba obratu zasob na urovni 215 dni, ¢o je sice vysSia hodnota ako je
priemer pol'nohospodarskych podnikov SR, avSak nami analyzované druzstvo mé& pomerne
vysoky objem zivocisnej produkcie. Chov osipanych, ale hlavne relativne dlho trvajuci chov
mladého jato¢ného dobytka sa vyrazne podpisali pod tito nadpriemernti hodnotu doby obratu
zasob. Tiez je potrebné upozornit' na fakt, ze kazdoro¢ne k 31. decembru je v podniku
pomerne vysoky stav vnutroorganizacnych zasob rastlinného povodu, ktoré su odpredavané
Vv priebehu nastavajucich mesiacov nasledujuceho roka. Analyzovany podnik ma totiz
dostato¢né skladovacie priestory a ich vyuzitie mu umoziuje predavat’ za vyhodnejSie ceny,
ktoré su spravidla v ¢asovo vzdialenejsej buducnosti od obdobia zberu trody.

3.3.3  Ukazovatele zadlzenosti

V nasledujticej tabulke su uvedené ukazovatele zadlZenosti.

Tabul’ka 6 Ukazovatele zadlZenosti

Ukazovatel Pomerovy ukazovatel’ stav v eurich
2012 2013 2014 2015 2016
Stupeii samofinancovania 0,8051 0,7782 0,7805 0,8132 0,8046
Celkova zadlZenost’ 0,1496 0,1841 0,1869 0,1531 0,1592
Finanéna péaka 1,2421 1,2851 1,2812 1,2296 1,2429
Uverova zatazenost 0,0000 0,0245 0,0493 0,0419 0,0372
Urokové krytie 119,8620 1813,2322 | 470,8373 21,4920 13,7666
Urokové krytie vratane odpisov 531,9661 3958,5221 | 1036,9144 | 113,6368 79,4275
Platobna neschopnost’ 0,3171 0,4257 0,3269 0,3013 0,3867

Zdroj: Vlastné vypocty

Ukazovatele zadlZenosti si zachovavaju relativne stabilnti hodnotu. Najvyssia zadlzenost’ bola
vykazovana v roku 2014, kedy podiel zavizkov na celkovom kapitéli bol na Grovni takmer
19 %. Mdzeme konstatovat, ze tato zadlzenost’ je aj v porovnani s konkuren¢nym prostredim
nizka a je kreovana predovietkym zavizkami z obchodného styku. Uroéené zavizky v podobe
uverov boli najvyssie taktiez v roku 2014 a predstavovali necelych 5 % z uctovnej hodnoty
pasiv.

Urokové krytie v roku 2013 bolo najvyssie zo vietkych sledovanych rokov a predstavovalo
1 813, &o je niekol’konasobne vyssia hodnota ako je pozadované minimum 4. Urokové krytie
vratane odpisov vtom istom roku bolo na urovni 3 958. Takto vysoky ukazovatel
nepredpovedd minimalne az mizivé riziko shvisiace s neschopnostou splacat’ ndkladové
uvery, ktoré su vel'mi nizke. Plati to aj pri hodnoteni zadlZenosti najaktuélnejSieho roka 2016,
kedy urokové krytie je na irovni hodnoty 13,8. Aj tato hodnota je vysoko uspokojiva. Dalsim
faktorom tohto vysokého vzrastu bol nadmieru vysoky vysledok hospodarenia.

Platobné neschopnost’ ani v jednom zo sledovanych rokov nepresiahla hodnotu 1,0. Znamena
to, ze uctovnad hodnota kratkodobych zaviazkov bola vzdy nizSia ako hodnota kratkodobych
pohladavok. V roku 2016 bol podiel kratkodobych zavdzkov na hodnote kratkodobych
pohl'adavok na tirovni 38,67 %.



3.3.4 Ukazovatele rentability

V nasledujtcej tebul'ke su uvedené ukazovatele rentability.

Tabul’ka 7 Ukazovatele rentability

Ukazovatel Pomerovy ukazovatel’ stav v eurach
2012 2013 2014 2015 2016
Rentabilita celkového kapitalu (ROI) z EBIT 0,0219 0,0568 0,0547 0,0159 0,0142
Rentabilita celkového kapitalu (ROI) z EAT 0,0125 0,0429 0,0387 0,0152 0,0087
Rentabilita vlastného kapitalu (ROE) 0,0153 0,0551 0,0494 0,0180 0,0099
Rentabilita zakladného imania 0,0364 0,1371 0,1285 0,0474 0,0259
Rentabilita dlhodobého kapitalu (ROCE) 0,0142 0,0500 0,0433 0,0165 0,0097
Rentabilita celkovych trzieb (ROS) z EBIT 0,0477 0,1134 0,1107 0,0341 0,0295
Rentabilita celkovych trzieb (ROS) z EAT 0,0268 0,0855 0,0780 0,0313 0,0165
Rentabilita prevadzkovych trzieb z EBIT 0,0490 0,1160 0,1128 0,0351 0,0302
Rentabilita prevadzkovych trzieb z EAT 0,0276 0,0875 0,0796 0,0322 0,0169
Rentabilita celkovych vynosov 0,0209 0,0660 0,0596 0,0242 0,0127
Rentabilita pridanej hodnoty 0,0712 0,1879 0,1862 0,0934 0,0472
Rentabilita osobnych nakladov 0,0882 0,2631 0,2438 0,1058 0,0475
Rentabilita celkovych nakladov 0,0213 0,0708 0,0634 0,0248 0,0129
Urhnna vynosnost’ celkového kapitalu 0,5918 0,6495 0,6480 0,6031 0,6246

Zdroj: Vlastné vypocty

Rentabilita vyjadruje, ako podnik dok4ze zhodnocovat vloZeny kapitadl. Ukazovatele
vyjadruji, akou castou sa vynalozené prostriedky podielali na vysledku hospodarenia.
Idedlne by mali mat rasticu tendenciu, no z tabulky vyvoja ukazovatelov vyplyva, Ze za
posledné tri roky sledovaného obdobia mali klesajicu tendenciu, ¢o bolo spdsobené
negativnym vyvojom zisku, ¢o vyplyva z analyzy vysledku hospodarenia. Zisk bol najvyssi
v roku 2013 a vtedy druzstvo malo aj najlepSie hodnoty ukazovatel'ov rentability. Napriklad
pre ukazovateli rentability celkového kapitalu, v roku 2013 na 100 € vlozeného kapitalu
pripadalo 4,29 € ¢istého zisku. V roku 2016 uz na 100 € vloZeného kapitalu pripadalo uz len
15 centov Cistého zisku.

3.4  Analyza peitainych tokov

Analyza penaznych tokov poskytuje prehl'ad o pohybe penazi v druZstve§ Odpoveda na
otazky ohl'adom vzniku, stavu a smerovani peiiaznych prostriedkov.

Tabulka 8 Ukazovatele Cash flow

Ukazovatel 2013 2014 2015 2016

Cash flow 1. 1943 542 1279 443 1396 348 1345 972

Cash flow II. 1395 626 908 151 1142 029 1339 392
Cash flow Ill. 1223915 1221 620 1012599 1137 957
Cash flow IV. 1473693 941 445 1013 500 1353 769

Cash flow V.

1473 693 941 445 1013 500 1353 769
Zdroj: Vlastné vypocty

Z analyzy cash flow podniku vyplynulo ze s vynimkou roku 2013, kedy bol cash flow kladny
(82578 €), bol v kazdom roku cash flow zaporny. Celkovo si hodnoty Cistych penaznych
tokov nizke z dovodu, Ze podnik v kazdom roku vyrazne investoval penazné prostriedky,
respektive v roku 2015 odpisy spdsobili zaporny cash flow z investi¢nej Cinnosti, nakol'ko
doslo k odpredaju dlhodobého majetku vo vyske — 91 543 €.
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V roku 2013 bola kladnd hodnota dosiahnutd najmi v dosledku najvysSieho cash flow
Z hospodarskej Cinnosti za analyzovany casovy rad. Znacna cCast bola tvorend odpismi
podniku, samotnym ziskom, ktory bol taktiez maximalny v tomto roku, rastom kratkodobych
rezerv ako aj zvySenim kratkodobych zavizkov. Cash flow z investi¢nej ¢innosti v roku 2013
bol -1 707 166 €, teda podnik preinvestoval cely svoj cash flow z hospodarskej ¢innosti a ¢ast’
penazi ziskanych z financ¢nej Cinnosti. Cash flow z financ¢nej ¢innosti bol 316 051 €. Polozky,
ktoré vyvolali rast tohto cash flowu boli predovsetkym tvery, a to kratkodobé aj dlhodobé.
Zvysna Cast’ penazi na investi¢nu ¢innost’ bola financovana teda najmé z uverovych zdrojov.
Rok 2014 sa niesol v podobnom trende ako rok 2013 s vynimkou, ze uz vysledny net cash
flow bol zaporny. Cash flow z hospodarskej ¢innosti dosiahol vysku 941 445 €. Opit’ sa tu
znatne podielal zisk ako aj odpisy dlhodobého majetku podniku. Vyznamne znizujicimi
polozkami bol 512 757 € pokles kratkodobého casového rozliSenia pasiv, rast zasob o 371 292
€ a taktiez pokles kratkodobych zavizkov podniku o 280 175 €.

Cash flow z investi¢nej ¢innosti bol eSte vyraznejSie v minuse ako v roku 2013, predovsetkym
z dovodu rozsiahlejsieho investovania podniku, kedy doslo k zvySeniu DM o 891 538 €. Cash
flow z finan¢nej Cinnosti vykazal vysku 706 711 €, ¢o je najviac z analyzované obdobie.
Dovodom boli opédtovne tiverové zdroje, ale hlavne raz dlhodobého ¢asového rozlisenia pasiv
0 445 655 €. V tomto roku bol cash flow z hospodarskej ¢innosti ako aj z finanénej ¢innosti
preinvestovany v plnej vyske a na tplne pokrytie investicného cash flow podniku chybalo
374 404 €, ktoré boli prevzaté zrejme z finanénych, bankovych, Gctov.

V roku 2015 bola net cash flow v najva¢som minuse za analyzované obdobie a to aj napriek
Pri¢inou bola jednak nizka uroven cash flow z hospodarskej ¢innosti, predovsetkym vplyvom
zniZenia kratkodobych rezerv o 452 841 € a podstatne nizSiemu zisku oproti predchadzajiicim
rokom (244 415 €), ako aj zaporny cash flow z finan¢nej Cinnosti — 705 341 €, kde doslo
k zniZeniu dlhodobého ¢asového rozlisenia pasiv o 445 655 € a znizeniu kratkodobych Giverov
0464 486 €. Cash flow z hospodarskej Cinnosti v tomto roku nestacil ani na pokrytie
investi¢nej ¢innosti, ani na pokrytie finan¢nej ¢innosti, ¢o viedlo k 729 106 € tibytku penazi.
V poslednom roku aj napriek najniz§iemu zisku (134 134 €) bol dosiahnuty relativne vysoky
cash flow z hospodarskej ¢innosti (1 353 769 €). Cash flow z investi¢nej ¢innosti opédtovne
vykazoval vyrazny odlev penazi vo vyske — 1 593 448 €. Cash flow z finan¢nej ¢innosti bol
podobne ako v predchadzajiicom roku zaporny (-234 540 €) vplyvom d’alSieho zniZovania
dlhodobych tverovych zdrojov ako aj klesajicim stavom dlhodobych zaviazkov.

3.5  Analyza ex ante

Doteraj§i vyskum sa zaoberal zhodnotenim ekonomickej a financnej situacie zvoleného
podniku a jej vyvoju za sledované obdobie. Meritom analyzy v nasledujtcej kapitole bude na
zéklade uz dosiahnutych vysledkov a pouzitim r6znych modelov predikovat’ vyvoj situacie
PD DEVIO v nasledujicom, teda v buducom obdobi.

Tabul’ka 9 Priemer ukazovatelov analyzy ex ante

Ukazovatel 2012 2013 2014 2015 2016
Index bonity - 1,6186 1,3626 0,5176 0,6208
Z koeficient 3,1954 2,8442 2,8502 3,2046 3,0806
CH - index - 15,8590 17,8881 5,9631 8,4816
G - index - 0,6967 0,6668 0,2434 0,3594
IN 05 15,6156 203,6523 55,3884 5,4002 5,0790
Bilan¢nd analyza I. 1,2533 0,9824 0,8515 0,9809 0,6465
Bilan¢nd analyza II. 2,953 2,267 2,036 2,344 1,433
Taflerov model 0,74784369 0,854311 0,8280385 0,6280727 0,4656311

Zdroj: vlastné vypocéty
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TabulPka 100 Priemer ukazovatel’ov analyzy ex ante

Ukazovatel 2012 2013 2014 2015 2016
Index bonity 1 1 0 0
Z koeficient 1 0 0 1 1
CH - index - 1 1 1 1
G - index - 0 0 0 0
IN 05 1 1 1 1 1
Bilan¢na analyza 1. 1 0 0 0 0
Bilan¢na analyza II. 1 1 1 1 1
Taflerov model 1 1 1 1 1
Priemer 1 0,625 0,625 0,625 0,625

Zdroj: vlastné vypodty

Pri vyhodnoteni analyzy ex ante balo pri kazdom ukazovateli nad Sedou zénou priradena
hodnota 1, v Sedej zone 0 a pod hranicou Sedej zony hodnota -1. Po spriemerovani hodnét sa
potvrdila méze zaradit’ medzi prosperujuce podniky.

3.3  Analyza SWOT

Pre dotvorenie celkového obrazu o analyzovanom pol'nohospodarskom druzstve zévere¢na
analyza obsahuje objektivne posudenie jeho silnych a slabych stranok a taktiez mozné
ohrozenia a prilezitosti v jeho okolitom prostredi.

Tabulka 11 Analyza SWOT

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- celoslovensky imidz druzstva

- vysoky podiel vlastnych zdrojov na
celkovom kryti majetku

- vlastnd mechanizicia

- stabilizacia stavu zamestnancov
- odbornost’ zamestnancov

- kvalita mlieka

- nizke uverové zadlzenie podniku
- vysoky stav DHM

- udrZanie stavu HD a oSipanych

- zvySovanie hektarovych trod

- pokles vynosov oproti nakladom

- postupné zniZovanie zisku

- rozlozenie ZV na 7 strediskach

- pokles trzieb zo ZV

- absencia marketingového oddelenia, ktoré by
zabezpeCovalo marketingovl ¢innost’ a
[propagéciu podniku a vyrobkov

- starnutie zamestnancov

PRILEZITOSTI

OHROZENIA

- majetkové podiely v r6znych akciovych
spolo¢nostiach

- dostupna pracovna sila v regione

- vel’ky pocet doddvatel'ov a odberatel'ov
- vyvoz potravin do EU, novi odberatelia
- nizke trokové sadzby tverov

- kooperécia s inymi druZstvami

- neustale zvySovanie vstupov do vyroby —
hnojiva, osiva, energia

- vysoké dane za podu (ako vyrobného
faktora)

- vplyv meteorologickych zmien na trodu
- import potravin zo zahranicia

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4 Zaver

Predmetom prace SVOC bolo podrobne preskimat’ ekonomicky a finanény stav zvoleného
polnohospodarskeho druzstva DEVIO Nové Sady. Cielom prace SVOC bolo skiimat’ znamky
finan¢ného zdravia a financ¢nej sily podniku.

Druzstvo ma dlhoro¢nu tradiciu a vyznamné ekonomické, ale aj socidlne postavenie v oblasti
svojej podnikatel'skej Cinnosti. Analyza potvrdila, Ze druzstvo, vzhladom na
obhospodarovanu vymeru pol'nohospodarskej pddy, méa vyhovujucu Strukturu majetku, ktora
mu vytvara predpoklady pre investovanie. Tu mame na mysli hlavne investicie do nakupu
pody. Druzstvo uz niekol’ko rokov strategicky investuje do pol'nohospodarskej pody, ktora
Vv stcasnej dobe ma v prenajme, ato hlavne z prostriedkov ziskanych dlhodobym tverom.
Dovol'uje mu to sucasnd finan¢no-ekonomické kondicia, v ktorej sa nachddza. Analyzované
druzstvo nacas a spolahlivo vyplaca ndjomné za prenajati podu, dosledne zabezpecuje
vyplacanie dividend pre svojich ¢lenov, spolahlivo plati mzdy svojim zamenstnancom
a odvody z nich, bezproblémovo uhradza svoje zavizky voé¢i dodavatelom a Statu a je
spolahlivym klientom banky, vratane thrad beznych, ale aj dlhdobych uverov, ktoré i nad’alej
chce vyuzivat prednostne na obstardvanie pddy. Druzstvo od roku 1992 hospodari
kazdoroCne s primeranym ziskom. Pocas sledovaného obdobia sa dlhodoba ziskovost
potvrdila. Zisk mal vSak klesajiicu tendenciu, ¢o ovplyvnil objem trody a realizacné ceny.
Analyzovany podnik v§ak mé problém s rentabilitou zivociSnej vyroby. Uz dlhodobo je strata
zivocisnej vyroby uhrddzana z podnikatel'ského efektu zisk rastlinnej vyroby. To je aj jeden
z faktorov kazdoro¢ného poklesu zisku druzstva. Na druhej strane vedenie druzstva prijalo
zésadu, podla ktorej dlhodobu prosperitu druzstva je mozné zabezpecit len za podmienky
podnikania aj v zivociSnej vyrobe, ktora je vyznamnym producentom organickych hnojiv.
Zivocisna vyroba sice nie je ziskové, aviak jej prevadzkovanie zabepeluje &iastoéni (thradu
budov a technologii, ktoré s pre jej potreby vyuzivané. Druzstvo taktieZ prijalo zasadu,
podla ktorej neddje k rozviazaniu pracovnych pomerov so zamestnancami len preto, Ze
aktualne je v zivocisnej vyrobe nepriazniva ekonomicka situacia. Hlavnym dévodom v tomto
pripade nie je ekonomicky, ale socialny dovod. Jedna sa o socidlnu podporu zamestnancov,
ktori v druzstve robili cely Zivot a uz by si inde pracu nenasli. Ak by tychto zamestnancov
prepustili, budovy by zacali chéatrat’, technoldgie a strediska zanikat. Druzstvo udrzalo
zivo¢iSnu vyrobu, hlavne vykrm oSipanych, ato 1 napriek nizkym realizanym cendm za
kilogram Zivej hmotnosti. V roku 2017 historicky boli trzby zo ZivociSnej vyroby vyssie ako
za produkty rastlinnej vyroby Dlhodobé zmluvy s odberatelmi zarucuju odbyt produkcie aj
v ¢ase, ked je trh presyteny. Obilie a miso st dovazané na Slovensko zo zahranicia
a produkty druzstva su casto predavané hlboko pod cenu. Naopak v case nedostatku
produktov, druzstvo podrzia odberatelia tak, ze neodidu za inymi dodavateI'mi. V rokoch
2005, 2008 a 2009 druzstvo investovalo do rekonstrukcie niektorych mastali, zmodernizovalo
technologie chovu. Inak by ich druZstvo muselo zlikvidovat, ¢o by vyZadovalo enormné
naklady na likvidaciu, pretoZe predaj nie je redlny, nakolko chovatelov je velmi malo.
Druzstvo prekonalo aj nepriaznivl situaciu v chove oSipanych. V roku 2010 malo najnizsi
stav oSipanych a k likvidacii sa vedenie odmietlo podujat. Prax ukdzala, Ze to borozumny
krok. V roku 2017 zvysSilo druZzstvo pocet oSipanych oproti roku 2010 o 75 %, atu sa
pozitvine prejavil aj efekt vplynuci so zakonom nizsich vyrobnych nakladov na prirastok
v dosledku vysSieho relativneho vyuzivania fixnych nékladov. KedZe druzstvo ma
Slachtitel'sky chov prasnic, nemusi nakupovat odstavCatd a moze sledovat’ a ovplyviiovat
zdravotny stav oSipanych.

Na zaklade analyzy ex ante je mozné konStatovat, Ze druzstvo patri medzi prosperujuce
podniky. Celkovo je teda PD DEVIO Nové Sady hodnotené ako finan¢ne zdravy, solventny
a prosperujuci podnik.
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Néavrhy opatreni a odporucania:

zaviest' podnikovy kontroling, sucastou ktorého je aj financny kontroling, ktory
zabezpeci optimalnu likviditu, platobnt schopnost’ a riadenie pohl'adavok a zavazkov
pravidelne realizovat’ podnikové analyzy, kontrolu plnenia prijatych opatreni

sustavne sa usilovat’ o technicku a technologick modernizaciu podniku

snazit’ sa zvySovat objem trzieb najmé zvySovanim kvality a mnozstva plodin, ktoré
su ziskové

neustale skimat’ a analyzovat’ trh a hl'adat’ nové trhy

pomocou optimalizacie vyuzitia dostupnych technoldgii a pracovného ¢asu, zvySovat
produktivitu prace

v dosledku neustdleho zvySovania cien energii zabezpeCit a kontrolovat' jej Co
najhospodarnejsie vyuzivanie

diverzifikovat' odbyt produkcie medzi viacerych odberatelov a znizit' tak riziko
vzniku druhotnej platobnej neschopnosti.
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Abstrakt

Hlavnou témou prace je zhodnotenie ekonomickych aspektov preferencii spotrebitelov pri ndkupe
mlieka a vybranych mliecnych produktov. V teoretickej casti prdce su uvedené klicové pojmy, ktoré
pouzivame pri objasfiovani problematiky vymedzenej témou prdace. Rozoberame tu sucasny stav
V potravindrskom, resp. mliekarenskom priemysle, ako aj faktory, ktoré ovplyviuji spotrebitelské
spravanie. Cielom prace je zhodnotenie vybranych ekonomickych aspektov, ktoré vplyvaju na
spotrebitelov pri nakupe mlicka a vybranych mliecnych produktov. Vo viastnej prdaci je uvedené
vyhodnotenie ndazorov a preferencii spotrebitelov pri nakupe mlieka a mliecnych vyrobkov, ktoré sme
ziskali prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Pred samotnym vyskumom sme stanovili hypotézy,
ktore su v prdaci overené metodami matematickej Statistiky. Na zdklade zisteni o vyznamnych faktoroch
spotrebitelského spravania sme v zavere prace SVOC uviedli navrhy a odporvicania, ktoré sii uZitocné
pre prax tak na strane vyrobcov mlieka a mliecnych produktov, ako aj ich predajcov

KUlucové slova: mliecne vyrobky, mlicko, preferencie spotrebitelov, spotreba mlieka

1 Uvod

Mlieko a mlie¢ne vyrobky patria medzi najéastejSie nakupované potraviny. Obsahuji vela
prospesnych latok pre organizmus ¢loveka a jeho zdravu vyzivu. V tomto kontexte sme sa
rozhodli v praci riesit’ tému zameranu na vybrané aspekty preferencii spotrebitel'ov pri ndkupe
mlieka a vybranych mlie¢nych produktov.

V Koncepcii rozvoja potravindrskeho priemyslu (2014) sa piSe o tom, Ze potravinarsky
priemysel mé medzi ostatnymi priemyslami na Slovensku dodlezité postavenie, pretoZe
nadvézuje na pol'nohospodarsku prvovyrobu, podiel'a sa okrem zakladnej vyroby vyrobkov aj
na poskytovani sluZieb, zniZuje nezamestnanost prostrednictvom poskytovanie pracovnych
miest, md vyznamny vplyv na rozvoj regionov a v neposlednom rade zabezpecCuje vyzivu
obyvatel'stva, ktoru urcite netreba opomenut. Je doblezit¢ uvedomit’ si, ze v podmienkach
Slovenskej republiky musime chapat’ potravinarsky priemysel ako strategicky, ktory
zabezpeCuje potravinovu sebestanost’” Slovenskej republiky na 80 % v horizonte do roku
2020 pri zachovani poziadaviek ochrany Zzivotného prostredia a zachovani principov
udrzatel'ného rozvoja.

Fuchs K. (2005) vo svojej publikacii uvadza, Ze ponukou rozumieme sthrn predpokladaného
objemu predaja, s ktorym prichddzaji na trh vyrobcovia. Velkost ponuky je urcena
velkost'ou objemu vyroby a cenami, za ktoré su vyrobcovia alebo predajcovia ochotni
vyrabat’ alebo predavat’ tovar.

Ponuka (S) vzdy vyjadruje vztah medzi mnozstvom vyrabanej a pontkanej produkcie (Q) a
cenou (P), za ktoru st ochotni predajcovia predavat’ (Horejsi, B. a kol., 2008).

Dopyt (D) predstavuje sihrn objemu predpokladanej kupy a je takisto ur¢ovany mnozstvom
(ale vtomto pripade dopytovanym), a cenou, za ktort st ochotni spotrebitelia nakupovat
(Horejsi, B. a kol., 2008).
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Richterova K. a kol. (2007) vo svojej publikacii tvrdi, Ze spotrebitel'ské spravanie definuju
hlavne jasné a pozorovatelné akty, medzi ktoré patri ndkup a spotreba. Nepochybne patria
medzi dblezité aspekty pri rozhodovani spotrebitel’a.

2 Metodika prace a metody skumania

Predmetom skiimania prace bude analyzovat preferencie spotrebitel'ov na trhu s mliekom a
mliecnymi vyrobkami. Metodicky postup predpokladanej prace je odvodeny od hlavného
ciel’a prace, resp. parcialnych ciel'ov, ktoré¢ sme vytycili.

Dolezitym krokom pre vypracovanie prace bude predstavovat’ Stuidium domacej i zahrani¢ne;j
odbornej literatiry, ktord ma stvis s predmetnou problematikou.

Vyhodnotenie dotaznika bude ddlezité z hl'adiska zistenia preferencii spotrebitelov. V tivode
je uvedena prosba o pravdivé vyplnenie dotaznika. Prvu ¢ast’ dotaznika tvori 11 otazok, ktoré
sa tykaji preferencii spotrebitelov a nakupného spravania spotrebitelov. Druhu cast’ tvori 9
klasifikaénych otdzok, ktoré sa tykaju charakteristik opytanych.

Po tom, ako sme vyhotovili dotaznik sme pristpili k samotnému prieskumu, ktory prebiehal
vo februari a marci 2018. Vychadzali sme z jednoduchého nahodného vyberu a dotaznik
vyplnilo 251 respondentov.

Pri plneni cielov préce, ktoré sme zadefinovali v predchadzajicej kapitole sme pouzijeme
tieto metody a postupy:

Metoda dopytovania — vyuzijeme pisomnu a elektronickl formu. Tato metdda bude dolezité z
pohl'adu d’alSieho usporiadania udajov do programu MS Excel;

Grafickd analyza — tato metédu sme vyuZzijeme kvoli vdcSej prehladnosti a lepSej
vypovedacej schopnosti. VyuZijeme tieto typy grafov:

- kolacovy;

- stlpcovy
Zakladné charakteristiky deskriptivne;j Statistiky — nastroje deskriptivnej Statistiky vyuZijeme
pri triedeni kvalitativnych udajov. Vysledkom tohto procesu bude kontingenc¢na tabulka,
ktord sluzila ako podklad pre graficku analyzu;

Testovanie Statistickych hypotéz — pouzijeme neparametricky test pre nomindlne tidaje:

- x2test dobrej zhody — uvedeny test sluZi na overenie zhody empirického rozdelenia
Meranie zavislosti kvalitativnych znakov — vyuzijeme na overenie existencie zavislosti medzi
odpovedami dotaznika, ktoré slizili na zistenie preferencii spotrebitelov ako aj ich
nakupného spravania pomocou x2 testu Stvorcovej kontingencie, v pripade, Ze sa potvrdi
zavislost’ vyuZzijeme Cramerov V koeficient, ktory je dany vztahom:

V = (32/(n*h))

kde:
X2 — vypocitané testovacie kritérium
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h — minimum z Cisel ((r-1)*(s-1))

I — pocet riadkov

s — podet stipcov

N — pocet merani

pricom plati, ze hodnoty Cramerovho V koeficientu 0 az 0,3 signalizuji slabu zavislost’ medzi
znakmi A a B, hodnoty medzi 0,3 az 0,8 poukazuji na stredne silnt kontingenciu a hodnoty
medzi 0,8 az 1 siln zavislost’ medzi znakmi A a B;

Metoda viackriteridlneho porovnavania tdajov — pouzijeme bodovaciu metédu. Touto
metddou budeme zistovat najddlezitejsi faktor pre respondentov pri ndkupe mlieka a
mlie¢nych vyrobcov

3 Vysledky a diskusia
3.1  Charakteristika respondentov

V ramci vyhodnotenia dotaznikového prieskumu sme venovali pozornost’ otazkam, ktoré sa
tykaji  jednotlivea, tj. klasifika¢nych otdzkam. Tymito otdzkami charakterizujeme
respondentov, ktori vyplnili dotaznik. Prvou klasifikacnou otazkou bolo pohlavie. Do nasho
dotaznikového prieskumu sa zapojilo 251 respondentov, z ktorych bolo 130 muzov (52 %) a
121 zien (48 %).

Obrazok 1: Charakteristika respondentov podla vzdelania

m MuZ

W Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Druhou otazkou z hladiska charakteristiky respondentov bola otdzka aké je najvyssie
dosiahnuté¢ vzdelanie I'udi, ktori sa zapojili do prieskumu. Z Obr. 2 vyplyva, Ze najviac
respondentov malo najvysSie dosiahnuté vzdelanie stredoSkolské 58 %, t.j. 142 opytanych.
VysokoSkolsky vzdelanych bolo 39 %, t.j. 101 respondentov. Najmenej pocetnii skupinu z
hl'adiska najvyssieho dosiahnutého vzdelania tvorili I'udia len so zdkladnym vzdelanym. Tuto
skupinu tvorili 3 % zo vSetkych opytanych, v absolutnom vyjadreni 8 respondentov.
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Obrazok 2: Charakteristika respondentov podPla vzdelania

m zdkladné
m stredoskolské

= vysokoskolské

Zdroj: vlastné spracovanie

Vekovu Struktira suboru respondentov sme intervalovo rozdelili do Siestich skupin. Ako
mozeme vidiet’ na Obr. 3 najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 21 — 30 rokov,
ktorych bolo 40 % (101 respondentov). Druhou najpocetnejSou skupinou st I'udia vo veku 31
— 40 rokov, v absolutnom vyjadreni 46 opytanych, ¢o v relativnom vyjadreni znamena 18 % -
ny podiel. Dalej nasleduje skupina respondentov vo veku 41 — 50 rokov, ktora je tretou
najpocetnejSou skupinou a patri do nej 37 respondentov (15 %). Z uvedeného mdézeme usudit’,
7e viac ako polovica respondentov je v produktivnom veku. Stvrtii najpodetnejsiu skupinu
zastupuju I'udia nad 60 rokov, ktorych sa do prieskumu zapojilo 25 (10 %). Nasleduje skupina
odpovedajucich tinedzerov, ktorych podiel voci vsetkym respondentom bol 9 %, c¢o
predstavuje 22 obcanov. Najmensi percentudlny percentudlny podiel (8%) mala skupina vo
veku 51 — 60 rokov, ktoru tvorilo 20 opytanych.

Obrazok 3: Charakteristika respondentov podPla veku

= do 20 rokov
M 21- 30 rokov
M 31-40rokov
141 - 50 rokov
m 51- 60 rokov

m nad 60 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou klasifika¢nou otdzkou bol c¢isty mesacny prijem domdcnosti respondentov.
Najpocetnejsiu skupinu predstavovali domacnosti, ktorych ¢isty mesaény prijem presiahol 1
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300 €. Takto sa vyjadrilo 33 % respondentov, ¢o v absolutnom vyjadreni znamena 84
opytanych. Na Obr. 4 m6zeme vidiet,, Ze najvicsi podiel az 40 % je v rozmedzi 501 — 1 000 €,
¢o v absolutnom vyjadreni predstavuje 50 respondentov kategoérii od 501 — 800 € a 50
respondentov v prieskume uviedlo, Ze ¢isty mesaény prijem ich domécnosti predstavuje 801 —
1 000 €. Nasledujucu skupinu tvoria respondenti, ktori sa vyjadrili, ze ¢isty mesacny prijem
predstavuje 1 001 — 1 300 €, ¢o znaci 18 % - ny podiel (45 opytanych). Najmenej pocetnu
skupinu tvorili respondenti, ktorych domécnosti mali Cisty mesacny prijem len 500 €, ¢o v
relativnom vyjadreni predstavuje 9 %.

Obrazok 4: Charakteristika respondentov podla ¢istého mesa¢ného prijmu respondentov

mdo 500€
m501-800€
m801-1000€
1001-1300€
Emnad 1300€

Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Analyza nazorov respondentov

Otazka ¢. 1: Odhadnite aka je pefiazna hodnota Vami nakupenych mlie¢nych vyrobkov
a mlieka v jednom nakupe (€)

Pri tejto otdzke sme zistovali vzt'ah medzi pohlavim, ¢istym mesa¢nym prijmom domécnosti
respondentov a hodnotou vydavkov na mlieko a mlie¢ne vyrobky. Ako prvy sme zistovali
pomocou x2 testu Stvorcovej kontingencie vztah medzi pohlavim a hodnotou vydavkov na
mlieko a mlie¢ne vyrobky. Zistili sme, ze nulovi hypotézu zamietame, ¢o znamena, ze
existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi pohlavim a hodnotou vydavkov na mlieko a
mlie¢ne vyrobky. Pomocou Cramerovho V koeficientu sme zistovali tesnost’ zavislosti, ktora
dosiahla hodnotu 0,252279, ¢o signalizuje slabi zavislost medzi pohlavim a hodnotou
vydavkov na mlieko a mlie¢ne vyrobky Na Obr. 5 moZzeme vidiet, ze do 20 € nie je rozdiel
medzi pohlaviami, av§ak uz v kategorii 21 — 30 € nastava zlom, pretoze tito sumu vynaklada
az 73 % muzov, rastuci trend pokracuje a vrcholi v kategérii 41 — 50 €. Tto sumu vynaklada
az 86 % muzov z nasho dotaznikového prieskumu. Paradoxom je Uplne odlisné situicia v
kategorii nad 50 €. Tato sumu naopak vynaklada az 83 % zien. Toto percentudlne zastipenie
zien je v jednotlivych vydavkovych kategoriach ojedinely jav. V ostatnych kategoériach je
zjavna prevaha muzskej populacie.
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Obriazok S: Vzt’ah medzi pohlavim a hodnotou vydavkov na mlieko a mlie¢ne vyrobky

M m
o 77% 86%
46% 49%

0-10€ 11-20€ 21-30€ 31-40€ 41-50€ NAD S0 €

83%

Emui m7ena

Zdroj: vlastné spracovanie

Skumali sme tiez vztah medzi Cistym mesacnym prijmom domadcnosti respondentov a
hodnotou vydavkov na mlieko a mlie¢ne vyrobky pomocou x2 testu Stvorcovej kontigencie.
Na zéklade tohto testu nulovi hypotézu zamietame, o znamena, ze existuje Statisticky
vyznamnd zavislost medzi ¢istym mesaénym prijmom domdacnosti a hodnotou vydavkov na
mlieko a mliecne vydavky. Pomocou Cramerovho V koeficientu sme zistovali tesnost
zévislosti, ktord dosiahla hodnotu 0,196208, ¢o signalizuje slabil zavislost medzi Cistym
mesaénym prijmom domacnosti respondentov a hodnotou vydavkov na mlieko a mliecne
vyrobky. NajmarkantnejSie mdézeme toto tvrdenie vidiet na Obr. 6, kde sme vydavky v
kategorii nad 50 € zaznamenali iba u Tudi, ktori maju prijem nad 1 300 €. Dalej mozeme
vidiet, Ze l'udia, ktorych prijem je v intervale 501 — 800 € nenakupuju mlie¢ne vyrobky v
intervale 41 — 50 €. Statisticky vyznamnu zavislost dokumentuje aj fakt, ze az 83 % l'udi s
prijmom do 500 € vynaklad4 na vydavky na mlieko a mlie¢ne vyrobky len 0 — 10 €.

Obrazok 6: Vzt’ah medzi ¢istym mesa¢nym prijmom domacnosti a vydavkami na mlieko a
mlie¢ne vyrobky

6% 7%

BN 2
X

e

DO 500€ 501-800€ 801-1000€ 1001-1300€  >AKO1300€

m0-10€ m11-20€ m21-30€ 31-40€ m41-50€ m>ako50€

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka €. 2: Aka krajinu povodu pri nakupe mlieka a mlieCnych vyrobkov preferujete?
Casto sa vedie diskusia o tom, ¢ a v akom rozsahu sa nachidzaju na pultoch obchodnych
retazcov slovenské, respektive zahrani¢né vyrobky. Tuto otdzku sme polozili aj v naSom
dotaznikovom prieskume. Na zaklade Obr. 7 m6Zeme povedat, ze 59 % spotrebitelov z nasej
reprezentativnej vzorky uprednostituje domace vyrobky, pre priblizne 1/3 respondentov nie je
krajina povodu pri ndkupe mlieka a mliecnych vyrobkov rozhodujica. Zvy$nych 10 %
opytanych preferuje zahrani¢né vyrobky.

Obrazok 7: Krajina povodu nakupovanych mlie¢nych vyrobkov a mlieka

m Domace vyrobky
M Zahranicné vyrobky

M Krajina povodu nie je
rozhodujtica

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 3: Odhadnite, aka ¢ast’ VaSich mesaénych vydavkov doméacnosti ide na nakup
zakladnych potravin spolu (mlieko a mlie¢ne vyrobky, miso, ovocie a zelenina, chlieb a
pecivo)

Pri tejto otazke sme sa zistovali, ¢i existuje vztah medzi Cistym mesaénym prijmom
respondentov a hodnotou mesaénych vydavkov na potraviny. Na zaklade x2 testu Stvorcovej
kontingencie sme dospeli k zaveru, Ze pri zistovani vztahu medzi ¢istym mesaénym prijmom
domacnosti respondentov a hodnotou mesaénych vydavkov na potraviny nulova hypotézu
zamietame, ¢o znamend, Ze existuje Statisticky vyznamny vplyv medzi Cistym mesacnym
prijmom domadcnosti respondentov a hodnotou mesa¢nych vydavkov na potraviny. Pomocou
Cramerovho V koeficientu sme zist'ovali tesnost’ zavislosti, ktora dosiahla hodnotu 0,24793,
o signalizuje slabu zavislost’. Pri pohl'ade na Obr. 8 je zrejmé, Ze takmer tretina respondentov
(27 %) s Cistym prijmom nad 1 300 € vynakladd mesacne na zakladné potraviny viac ako 200
€. Myslime si, Ze toto moze stvisiet’ aj s poctom l'udi tvoriacich domdcnost’. V zasade plati,
ze ¢im viac osob tvori domacnost’, tym st vydavky na potraviny vysSie. Na druhej strane
mame skupinu respondentov s ¢istym mesaénym prijmom do 500 € (39 %), ktorych mesacné
vydavky na potraviny su v intervale od 51 — 100 €.
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Obrazok 8: Vzt’ah medzi ¢istym mesacnym prijmom domacnosti a hodnotou vydavkov
na potraviny

27%

DO 500€ 501-800€ 801-1000€ 1001-1300€ >AKO1300€
H0-50€ m51-100€ m101-150€ 151-200€ m>ako200€

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 4: Zorad’te nasledujuce faktory podl’a doleZitosti pri VaSom rozhodovani (1 —

najviac dolezity faktor, 5 — najmenej dolezity faktor)

Respondenti mali v tejto otazke za tlohu zoradit’ jednotlivé faktory, ktoré na nich vplyvaja pri
nakupe tohto druhu potravin. Jednotlivymi faktormi boli cena, kvalita, chut’, obal, trvanlivost’.
Kazdému faktoru bol prideleny bod od 1 po 5 v zévislosti od ddlezitosti. Vyhodnotenie tejto
otazky moZeme vidiet’ na Obr. 9. Respondenti v prieskume rozhodli, Ze najddlezitejSim
faktorom bola kvalita, ktort ako svoju prva vol'bu medzi faktormi uviedlo 95 spotrebitelov,
¢o predstavuje 38 % - ny podiel z celej vzorky respondentov. Druhym najpreferovanej$im
kritériom bola cena, ktori oznacilo ako svoj najddlezitejsi faktor priblizne Y4 respondentov
(64 opytanych). Spolu 21 % respondentov zaradilo na prvé miesto medzi faktormi chut’ (52
spotrebitel'ov) a trvanlivost’ 9 % (22 opytanych). Na druhej strane az 56 % spotrebitel'ov

volilo ako najmenej dolezity faktor obal.

Obrazok 9: Faktory pri rozhodovani spotrebitel’a

CENA KVALITA CHUT OBAL TRVANLIVOST

H] m2 m3 u4 m5

Zdroj: vlastné spracovanie
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4  Zaver

Hlavnym ciel'om predkladanej prace bolo skimat’ a analyzovat’ vybrané ekonomické aspekty
preferencii spotrebitel'ov pri ndkupe mlieka a vybranych mlie¢nych produktov.

Na zaklade dotaznikového prieskumu, ktori sme uskutoc¢nili sme prisli k nasledovnym
zaverom:

» z hladiska faktorov najpocetnejsia skupina respondentov (38 %) uviedla, ze je pre
nich najdolezitejsim faktorom pri ndkupe mlieka a mlie¢nych vyrobkov kvalita;

» pozitivnym zistenim je, ze az 59 % respondentov z nasho dotaznikového prieskumu
uprednostituje doméce vyrobky;

» sktmali sme zavislost’ medzi pohlavim a hodnotou vynalozenou na mlieko a mlie¢ne
vyrobky v jednom ndkupe. Zistili sme, ze existuje Statisticky vyznamny vplyv.
Pomocou Cramerovho V koeficientu, ktory nadobudol hodnotu 0,252279 médzeme
povedat, ze existuje slaba zavislost medzi pohlavim a hodnotou vynalozenou na
mlieko a mlie¢ne vyrobky v jednom nékupe;

» druhou zavislostou, ktora sme zistovali bola zéavislost medzi Cistym mesacnym
prijmom domacnosti respondentov hodnotou mlieka a mliecnych vyrobkov
vynalozenych v jednom ndkupe. Zistili sme, ze existuje Statisticky vyznamny vplyv,
¢o znamend, ze mesany prijem domacnosti respondentov ovplyvituje hodnotu
vydavkov na mlieko a mliecne vyrobky v jednom nékupe. Hodnota Cramerovho V
koeficientu bola 0,196208, ¢o znamend, ze existuje slaba zévislost medzi Cistym
mesaénym prijmom domécnosti respondentov a hodnotou vynalozenou na néakup
mlieka a mlie¢nych vyrobkov v jednom nakupe;

» ako tretiu sme skumali zavislost medzi Cistym mesaénym prijmom domécnosti
respondentov a hodnotou mesa¢nych vydavkov na potraviny. Zistili sme, Ze existuje
Statisticky vyznamny vplyv medzi CcCistym mesaénym prijmom domacnosti
respondentov a hodnotou mesa¢nych vydavkov na potraviny. Hodnota Cramerovho V
koeficientu dosiahla hodnotu 0,24793, ¢o signalizuje slabil kontigenciu medzi €istym
mesa¢nym prijmom respondentov a hodnotou mesa¢nych vydavkov na potraviny.

Pozitivhym zistenim je, Ze viac ako polovica respondentov uprednostiiuje doméace mliecne
vyrobky pred zahrani¢nymi. Z tejto situdcie logicky moézu vytazit domaci vyrobcovia,
ktorym sa zvySuju trzby. Tym, Ze spotrebitelia uprednostiuju domace vyrobky podporuju aj
nasu narodnt ekonomiku.

Velmi zaujimavym zistenim bol fakt, Zze spotrebitelia, ktori sa zapojili do nasho
dotaznikového prieskumu v prevaznej miere uprednostiiuji kvalitu pred cenou, ako aj
ostatnymi faktormi. Toto zistenie zavdzuje vyrobcov, aby produkovali kvalitné potraviny,
pretoZe su v dnesnej dobe vel'mi Ziadané.
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Abstrakt

Kazda spolocnost vykondva urcity druh marketingu. Niekde ho realizuju lepsie niekde horsie.
Propagacia sluzieb je ovela narocnejsia nez propagovanie vyrobkov, pretoZe vyrobky si spotrebitel
moze otestovat uz v predajni, zatial’ co sluzbu az po jej zakupeni. Preto je dolezité vyvolat' zaujem
a tuzbu spotrebitela tuto sluzbu vyskusat, comu predchddza jej zakupenie. Tejto reakcii spotrebitela
vdacime dobrej marketingovej komunikacii. Spravne zvolend marketingova komunikdacia je vicsinou
ucinna az o par rokov, kedy financie vynakladané na jej realizaciu prinasaju navratnost. No existuju
aj nové trendy, ktorych efektivnost vidime hned’ v prvych mesiacoch jej zavedenia. Takyto novy trend
sme realizovali aj v cestovnej agentire AVOCADQO, kde sme aromatizovali priestory predajne a tym
vplyvali na spravanie spotrebitelov, tento vplyv sme skumali pozorovanim predajov zdjazdov za
mesiace kedy bola a nebola aplikovana aroma do predajne. Na zdklade zrealizovaného pozorovania
V redlnych podmienkach sa nam podarilo preukdzat vplyv arom v realnych podmienkach cestovnej
kancelarii. Nasadeniu arom v redalnych podmienkach predchadzalo testovanie ich vplyvu na
respondentov Vv laboratérnych podmienkach. Pre vyskum sme pouzili klasické a inovativne vyskumné
metody. Tomuto vsetkému predchadzalo spracovanie dostupnych kniznych publikacii od odbornikov,
ktori definovali samotny cestovny ruch, marketingovi komunikaciu a jej nové prichadzajuce trendy.

>

KUlucové slova: cestovnad agentura, cestovny ruch, marketingova komunikdcia, aromatizacia.

1 Uvod

1.1 Marketingova komunikdcia v sluZbdach

Marketingova komunikacia je najdynamickejsie rozvijajiica sa oblast’ v marketingu. Nemala
by sa sustredit’ na problematiku kratkodobého ciela ako napriklad promptné povedomie
0 znacke a podobné. Primarnym cielom marketingovej komunikacie by malo byt ziskanie,
udrZzanie ariadenie dlhodobych vztahov so subjektmi ¢iZze klientmi pocas obdobia pred
nakupom, poc¢as ndkupu a po ndkupného obdobia. (Zamazalova, 2009)

1.2 Trendy a perspektivy v cestovnom ruchu

Medzi najnovsie trendy v oblasti cestovného ruchu zarad’'ujeme technologie. Technoldgie ako
st napriklad mobilné aplikacie, turistické karty ¢i 2D kody. Zavedenie 2D technologii
ulah¢uje pracu a znizuje naklady, ktoré st spité s cestovnym ruchom. NajcastejSie su v tejto
oblasti vyuzivané ,,QR“ kody. Mobilné aplikacie su dnes vdaka ,mudrym‘ mobilnym
telefonom pomocou pri rozhodovani sa, kde uskutoénime svoju cestu. (Cechurova et al.,
2014)

Medzi najuZito€nejSie mobilné aplikacie moéZeme zaradit’:

e Google Maps — ide o aplikaciu, ktora pomaha v lepSej navigacii, pretoze moze ukazat’
najvicsie rizikd nami zvolenej trasy a tak nim predist. Je tu moZnost' ulozenia si
vlastnej trasy, umoZznuje nam hl'adanie obchodov, parkov, hotelov a podobné. Neskor
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sa mOzu napisat’ odporucania a zdielat’ ich. Niektoré velké obchodné centra maju
dostupnt interiérovi mapu v tejto aplikacii.

e Pingspot — tato aplikacia funguje ako velka nastenka, na ktorej su malé vlajky pri
dobre ohodnotenych baroch, hoteloch, restauraciach a podobne.

e iStone — aplikacia je urCena pre l'udi, ktori maju urcité jazykové bariéry v pouzivani
fraz. Tato aplikacia sa sklad4d z viac nez 300 fraz, ktoré prekladd do 12 jazykov.
Aplikacia je ve'mi oblibena, pretoze nevyzaduje internetové pripojenie, ked’ze nie
vV kazdej oblasti je dobry signal. Vyhodou je tiez, Ze zakladna verzia nie je
spoplatnena.

e Wikitude — prehliada¢, ktory slizi na vyuzitie rozsirenej reality. Ak nasmerujeme
fotoaparat mobilného telefonu na okolie objektu, tak sa ndm zobrazia informadcie
0 okolitych miestach. Aplikacia sa spoji s odozvami, ktoré su na TripAdvisor
a pripadnymi fotografiami oznaceného miesta zo socialnych sieti (Instagram a pod.).
Tato aplikécia je dobrd aj v tom, Ze dokdze vypocitat menu inej krajiny na menu
krajiny kde sa nachadzame.

e The Converted by Ideon — aplikacia sluzi pri vypocte jednej jednotky na jednotky
inej krajiny ¢i sa to tyka meny, vzdialenosti, teploty. (Cerna, 2015)

Turistické karty alebo tieZ navstevnicke karty vznikli na zdklade klubovych Kkariet
a zlavovych kuponov v oblasti obchodu. Mézu byt v papierovej forme alebo vo forme
klasickej karty (napriklad ako platobnej). Na tychto kartich je elektronicky Cip, kde sa
ziskavaji informécie, karty slizia na zlavu niektorych produktov alebo sluzieb alebo st
vd’aka nim Uplne zadarmo. Niektoré podniky tato karticku davaju zdarma alebo za poplatok.
(Cechurova et al., 2014)

2 Metodika prace a metody skiimania

Predmetom vyskumu predkladanej prace je vyuZitie nového trendu marketingovej
komunikacie. Odvetvie cestovného ruchu spadd pod segment sluzieb atie st dodlezitou
sucast'ou ekonomiky. Vysledok ich prijmov do rozpoctov kazdej ekonomiky ¢i uz samostatne
za kazdu krajinu alebo rozpoctu svetového obchodu tvori v prevahe viac prijmov zo sluzieb
nez prijmov za tovary. Cestovny ruch je dolezitym néstrojom na reprezentaciu kazdej krajiny
na svete. Praca je postavena na dvoch pilieroch. Prvy tvori teoreticky zaklad potrebny na
definovanie zékladnych pojmov v tejto problematike. Druhy pilier tvori vlastna praca
pozostavajica z vyskumov, je samotnym jadrom naplne prace.

Pri prvej Casti sme vychadzali:
e 7z dostupnych internetovych zdrojov,
e kniZnej literatary,
e publikacii dostupnych z kniznice a podobne.

Pre dosiahnutie ciel'ov sme pri tvorbe prace zvolili ur€ité postupy:

e zoznamenie sa s danou problematikou,
ziskanie materidlov, ktoré sluzia ako podklady,
oslovenie 27 respondentov, ktori boli ochotni spolupracovat’ dobrovol'ne na vyskume,
uskuto¢nenie testovania vzoriek dvoch voni na respondentoch s pouzitim Face Reader,
realizécia dotaznikového prieskumu u respondentov za i¢elom zhodnotenia testovania
arom,
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e uskuto¢nenie vyskumu v teréne — vyskum prebiehajuci v CA AVOCADO, ktorému
predchadzal riadeny rozhovor,

e realizdcia dotaznikového prieskumu u respondentov (v tomto pripade zakaznikov) CA
AVOCADO,

e porovnanie oboch vyskumov a ich komparécia,

e formulécia zaverov a ich navrhov.

V predlozenej praci sme vyuzili niekol’ko metdd zberu udajov:

e Metoda spracovania udajov pomocou analyzy vyrazov tvare podla zédkladnych emdcii
(prekvapenie, strach, radost’, smutok, znechutenie) pomocou programu Face Reader
6.1 od firmy Noldus. Program dokéze rozoznat, ¢i respondent nosi okuliare alebo ¢i
vyjadruje pohfdanie, orientdciu hlavy, ¢i ma respondent usta otvorené alebo zatvorené,
¢i ma obocie nadvihnuté. Tento analyticky program dokéaze rozpoznat' vyrazy emocii
na 95 % uspesnosti.

e Metdda pozorovania, pomocou web kamery od firmy Microsoft — LifeCam Studio
s 1080p HD Senzorom, ktora sluzila na nahravanie vyrazov tvari respondentov.

e Metoda opytovania — dva dotazniky (jeden realizovany v laboratoriu na respondentoch
s ardmami a druhy na respondentoch, resp. klientoch cestovnej agentury).

e Metdda spracovania - tvorba kontingencnych tabuliek, pre lepSie analyzovanie
a spracovanie grafickej podoby vysledkov z dotaznikov a vypocet priemeru z oblasti
deskriptivne;j Statistiky.

Prakticka Cast’ prace je jadrom prace a je rozdelena do niekol’kych Casti.

V prvej Casti je priblizeny vyskum z oblasti aroma marketingu. Tento vyskum sluzil
ako inSpiracia pre tvorbu vyskumu tejto prace.

Druha ¢ast’ je venovana priblizeniu cestovnej agentury AVOCADO, v ktorej prebiehal
terénny vyskum pocas jedného mesiaca pomocou aromatiza¢nej jednotky. DalSou &astou je
priblizenie spolo¢nosti Aroma Marketing, ktora za u¢elom podpory vedy a vyskumu v oblasti
aromatizacie priestorov a jej vV vplyvu na zakaznika, prepozicala svoju aromatiza¢nt jednotku
na tieto ucely.

Tretiu Cast’ tvoria samotné vyskumy. Prvy bol laboratorny a druhy terénny.

Prvému vyskumu, ktory prebiehal v laboratoriu predchadzalo vybranie dvoch vzoriek
arom, ktorych pouzitie by bolo vhodné v priestoroch cestovnej kancelarie. Z ponuky
spoloCnosti Aroma marketing, ktord nam zapozicala aroamtizacnu jednotku za ucelom
vyskumu sme vybrali dve vone. Prva bola North sea a druha Apple. Spolo¢nost’ Aroma
Marketing ndm poskytla vzorkovnik ich vSetkych voni spolu s odporuc¢aniami, ktoré by sa
mohli podla nich hodit’ pre tento ucel, no kone¢ny vyber nechali na nds s majitelom CA.
Spolu s nim sme sa dohodli na dvoch vzorkach spominanych dvoch vzorkach, ktoré nechame
otestovat’ v laboratdriu na respondentoch a na zaklade ich odpovedi vyberieme jednu, ktora
aplikujeme. Po vybere voni sme oslovili respondentov. Respondenti vyplnili pisomny
dokument, ktory hovori o tom, Ze suhlasia s pouZitim svojich udajov pre téely prace. DalSou
Castou bola samotna realizacia laboratorneho vyskumu. Prvym krokom boli inStrukcie
respondentovi, ako bude postupovat’ pri testovani a vypliani pisomného dotaznika.
Respondent dostal pred seba vone len s ozna¢enim 1 a 2, ¢o bola prvé a druha vzorka. Vone
sme takto oznacili, aby ich nemohol sam identifikovat o akil presne vzorku vone iSlo.
Respondent sa posadil pred kameru a snima¢ Face Reader, ktory rozoznaval jeho emocie.
Najskor uchopil prvii vzorku a privonal. Face Reader zaznamenal jeho vyraz tvare a tak
vyhodnotil jeho emécie, ktoré v iom vzorka ¢islo jeden vyvolala. Po otestovani prvej vzorky
zaznacil v dotazniku na Skale, aké pocity v iom vona vyvolala, ¢i i§lo o pozitivne, negativne
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alebo neutralne pocity. Nasledne tento isty postup zrealizoval pri vzorke Cislo dva. Na zaver
Vv dotazniku vyplnil, ktord vona ho viac zaujala. Po realizacii tohto vyskumu sme dotaznik
zakddovali a pomocou Statistickych metdd vyhodnotili. Vzorku, ktord podla prieskumu bola
najlepsia sme neskor aplikovali do cestovnej agentury.

Do cestovnej agentlry, ktord ma priblizne 40 m? sme si zvolili vhodnu aromatizaénu
jednotku, konkrétne Aroma Streamer 650. Tento model pracuje automaticky pomocou
nastavenia Casovaca. Je potrebné aby bol teda neustale pripojeny k elektrickej energii.
Zarucuje okamzitu premenu na plynné skupenstvo z kvapalného a tym zarucuje dlhotrvacny
efekt. Model je napdjany s 12 V a vykonom 10 W, pokryje az 100 m? rozpraovanim arémy.
Rozmery tohto modelu st 210x230x62 mm.

Obr. 1 Aromatiza¢na napli

Zdroj: Vlastna fotodokumentacia
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Obr. 2 Aromatiza¢na jednotka Aroma Streamer 650

Zdroj: Vlastna fotodokumentacia

Kazdy pracovny den, ¢ize od pondelka do piatku sa v CA AVOCADO zapla
nac¢asovana aromatizacné jednotka v dvoch intervaloch. Toto skumanie trvalo presne mesiac
od 10. januara do 10. februara 2017. Sledovali sme, ¢i maju arémy vplyv na zakaznikov, teda
¢i vona podnietila ich spotrebitel'ské spravanie na ndkup sluzby, ktort poskytuje CA
AVOCADO. Okrem aromatiza¢ne] jednotky boli zikaznici cestovnej agentiry zaroven
respondenti, kedy im pri predaji zdjazdu alebo rozhovore pracovnicka CA dala dotaznik.
Zistovali sme, Ci si zékaznici CA vSimli nejak(l vonu a €i im je prijemna.

Stvrtou ¢astou je samotné vyhodnotenie a syntetizacia vysledkov. Dokazovanie, Gi
maji nové technoldgie vplyv na spotrebitela pri segmente sluzieb, konkrétne v cestovnom
ruchu.

Na vyhodnotenie dotaznikovych prieskumov bolo nutné si v prvom kroku zakodovat
dotazniky. Zo zakdédovanych dotaznikov sme vytvorili kontingenéné tabul'ky a z nich sme
vedeli jednoducho vypracovat grafické vyhodnotenie. Nasledne boli ziskané vysledky
sprcované prostrednictvom deskriptivne;j Statistiky — vypocet priemeru.

3 Vysledky a diskusia

V minulosti bolo realizovanych mnoZstvo vyskumov, ktoré sa zaoberali prave
aromatizaciou priestorov a skumali rozne faktory, ktoré z tohto procesu vyplyvali. Nedavny
vyskum realizovali 8 v SPORTPUB Brezno, kde skumali vplyv vone na preferencie
spotrebitelov na predaj pecenych bagiet — Panini. Do tohto objektu boli aplikované dve
vzorky voni — ,,Chicken soup* a ,,Crunchy bread®. Skiimali sa dve obdobia — ked’ bol priestor
bez aromatizdcie a S aromatizaciou. Vysledky preukdzali, Ze v tomto pripade aromatizacia
bola efektivna. Priemerne sa predalo viac tychto pecenych bagiet v obdobi, kedy prebiehala
aromatizacia nez v obdobi, kedy tam tento pristroj nebol aplikovany. (Ber¢ik et al., 2016)
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Preto sme spravili obdobny vyskum, kedy sme sktimali vplyv voni v cestovnej agenture na
spotrebitel'ské spravanie, Comu predchadzal vyber vzoriek v laboratornych priestoroch.

Rozhodli sme sa pre na$ vyskum oslovit’ jednu z najlepsich spolo¢nosti, ktora ponuka
svoju sluzby v tomto segmente. Inovativna spolo¢nost’ Aroma Marketing pdsobi na trhu za
ucelom priniest’ nové rieSenia, ktoré by mali tazsiu konkurenciu, ked’Ze ide o pomerne novsiu
oblast ato oblast aromamarketingu. Jednou zo strategickych uloh tejto spoloCnosti su
investicie do aplikovaného vyskumu. (Aroma Marketing, 2017)

So spolo¢nostou Aroma Marketing s. r. 0. sme zacali spolupracu za ticelom zistenia, ¢i
vone ovplyviiuju spravanie spotrebitelov v oblasti cestovného ruchu. Predtym, nez sa tento
vyskum zacal realizovat’ v teréne Cize v CA, bolo potrebné vybrat vhodnu vzorku. Vyber
vzorieck musel suvisiet' stymto segmentom sluzieb. Po konzultacii so samotnou CA
AVOCADO, kde sme mali vyskum overit’, ¢i vone maju vplyv na spotrebitel'ov, sme vybrali
dve vzorky. Vybrali sme ,,North Sea“, o je svieza vona, ktord ma nadych mora a zelene.
Druha vzorka bola ,,Apple, z ktorej bolo citit’ na prvy nadych jabléni duzinu. Obe vone
suvisia priamo s oblastou cestovného ruchu, pretoze s pojmom dovolenka a cestovanie mame
Vv predstavach spojené najmé more a ¢o sa tyka gastrondmie, najviac je to asi ovocie. Ked’ sme
mali vybraté tieto vzorky presli sme rovno na laboratérne testovanie aby sme zistili, ktora
z tychto dvoch vzoriek aplikujeme do CA. Vyskum prebichal na 27 respondentoch, ktori
vopred pisomne suhlasili, Ze ich idaje m6zu byt spracované ako podklady pre tito pracu.
Kazdi respondent dostal pred seba dve vzorky, ktoré boli oznac¢ené ¢islami 1 a 2, aby nemohli
sami identifikovat’ o aku vzorku ide, tak Ze nemohli byt ovplyvneny. Okrem vzoriek mali
pred sebou dotaznik, ktory obsahovat’ klasifika¢né otazky a otazky ohl'adom samotnych voni.
Boli formulované jednoducho aby bol ich vyber jednoznac¢ny, podla toho ktora voma ich
najviac zaujala. Respondentov sme natacali, aby sme zachytili ich reakcie tvari. Tieto reakcie
zaznamenal Face Reader, ktory ihned’ rozoznal emdcie, ktoré citil respondent. Z naSho
prieskumu najlepSie vysla vona North Sea, ktort sme sa rozhodli aplikovat do CA
AVOCADO. Prieskumu sa zucastnilo 27 respondentov z toho 56 % Zien a 44 % muZov. Vone
sme oznacili ¢islami 1 a 2 z ¢oho ¢islo 1 predstavuje vzorku — North Sea a Cislo 2 vzorku —
Apple. Z dotaznikového prieskumu nam vysSlo, Ze 52 % respondentov oznacili za
najzaujimavejsiu vzorku vonu North Sea, ktort sme neskér aplikovali do CA. Myslime si, ze
vysledok bol ovplyvneny aj tym, Ze mnohi respondenti sa vyjadrili po prieskume, Ze vona
Apple im pripomina osviezova¢ vzduchu a naopak vona North sea v nich evokuje prijemnu
muzska vonu.

Obr. 2 Hodnotenie voni respondentmi na zaklade dotaznikového prieskumu

Najzaujimavejsia vona

mvofiad. 1 mvoiad. 2

Zdroj: Na zaklade vlastného prieskumu 2017
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Vysledky z vyskumu v CA na zaklade vplyvu aromatizacie

V primarnom vyskume, ktory sme si ako hlavny ciel’ stanovili pre tito pracu sme sledovali,
aky ma vplyv aromatizacia priestorov predajni v oblasti cestovného ruchu na spotrebitel'ské
spravanie. Ked'Ze aromatizdcia priestorov je jednym =z najmodernejSich trendov
vV marketingovej komunikacii zvolili sme si prave tito cestu vyskumu. VCA AVOCADO
sme sledovali najmd mesiac, kedy prebichala aromatizacia a porovnavali sme ho s mesiacmi
bez aromatizacie.

Tab. 1 Pocet predanych zajazdov za sledované mesiace

Poceret. predanych Pocet predanych | Pocet predanych
L . zajazdov za L ‘e
Kategorie obdobie 10 12 zajazdov za zajazdov za
zajazdov 2016 - 10 01, | oPdobie 10. 01. -1 obdobie 10. 02. -
T 10. 02. 2017 10. 03. 2017
2017
First Moment 12 18 15
Exotika 6 8 7
Jednodiiové 18 6 3
Poznavacie 3 7 4

Zdroj: Na zaklade vlastného prieskumu 2017

V tabulke mozeme vidiet tri stipce, ktoré predstavuju obdobia po dobu troch mesiacov, kedy
bola CA AVOCADO aromatizovana a kedy nie. Prvy stipec predstavuje kategorie zajazdov,
ktoré ponuka CA. Druhy stipec je oznagené obdobie pred aromatizaciou. ZItym podfarbenim
je oznaeni v poradi treti stipec, ktory predstavuje podet predanych zijazdov v obdobi
samotnej aromatizacie. Stvrty stipec predstavuje obdobie po aromatizacii priestorov.

Z uvedenych hodnét v tabul’ke vieme ur€it, Ze najlepSie sa predavali z4jazdy z kategorie First
Moment v obdobi aromatizacie a taktiez aj z kategorie Poznavacie a Exotika. Z toho vyplyva,
7e aromatizacia vplyv na spotrebitel’ské spravanie. Samozrejme do spotrebitel'ského spravania
zahffiame okrem aromatizécie aj iné faktory:

e First Moment su cenovo vyhodnejsie zajazdy,

e Ak sa zakupi dovolenka v tomto zimnom obdobi, tak je lacnejSia nez ked’ sa zaktipi po
zalati sezony, €o je v obdobi maj.

Odhliadnuc od tychto ostatnych dvoch faktorov, ktoré sa zvyknu kaZdorocne opakovat,
modzeme povedat’, ze ak porovnavame dva mesiace — pred a po aromatizacii, tak na$ mesiac,
kedy sme aromatizovali prevadzku bol najuspesnejsi. Tento vysledok potvrdzuje vplyv
ucinnosti nového trendu v marketingovej komunikacii v cestovnom ruchu. Preukazali sme, ze
novy trend — aroma marketing ma vplyv na spotrebitel'ské spravanie v segmente sluZieb,
konkrétne v cestovnej agenttre. NajvysSie zisky pre firmu su z kategoérie Exotika a First
Moment. Ked’ tieto dve kategorie porovname s predchddzajucimi mesiacmi, tak je
jednozna¢ny narast zisku za tento mesiac, kedy sme zariadenie do CA aplikovali a sledovali.
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4 Zaver

V predkladanej praci sme sa zaoberali aromatizaciou priestorov, ktora je novym
trendom a vyuziva sa pri marketingovej komunikacii. Patri do oblasti aroma marketingu
a jeho vplyvu na spotrebitel'ské¢ spravanie v oblasti cestovného ruchu. Prvy vyskum bol
Vv laboratornych podmienkach adruhy vteréne. Vyskumu v laboratériu predchadzalo
nadviazanie spoluprace s dvomi spolo¢nostami. Najskor sme oslovili cestovnu agentiru
AVOCADO, v ktorej sme neskor realizovali terénny vyskum. V CA sme sa dohodli na
podmienkach spoluprace. Druhou spolo¢nostou bola Aroma Marketing s. r. 0., ktord nam
poskytla spravne vybavenie potrebné pre spravny priebeh vyskumu.

Vplyv arébmy na spotrebitel'ské spravanie sme vyhodnotili na zéklade sledovanych
mesiacov. Porovnavali sme mesiace pred aromatizaciou, mesiac pocas aromatizacie a mesiac
po aromatizacii. V tychto mesiacoch sme porovnavali pocet predanych zédjazdov za 4
kategorie: Poznavacie, First Moment, Exotika a Jednodiiové. Vysledky nam ukdzali, ze
mesiac, kedy prebehla aromatizacia bol najsilnejsi z hl'adiska predaja oproti mesiacom, kedy
predajna aromatizovana nebola. Predaj zajazdov stipol a najviac pre kategoriu First Moment
a Poznavacie. M6zeme teda povedat’, Ze aromatizacia priestorov v oblasti cestovného ruchu je
efektivna z pohl'adu predaja zdjazdov. Na vysledok, ktory sme dosiahli samozrejme maju
vplyv aj iné faktory ako napriklad to, Ze od janudra zaina predaj zajazdov na novu sezénu,
ktord sa zacina od maja a taktiez zl'avy ak sa dovolenka kupi skor, nez je tato sezona. No
V porovnani s mesiacom pred a po aromatizacii stale spolu s tymto faktorom nam najleps$ie
vychadzaju vysledky za mesiac, kedy aroma v predajni bola aplikovana.

Na zaklade niekolkych vysledkov, ktoré sme touto pracou zistili, navrhujeme pre
cestovné agentiry aromatizaciu priestorov s touto vybranou vonou — North sea, ked’Ze bola
otestovana a vychadzaju pri nej efektivne vysledky priaznivé pre predaj produktov
spolo¢nosti. Pristroj na aromatizaciu je trochu finanéne naro¢ny, pretoze takéto zariadenia sa
pohybuji v suméch zhruba od 400 do 900 €, zavisi od konkrétneho typu pristroja a samotné
aréma okolo 40 €. Toto vSetko predstavuje pre spolo¢nost’ ndklady, no uz po prvom mesiaci
tam moZe byt vysoka navratnost’ tak ako v pripade nasho vyskumu, kedy sa predalo najviac
z4jazdov prave za obdobie aromatizacie. V naSom konkrétnom pripade sa najviac predalo za
kategoriu First Moment. Tieto z4jazdy su pre spoloc¢nosti vyhodné, lebo sa nakupuji vo
velkom a tak s pre spolo¢nost’ najvyhodnejSie, pretoze prinasaji velky prilev petiaznych
prostriedkov ich predajom. TakZe ak sa za mesiac preda z tejto oblasti 18 zajazdov ako v
naSom pripade, tak podl'a priemeru cien, ¢o maji cestovné agentiry v takejto kategorii,
modzeme prist na to, Ze ich predajom maju priblizne 6 120 €. Tito sumu sme ziskali vypoctom
priemernej ceny zajazdov z takejto sekcie — First moment ¢o ndm vyslo priemerne 340 € a
vynasobili sme poctom 18, ¢o predstavuje pocet predanych zdjazdov. Ak teda madme sumu 6
120 € za zajazdy a odcitame od nej naklady spolo¢nosti, Co ma agentira spojené s jej
vybavovanim a ak by to vySlo az na polovicu tejto sumy, tak agentire ostane az 3 060 € za
tuto kategoriu. Od tejto sumy ak od¢itame cenu pristroja na aromatizaciu spolu s napliou, tak
hned’ sme viac ako 2 000 € v zisku (ak poc¢itame v pripade, ze kiipime najdrahsi pristroj teda
priblizne za 900 €). Tento vypocet nam sluzi ako ukazka, ked’ mame vydaj na kapu pristroja
do agentury v prvom mesiaci. Neskor uz bude len hodnota pre zisk a nie odpocet na kupu
pristroja, pretoZze kupa je jednorazovy ndklad. Firma by nemala stracat’ touto investiciou,
pretoze predpokladany navrat finanénych prostriedkov by sa mal prejavit v najblizSom
obdobi. Kuapou takéhoto pristroja firma nestraca, lebo sa efektivnost’ tejto investicie skor ¢i
neskor dostavi.

Aromatizacia priestorov v tomto segmente sluzieb ma svoje opodstatnenie a vplyv na
spotrebitel'ské spravanie. Odporucame opakovat’ vyskumnu ¢innost’ aj v inych mesiacoch
vzhl'adom na dosiahnutie lepSich vysledkov. Pri zopakovani tohto vyskumu by bolo dobré
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mozno porovnavat aromatizdciu aj za inej intenzity vone, pripade obmeny voni a tiez
sledovat ostatné faktory prostredia.
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Abstract

Nowadays, the importance of subsidies is increasing as an opportunity to obtain non-refundable
money. These funds are used to finance the development and to support agricultural companies but
also in other sectors of the national economy. The topic of the thesis was the analysis of the impact of
subsidies in crop and livestock production on farm performance in Slovakia. After studying the
available literature, we gained knowledge and an overview of the current state of the issue.
Furthermore, we determined the main aim as well as the partial objectives of the work and defined
methods of elaboration. The main goal of this thesis was to evaluate the influence of subsidies in crop
and livestock production on the performance of farms in Slovakia. To achieve this objective, we used
some methods to calculate financial and economic indicators, created Box and Whisker plots and
statistically tested significant differences. Based on these methods, it was possible to assess the current
state of agriculture and the development of subsidies for its support, the individual financial and
economic performance indicators of the farms and, at the end, the relationship between subsidies and
their impact on farm performance and thus on the overall economic result of farms. We have come to
the conclusion that subsidies are great benefit to Slovak agriculture, as they have a beneficial effect on
its development and economic potential. Despite these facts, the current situation of Slovak
agriculture is not very positive. Therefore, at the end of the thesis, we also presented several
suggestions for improving this situation.

Key words: subsidies, financial-economic indicators, business performance, crop production,
livestock production

1 Introduction

Subsidies are crucial part of financing for all sectors of the national economy. Subsidies are
an effective instrument of money to equalize financial imbalances, support production,
modernize development and improve the competitiveness of the sector. It is expected that the
financial expenses incurred for the given purpose will be returned in the form of crops,
agrarian and food products, farmed and treated areas and cultivated landscapes.

Financial analysis belongs to the instruments of financial management of the enterprise since
it provides feedback between the expected result of decisions and the reality. We can say that
it is fairly closely related to the accounting of the company which through the basic financial
statements provides a key information resource for financial decision making. It includes the
evaluation of the past, present and future. (Jaworski, 2011)

Financial ratios can be divided into five groups:

. Liquidity ratios — they measure the ability of a company to meet its current liabilities

. Profitability ratios — they measure the overall effectiveness of the management of a
company

. Activity ratios — they measure the ability of a company to use its resources (assets)

. Leverage ratios — they measure the extent to which an enterprise is funded by foreign
capital

. Market ratios — not necessary to calculate related to our thesis (Tracy, 2012)

The subsidy represents non-refundable financial assistance or support granted from so called
“bundle” of the State budget, funds and foundations. According to Ayers and Collinge (2004)
subsidies should serve to reduce necessary costs and expenses. Distribution of the financial
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contribution, in practice, precedes the development of high-quality project, in which the
applicant must meet all the criteria specified in the call for proposals. The applicant must
guarantee the security, so called. "co-financing™ of the project, either from its own resources,
or from bank loans

2 Methodology

The second part of the thesis is divided into several parts. The first part is characterized by
financial indicators, another part is focused on the creation of boxplots (box and whisker plot)
and the third part is dedicated to statistical tests of significance. The financial indicators are
calculated on the basis of the following formulas:

. . current assets—inventories
Quick ratio = ——— 1)
current liabilities
. current assets
Currentratio = ———— 2
current liabilities
net income
Return on Assets = ————— x 100 3
total assets
. net income
Return on Equity = ————— x 100 (@)
own equity

net operating profit

Return on Sales = ~alos x 100 %)
. ldeb
Debt ratio = ~229PL & 100 (6)
Total asset
. . __ totalequity

Equity ratio = rotal assor 100 @)

Inventory turnover period ratio = IMenLory o 365 (8)
revenues

. . . jvabl

Average collection period ratio = recelvas’®® x 365 9)
revenues

Asset turnover ratio = revenues (10)

average total asset
subsidies

Subsidy per hectar = ———— (11)
Sales per hectar = % (12)
Sales per employee = —— Z‘;l::nployees (13)
Net income per hectare = % (14)

The development of each indicator was assessed either for a group with the prevalence of crop
production (76-100%) as well as for a group with a predominance of livestock production
(76-100%) in individual years. Then we used a graphical representation by using box and
whisker plots. For the expression of such a chart, we need to know the value of min., quartile
1, median, quartile 3, and the maximal value. To eliminate some of the extreme values of
companies, we have chosen to use instead of the values min. and max., values decile 1 and
decile 9. The median is the value, which is based on the fact that it divides the file into the
two halves, one of which reaches the lower value of the selected variable and the second half
achieves higher values. Quartiles are values that divide the sorted ascending file of the values
to four equal parts. The first quartile defines 25% of farms, which have the value of the
indicator lower and second quartile represents 25% of the farms which have higher values of
the indicator. The decile values characterizes the ranking from 1 to 10. Decile 1 represents 10
percent with lowest ranking in the file and decile 9 represents 10% of the highest ranking in
the file. For the statistical evaluation of the significance of the calculated financial ratios, we
chose the Student’s T-test. The reason why we chose this test is that we worked with quite big

34



sample in our file. It is used to test the difference of two mean values. This test detects the
proof of the null hypothesis HO, which means, that there is significant difference between the
mean values of the two samples. When P value is greater than alpha (in our case 0.10), then
we reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis H1. This hypothesis means
that there is no significant difference between the mean values of the two examined samples.

3 Own elaboration

The last part is the practical part of the thesis, which focuses on the evaluation of financial
indicators. Specifically, we have worked with fourteen financial indicators. Subsequently, we
compared the difference in performance between the crop farms and livestock farms. The
studied period was divided into years 2008, 2010, 2012, 2014 and 2016.

3.1 Quick Ratio

Table 1
[Descriptive Statistics of Quick Ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.
D1 0.19 023 | 017 023 | 019 021 |019 022 |024 0.29
Q1 0.42 058 | 040 051 | 041 049 |041 056 | 048 0.66
M 0.84 128 | 086 116 | 085 112 |081 120 | 101 155
Q3 2.01 323 | 208 343 | 238 326 |213 298 | 228 3.76
D9 5.28 6.78 | 511 854 | 534 890 |6.04 845 |6.73 825
X 2.19 249 | 423 208 | 199 334 | 583 243 | 401 334
P 0.385232 0.387097 0.001491 0.339826 0.589713

Source: Own processing

Table 1 contains the information about the quick ratio over the studied period. While in the
years 2008-2014,crop production did not meet the criteria, it means, it did not reach at least
the value 1, in the year 2016, it achieved the value 1.01. Talking about the livestock
production, it met the criteria in 2008-2014 But in the year 2016, it was slightly above the
optimum value 1.50. Student’s T test of significance is represented by P value. In the year
2012, the P value was less than alpha 0.10 meaning that there was significant difference of the
mean values between crop and livestock production. In other monitored years the P value was
higher than alpha 0.10, so there was no difference of mean values between crop farms and
livestock farms.

Figure 1
[Box and Whisker plot of Quick Ratio]
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As a conclusion of this indicator we can say, that higher liquidity has been achieved in
livestock production. These farms are characterized by year-round production. From the
liquidity point of view it means that these companies can quicker convert their current assets
(excluding inventories) to cash than crop farms. On the other hand, crop production is
characterized by seasonal production and therefore these companes have tied their current
assets in the company for longer time.

3.2 Current Ratio

Table 2
[Descriptive Statistics of Current Ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. |Crop Live. |Crop Live. |Crop Live. |Crop Live.
D1 | 068 079 | 054 073 | 048 065 | 054 078 | 060 0.67
Ql | 104 140 | 098 128 | 1.02 120 | 092 137 | 1.05 145
M | 178 274 | 167 275 | 172 271 | 163 252 | 179 279
Q3 | 409 592 | 369 569 | 425 636 | 367 549 | 404 6.13
DO | 787 1136 | 7.71 1220 | 9.34 1449 | 898 1358 | 10.48 11.60
369 438 | 610 395 | 346 585 | 848 434 | 621 519

P 0.235157 0.493914 0.000128 0.377009 0.597454
Source: Own processing

bl

In the table 2, we can see that the median in crop production met the criteria in all observed
years. In the year 2016, crop production reached value 1.79 and livestock production attained
value 2.79, it means, they did not use their current assets in appropriate way. From the point
of view of the statistical test of significance, we looked at the P value. In the year 2012, the P
value was 0.000128 which is less than alpha 0.10. This means that there was significant
difference of the mean values between crop and livestock production. In other observed years
the P value was higher than alpha 0.10, so there was not a difference of mean values between
crop farms and livestock farms.

Figure 2
[Box and Whisker plot of Current Ratio]
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This indicator also includes inventories in current assets. Livestock production kept higher
inventories than crop production, as can be seen in Table 4. This fact also contributed to
higher values of current liquidity indicator. However, these farms achieved too high values,
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which indicate that companies did not use their current asset efficiently. On the other side,
crop farms achieved values which are more favorable. It means they are able to pay their
current liabilities by using current asset in more appropriate way.

3.3 Return on Assets ratio

Table 3
[Descriptive Statistics of Return on Assets]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. |Crop Live. | Crop Live.
D1 | -724 -3.70| -13.17 -6.7| -6.09 -1029| -748 -6.05| -4.75 -6.86
Q1 006 006| -232 -10| 008 -367| -013 -069| 011 -0.92
M 1.43 0.66 0.61 02| 184 010 111 042| 152 0.72
Q3 595 343 5.05 24| 6.88 114 | 507 247| 585 341
D9 | 1398 9.64| 11.59 7.1| 16.24 6.05| 11.67 6.02| 13.08 7.68
X 169 181 | -684 030 | 346 -117 | 18 064 | 316 -0.02
P 0.885175 0.082177 2.65E-11 0.163332 3.12E-05
Source: Own processing

Table 3 displays values in percentage of Return on Assets ratio through the period from 2008
until 2016. For the year 2016, the crop production had median 1.52% and livestock
production 0.72%. Student’s T test of significance is represented by P value. In the years
2010, 2012 and 2016, the P value was less than alpha 0.10. This means that there was
significant difference of the mean values between crop and livestock production. In the years
2008 and 2014, the P value was higher than alpha 0.10, so there was no difference of mean
values between crop farms and livestock farms.

Figure 3
[Box and Whisker plot of Return on Assets]
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From our findings we can conclude that Return on Assets ratio of crop farms is higher than
ROA of livestock farms. Crop production is more porfitable from its assets, which means that
these farms need less investment to create more earnings. Livestock production, in contrast,
strugles with low profitability regarding its assets. This may be caused by higher investment
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into assets, especially fixed assets, machinery and technology which is more expensive in
livestock production.

3.4 Return on Equity ratio

Table 4
[Descriptive Statistics of Return on Equity]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.
D1|-18.14 -539 |-28.12 -12.85|-11.48 -19.27| -22.0 -12.17|-12.98 -11.45
Q1| 020 011 | -058 -175 | 033 -564 |-017 -124 | 031 -0.31
M| 515 160 | 332 077 | 537 024 | 3.84 121 | 494 247
Q3| 20.74 823 | 1770 7.18 | 2280 457 |1556 6.88 | 17.70 13.30
D9 | 45.87 23.29 | 48.26 22.02 | 48.18 18.07 | 40.90 17.40 | 47.72 31.24
X | 773 9.83 |-2852 365 | 1760 54.78 | 791 32.04 |-130.5 4.88
P 0.625308 0.030149 0.533748 0.614483 0.351017

Source: Own processing

Table 4 contains information on descriptive statistics for the return on equity ratio. These
values are also expressed in percentages. The half of the crop farms achieved in 2016 value
4.94% which means for them that every 100 EUR of shareholder’s equity gained a profit of
3.52 EUR. The median of livestock production was earning 2.47 EUR per 100 EUR of the
shareholder’s equity. After calculating the Return on Equity ratio, we again statistically tested
whether there is a significant difference of the mean values between crop farms and livestock
farms. Given the P value, we can say that in four of all studied years the P value was greater
than alpha 0.10. That means that for four of all years the difference in mean values between
crop production and livestock production is not very significant. However in 2010, the P
value was 0.030149 and we can see significant difference.

Figure 4
[Box and Whisker plot of Return on Equity]
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Return on Equity of crop farms is higher than of livestock farms. Crop production is more
porfitable and therefore in Slovakia the share of crop production on total production is
increasing. This is due to the size of the farms and economy of scale. Livestock production on
the other hand strugles with low profitability. Generally, livestock production is more labor
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intensive and the sales do not cover the labor cost and higher fixed assets in form of buildings
and machinery.

3.5 Return on Sales ratio

Table 5
[Descriptive Statistics of Return on Sales]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.

D1|-10.68 -5.17 |-29.68 -21.59 |-11.05 -33.78 |-11.76 -17.60 | -8.70 -23.46

Q1| 324 526 | -058 024 | 283 -782 | 202 163 | 271 0.78
M | 10.18 1293| 7.04 12118 | 808 580 | 650 806 | 807 9.50

Q3| 2145 36.38| 18.38 3832 | 17.54 26.44 | 1439 26.90 | 1829 30.76

D9 | 40.02 85.86 | 33.47 116.57 | 31.92 66.41 | 26.94 73.47 | 29.63 73.40
X | 701 5121| 585 59.93 | 9.21 741 | 18.05 12,94 | 9.23 10.98
P 0.007694 0.025219 0.796255 0.690581 0.818574

Source: Own processing

50% of crop farms attained in 2016 values of 8.07% and livestock farms 9.50%. The last step
was to make the Student’s T test of significance, which is represented by P value. In the years
2008 and 2010, the P value was less than alpha 0.10 meaning that there was significant
difference of the mean values between crop and livestock production. In other monitored
years the P value was higher than alpha 0.10, so there was not significant difference of mean
values between crop farms and livestock farms.

Figure 5
[Box and Whisker plot of Return on Sales]
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To sum it up, we can say that Return on Sales ratio is higher in livestock production. Sales are
higher in crop production, as it is confirmed also in other ratios such as sales per hectare or
sales per employee. This means for crop production that for 1 EUR assign larger volume of
sales and that is represented by smaller percentage of this indicator. Therefore these farms are
not as efficient as livestock farms.
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3.6 Debt ratio

Table 6
[Descriptive Statistics of Debt ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.
D | 1884 1370 | 17.47 15.04 | 1542 12.77 | 1542 1392 | 16.33 16.64

Q1| 38.64 2445|3276 29.00 | 30.10 27.30 | 3450 26.42 | 3591 28.95
M | 6042 4338 | 61.02 47.17 | 55.86 50.06 | 60.21 47.32 | 60.69 49.83

Q3 | 8142 6586 | 84.87 7228 | 81.52 73.21 | 83.35 71.38 | 8290 78.57
D9 | 93.12 81.26 | 99.00 88.26 | 96.43 91.27 | 97.32 90.06 | 95.92 94.24
X | 64.84 4642 | 67.21 50.18 | 58.55 51.57 | 61.64 51.33 | 63.65 55.03
P 1.6E-06 0.007483 0.003022 0.000124 0.040588

Source: Own processing

In Table 6 we can see the values of the debt ratio in percentages for years 2008, 2010, 2012,
2014 and 2016. In the last monitored year, in fifty percent of the crop production, debt created
60.69% of the share on total assets and in livestock production it was 49.83% share. In the
crop farms in 2010, the one tenth of farms had a share of debt over 99%. The livestock farms
continue with the growing trend. When testing the significance in Debt ratio, we can see that
the P value was less than alpha 0.10 in all observed years. Mean values showed the biggest
difference between crop and livestock production in year 2008 and it was over 20%.

Figure 6
[Box and Whisker plot of Debt ratio]
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As a conclusion of this indicator, we can say that crop production has higher debt than
livestock production. Livestock companies may appear relatively stable with the potential to
raise additional foreign sources. Crop production is more indebted, in recent years mainly due
to the subsidies that are part of the foreign capital.
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3.7 Equity ratio

Table 7
[Descriptive Statistics of Equity ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.

D1| 682 1874 | 084 11.74 | 328 873 | 250 994 | 396 5.76

Q1 | 1858 34.14 | 1495 27.72 | 18.47 26.80 | 16.60 28.62 | 16.98 21.43
M | 3958 56.62 | 38.98 52.83 | 44.14 49.94 | 39.79 52.68 | 39.31 50.17

Q3| 6136 7555 | 67.23 71.00 | 69.89 7270 | 65.49 73.58 | 63.91 71.05

D9 | 81.16 86.30 | 82.37 84.96 | 84.43 87.23 | 8445 86.08 | 83.43 83.36
X | 35.17 5358 | 32.79 49.82 | 4145 48.34 | 38.36 48.67 | 36.35 44.97
P 1.6E-06 0.007483 0.003022 0.000124 0.040588

Source: Own processing

Table number 7 includes a data about the equity ratio for the monitored period. It is better for
a company to have a share of own equity more than 50%. Half of the farms in 2016 met this
criterion, but only in livestock production. As we can see, the biggest difference was over
18% between crop and livestock production in the year 2008.

Figure 7
[Box and Whisker plot of Equity ratio]
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To summarize, we can say that the share of own equity on total capital is higher in livestock
farms than in crop farms. As we have already mentioned in the previous indicator, livestock
production from the point of view of indebtedness is more stable. It should be mentioned that
the value of own equity may be overestimated in cooperatives.

41



3.8 Inventory turnover period ratio

D1

Q1
M
Q3
D9

X
P

Table 8

[Descriptive Statistics of Inventory turnover period]

2008
Crop  Live.
26.02 30.55
4796 52.28
82.07 84.67

124.43 123.32
174.65 172.02
96.94 94.33
0.604049

2010
Crop  Live.
19.82 31.19
48.54 57.08
81.69 88.50

127.22 131.68

195.30 173.89

102.93 101.52
0.818409

2012

Crop  Live.
22.00 27.44
43.18 53.01
76.72  86.95
115.36 134.83
17437 174.17
105.22 104.35
0.961309

2014
Crop  Live.
2096 36.78
4259 55.63
7787 90.24

119.44 134.77

170.98 179.38

93.64 581.31
0.003095

2016
Crop  Live.
18.52  37.20
43.75 63.01
84.78 97.39

126.96 134.73

183.07 194.72

97.82 113.10
0.093166

Source: Own processing

Table 8 describes that in the last monitored year, it took 85 days for half of the crop farms to
keep their inventories in stock and 98 days for half of the livestock companies. In this
indicator the P value was higher than alpha 0.10 in the years 2008, 2010 and 2012 and in the
years 2014 and 2016, the P value was lower than alpha 0.10. In 2014, we can see a huge
difference in the average of days of inventory turnover. This is caused by an extreme value in
livestock production, which then increases this average.

Figure 8
[Box and Whisker plot of Inventory turnover period]
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To conclude, we can say that Inventory turnover period ratio is higher in livestock production
than in crop production. For livestock farms it means, that they keep their inventories for
longer time in the company. On the other hand, crop farms are able to convert their
inventories into cash in shorter time which lead to better liquidy (mainly current) and overall
business performance.
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3.9 Receivables average collection period ratio

D1

Q1
M
Q3
D9

X
P

[Descriptive Statistics of Receivables average collection period]

2008
Crop  Live.
11.60 12.75
2485 23.22
48.29 47.76
85.21 89.47
150.18 156.34
71.32 71.67
0.958047

2010
Crop  Live.
10.94 12.33
3045 25.89
60.73 57.48
103.95 97.17
178.23 168.40
80.82 97.86
0.420951

Table 9
2012

Crop  Live.
959 12.07
20.46  23.02
4419 45.68
81.56 90.66
156.83 166.27
71.29 7731

0.517239

Source: Own processing

2014
Crop  Live.
1436 12.72
25.78 22.93
51.43 50.46
102.61 115.87
205.88 224.94
89.32 176.95
0. 095309

2016
Crop  Live.
16.47 20.19
33.20 39.30
69.22 94.19

136.89 178.86

233.72 305.03

117.54 160.82
0.020081

When looking at the median values in 2016, we can see that crop customers have repaid their
obligations within 70 days, in livestock production it was up to 95 days. In determining the
significance based on the Student’s T test, we can assume that there was no significant
difference between crop and livestock production in the first three monitored years. However,
in 2014 and 2016 we can see a significant difference.
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Figure 9

[Box and Whisker plot of Receivables average collection period]
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As a summary of this indicator we can say that the Receivables average collection period had,
in general, increasing tendency. Based on the average, or the mean value, we can say that
livestock production had higher values of this indicator than crop production. This may be due
to the fact that livestock production, in an attempt to attract new customers, has tried to
prolong the maturity of receivables. Or in worse case it can be due to the cooperation with

untrustworthy customers who do not pay on time.
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3.10  Subsidy per hectare ratio

Table 10
[Descriptive Statistics of Subsidy per hectare ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop  Live. | Crop Live. Crop  Live. | Crop Live. | Crop Live.
D1 143.10 197.89 | 142.68 223.79 | 174.00 181.62 | 203.24 202.66 | 181.38 199.13
Q1 151.75 253.68 | 162.97 289.60 | 183.23 235.07 | 210.59 261.89 | 205.52 276.55
M 209.14 308.72 | 218.40 357.25 | 226.31 295.93 | 247.89 322.99 | 240.84 359.72
Q3 288.68 390.83 | 304.13 470.15 | 279.88 360.45 | 287.55 381.83 | 278.88 430.25
D9 403.94 461.89 |441.05 574.05 |387.10 461.81 | 356.97 444.98 | 374.75 508.08
X 346.22 74353 |302.95 1234.74 | 434.74 450.74 | 278.35 408.50 | 300.66 756.22
P 0.21362 0.09976 0.919071 0.117664 0.136974

Source: Own processing

In the table 10 we can find data describing subsidies per hectare expressed in euros. In the last
year, the half of the crop-based farms received subsidies that represented 240.84 euros per
hectare and half of the livestock companies obtained up to 359.72 euros per hectare. The
statistical test of significance of this indicator is largely affected by the extreme values of
minimum and maximum. The P value was less than alpha 0.10 just in 2010. However, the P
value in 2014 was 0.117664 and in 2016 0.136974 which is closely to a significant difference
between crop and livestock production.

Figure 10
[Box and Whisker plot of Subsidy per hectare ratio]
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To conclude this indicator, we can say that livestock farms obtained higher subsidy per
hectare than crop farms. Livestock production had a decreasing trend in the number of
hectares of agricultural land as well as in the amount of received subsidies. However, the
amount of subisdies decreased in greater extent than nr. of hectares and therefore we can see
that at the end of the monitored period, the value of this indicator is higher than at the
beginning of this period. In terms of crop production, the agricultural area has significantly
increased compared to the first observed year and also there was a slight increase in subsidies
for crop production, which caused the decrease in this ratio. However, the volume of received
subsidies is still higher in livestock production than in crop production and the difference in
agricultural land between them is not so large.
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3.11  Sales per hectare ratio
Table 11
[Descriptive Statistics of Sales per hectare ratio]
2008 2010 2012 2014 2016
Crop  Live. | Crop Live. | Crop Live. Crop Live. Crop Live.

D1 239.50 54.54 |218.99 43.71 |318.39 65.74 | 322.66 55.84 | 396.86 78.18
Q1 455.05 13593 |464.83 98.35 | 619.86 125.82 | 638.67 111.99 | 679.94 146.41
M 807.19 334.90 | 774.45 282.03 | 956.82 280.53 | 1019.11 302.59 | 1028.29 328.39
Q3 1355.0 771.3 |1337.6 587.8 |14826 7242 | 15715 705.6 | 1569.3 779.0
D9 4261.7 2020.9 | 5195.3 2061.2 | 3434.2 22745 | 38579 1527.1 | 3871.7 1862.0
X 5336 15248 | 2837 52031 | 2411 7664 2447 4380 5558 4393

P 0.299807 0.22419 0.064804 0.324753 0.686159

Source: Own processing

The table with number 11 specifies the values of Sales per hectare ratio. In 2016, the half of
crop-based farms attained 1028.29 sales per hectare and livestock production 328.39. Regard
to the sales per hectare indicator, we again encounter the impact of extreme values minimum
and maximum. This effect is most visible in the year 2010 where the mean value equaled to
52 031 and median was 282.03. Considering the P value, the null hypothesis is valid only in
the year 2010 when the P value is lower than alpha 0.10.

Figure 11
[Box and Whisker plot of Sales per hectare ratio]
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To summarize this indicator, we can say that crop production had higher value of sales per
hectare than livestock production. This is due to the fact that the average value of sales is
much higher for the crop farms than for the livestock farms and the average number of
hectares is very similar (see Tab. 2).
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3.12  Sales per employee ratio

Table 12
[Descriptive Statistics of Sales per employee ratio]
2008 2010 2012 2014 2016

Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live. | Crop Live.
D1 | 12925 3948 | 13538 3670 | 19388 4739 | 20561 3905 | 25063 6048
Q1| 23034 7716| 25782 6764 | 35875 7835 | 35071 7213 | 41243 9543
M | 38586 13941 | 40526 12426 | 56408 15894 | 58336 15569 | 65417 17604
Q3| 64020 24001 | 72212 21468 | 89302 27987 | 96868 30205 | 129566 29881
D9 | 115119 48880 | 151319 62220 | 157639 88108 | 167169 63306 | 198452 79756
X 77703 26029 | 74819 29036 | 96011 38680 | 90337 29556 | 112794 35236
P 7.28E-05 9.32E-10 1.47E-08 1.41E-22 1.23E-17

Source: Own processing

In 2016 50% of crop companies achieved this ratio at 65,417 € and livestock companies at
17,604 €. Looking at the P value we can confirm significant difference between crop and
livestock production, it means that P value was lower than alpha 0.10 in each observed year.
For instance, the difference of mean values between crop and livestock farms in 2016 was
77,558 euros of sales per one employee.

Figure 12
[Box and Whisker plot of Sales per employee ratio]
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As a summary, we can say that the amount of sales per one employee is higher in crop
production than in livestock production. Table 2 shows the development of employees, which
had a downward trend mainly in livestock production. This was mainly due to the
technological and technical developments in agricultural enterprises. However, for the
difference in results of this indicator is responsible, primarily, the volume of sales, which was
bigger in crop production as in the livestock farms.
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D1
Q1

Q3
D9

Net income per hectare ratio

Table 13

[Descriptive Statistics of Net income per hectare ratio]

3.13
2008
Crop Live.
-136.69 -52.95
0.87 1.01
22.10 9.03
98.26  37.15
256.89 103.62
188.47 922.40
0.218506

2010

Crop Live.
-264.69 -120.17
-37.98  -21.45

11.64 3.67

68.50  29.23
184.19  95.26
-78.96  -43.22

0.872443

2012
Crop Live.
-141.11 -128.77
1.29 -45.59
31.05 1.15
11172 221
269.48  62.67
189.08 67.00
0.797861

Source: Own processing

2014

Crop Live.
-154.01 -75.46

-5.07  -14.57

17.83  4.75

87.79  31.37
250.87 87.10

39.46 -80.14

0.573533

2016

Crop Live.
-133.4 -151.25

219 -21.31
35.79 1287
172.86  43.00
276.43 121.68
15759 -163.16

0.07298

In the year 2016, the half of the crop production achieved value 35.79 of net income per
hectare and livestock production attained 12.87 of net income per hectare. Statistically
significant difference between crop and livestock production occurred only in the year 2016.
The P value this year was 0.07298, which is lower than alpha 0.10.

Figure 13

[Box and Whisker plot of Net income per hectare ratio]
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To conclude the last financial and economic indicator, we can say that net income per hectare
is higher in crop farms. Net income is basically the difference between revenues and costs.
The biggest part of revenues is created from sales, which where much higher in crop
production. To the raising tendency of this indicator in crop production contributed also the

drawing of subsidies.

3.14

Impact of subsidies on crop and livestock production

One of the main indicators of the economic performance of agricultural companies is the
economic result — profit or loss. Achieved economic result of the analyzed period was
influenced by various factors such as input prices, changes in inventories, weather conditions
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and much more. One of the most important factors is also the subsidy policy for agriculture,
mainly direct payments and rural development program.

Table 14
[Development of subsidies per farm]
2008 2010 2012 2014 2016
Subsidies in thousands € Average | Average | Average | Average | Average
crop 225 236 256 239 250
livestock 435 463 303 329 348

Source: Own processing

In table 14 we can see that the development of subsidies was fluctuating over the analyzed
period from year 2008 to year 2016. However, subsidies as a whole had decreasing tendency
after the year 2010 for both, crop as well as livestock production. Regarding the crop
production, the amount of provided subsidies increased in the last year compared to the first
monitored year. On the other hand, the amount of subsidies decreased, on average by 87 000 €
in livestock farms. However, in the last monitored year, the volume of subsidies in livestock
production is still higher than in the crop production.

Table 15
[Influence of subsidies on economic result]
Net Profit/Loss with Net Profit/Loss
VEAR | GROUP Revef\ues Co§ts in subsidies without subsidies
inmil. € | mil. € | 5ymin| Perfarmin | Sumin | Perfarmin
mil. € | thousands mil. € thousands

All farms 2460 2399 43.8 38.3 -396.2 -346.3

2008 | Crop 786 760 17.9 39.7 -84.0 -87.7
Livestock 544 530 10.9 35.7 -121.9 -40.0

All farms 2046 2052 -8.5 -7.6 -469.4 -423.3

2010 Crop 675 659 10.1 22.9 -93.6 -26.1
Livestock 525 527 -5.2 -17.1 -155.7 -51.1

All farms 2324 2285 27.6 2.3 -356.3 -300.4

2012 Crop 969 921 41.1 76.1 -96.9 -179.4
Livestock 462 465 -4.0 -12.9 -99.6 -31.6

All farms 2250 2166 52.3 46.2 -321.8 -284.1

2014 Crop 936 888 30.0 57.2 -95.5 -182.2
Livestock 423 418 7.9 26.6 -90.4 -302.2

All farms 2247 2184 47.6 43.6 -323.3 -296.0

2016 Crop 1064 1018 36.7 68.3 -97.7 -181.7
Livestock 403 394 4.9 18.2 -89.6 -329.5

Source: Own processing
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Table 15 shows that in 2008 had a positive economic result. They achieved EUR 43.8 million
of profit. Crop production participated in 41% of this result and livestock production in 25%.
Without provided subsidies, the agricultural farms would be in loss. Livestock farms would
reach bigger loss, because their subsidies were in greater amount than in crop production. In
2010, we have noticed the negative economic result of farms from our sample. The revenues,
which declined compared to the previous year, are also visible. The decrease is more obvious
in crop production, which received a much smaller amount of subsidies than livestock
production, however their economic result is positive. Although livestock production received
in 2010 a huge amount of subsidies, its economic result is negative. In 2012 there was a
reversal in terms of the economic result. Overall, the business was performing better than the
previous year. All farms in or sample reached a total profit of 27.6 million euros. In terms of
crop production, this year they received the largest subsidies during the observed years. Crop
farms itself made a profit of 41.1 million euros. Livestock production received 55 million less
subsidies then previous year, which was appropriately reflected in the economic result as a
loss of 4 million euros. In 2014 the total profit of our sample of farms was 52.3 million euros.
Again, crop production participated with greater share on profit, concretely with 30 million
euros, which represents 57%. Livestock production was also profitable. This farms earned
itself a profit of 7.9 million euros. In the last year, the net profit was 47.6 million euros.
Compared to the previous year, it was a decrease of 36.7 million euros, but the profit of crop
production rose to 6.7 million euros. Livestock farms” profit fell to 4.9 million euros, which is
3 million euros less compared to previous year. By comparing economic results with
subsidies and economic results without subsidies, we found out that the subsidies significantly
contributed to the revenues and thanks to them, agricultural companies were profitable, except
for the year 2010, which was heavily affected by the financial crisis and floods in May and
June 2010.

4 Conclusion

First, we described our sample of specialized crop and specialized livestock farms. The term
"specialized farm" means that the production is focused on either the crop or livestock
production in the range of 76-100%. The first characterization was based on their net income,
where we found out that agricultural companies are generally profitable. The second
characteristics was the assessment of development of size of farms on the basis of the number
of hectares and the number of employees. The average number of hectares of agricultural land
during the observed period fell around 100 hectares. The average number of employees in the
agricultural enterprises has been decreasing every year. A major decline can be seen primary
in livestock production, where the average number of employees fell by 10 employees per
farm from the beginning until the end of monitored period. As a first indicator of liquidity has
been chosen quick ratio. Most of the businesses reached a value lower than 1 which means
that these companies are not able to repay their liabilities from their short-term receivables or
money. A considerable number of enterprises attained the value of this indicator greater than
1.5, which is not entirely favorable situation too. This means that a lot of short-term asset is
bound to a quick source of funds, which do not bring any or very little interest for the
company. But for creditors it is a signal that the company achieved higher yields. It is quite
logical that the liquidity indicators show higher values in livestock production, because these
farms produce all year. However, in crop production it is a seasonal work and, thus, the
harvest might be only once a year or twice a year. Another indicator of liquidity was chosen
the current ratio. The largest representation had farms with values over 2.0 which means that
they are financially healthy, but they do not use their assets efficiently. Also in this indicator
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the livestock production achieved higher values. Livestock production kept stock for longer
time, which increases the values of this indicator. However, these values were too high. Crop
production achieved lower values, but is still able to pay its current liabilities using current
assets more efficiently. Crop production is more profitable in terms of assets as livestock
production. They need less investment to create money. On the other hand, livestock farms
need to invest to fixed assets, buildings, technology and machinery which is more expensive.
Another indicator of profitability was an indicator of return on equity. After the calculation,
we can say that the crop production performed generally better, but we could see a decreasing
tendency. Crop production is more profitable and therefore in Slovakia the share of crop
production on total production is increasing. This is due to the size of the farms and economy
of scale. Livestock production on the other hand struggles with low profitability because
generally, livestock production is more labor intensive and the sales do not cover the labor
cost and higher fixed assets in form of buildings and machinery. The last indicator of
profitability was selected the indicator of return on sales. Return on Sales ratio is higher in
livestock production. As we know, this indicator includes the volume of sales in its
denominator. Sales are higher in crop production, as it is confirmed also in other ratios such
as sales per hectare or sales per employee. This means for crop production that for 1 EUR
assign larger volume of sales and that is represented by smaller percentage of this indicator.
Therefore these farms are not as efficient as livestock farms. As the leverage indicators, two
indicators have been chosen. The first was an indicator of debt ratio. We have found out that
half of the farms of livestock production had the share of foreign capital under 50.1% in all
studied years. Subsidies are considered to be a part of foreign capital, and therefore increase
the value of this indicator. Crop production reached greater values than the livestock
production, which was mainly caused due to the increase in subsidies in recent years in crop
production and the decrease in the livestock farms. On the other hand, livestock companies
may appear relatively stable with the potential to raise additional foreign sources. Another one
is an indicator of equity ratio. On the basis of the median values, we can conclude that the
livestock production amounted values greater than 49.9% during the reference period. The
test of the significance tells us about substantial differences between crop and livestock farms,
for which is primarily responsible the impact of the subsidies or loans on the volume of
foreign capital. The fourth group of financial and economic indicators we started with the
inventory turnover period ratio Crop production had lower inventory turnover period, which
means that their inventories are transformed into capital quicker which lead to better liquidity
and overall business performance. The receivables average collection period represents the
number of days until the customers repay company’s claims. Based on the average, or the
mean value, we can say that livestock production had higher values of this indicator than crop
production. This may be due to the fact that livestock production, in an attempt to attract new
customers, has tried to prolong the maturity of receivables. Or in worse case it can be due to
the cooperation with untrustworthy customers who do not pay on time. As the last activity
indicator has been chosen the asset turnover ratio. We can say that crop production had higher
values of this indicator. This means that crop production uses its assets more efficiently to
achieve higher sales and it leads to higher profitability. Another indicator that helped us to
measure the performance of the enterprise is the proportion of subsidies per hectare of
agricultural land. The median showed in the last year the value of EUR 240.84 per hectare of
the farm of crop production and EUR 359.72 per hectare of the farm of livestock production.
Next, we looked at the ratio of sales per one hectare. At first sight from the table 16 and figure
14, it was clear that the crop production showed a much greater sales per hectare as livestock
production. While half of the farms of crop production reached in the last year the value EUR
1028.28 sales per hectare, half of the livestock production achieved only EUR 328.39 per one
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hectare. The indicator of sales per employee showed huge differences between crop and
livestock farms. The median reached in the year 2016 the value 65,417 euros per employee in
crop production and 17,604 euros per employee in livestock production. The amount of sales
per one employee is higher in crop production than in livestock production. Decreasing of the
number of employees was mainly due to the technological and technical developments in
agricultural enterprises. However, for the difference in results of this indicator is responsible,
in particular, the volume of sales, which was bigger in crop production as in the livestock
farms. Overall, the last indicator was the net profit per hectare ratio. Crop production had
values once again higher than livestock production. In the last year it was concretely 35.79
euros of net income per hectare in crop production and 12.87 euros per hectare in livestock
farms. The last part consisted of evaluation of the impact of subsidies on the performance of
farms of crop and livestock production. We found out that subsidies directly influence the
economic result of the company and without subsidies, these farms would be loss-making.

Therefore, we propose the following solutions:

- Ensure greater support of Slovak producers
- Increased support for livestock production in an effort to its recovery
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Abstrakt

Hlavnym cielom prace je zhodnotit' sucasnu situdciu na scéne zahranicnych i slovenskych startupov.
Praca sa najprv sustreduje na popis a analyzu startupov a ich pésobenie v podnikatelskom prostredi z
teoretického hladiska. Zaroven sa usiluje aplikovat’ poznatky do sucasného sveta startupov. Praca
zacina definovanim pojmu startup, nasleduju druhy startupov podla Struktury firmy, ktoré sa odlisuju
sposobom financovania a pouzitymi stratégiami. Nasledne sa definoval podnikatelsky model a Zivotny
cyklus startupov, v rdmci ktorého bol vymedzeny novy pojem - minimdlne Zivotaschopny produkt. V
dalSej casti prace sa pozornost venovala netradicnym formam financovania, zavisiacich najmd od
fazy vyvoja, v ktorej sa startup spolu s produktom nachddza. Vysvetlenie startupového ekosystéemu
uzatvara teoreticku cast prace. Prakticka cast sa najprv venuje startupovym ekosystéemom sveta. V
nasledujucich podkapitolach su Specifikované konkrétne nastroje, financné vypomoci a vladne
opatrenia, ktoré si pouzivané na zlepsenie startupového ekosystému v krajinach Izrael, Cesko a
Estonsko. Posledna kapitola poskytuje pohlad na sucasnu situdciu startupov na Slovensku.

KUlucové slova: financovanie startupov, podnikatelsky model, startup, startupovy ekosystém, Zivotny
cyklus

1 Uved

Zdanie klame, ak sa domnievame, Ze v neistom meniacom sa burlivom podnikatel'skom
prostredi integrovanej Eurépy dominuji vel'ké podniky. Malé a stredné podniky su hybnou
silou eurdpskeho hospodarstva. Na Slovensku tvoria malé a stredné podniky vratane startupov
az 99,9 % z celkového poctu podnikatel'skych subjektov. Startupy vyznamne prispievaji k
hospodarskemu rastu, tvorbe zamestnanosti kvalifikovanej pracovnej sily, regiondlnej a
globalnej konkurencie schopnosti a rozvoju odvetvi s vysokou pridanou hodnotou. Takisto su
dolezitym prinosom pri budovani imidZu krajiny ako inovativnej ekonomiky v zahrani¢i.
Startupy sa teSia Coraz vacSej oblube na Slovensku, ale aj v zahrani¢i. Napriek vysokej
frekventovanosti slova startup v podnikatel'skej sfére, v médiach i medzi laickou verejnostou,
sa stale vyskytuju rozpory pri definovani pojmu startup. Vyroky a nazory ¢o je a ¢o nie je
startup, sa liSia medzi krajinami s rdézne vyvinutymi startupovymi ekosystémami, aj medzi
investormi a samotnymi startupistami.

Startup je novodoba podnikatel'ska forma, ktora je predurend na realizaciu kreativnych
originalnych podnikatel'skych ndpadov vicSinou na baze internetu a novych technologii.
Neuspech startupov sa vyskytuje vo viac ako 90 % pripadov. Dovodov je viac, napr.
neschopnost” dobre odhadnut’ trhovy potencial, nezaujem zakaznikov o produkt alebo peniaze
od investorov minu zakladatelia skor, neZ produkt vyvinu. Hoci vo viacerych pripadoch
dokazu startupy prejst’ celym zivotnym cyklom bez zavaznej pomoci, k rastu startupov moze
zretelne napomoct’ ekosystém. Startupovy ekosystém, pomenovany aj ako podnikatel'sky
ekosystém, reprezentuje dobrovolnu spolupracu viacerych subjektov v konkrétnom
geograficky ohrani¢enom priestore s cielom vzéjomnej pomoci.

Predkladana praca s ndzvom Startupy a startupovy ekosystém je roz¢lenena na teoreticku a
praktickt Cast, z ktorych kazda sa zaoberd roznymi aspektmi hlavnej témy. Prva, teoreticka
Cast’ priblizuje a vysvetluje definicie z oblasti inovativnej ekonomiky. Druha, prakticka cast
prace obsahuje podrobnu analyzu zahrani¢ného aj slovenského startupového ekosystému.
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2 Metodika priace a metody skiimania

Za ucelom splnenia danych ciel'ov prace boli pouzité nasledovné vedecké metody: metdda
analyzy, metoda syntézy, metéda indukcie, metdoda dedukcie, rozhovor a metody
konkretizacie. Metoda analyzy bola pouzitd pri bibliografickych zdrojoch, ktoré slizia na
tvorbu teoretickych rovin prvej Casti prace. Pomocou syntézy sme ziskané informécie zhrnuli
do celku, ktory obsahoval podstatu problematiky. Metdédu vedeckej abstrakcie sme aplikovali
pre vel'ké mnozZstvo informacii. Abstrahovali sme od niektorych faktov, znakov, vlastnosti
alebo ucastnikov ekosystémov, ktori boli nepodstatni pre potreby prace. Indukciou a
dedukciou sa vyhodnocovala analyza eckosystému a formulovali sa zavery prace.
Prostrednictvom rozhovoru s Petrou Dzurovéinovou, vykonnou manazérkou Slovenskej
aliancie pre inovativnu ekonomiku (SAPIE), bol priblizeny Prieskum startupov
a inovativneho ekosystému na Slovensku realizovany v roku 2016. Prieskum bol realizovany
na vzorke 47 startupov zo Slovenska. Sprostredkované vysledky z realizované¢ho vyskumu
boli graficky spracované programom MS Excel. Metoda konkretizacie bola vyuzitd pocas
celej prace, pre lepsie objasnenie problematiky o startupoch sa uvadzali konkrétne priklady a
navrhy. KedZe slovenské ekonomické publikacie absentuju alebo su iba na vzostupe,
hlavnymi zdrojmi je najma zahrani¢na knizna a Casopisecka literatira.

3 Vysledky prace
3.1 Svetové ekosystémy

V roku 2015 spolo¢nost’ Startup Compass Inc. zverejnila globalne reporty o prominentnych
startupovych ekosystémoch v globalnom prostredi (Tab. 1). Udaje boli spracované na
zaklade viac ako 200 rozhovor a 11 000 prieskumov vyplnenych investormi, podnikatel'mi
a odbornikmi z 25 krajin. Hoci prieskum nebol zrealizovany v délezitych azijskych krajinach
ako Cina, Japonsko a Juzna Korea, prinasa najobsiahlejsie su¢asné postdenie ekosystémov.
Ranking predstavuje vaZeny priemer piatich faktorov:
e vykon - Vzmysle ucinnosti financovania a vyslednej valuacie startupov posobiacich
V ekosystéme,
e financovanie - zahffia moznosti financovania najmé prostrednictvom rizikového
kapitalu a potrebny Cas na ziskanie kapitalu,
e podiel na trhu — v zmysle podielu startupov na celkovom HDP krajiny a prilezitosti
ziskania zdkaznikov v medzindrodnom prostredi,
e talent — v zmysle dostupnosti talentov, moznosti ich ziskania a naklady vynalozené na
ich ziskanie,
e skusenosti startupov — Vzmysle pristupu k uspeSnym startupistom, mentorom
a startupovym odbornikom.
Rebricek svetovych startupovych ekosystémov mé 20 miest a Ziadne slovenské mesto nema
medzi nimi zastupenie. Je to uplne pochopitel'né, nakol'ko startupy st na Slovensku pomerne
novou témou a slovensky startupovy ekosystém nie je az taky vyvinuty ako napriklad
Vv Silicon Valley. Na prvom mieste sa umiestnilo Silicon Valley, mekka startupov, d’alej New
York City, Los Angeles, Boston a Tel Aviv. Europskymi zastupcami v rebricku st Berlin na
9. mieste, Pariz na 11. a Amsterdam na 19. mieste (Herrmann B. L. a kol. 2015).
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Tab. 1
Celkové poradie dvadsiatich najlepSich svetovych ekosystémov
podPa jednotlivych faktorov

Ranking | +/- Ekosystém | Vykon | Financovanie POSrIﬁLIJ "3 | Talent SSI,:;S,{EI;%S\? Irr;gfa(
Silicon
1 0 Valley 1. 1. 4, 1. 1. 21
2 43 | NewYork |, 2 1. 9. 4 18
City
3 0 Los Angeles 4. 4. 2. 10. 5. 1,8
4, +2 Boston 3. 3. 7. 12. 7 2,7
5. -3 Tel Aviv 6. 5. 13. 3. 6. 2,9
6 +1 Londyn 5. 10. 3. 7. 13. 3,3
7 +3 Chicago 8. 12. 5. 11. 14. 2,8
8. -4 Seattle 12. 11. 12. 4, 3. 2,1
9. +6 Berlin 7. 8. 19. 8. 8. 10,0
10. +7 Singapur 11. 9. 9. 20. 9. 1,9
11. 0 Pariz 13. 13. 6. 16. 15. 1,3
12. +1 Sao Paulo 9. 7. 11. 19. 19. 3,5
13. +1 Moskva 17. 15. 8. 2. 20. 1,0
14. NEW Austin 16. 14, 18. 5. 2. 1,9
15. +4 Bangaltir 10. 6. 20. 17. 12. 4.9
16. -4 Sydney 20. 16. 17. 6. 10. 1,1
17. -9 Toronto 14, 18. 14, 15. 18. 1,3
18. -9 Vancouver 18. 19. 15. 14, 11. 1,2
19. NEW | Amsterdam 15. 20. 10. 18. 16. 3,0
20. NEW Montreal 19. 17. 16. 13. 17. 15

Zdroj: Bjoern Lasse Herrmann a kol., The Global Startup Ecosystem Ranking (2015), viastné spracovanie

Startup je potencialny produkt s vysokou pridanou hodnotou, ktory sa preda za
mnohonasobne vyS$$iu sumu penazi, akd sa don na zaciatku vlozi, tak vznikd inovacny
kolobeh. Ziskané peniaze z predaja firmy vyuzivaji majitelia povodnej firmy na rozvoj
d’alSich startupov. Rozumné Staty si tento fakt uvedomujl, tym paddom sa snazia vytvorit
stratégie na zachytenie tohto momentu, podotyka odbornik na startupy, $éf spolocnosti
Neulogy, Ivan Stefunko. Vd'aka tejto stratégii sa stal Izrael liahfiou startupov, podobne ako
Silicon Valley. Zaroveil musime upozornit na to, Ze medzi Izraelom a Silicon Valley su
vyrazné rozdiely. Silicon Valley je hlavne trhoviskom, kde sa stretdvaju firmy s kapitalom.
Do Silicon Valley prichadzaju aj slovenské firmy, s cielom ndjst’ finanénych partnerov
a sponzorov. Izrael na rozdiel od Silicon Valley je uzavrety ekosystém, ktory disponuje
S dostatoénym mnozstvom vlastného kapitalu, ale zaroven exportuje aj predava spolo¢nosti
napriklad aj do Silicon Valley. Hlavnym rozdielom medzi tymito ekosystémami je aj to, Ze
V Izraeli sa firmy rodia, zatial' co do USA firmy prichddzaju a koncentruju sa tu. Na Stvorcovy
meter v Izraeli vznikd pravdepodobne najviac startupov na svete, dodal Ivan Stefunko.
Izrael€ania nazyvaji samych seba ,,ndrodom startupov®. Iba v Tel Avive je asi dvadsat
inkubatorov, v sucasnosti je Izrael domovom viac nez 4 800 startupov, zaroven najvicsie
percento exportu Izraela tvoria technologie a IT (Sladkovska, 1. 2013).

Niekol’ko dni po hlasovani Britanie za vystupenie z FEuropskej Unie agenda zaplatend
nemeckou Slobodnou demokratickou stranou zvoladvala britskych podnikatelov do Berlina
vetou: ,,Mili startupisti, zachovajte pokoj a prestahujte sa do Berlina.“ Agenda cielila na
obavy o riskovanie izolacie od inych europskych firiem sposobené Brexitom. Berlinska
senatorka pre hospodarstvo, technolégie a technicky vyvoj, Cornelia Yzer, avizovala, ze do
Berlina sa presunulo uz vySe sto startupov. V roku 2016 nemecké hlavné mesto disponovalo
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Svasim volnym investiénym kapitdlom ako Londyn, Stokholm & Pariz, podla
medzinarodnej korporacie Ernst and Young bolo to az 2,4 miliardy eur. K tejto skuto¢nosti
prispievaju aj nizke ndklady na byvanie, kreativne prostredie, tvoriace spolu s investicCnym
kapitalom idealnu platformu pre vznik nového biznisu. Cornelia Yzer zdoraznila, ak by sa
kapitadl nad’alej koncentroval v Londyne a nepresunul sa, podniky mézu prist o miliony
Z Europskeho investicného fondu (Hospodarske noviny, 2016).

V nasledujtcich podkapitolach st rozoberané konkrétne nastroje, financné vypomoci a vladne
opatrenia, ktoré st pouzivané na zlepSenie startupového ekosystému v krajindch Izrael,
Cesko a Estonsko. Nakolko zadanie prace nestanovilo krajiny, v ktorych maju byt
charakterizované nastroje pouzivané na podporu startupov, rozhodli sme sa pre Izrael, ako
vyborny priklad pre Slovensko v tom, ako sa z malej krajiny s malym domacim trhom stala
startupova vel'moc celosvetového formatu. Zvolili sme si Cesko, nagho bezprostredného
suseda, pretoze je porovnatelny so Struktirou ekonomiky a mentalitou I'udi na Slovensku
a Estonsko, krajinu taziacu z kvalitného vzdelavania, priaznivého podnikatel’ského prostredia
a internetizacie spolo¢nosti (vid’ Bakaldrska prdca Startupy a startupovy ekosystém).

3.2 Startupovy ekosystém Slovenska

V tejto Casti vlastnej prace je analyzovana sucasna situacia startupov na Slovensku. Analyza
bola vykonand na zaklade sprostredkovaného prieskumu ,,Prieskum startupov a inovativneho
ekosystému na Slovensku z roku 2016%, ktory spracovala SAPIE. Spolo¢nost’ SAPIE vznikla
v roku 2014, za Gcelom reprezentovat’ lokalne a globélne inovativne firmy, skvalitnit’ stav IT
slovenského vzdelavania a poskytnut’ pomoc spolo¢nostiam vniknat’ na svetova urovei. Dnes
zastupuje viac ako Styridsat’ spolo€nosti, vratane ESETu, Martinusu alebo Kickresume.

Slovenski startupisti su vysoko vzdelani a mladi, 83% z nich je vo veku 20 — 39 rokov.
Najvicsie zastupenie maju startupisti vo veku startupistov vo veku od 20 do 29 rokov, co
predstavuje 45% vsetkych respondentov. Druhou najpocetnejSou skupinou boli startupisti vo
veku od 30 do 39 rokov (38%). 12% tcastnikov prieskumu bolo vo veku od 40 do 50 rokov a
viac. (Obr. 1). Pocet zZien zapojenych do startupov rastie. Na Slovensku 30% startupov zalozili
zeny, svoje zastupenie v nich maju aj ako zamestnankyne a to 41%.

Obr. 1 Profil startupistu - vek

6%5%

8<20
B20-29
@30-39
B40-49
>50

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

Co sa tyka pravnej formy, udaje ukazuju (Obr. 2), Ze preferovanou formou je spoloénost
sruenim obmedzenym (s.r.0.) alebo jej zahrani¢ny ekvivalent (napr. LLC alebo IVS
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v Dansku). Tato pravna forma vo vysledkoch sa stala dominantnou (70%), nasledovala
akciova spolo¢nost’ (17%) a Zivnost’ (3%).

Obr. 2 Pravna forma spolo¢nosti - startupu

3%
‘ @akciovd spoloénost
Bspoloénost s ruéenim
obmedzenym
Biné
Bziivnost

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

Viacsina startupov sa nachadza vo faze validicie — beta verzia sluzby alebo otestovany
prototyp, ktoré si dolad'ované v akceleracnych programoch a inkubatoroch (39%) a vo faze

rastu — produkt je umiestenych na trh, prvé zisky z predaja produktu a je vytvoreny obchodny
model (30%) (Obr. 3).

Obr. 3 Vyvojova faza startupu

Objavenie: proces tvorby ndpadu, zakladny
prieskum trhu a vytvorenie timu

B Validacia: /pre-seed beta verzia/otestovany
prototyp a doladovanie v inkubatoroch a
akceleracnych programoch

BRast: /seed produkt umiestneny na trhu, prvé
zisky z predaja, vytvoreny obchodny model

Skalovanie/séria A: rast ziskov a trhového
podielu, vytvorené rastové stratégie

BEtablovanie/séria B: vytvorena uZivatelska
zakladria a obchodny model

B zZrenie/séria C: expanzia a akvizicie

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

Startupové projekty st financované viacsinou bud’ z vlastnych zdrojov (40 %), s podporou
podnikatel'skych anjelov (14%), alebo slovenskych a zahraniénych fondov rizikového
kapitalu (11%) (Obr. 4).
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Obr. 4 Zdroje finan¢nej podpory, ktoré vyuZzili startupy

@ Viastny kapital

E3F (rodina, priatelia, blazni)

@Bankovy aver

B Miestny anjelsky investor

5% Zahranic¢ny anjelsky investor

4% BMiestny VC fond
Zahranicny VC fond

7%

Crowdfunding

Statna podpora

Vedecky grant

Strategicky obchodny investor

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastmé spracovanie

Co sa tyka tvorby zisku, tak viac ako polovica startupov uz vytvara zisk (55 %). Niektoré
startupy vytvarali oCakdvany, stabilny a dostatocny zisk uz po niekolkych mesiacoch po
zacCati podnikania (19%). 19 % zisk vykazovalo medzi prvym a druhym rokom a 11 % az po
dvoch rokoch. 6 % respondentov zacalo tvorit’ zisk okamzite. 45 % spoloCnosti eSte stale
nedosahuje zisk (Obr. 5).

Obr. 5 Zacdiatok tvorby stabilného, o¢akiavaného a dostato¢ného zisku

B cste stéle netvorime zisk

po 2 rokoch

45% Bpo 1-2rokoch

Bpo prvych par mesiacoch
prvého roku

11% @ okamzite

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

Vicsina startupov sa sustred’'uje na americky a eurdpsky trh. Velakrat expanduji na cesky trh.
Kvézi kazda spolocnost’ operuje alebo exportuje na viacero trhov. Niektoré startupy sa
zameriavaji aj na azijské a africké trhy. Co sa tyka exportu, slovenské startupy st &asto
v extrémnych polohich. Bud s velmi exportne orientované alebo vobec neexportuju.
Celosvetovo dodavat’ sluzby od zaciatku podnikania je stratégiou 79 % startupov. Len 21 %
startupov sa primarne sustred’'uje na Slovensko (Obr. 6).

57



Obr. 6 Export - primarny trh

B Medzindrodny
ENarodny

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

[ 24

Podrla startupistov je ich najva¢§im problémom vstup na novy trh (Obr. 7). Medzi dalSie
problémy patria deficit finanénych prostriedkov pre vstup na trh, spustenie masovej vyroby
a udrzanie kroku s konkurenciou i inovaciami. Jazykovo a kultarne spravny marketing, je
rozhodujuci pre ziskanie zédkaznikov, ako aj pochopenie pravnym Specifikam, ktoré znizuje
pravnu neistotou. Druhou najvicsou startupovou prekazkou je zlozita legislativa a danova
registracia. Niektoré spolocnosti rozmyslaji nad alternativou presunu svojej prevadzky do
USA. Komplikovana legislativa spdsobuje najvacsie problémy pri zamestnani novych l'udi a
suvisiacou administrativou, najimani odbornikov z tretich krajin, ochrane prav duSevného
vlastnictva alebo ochrane tdajov. Spolocnosti tvrdia, ze chybajuce sluzby e-Goverment ich
stoja peniaze a cas, ktoré mdézu byt UcinnejSie pouzité na chod ich biznisu. Startupisti
pocit'uju tiez nedostatok podpory od vlady pri rozbehu ich biznisu.

Obr. 7 NajviéSie externé vyzvy startupov

@ Administrativa zataZ

@Dane

Komplikovana legislativa

29%
@Export a vstup na cudzie

0,
21% trhy

Zdroj: Slovenska aliancia pre inovativnu ekonomiku (2016), viastné spracovanie

4  Zaver

Hlavnym ciel'om prace bolo zhodnotit’ si€asnu situdciu na scéne zahrani¢nych i slovenskych
startupov. V teoretickej Casti sa pozornost’ sustredila na vymedzenie a charakterizovanie
teoretickych pojmov suvisiacich s témou prace. Na zaliatku prace bol definovany pojem
startup — ako istd forma podnikania vyznacujiica sa vysokym stupfiom neistoty a rizika so
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SkéalovateI'nym a opakovate'nym biznis modelom. TaktieZ sa pozornost’ venovala typoldgii
startupov podla profesora Steva Blanka, ktory vo svojich publikaciach o startupoch pise
0 Siestich druhov startupov: startupy ako zivotny §tyl, startupy ako malé a stredné podniky,
SkalovateI'né startupy, komercné startupy, socidlne startupy a startupy velkych podnikov.
Jednym zo znakov startupov je hladanie zivotaschopného podnikatel'ského modelu. Prvé
miesto medzi najcastejSie vyuzivanymi vizualizadciami podnikatel'skych modelov patri
konceptu Canvasu od Pigneura a Osterwaldera. Zivotaschopny podnikatel'sky model musi byt
navrhnuty tak, aby vysledna hodnota poskytovala Gzitok zdkaznikovi a siCasne jej Cast si
mohol privlastnit’ podnikatel’. Dalej sa v praci sustredila pozornost’ Zivotnému cyklu startupu,
ktory sa v literatire v najvacSej miere odvodzuje od vyvoja produktu. Nazory jednotlivych
autorov na fazy zivotného cyklu sa mierne odliSuji. Je to zapriinené¢ ré6znym pohladom
autorov na startup ako taky a vyznamnym cinitel'om je odvetvie, v ktorom startup pdsobi.
V jednotlivych fazach zivotného cyklu startupu sa vyskytuju uplne nové fazy i pojmy, ako
minimalne zivotaschopny produkt. Pod tymto pojmom sa ukryva produkt ¢i sluzba len so
zékladnymi vlastnostami, ktoré uspokojuju potreby zékaznikov. Na zivotny cyklus plynule
nadvdzuje problematika financovania startupov. V pripade startupov klasické formy
financovania neprichadzaji do uvahy. Startupovy ekosystém disponuje niekolkymi
netradi¢nymi formami financovania, ktoré zavisia najmé od fazy vyvoja, v ktorej sa startup
spolu s produktom nachadza. Medzi najznamejsie finanéné podpory patria 3F (rodina-
priatelia-znami), biznis anjeli, rizikovy kapital, crowdfunding, financovanie prostrednictvom
Statu a banky. Aj my sme toho nazoru, Ze startupy prinasaju do ekonomiky vitalitu a inovécie,
produkty isluzby, tvorbu novych pracovnych miest, prepajaja vedu, vyskum
s podnikatel'skou praxou izvySuju konkurencieschopnost’ ekonomik. Z tohto doévodu sa
vytvaraju miesta s podpornou infrastrukturou pre budovanie startupov — inkubatory,
akceleratory a coworking. Poslednou subtémou v teoretickej Casti je startupovy ekosystém.
Startupovy ekosystém reprezentuje prostredie, v ktorom pdsobia startupy, organizacie
podporujuce startupy, investori, verejny a sukromny sektor. Svetovo najuznavanej$imi
startupovymi ekosystémami st Silicon Valley v Kalifornii a lzrael.

Vo vlastnej praci je zhodnotend suCasnd situacia na scéne zahrani¢nych i slovenskych
startupov. V roku 2015 spolocnost’ Startup Compass Inc. zverejnila globalne reporty
0 prominentnych startupovych ekosystémoch v globdlnom prostredi. V rebricku svetovych
startupovych ekosystémov Ziadne slovenské mesto nemd zastupenie. Je to TUplne
pochopitelné, nakolko startupy su na Slovensku pomerne novou témou a slovensky
startupovy ekosystém nie je aZz taky vyvinuty ako napriklad v Silicon Valley, ktory sa
umiestnil bezpochyby na prvom mieste. Zaroveil je potrebné podotknut, ze medzi
startupovymi ekosystémami su vyrazné rozdiely. Hlavnym rozdielom medzi tymito
ekosystémami je aj to, ze v Izraeli sa firmy rodia, zatial ¢o do USA firmy prichddzaju
a koncentrujii sa tu. Sucastou vlastnej prace je zhodnotenie startupovych ekosystémov
a vladnej podpory pre startupy vo vybranych krajinach: Cesko, Estonsko a lzrael, s cielom
aplikovat’ ziskané poznatky na mladé startupové slovenské prostredie.

V zévere vlastnej prace je zhodnotena sicasna situdcia startupov na Slovensku. Slovenski
startupisti st vysoko vzdelani a mladi, 83% z nich je vo veku 20 — 39 rokov. Pocet zien
zapojenych do startupov rastie. Na Slovensku 30% startupov zalozili zeny, svoje zastipenie
V nich maju aj ako zamestnankyne a to 41%. Preferovanou formou je spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym (s.r.o.). Od 1. januara 2017 vznikol novy typ obchodnej spolo¢nosti —
jednoduché spoloc¢nost’ na akcie (j.s.a.). Vyhodou spolocnosti je nizka finanénd naro¢nost’,
nakolko pozaduje zakladné imanie iba vo vyske symbolického jedného eura. Co sa tyka
vyvojovej fazy, tak vicSina startupov sa nachddza vo faze validacie (39%). Startupové
projekty st financované vac¢sinou z vlastnych zdrojov. Niektoré startupy vytvaraju zisk uz po
niekol’kych mesiacoch po zacati podnikania (19%). Celosvetovo dodéavat’ sluzby od zaciatku
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podnikania je stratégiou 79% startupov. Podl’a startupistov je ich najvacsim problémom vstup
na novy trh. Medzi dalSie patria deficit finan¢nych prostriedkov, udrzanie kroku
s konkurenciou a inovaciami. Druhou najvaésou startupovou prekazkou je zlozita legislativa
a danova registracia. Startupisti tvrdia, ze chybajuce sluzby e-Goverment ich stoja peniaze
a ¢as, ktort mozu byt’ uc¢innejsie pouzité na chod ich biznisu.

Aj napriek vSetkym prostriedkom, ktoré maju dnesSni zacinajuci podnikatelia k dispozicii, nie
je podnikanie I'ahké a neexistuje univerzalna cesta k uspechu. Najmé zakladatelia startupov,
spravidla mladi 'udia s minimom skusenosti, ale s vel'kymi ambiciami a chutou do prace,
musia prejst’ osobnym rozvojom a naucit’ sa zvladnut’ vel'a réznorodych disciplin, ktoré su pre
nich absolutne nové.

Zhrnutie in$piracii pre slovensky startupovy ekosystém:

e vytvorenie konceptu dlhotrvajicej podpory priemyselného vyskumu a vyvoja,
zastreSeny samotnym uradom s ciel'om nastartovat’ inovacie,

e vytvorenie dostatocného priestoru pre vzajomnu spolupracu medzi priemyselnymi,
spolo¢nostami a vedecko-akademickymi institGciami,

e aktivna spolupraca startupov s vladnymi aj so sukromnymi institciami, ktora nebude
sposobovat’ nadmernt administrativnu zataz,

e (Cesky inkubator JIC v Brne mdZe byt inSpirujuci pre Slovensko v tom, Ze kopiruje
regionalne potreby doplnené vyuzitelnym vzdeldvacim systémom — V sicasnosti
nema na Slovensku zastupenie systém spdjajuci komer¢ni i nekomerénii formu
podpory startupového ekosystému,

e jednoduchost’ a prehl'adnost’ daiového systému s rovnou dafiou pre prijmy fyzickych
I pravnickych osob zalozeny na plnej elektronizacii sluzieb verejnej spravy. Plne
fungujuci eGovernment nielen 'udom Setri Cas ale aj peniaze Statnej pokladnici,
dokonca vytvara vhodné podmienky pre startupovy raj pre tuzemskych
i zahraniénych podnikatel'ov.

e zisk spoloc¢nosti by nebol zdaniovany v danom roku jeho vzniku vtedy, ked’ by bol
ponechany ako investicia v podniku. Neskor moZe byt’ zhromazdeny zisk pouzity na
vyvoj nového produktu.
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Abstrakt

Spravne pochopenie spotrebitelského spravania v sucasnej spolocnosti sa vyznacuje, ako zloZitd a
narocna uloha. Tradicné metody skumania spotrebitelského spravania, neposkytuju dostatocne
detailné informacie. Cielom predkladanej prace bolo demonstrovat’ vyuZitie spotrebitel'skej neurovedy
pri skumani spotrebitelského spravania. V ramci vyskumu sme skumali konkrétne vplyv vybraného
nastroja produktovej politiky spolocnosti Genaces Slovakia s.r.o., pomerne nova spolocnost, ktord
potrebuje vylepsit svoju poziciu na trhu. Zo Sirokého vyberu nastrojov spotrebitelskej neurovedy, sme
vyuzili biometrické metody, za ucelom zistenia emocii a subjektivnych preferencii jednotlivych
respondentov. Zistené informdcie vyuZitim novej interdisciplindrnej vedy, sme doplnili aj klasickou
metodou zberu udajov, a to dotaznikom. PredloZend praca je rozdelena do styroch kapitol. 'V prvej
kapitole sme wviedli teoreticky prehlad skumanej problematiky, spotrebitelskej neurovedy, ako
moderny sposob skumania spotrebitelského spravania. Nasledne sme vysvetlili metodicky postup a
spracovanie, pomocou grafov a obrdzkov. Viastna prdca zahria strucnu charakteristiku skumanej
spolocnosti a spracovavanie ziskanych informacii. Na zaklade vysledkov nasho vyskumu, sme poskytli
majitelom spolocnosti konkrétne navrhy, ktoré by mohli v buducnosti uplatnit.

KUlucové slova: spotrebitelska neuroveda, spotrebitelské spravanie, metoda skumania.

1 Uvod

Posledné storoCie spotrebitel'ského spravania charakterizujeme tym, Ze obchodnici vyuZzivali
metodu opytovania, ked’ chceli vediet’, o si spotrebitelia myslia. AvSak tito spotrebitelia nie
vzdy robili to, ¢o tvrdili, Ze urobia. Spotrebitelia sa nespravali tak, ako obchodnici ocakavali
aj napriek intenzivnemu uplatneniu marketingovych aktivit. Tak spolo¢nosti sa dostali do
takého bodu, kedy klasické metody skumania spotrebitel'ského spravania nedokazali uz
poskytnut’ ziadané informacie.

»Zachrana® priSla z oblasti neurovedy, zapojila sa aj psycholdgia, neskor ekondomia a
novovzniknuta interdisciplinarna veda, s nazvom spotrebitel'skd neuroveda, poskytla
vysvetlenie, po ktorom tuZzili obchodnici. Vysvetlenie spoc¢ivalo v tom, Ze nevedomé emocie a
reakcie ovplyviiuju nase rozhodnutia.

V tom okamihu, trh prestal verit’ v koncepcii, Ze ndkup je Cisto raciondlny a vedomy proces.
Dnes uz vieme, Ze tato koncepcia je zastarand a vieme, Ze nevedomé emocie su zdkladom pri
rozhodovani o kuape. Na zdklade tychto informaécii, spolo¢nosti rychlo prehodnotili svoje
stratégie a zacali sa zaujimat’ o novy spdsob, ako vytvarat’ produkty, reklamy a programy,
ktoré zodpovedaju potrebam spotrebitel’'ov, na nevedomej Grovni.

V praci sa zaoberame skumanim spotrebitel'ského spravania prostrednictvom nastrojov
spotrebitel'skej neurovedy. Tato veda umoziiuje vyuzit' cely subor nastrojov, ktorymi mdézeme
merat’ reakcie spotrebitelov na Cokol'vek potrebuje spolocnost, reklamu, obal, nakupnu
sktsenost’ alebo logo. Vzhl'adom na aktudlnost’ tejto témy v globdlnom meradle a rasticemu
poc¢tu spolocnosti, ktoré uplatiiuju nastroje spotrebitel'skej neurovedy, rozhodli sme sa
obdobne vyuzit’ tieto nastroje v prospech naSho domaceho podnikatela.
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Na zdklade vysledkov nasho vyskumu, chceme odovzdat’ navrhy a odporucania spoloc¢nosti,
ktorymi verime, ze upevnia svoju poziciu na trhu a dokazu vylepsit' finan¢nl situdciu.
Nastroje spotrebitel'skej neurovedy poskytuji cenné informécie, ktoré v buducnosti buda
rozhodovat o tuspechu spoloCnosti, preto povazujeme ako podstatné informovat
podnikatel'ské subjekty o tomto modernom spdsobe skiimania spotrebitel'ského spravania a
taktiez oboznamit’ samotnych spotrebitel’'ov, ktorych spravanie je skimané.

2 Metodika prace a metody skiimania

Predmetom sktimania prace je poukdzanie na nové moznosti skimania spotrebitel'skych
preferencii prostrednictvom nastrojov spotrebitel'skej neurovedy ako moderny sposob
skimania spotrebitel’ského spravania. Praca je rozdelend na dve cCasti, prva Cast’ je teoreticka a
druha je prakticka. V teoretickej Casti poskytujeme prehl'ad o sicasnom stave nasej riesenej
problematiky. V procese jej vypracovania sme vychadzali z nasledovnych zdrojov:

> dostupné literarne odborné diela, domacich a zahrani¢nych autorov, informacie z
internetovych stranok, ¢lanky dostupné na internete, publikacie dostupné v knizniciach a pod.

Pre vypracovanie a dosiahnutie stanovené¢ho ciela tejto prace, sme vyuzili nasledovnu
postupnost’ krokov:

> obozndmenie sa s vybranou problematikou,

> ziskanie a preskimanie potrebnych podkladovych materidlov stvisiacich s problematikou
nasej prace,

> vyber skimaného subjektu, spolo¢nost’ Genaces Slovakia s.r.o. a stru¢né zhodnotenie ich
aktualne uplatiiovanych marketingovych aktivit,

> riadeny rozhovor so zakladate'mi spolo¢nosti Genaces Slovakia, s.r.0.

> vytvorenie troch novych navrhov loga pouzitim online grafického néstroja na internetovej
stranke www.canva.com,

> vytvorenie dotaznika,
> oslovenie 22 respondentov, ktori dobrovol'ne suhlasili zii€astnit’ sa vyskumu,

> realiz4cia vyskumu spotrebitel'ského spravania (primarny zber udajov) pouzitim pristroja
Eye Tracker v laboratornych priestoroch a sucasne realizdcia vyskumu spotrebitel'ského
spravania (primarny zber idajov) pouZitim Face Readeru,

> dotaznikovy prieskum nazorov ucastnikov vyskumu na predkladané varianty loga,
> spracovanie vysledkov,

> vyhodnotenie a formulovanie zaverov a navrhov.

V predkladanej praci sme vyuZili nasledovné metddy zberu tdajov:
> metdda monitorovania o¢nych pohybov pomocou fixného Eye Tracker.

> metoda pozorovania pomocou web kamery od spolo¢nosti Microsoft — LifeCam Studio s
1080p HD Senzorom, ktora sluzila na nahravanie tvare,

> metdda riadeného rozhovoru s vedenim spolo¢nosti,
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> metdda opytovania pomocou dotaznika, ktory obsahoval pét’ uzavretych otazok, z ktorych
tri boli klasifikacné.

Metody, ktoré sluzili k spracovaniu udajov boli nasledovné:

> Statistické spracovanie v softvéri Gazepoint Analysis 3.0, ktory poskytuje Statistické
ukazovatele tepelné mapy, fixacné body, zhluk a mapy nepriesvitnosti.

> Program FaceReader 6.1, ktory vyvinula spolo¢nost Noldus Information Technology.
Tento program dokaze spoznat’ Sest’ zakladnych emocii (radost’, smutok, hnev, prekvapenie,
strach a znechutenie, resp. odpor), ako aj neutralny stav z mikromimiky tvare (Noldus
Information Technology, 2015).

> Kontingen¢né tabul'ky, ktoré sluzili na zobrazenie vzdjomného vztahu Statistickych
znakov.

Nésledne sme spracovali ziskane udaje Statisticko-matematickymi metédami. V ramci
Statistickych metdd sme pouzili induktivnu Statistiku. Na charakterizovanie ,,miery odliSnosti*
pozorovanych a ocakavanych pocetnosti v kontingencnej tabulke, vyuzil Karl Pearson
veli¢inu X2. Tato sa nazyva Stvorcova kontingencia a sluzila ako testovacia Statistika
Pearsonovho chi-kvadratového testu nezavislosti (Somorcik a Teplicka, 2015).

Udaje, ktoré zozbieral Eye Tracker, sme interpretovali prostrednictvom Statistickych
ukazovatel'ov, ktoré vygeneroval softvér Gazepoint Analysis 3.0, boli to tepelné mapy a
fixatné body. Tieto metddy sluzili k interpretacii udajov.

Udaje z programu FaceReader 6.1. sme interpretovali pomocou valencie.

V ramci vyskumu, sme vyuzili aj dotaznik, ktory zistoval ndzory a fakty, na zaklade vopred
navrhnutych otazok. Ulohou respondentov bolo zaznamenat tdaje, ktoré predstavovali
odpovede pre Struktirovany subor otazok (Richterova et al., 2007). Po spracuvani tychto
odpovedi, nasledovala ich interpretacia.

Koneéné vysledky sme spracovali do prehl'adnych grafov a tabuliek.

3 Vysledky a diskusia

V laboratérnych podmienkach boli respondentom prehravane v ustalenom poradi navrhy loga.
Prvy obrazok, ktory sa zobrazil respondentom v pitnast'sekundovom intervale, zobrazoval
vsetky loga, teda originalne logo a tri nové navrhy.

V pokracovani sa respondentom zobrazili dalSie Styri obrazky Vv desat’sekundovych
intervaloch. Kazdy obrazok zobrazoval jeden navrh loga, ktory bol zobrazeny v prvom
obrazku, taktiezZ dve d’alSie farebné kombinécie k tomuto logu. Takisto sme postupovali aj
Vv pripade originalneho loga.

Zugastnenych respondentov je mozné charakterizovat vyuzitim tudajov, ktoré vyplnali
v dotazniku. Pohlavna Struktura bola nasledovna: 40,91% respondentov boli muzského
pohlavia a59,09% boli Zenského pohlavia. Z pohl'adu vekovej Struktiry respondentov,
nadpolovi¢né zastipenie 63,64% ma prva vekova skupina, respondenti do 25 rokov.
Zastupenie podl'a ekonomickej aktivity a najvacsie zastlipenie maju Studenti, 68,18 %.

Zozbierané udaje prostrednictvom Eye Tracker boli Statisticky spracované softvérom
Gazepoint Analysis 3.0. Softvér nam poskytol Statistické ukazovatele, fixatné body a tepelné
mapy, potrebné k zhodnoteniu spotrebitel'ského spravania k ndvrhom loga.
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Na obrazku ¢. 1 su zobrazené fixacné body respondentov muzského pohlavia. Z vystupu jasne
vyplyva, ze pohl'ady respondentov sa sustredili predovsetkym na navrh €. 1 a origindlne logo,
nasledne to bol navrh ¢. 2 so Zltym pozadim a najmenej zaujal névrh ¢. 4. Pozicie pohl'adov
(krazkov) v pripade navrhu ¢. 1 ndm poukazuju na to, Ze toto logo zaujalo celou svojou
kompoziciou, zatial ¢o originalne logo zaujalo prevazne iba bielym nazvom na ¢iernom
pozadi. V pripade navrhu ¢. 1 vdc¢Sina krizkov sa sustredilo prave na tie tri farby, ktoré
reprezentovali spominané subjekty, tak ako si to zelali zakladatelia. V pripade originalneho
loga, farby nezaujali pohl'ady takmer vobec.

Obrazok 1: Fixa¢né body u respondentov muzZského pohlavia

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

Z tabul’ky ¢. 1 vidime, Ze kazdy respondent vnimal kazdy navrh. Navrh €. 1 zaujal pohlady po
najkratSej dobe a to 0.20 s, zatial’ ¢o navrh €. 3, az po 1.59 s. Originalne logo udrzalo pohlady
za najdlhSiu dobu 3.35 s a taktiez ndvrh €. 1, 3.31 s. Spétny pohlad ziskal kazdy navrh, okrem
navrhu ¢. 2, na tento navrh sa spétne pozrelo iba 8 respondentov muzského pohlavia z 9.

Tabul’ka 1: Numerické hodnoty fixaénych bodov u respondentov muzského pohlavia
Pocet respondentov, Prvy pohl’ad Dlzka
ktori vnimali navrh pohl’adu

9/9 0.20 sekand 3.31 sekand 9/9
9/9 0.74 sekand 2.68 sekund 8/9

9/9 1.59 sekund 3.35 sekund 9/9

9/9 1.98 sektind 1.98 sektind 9/9
Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

Vzhl'adom na to, Ze respondentov najviac zaujal navrh ¢.1 a origindlne logo, zhodnotime ich
nasledne testovanie v r6znych farebnych kombinécich.

65



Obrazok 2: Fixa¢né body u respondentov muzského pohlavia, navrh ¢. 1

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

Navrh ¢.1 bol opdt’ predlozeny respondentom, ako aj d’alSie dve farebné kombinacie (vid'.
Obrazok 2). Najlepsie hodnotime druhu farebni kombinaciu, ktora dokéazala zaujat’ pohlady
za najdlhsiu dobu 2.73 s a spétne sa pozrel kazdy respondent. K prvému navrhu sa vratili
pohlady 8 respondentov a k poslednému iba 7 respondentov z celkového poctu 9.

Obrazok 3: Fixa¢né body u respondentov muzského pohlavia, originilne logo

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

Z obrazku ¢. 3 jasne vyplyva, Ze origindlne logo a druha farebna kombinécia ziskali najviac
pohl'adov. Najlepsie hodnotime druht farebni kombindaciu, pretoZze ona zaujala pohl'ady po
najkratSej dobe (0.67 s)avsetci respondenti spitne pozreli na tuto farebnii kombinaciu.
K originalnemu logu sa vratilo iba 6 respondentov, ale dizka pohl'adov bola najdlhsia 3.38 s.

Obrazok 4: Fixa¢né body u respondentov Zenského pohlavia

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017
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Na obrazku ¢. 4 mame zobrazené fixacné body respondentov Zenského pohlavia. Z tohto
vystupu vyplyva, ze pohlady zien zaujalo originalne logo, ale taktiez ako V pripade
respondentov muzského pohlavia, zaujal ich iba nazov na cCiernom pozadi, farby nie.
V pripade navrhu ¢. 2, ZIté pozadie spolu s ndizvom dokazal upttat’ pohlady. Navrh ¢.1
mozeme charakterizovat' tym, ze dokazal uputat pohlady na najdlhSie ¢asové obdobia,
vyplyva to z velkosti jednotlivych kruzkov. Zaujimavé je, ze pri tomto navrhu loga,
vyznamnu ulohu zohraval piktogram nakupného kosika. Navrh ¢. 4 je mozné zhodnotit
Z pohl'adu respondentov zZenského pohlavia, ako navrh ktory im najmenej uputal pozornost’.

Tabul’ka 2: Numerické hodnoty fixaénych bodov u respondentov Zenského pohlavia

Navrh Pocet respondentov, Prvy pohlad Dlzka pohPadu

ktori vnimali navrh

Spitny pohlad

13/13 1.03 sekand 3.20 sekind 13/13
13/13 1.12 sektind 2.15 sektind 13/13
13/13 3.00 sektind 2.20 sektind 12/13

12/13 2.31 sekand 2.05 sekind 12/13
Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

Z tabulky €. 2 vidime, Ze iba 12 respondentov zenského pohlavia z 13, vnimali navrh €. 4.
Navrh ¢. 1 zaujal pohl'ady po najkratSej dobe a to 1.03 s, zatial’ ¢o originalne logo po najdlhse;j
dobe 3.00 s. Bezpodmiene¢ne navrh €. 1 udrzal pohlady za najdlh$iu dobu 3.20 s, pokym
originalne logo iba za 2.20 s. Spétné pohl'ady od kazdého respondenta ziskali iba navrh ¢. 1
anavrh €. 2.

Obriazok 5: Fixa¢né body respondentov Zenského pohlavia, navrh ¢. 1

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

U respondentov zenského pohlavia, najlepSie hodnotime druhu farebni kombinaciu prvého
navrhu (vid. Obrazok 5), taktiez ako urespondentov muzského pohlavia. Doba, ktord
uplynula, pokym respondenti upriamili pohl'ady na tento variant bola najkratsia, iba 0.22 s,
najdlhSie tu pretrvali pohl'ady, az 2.41 s a vSetci respondenti sa k tejto kombinécii vratili.

Obrazok 6: Fixa¢né body respondentov Zenského pohlavia, originalne logo

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017
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Pri nevedomom hodnoteni originalneho loga a jeho farebnych kombinacii (vid’. Obrazok 6),
fixacné body boli rozlozené takmer rovnomerne. Pohl'ady vratili respondenti k prvej a druhej
farebnej kombinacii, dizka pohladov pri prvej bola 2.46 s a pri druhej 2.30 s. Po 0.24 s, ako
prvy variant, ktory zaujal pohl'ady respondentov, bol navrh €. 3, originalne logo.

Tepelné mapy su dalsim Statistickym ukazovatelom, ktory sme vyuzili za ucelom
zhodnotenia navrhov loga. Su to dvojrozmerné grafické reprezentacie dat, v ramci ktorych
hodnoty premennych st zobrazené prostrednictvom farieb a zjednoduSuji interpretaciu
velkého mnozZstva udajov. Vystupy tepelnych map sa zhoduju s vystupmi fixaénych bodov.

Okrem sledovania vizualnej pozornosti sme sledovali aj mikroemdcie prostrednictvom web
kamery od spolo¢nosti Microsoft — LifeCam Studio a data popisujlice emocionalny stav
respondentov, sme ziskali prostrednictvom programu FaceReader 6.1. Tento program
poskytol Statisticky ukazovatel emocionalnu valenciu, ktord poukazuje na pozitivny,
neutrdlny alebo negativny charakter emocii vyvolané uréitym podnetom (Noldus Information
Technology, 2015), v naSom pripade st to navrhy loga.

Tabul’ka 3: Pocetnosti valencie u respondentov muzského pohlavia

Navrh Cas sledovania Pozitivna Neutrilna Negativna
Niévrh & 1 Zaéiat_tok 3 1 5
Koniec 1 5
Névrh & 2 Zaéiat_tok 4 0 5
Koniec 4 0 5
. . Zaciatok 3 0 6
Naveh €. 3 Koniec 3 0 6
Niveh & 4 Zaciatok 3 0 6
Koniec 3 0 6

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017

V tabulke ¢. 3 st zobrazené pocetnosti respondentov pri kazdej emociondlnej valencii, na
zaciatku sledovania navrhu a na konci. Sledovali sme, akii zmenu vyvolali dané navrhy, podl'a
pohlavia. Vysledky respondentov muzského pohlavia si konstantné od zaciatku sledovania,
aZz po koniec sledovania daného navrhu. Najvacsiu zmenu sme zaznamenali pri navrhu ¢. 2,
lebo ako jediny, zndzornil u 4 respondentov pozitivnu valenciu. Navrhy ¢. 3 a 4. znazornili
negativnu valenciu u 6 respondentov.

Tabul’ka 4: Pocetnosti valencie u respondentov Zenského pohlavia

Cas sledovania Pozitivna Neutralna Negativna

> . Zaciatok 5 0 8
Navrh ¢. 1 .
Koniec 4
. . Zaciatok
Navrh ¢. 2 :
Koniec
. . Zaciatok
Navrh ¢. 3 .
Koniec
Navrh & 4 Zaciatok
avrh ¢. .
Koniec 3

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017
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Tabulka ¢.4 znazornuje pocetnosti respondentov zenského pohlavia. Na rozdiel od
respondentov muzského pohlavia, emociondlne valencie sa menili aj v priebehu sledovania
jedného navrhu. Na zaciatku sledovania kazdého névrhu, 5 respondenti mali pozitivnu
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valenciu. Pri navrhoch ¢.1, 2, a3, na konci sledovania, pocet respondentov klesol o1
respondenta, jedine Vv pripade navrhu ¢. 4 pocet respondentov znazorfujucich pozitivnu
valenciu klesol 0 2 respondentov. Najvacsi pocet respondentov s negativnou valenciou bol
vyvolany navrhom ¢. 4. Pocas sledovania navrhu €. 2, z 8 respondentov, iba 7 mali
Vv pokraCovani negativnu valenciu.

Vzhl'adom na charakter idajov, sme sa rozhodli vyuzit’ aj induktivnu Statistiku, konkrétne Chi
- kvadrat test. Stanovené hypotézy, ktoré sme testovali zneli nasledovne:

HO: Neexistuje rozdiel vo vnimani medzi muzmi a Zenami pri nevedomom hodnoteni
navrhov.

H1: Existuje rozdiel vo vnimani medzi muzmi a Zenami pri nevedomom hodnoteni navrhov.

Hodnoty vypocitaného testovacieho kritéria v pripade nasSich Styroch navrhov boli 0.11, 1.66,
0.72, 0.90 a kriticka hodnota bola 0.10 (Priloha D). Z porovnania tychto hodnot je zrejmé, ze
hodnoty testovacieho kritéria su véc¢sie v pripade kazdého navrhu, ako kriticka hodnota, tym
padom zamietame nulovl hypotézu, takZe existuje rozdiel vo vnimani medzi muzmi a Zenami
na hladine vyznamnosti 0.05.

Dodatocne sme skiimali vedomé hodnotenie navrhov u oboch pohlavi prostrednictvom
klasického dotaznika. Tento bol zamerany na zistenie preferencii navrhnutych variant loga u
jednotlivych respondentov. Dotaznik sa skladal z piatich otdzok. Tri otdzky boli klasifikacné
adve otazky sa tykali volby preferovaného loga a volby variantu farebnej kombinacii
vybraného loga. Na§ dotaznikovy prieskum obsahoval 22 dotaznikov a vSetky boli spravne
vyplnené. Dotaznik vypinali respondenti po ukonéeni nevedomého hodnotenia navrhov.
Testované hypotézy zneli nasledovne:

HO: Neexistuje zavislost’ medzi muzmi a zenami pri vedomom hodnoteni navrhov.
H1: Existuje zavislost’ medzi muzmi a zenami pri vedomom hodnoteni navrhov.

Opét sme vyuzili Chi — kvadrat test. Hodnota vypocitaného testovacieho kritéria bola 7.33
a kriticka hodnota bola 0.35. Z porovnania tychto dvoch hodnét je zrejmé, ze hodnota
vypocitaného testovacieho kritéria je vacsia ako kritickd hodnota (7.33 > 0.35), tym padom
zamietame nulovl hypotézu. Existuje zavislost’ na hladine vyznamnosti 0.05.

Obrazok 7: Preferencie navrhov podla pohlavia

MuZzi Zeny

m Navrh ¢. 1 = Navrh €. 2 m Navrh €. 1 = Navrh €. 2

= Navrh €. 3 = Navrh €. 4 m Navrh €. 3 m Navrh €. 4

Zdroj: Vysledky vlastného vyskumu, 2017




Na obrazku ¢. 7 su zobrazené odpovede respondentov podla pohlavia na otazku ¢islo 4: Ktoré
z ukadzanych navrhov loga sa Vam najviac pacilo? U respondentov Zenského pohlavia
zaznamenavame Vv tej istej percentudlnej hodnote (31%) preferenciu pre navrh ¢. 1 a navrh ¢.
3. Nasledne preferovali navrh ¢. 4 a najmenej navrh €. 2. U muzov vidime preferenciu navrhu
¢. 3 anévrhu €. 2. Navrhy €. 1 a €. 4 sa nevyskytli v ich preferenciéch.

4 Zaver

Trh sa priebehom rokov neustdle menil. V minulosti spolo¢nosti vyrabali a nasledne
predavali. Stcasnd situacia na trhu je ind. Pre spoloc¢nosti, ktoré su aktudlne na trhu, je
dolezité zapojit’ spotrebitel'ov do navrhu a hodnotenia produktov a sluzieb a toto neznamena
len opytat sa na ich nazor, ale zhromazd’ovat objektivne udaje pochadzajuce z ich
podvedomia pri interakcii s produktom alebo sluzbou. Ziskanie tychto tidajov umoznil cely
subor nastrojov, ktoré ponuka nové interdisciplindrna veda, pod nazvom spotrebitel'ska
neuroveda.

Nastroje spotrebitel'skej neurovedy sme sa rozhodli aj my vyuzit v predkladanej préci.
Pomocou vybranych néstrojov, sme skiimali spotrebitel'ské spravanie voci vplyvu vybraného
nastroja produktovej politiky konkrétnej spolo¢nosti. Samotnému vyskumu predchadzala
dokladna priprava. Prvym krokom bolo preStudovanie tak domadcej, ale predovSetkym
zahrani¢nej literatury a podobnych vyskumov, ktoré vel'ké spolocnosti sveta uz zrealizovali.
Chceli sme otestovat’ tuto metddu skimania v praxi, preto sme oslovili spolo¢nost’” Genaces
Slovakia s.r.o0. Tato pomerne mlada spolo¢nost’ vznikla v roku 2015 a zaznamenala problémy
pri vstupe na trh a taktiez v pretrvani na trhu. Myslienka spolo¢nosti je inovativna, ide o
online obchodné centrum, ale tym, Ze je to nieCo nové, niektori 'udia maju z toho strach.

Strach a nedoverc¢ivost’ I'udi boli faktory, s ktorymi sme sa stretli aj my v procese hl'adania
konkrétnej spolo¢nosti, ktora by bola ochotné vyuzit’ vo svoj prospech nova metodu skiimania
spotrebitel'ského spravania. Prave tato nedovercivost’ slovenskych spotrebitelov, tvori bariéru
pre spolo¢nost’ Genaces Slovakia s.r.o0., aby sa vobec presadila na trhu. Majitelia spolo¢nosti
sthlasili, Ze klasické metody skimania spotrebitel'ského spravania neposkytli dostatocne
cenné informacie, pomocou ktorych by dokézali vylepsit’ svoje postavenie na trhu.

V spolupraci s majiteI'mi, sme sa rozhodli skimat’ vplyv vybraného nastroja produktovej
politiky, a to logo tejto spoloCnosti. Samotnému nakupu v ich online obchodnom centre
predchadza identifikacia ich znacky, spotrebitelmi a dobre vieme, Ze pokial ide o
identifikaciu znacky urcitej spolo¢nosti, pravdepodobne logo je spomedzi prvych veci na
ktoré spotrebitelia budii mysliet’ alebo pravdepodobne sa s nim stretnu, skér nez so samotnou
spolocnostou. Majitelia spolo€nosti ndm poskytli svoje origindlne logo, vysvetlili jeho
vyznam a taktieZ objasnili, ako chcll byt vnimani na trhu. Tieto informacie sa stali podkladom
pre vypracovanie d’alSich navrhov, ktoré sa skimali spolu s originalnym logom.

Na zaklade vysledkov vyskumu, najpozitivnejSie hodnotime navrh ¢. 1 a originalne logo.
Pomocou Statistického testu sa potvrdil rozdiel vo vnimani medzi muzmi a Zenami.
Respondenti muzského pohlavia preferovali prevazne navrh ¢. 1, tento navrh zaujal ich
pohl'ady najrychlejsie, udrzal pohl'ady za pomerne dlha dobu a vacsi pocet respondentov malo
pozitivnu emocionalnu valenciu pocas sledovania tohto ndvrhu v porovnani s origindlnym
logom. Pri podrobnejSom skiimani navrhu ¢€.1, sme zobrazili respondentom tri farebné
kombinacie tohto ndvrhu a najuspesnejSia bola druhd farebna kombindcia, lebo zaujala
pohlady na najdlhs$iu dobu a kazdy respondent vratil pohlad k tejto farebnej kombindcii.
Potvrdili to aj tepelné mapy.

70



Origindlne logo, hodnotime ako druhy najlep$i navrh, lebo udrzal pohl'ady respondentov
muzského pohlavia za najdlhsi ¢as a pri skimani farebnych kombindcii najpozitivnejSie
vysledky mala druhd farebnd kombinacia, ktord zaujala po najkratSom case a ziskala spitny
pohlad od kazdého respondenta.

V pripade respondentov Zenského pohlavia najlepSie vysledky mal navrh €. 1. Tento névrh
zaujal pohlady najrychlejSie, udrzal ich za najdlhSiu dobu a kazdy respondent spitne vratil
pohl'ad na tento navrh. Z farebnych kombindcii, najuspeSnejSia bola druhd farebnd
kombinacia, najrychlejSie zaujala, uputala pozornost’ na najdlhsiu dobu a kazdy respondent sa
k nej vratil. Origindlne logo, z hl'adiska respondentov zenského pohlavia, hodnotime skor
negativne, lebo nezaujalo pohlady dostato¢ne rychlo a nie vSetci respondenti, spétne pozreli
na toto logo. Dokonca pri merani valencie, po ukonceni sledovania tohto loga, pocet
respondentov u ktorych sme zaznamenali negativnu valenciu, vzrastol.

Celkovo hodnotime, ako najlepsSie logo pre spolo¢nost’ Genaces Slovakia s.r.o., ndvrh ¢. 1 v
druhej farebnej kombinécii. N&§ vyskum inovativnou metédou, sme doplnili aj klasickym
dotaznikom. Porovnanim vysledkov jasne vyplyva, ze existuje rozdiel medzi vedomim a
nevedomim hodnotenim névrhov, najmi v pripade respondentov muzského pohlavia. Na
zéklade odpovedi ziskanych z dotaznika o preferovanom navrhu, muzi odpovedali, Ze najviac
preferovali navrh €. 3 a névrh €. 2., ani jeden z respondentov neoznacil navrh €. 1. Vysledky,
ktoré sme ziskali vyuzitim nastrojov spotrebitel'skej neurovedy, potvrdili, Ze klasické metody
skimania spotrebitel'ského spravania neposkytuju ziadané informacie, a preto je vyhodné
vyuzit’ spotrebitel’ski neurovedu ako sposob skiimania spotrebitel’ského spravania.

Hlavnym prinosom predloZenej prace je ndjdenie nového loga pre spolocnost’ Genaces
Slovakia s.r.o., ktoré vSak pred samotnou implementaciou odporti¢ame eSte podrobit
dalSiemu testovaniu, napriklad AB testovanie so zapojenim nastrojov spotrebitel'skej
neurovedy, aby sme overili validitu zrealizovaného vyskumu. Overenie by sa malo urobit’
taktieZ za rozdielneho umiestnenia stimulu (na zobrazovanej ploche) a podmienok.

NaSe navrhy loga boli prehravané respondentom v jednom ustalenom poradi, tento fakt mohol
do urcitej miery ovplyvnit, ktory navrh uvideli respondenti, ako prvy a smerovanie ich
pohladov, preto navrhujeme menit’ poradie navrhov pri zobrazovani.

Vykonanim tohto vyskumu a spracovanim jeho vysledkov, sme si uvedomili aj d’alSie faktory,
ktoré¢ mohli negativne ovplyvnit' vysledky a opatrenia, ktoré by zabezpecili presnejsie
vysledky.

Testovanie navrhov by sa malo konat’ na zaciatku tyzdna, v strede a na konci tyzdia, ako aj
dila, lebo nalady respondentov sa menia, tak v priebehu tyzdna, ako aj v priebehu diia. Pocasie
je dalsi faktor, ktory dokaze skreslit vysledky. Dobre vieme, Ze pocasie dokaze silne
ovplyvnit' ndladu respondentov, preto navrhujeme, aby sa testovanie uskuto¢nilo pocas
dazdivého pocasia aj slne¢ného pocasia.

Taktiez odpora¢ame dokonalé laboratorne podmienky, bez rusenia, ¢i uz 'udskym faktorom,
najmi Co sa tyka, hluku, d’alej prilis vysokou alebo nizkou teplotou alebo silnym, respektive
slabym osvetlenim.

Vzhl'adom na sucasné trendy odporicame spolocnosti rozmyslat’ aj o cuchovej stope,
myslime si, Ze z hl'adiska ich charakteru by to bolo dobre a velky vyznam to ma hlavne z
hl'adiska pamaite a asociacii k znacke.

DalSim prinosom prace je vzdelavanie a Sirenie povedomia o novych moznostiach vyskumu.
S tymto tvrdenim sa stotoziiuji takmer vSetky vyskumné agentary, Ze slovenskym
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manazérom chybaju kl'aicové informacie o novych moznostiach a preto povazujeme, Ze nasa
praca ma prinos aj v tejto oblasti.
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Abstrakt

Cielom prace SVOC bolo vyhodnotit' systémy hodnotenia a odmeiiovania vo vybranom podniku. Pre
realizaciu zvoleného ciela sme si vybrali podniku, ktory sa zaoberd spracovanim papiera. Praca sa
deli na 2 Ccasti: teoreticku a prakticku. Teoreticka cast prace je zamerand na opis nami zvolenej
problematiky v oblasti hodnotenia a odmenovania zamestnancov. V prdci je charakterizovana
motivacia, ktora uzko suvisi s problematikou. Pri hodnoteni sa pozornost venovala vybranym
metodam hodnotenia, hodnotitelskym chybam a ich elimindcii. Odmenovanie zahifalo ciele
odmenovania, jednotlivé zlozky, zamestnanecké vyhody a problémy s odmernovanim. Teoreticka cast je
ukoncena suhrnom poznatkov z problematiky hodnotenia a odmernovania. Prakticka cast prace zahina
charakteristiku podniku a opis systému hodnotenia a odmenovania v podniku. DélezZity bod praktickej
Casti je dotaznikovy prieskum a Statistické vyhodnotenie vybranych otdzok dotaznika. Zaverecna cast
prace SVOC obsahuje navrhy a odporucania podniku pre skvalitnenie systému hodnotenia a
odmeriovania.

KPuéové slova: zamestnanci, motivacia, hodnotenie, odmeriovanie, mzda

1 Uvod

Ludské zdroje tvoria vyznamnu stcast’ podniku a preto st dolezitym faktorom pre rozvoj
kazdého podniku. V sucasnosti podniky zacali chapat, Ze zamestnanci nie st pre nich iba
naklad v podobe mzdy, ale faktor, do ktorého treba investovat’, najmé v oblasti vzdelania, ¢im
rozsiruju ich kvalifikaciu. Podnik moze najst’ uz kvalifikovaného zamestnanca, alebo si ho
vychovat’ a vySkolit', o je pre podnik nakladnejSie. Mat’ kvalifikovanych zamestnancov je pre
podnik najvicsia vyhoda voc¢i konkurencii. Ziskanie, popripade vychovanie zamestnanca s
potrebnou kvalifikaciou eSte nie je postacujlice. Pre podnik je najddlezitejSie udrzat’ si takého
Zzamestnanca.

Nakol’ko je pre zamestnanca praca okrem zdroja prijmu aj miesto, kde travi znacnu cast’ svoju
¢asu, je potrebné, aby si k tomuto miestu vytvoril pozitivny vzt'ah. Preto by pre podnik malo
byt prioritou motivovat’ svojich zamestnancov. V sucasnosti sa niektoré podniky nezaujimaja
o svojich zamestnancov, ale iba o vykon, ktory podavaju. Spravne nastaveny motivaény
systém v podniku vyvolava u zamestnancov pocit, Ze sa o nich podnik zaujima, a tym sa
vytvara aj lojalita zamestnancov k podniku.

Pre zamestnanca je najvacsi stimul jeho odmena za vykonanu pracu, preto by mal mat’ podnik
spravodlivy systém hodnotenia, aby ziskal potrebné a hlavne objektivne podklady k
spravodlivému odmeiiovaniu zamestnancov.

Koubek (2007) oznacuje hodnotenie ako proces persondlnej cinnosti, ktory sa zaobera
zistovanim ako zamestnanec vykonava svoju pracu, oznamovanim vysledkov zisteni a
hl'adanim ciest k skvalitneniu pracovného vykonu. Autor poukazuje, ze v dneSnej dobe
odmenovanie neznamena iba financné ohodnotenie pracovného vykonu, ale aj odmeny typu
pochvala, uznanie alebo pracovné benefity. Z toho mozno usudzovat, Ze odmenovanie
zamestnancov sa skladd z penaznej a nepenaznej odmeny. Plati tu vztah pefiaznd odmena +
nepenazna odmena = celkova odmena.
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2 Metodika prace a metody skumania

Pre vypracovanie praktickej Casti sme si zvolili podnik XY, ktory sa venuje spracovaniu
papiera a ma sidlo v Ziline. Podkladové tidaje o zamestnancoch zahfiaju casové obdobie od
roku 2014 do roku 2016.

Potrebné udaje pre vypracovanie praktickej casti sme ziskavali rozhovorom s manazmentom
podniku a dotaznikovym prieskumom.

Medzi zakladné metody vyskumu, ktoré sme v praci vyuzili patrili:

. Metoda komparacie

. Metdda vedeckej analyzy a syntézy

. Dotaznikovy prieskum

. Vyhodnotenie pomocou programu SAS (Statistical Analysis Software) Enterprise
Guide

3 Vysledky a diskusia
3.1 Charakteristika spolocnosti

Podnik XY je slovensky, dynamicky sa rozvijajlci sa podnik, ktory vyraba svoje produkty s
najmodernejSimi technoldégiami. Podnik je zamerany na spracovanie papiera so sidlom v
Ziline, kde sa nachadza ale iba obchodné oddelenie, priama prevadzka podniku sa nachadza v
Nitre. Podnik bol zalozeny v roku 2006, kedy mal iba 20 zamestnancov. V stuc¢asnosti podnik
disponuje 92 zamestnancami.

3.1.1 Systém hodnotenia a odmernovania v podniku
Systém hodnotenia zamestnancov v podniku sa deli na 2 skupiny:

* Novi zamestnanci — zamestnanec vo vyrobe dostane na zaciatku pracovného pomeru
inStruktora, ktory mu vysvetli sposob jeho prace a oboznami ho s pracovnymi normami a
systtmom hodnotenia a odmenovania. Zamestnanca pocas adaptaéného procesu hodnoti
hlavne jeho inStruktor a spolupracovnici. Nakol'ko vo vyrobe Zeny a muzZi zastdvaji iné
funkcie, hodnotiace kritéria su rozdielne:

» muzi: technické myslenie, rychlost’ uc¢enia a porozumenia, zvladanie pracovnej zataze.

» zeny: kvalita balenia, rychlost’ balenia, rychlost’ ucenia a porozumenia, zvladnutie
zadanej tlohy, osobné predpoklady.

Systém odmenovania medzi stalymi zamestnancami a novymi je totozny.

» Stali zamestnanci — po adaptaénom procese, ktory trva priblizne 2-3 mesiace, sa
zamestnanec zaradi do skupiny stalych zamestnancov. V tejto skupine sa vyuZiva formalne aj
neformalne hodnotenie. Neformalne hodnoti zamestnanca priamy nadriadeny, a to podla
zmeny, ku ktorej je prideleny. Formalne hodnoti riaditel’, ktory porovnava skutocny vykon s
normami, a pri celkovom hodnoteni vychddza aj z neformalneho hodnotenia priamych
nadriadenych konkrétneho pracovnika. Formalne hodnotenie sa uskuto¢iiuje raz mesacne a
sluzi ako podklad pre systém odmenovania. Podnik okrem mesaéného hodnotenia, vyuZiva aj
sthrnné hodnotenie kazdy polrok, pre ur¢enie vysky polro¢nych odmien.

Systém odmenovania v podniku sa sklada zo 4 zloziek:
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. Fixna mzda (Casovd mzda) — kazdy zamestnanec ma stanovenu tarifu jeho pracovnej
pozicie. Tarifnd zlozka mzdy sa 1iSi na zadklade narocnosti prace a zodpovednosti konkrétneho
pracovného miesta.

. Ukolova mzda — zamestnanci maji moznost’ sami si ovplyviiovat’ vysku tejto mzdy na
zéklade svojej Sikovnosti, rychlosti a kvality. Touto zlozkou mzdy sa podnik snazi motivovat’
zamestnancov k vy$§im vykonom.

. Osobnd odmena — o vyske tejto odmeny rozhoduje riaditel' podniku na zéklade
spokojnosti so zamestnancom.

. Benefity:

e pracovné obleCenie,
firemné auto a telefon pri vybranych pracovnikoch,
mesacny bonus za dochédzku, ak zamestnanec nema absenciu,
polro¢na a rocna prémia (13. a 14. plat),
jednorazovy bonus za odpracované roky (pri 5 a 10 rokoch),
atd’.

Jednotlivé druhy pracovnych pozicii:

* balicka — je to najmenSia funkcia v podniku. HodnotiteI'mi tejto funkcie st kontrolor
kvality a operator 1, kritériami hodnotenia su rychlost’ a kvalita balenia. Odmenovanie
pozostava z fixnej mzdy + ukolovej mzdy + osobnej odmeny

* kontrolér kvality — administrativny pracovnik vo vyrobe, ktory je zodpovedny za
kontrolu vyrobku. Této funkcia nemd ziadne normy, zalezi iba na kvalite, za dodrzanie
ktorej je zamestnanec zodpovedny. Odmena pozostava z fixnej mzdy + osobnej odmeny.

»  operator — Operatori si hodnoteni podobne ako pozicia balicky, ale s tym rozdielom, Ze
vyska tkolovej mzdy zavisi od objemu vyroby vyrobenej na jeho vyrobnej linke. Ich
hodnotitel'om je riaditel’ podniku a hodnotia sa aj navzajom. Odmena pozostava z fixnej
mzdy + osobnej odmeny. Operator 1 ma okrem uvedenej odmeny aj priplatok za celi
vyrobu, nakol’ko je zodpovedny za celi zmenu.

*  pripravar — riesi logistiku podniku. Hodnoti ho iba riaditel’.

*  planovac vyroby — zabezpecuje planovanie vyroby a je hodnoteny podla toho, ¢i je dana
objednavka kompletna v pozadovanom datume. Hodnoti ho riaditel’.

« technik — hodnoteny podl'a technickej funkénosti vyroby. Okrem uvedenych odmien, ma
k dispozicii aj firemné auto a mobil a k financnej odmene sa pripocitava pohotovostny
priplatok, nakol’ko musi byt k dispozicii 24 hodin denne.

» grafik, skladnik, ostatni administrativni a riadiaci zamestnanci — ich hodnotitel'om je
riaditel’ podniku a ich odmena sa sklada z fixnej mzdy + osobnej odmeny.

Zamestnanci v podniku maji moznost’ kariérneho rastu. Podla politiky podniku sa prijimaju

vve

svojim usilim vypracovat’ na vyssie pozicie podla ich Sikovnosti a osobnych predpokladov.
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3.2 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Z dotaznikového prieskumu sme zistili, Zze zamestnanci podniku su spokojni s ich systémom
hodnotenia. ViacSia Cast’ zamestnancov pozna kritéria hodnotenia, aj ked niektori iba
CiastoCne, ¢o mohlo nastat’ aj tym, Ze sa touto otazkou nezaoberali pri vykonavani prace. Az
nadpolovi¢nd vicsina odpovedala, Ze je oboznamena s vysledkami hodnotenia, hoci sa
vysledky hodnotenia zamestnancom neoznamuji. Zamestnanci si mohli pomylit' vysledky
hodnotenia s vySkou odmeny, s ¢im suvisi aj vyjadrenie sa k hodnoteniu. Hoci je vacSina
zamestnancov spokojna so svojim hodnotenim, iba tretina zamestnancov si mysli, ze su
hodnoteni objektivne.

Pri systéme odmenovania si len necela tretina zamestnancov mysli, Ze ich odmena za
vykonanu pracu je dostatond. Ohl'adom nefinanénych vyhod moézZeme konstatovat, ze
zamestnanci su obozndmeni s ich nefinancnymi vyhodami, ktoré im podnik pontka. Pri
vyhodach ako sluzobny mobil a laptop sa zamestnanci vyjadrili, zeby prijali moznost, keby
tieto zariadenia mohli vyuzivat’ aj na sikromné tcely.

Hoci mozeme konStatovat, zZe zamestnanci su so svojim systémom hodnotenia spokojni,
nastdva tu nesulad so spokojnostou s vyskou ich odmeny za vykonanu pracu. Hoci iba 26,67
% respondentov uviedli, Zze st spokojni s vySkou ich odmeny, az 64,44 % respondentov
uviedlo, Ze ich odmena je dostato¢ne motivujica, z ¢oho moézeme konStatovat’, Ze niektori
respondenti pochadzaji zo slabsich socidlnych skupin a danii odmenu za vykonanu pracu
potrebuju.

3.2.1 Statistické vyhodnotenie vybranych otdzok dotaznikového prieskumu

Pri vybranych otazkach dotaznika sme zistovali zavislost medzi jednotlivymi otazkami
pomocou Chi-kvadratu test Stvorcovej kontingencie, pomocou programu SAS Enterprise
Guide. Vybrané otdzky sme testovali na hladine vyznamnosti alfa = 0,05 a stanovili sme si
hypotézy:

e HO, ktora tvrdila, Ze neexistuje zavislost’ medzi vybranymi otdzkami.

e HI, ktora tvrdi, ze existuje zavislost’ medzi vybranymi otazkami.

Testovanim zavislosti sme zistili, ze existuje zavislost medzi pohlavim a moZnostou
kariérneho rastu, vekom a moZnostou kariérneho rastu a medzi pohlavim a motivéciou
zamestnancov na zaklade odmeny.

4 Zaver

Motivovanim zamestnancov dosiahneme zvySenie pracovného vykonu, ktory je potrebny pre
zvySenie a udrzanie konkurencie schopnosti podniku na trhu. Pre podniky, ktoré maju zaujem
o lojalnych a spokojnych zamestnancov je motivacny systém vel'mi ddlezitym a najvacSim
stimulom pre zamestnanca je vySka jeho mzdy. Preto povazujeme za dolezita vec, aby mal
podnik spravny a objektivny systém hodnotenia a odmenovania. Hoci hodnotenie prebieha
kompetentnym zamestnancom bude vzdy poznacené subjektivitou, ktort treba ¢o najviac
eliminovat’.

Na zaklade poznatkov, ktoré sme ziskali sme vypracovali pre podnik navrhy a odporti¢ania
pre zlepSenie systému hodnotenia a odmenovania. Sicasny systém hodnotenia povazujeme za
nedostatocny, nakol’ko sa iba zozbieraju vysledky vyroby a zamestnanci nie su informovani o
ich vykone. Svoje hodnotenie si mézu domysliet’ iba na zaklade vel'kosti mzdy a vela krat ani
nevedia, preco je v konkrétnej vyske, preto odportic¢ame:
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Vyuzit metddu hodnotiaceho pohovoru, kedy hodnotitel ziska spédtni vézbu od
zamestnanca s ¢im je spokojny a ¢o by zmenil na chode podniku. Tu nesmie hodnotitel’
zabudnut’, ze ked hodnoti zamestnanca, treba vzdy zacat pozitivne, tym co sa
zamestnancovi podarilo a s ¢im je hodnotitel spokojny a postupe prejst’ na negativne
veci. Pocas tohto pohovoru by zamestnanec rovno dostal aj spitni vézbu na jeho pracu a
spolo¢ne mdzu najst’ cestu k odstraneniu nedostatkov.

Taktiez by sme odporucili do systému zakomponovat’ metédu 360° spétnej vazby, ktoru
by sme vyuzili pri hodnoteni operatorov vyroby. Operatorov by hodnotili jeho nadriadeni
aj podriadeni a zaroven aj ini operatori. Hodnotenie by sa vykonavalo raz polroc¢ne
papierovou formou - dotaznikom. Dotaznik by obsahoval otazky o ich pracovnom
vykone a otazky ako ich vnimaju kolegovia. Podnik by ziskal informacie aky maji nazor
zamestnanci na operatora a ako spolu funguju ako kolektiv.

Zamestnanci sa taktiez stazovali, Ze si vel'ké rozdiely medzi mzdami muzov a Zien. Tieto
rozdiely by sme navrhovali zminimalizovat, nakolko pre zamestnancov Zenského
pohlavia to posobi ve'mi domotivujuco.

Navrhujeme zriadit’ v podniku nastenku, kde by sme zverejnili vysledky hodnotenia
pomocou metody 20-70-10, kde by sme hornu hranicu 20 % oznacili ako vybornych
zamestnancov, ktorych by sme odmenili napr. 10 eurovou poukazkou na nakup, ¢oho
konkrétne by sme nechali na zamestnavatela. Spodnu cast 10 % by sme tymto
motivovali k vy§§im vykonom, nakol'’ko by bolo pre nich neprijemné sa nachadzat’ medzi
najmenej produktivnymi zamestnancami. Tuto nastenku by sme robili Stvrtrocne.

Zamestnanci sa taktiez vyjadrili, ze by ocenili, keby sa sluzobny mobil a laptop mohli
vyuzivat’ aj na sukromné tcely. Pri laptopoch by sme navrhovali aj moznost’ pouzitia na
sukromné ucely, ale iba cez prestdvku a mimo pracovnej doby. Pri mobilnych telefonoch
suhlasime so sucasnym stavom, nakol’ko mé slazit iba na komunikdciu medzi
zamestnancami, dodavatel'mi a odberatel'mi.

Zistili sme, ze najviac zamestnancov odchadza eSte v adaptacnom procese, preto by sme
radili, aby prehodnotil proces vyhladdvania a vyberu zamestnancov a naStudovat’ si
problematiku ohl'adne vyberu zamestnancov, nakol’ko pohovory robia zamestnanci bez
vzdelanie oblasti personalnej ¢innosti.

Verime, ze uvedené navrhy a odporicania pomédzu podniku zlepSit' svoj sucasny systém
hodnotenia a odmenovania a dopomé6zu k zvySeniu motivacie zamestnancov v podniku.
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Abstrakt

Cielom prace je identifikovat' a zhodnotit posobenie reklamy a vybranych reklamnych médii na
spravanie spotrebitelov v procese rozhodovania a nakupu vo vybranom podniku na Slovensku.

V prvej casti prace sme sa zaoberali spracovanim a zhodnotenim teoretickej zakladne predmetnej
problematiky tkajucej sa spotrebitela, spotrebitelského spravania, faktorov ovplyviujucich
spotrebitela a jeho spravanie, reklamy, reklamnych médii, efektivnosti reklamy a emocii. V dalSej
Casti sme si stanovili parcialne ciele, na zaklade ktorych bola nasledne vypracovana metodika a
postup prace. Objektom skumania prdace bola spolocnost Kaufland. V poslednej casti prdace sme
podnik najskor charakterizovali, nasledne sme preskumali a zhodnotili jednotlivé reklamné média
spolocnosti Kaufland, pricom informdacie sme ziskali z primarnych zdrojov prostrednictvom interview
s veducim oddelenia marketingového useku spolocnosti Kaufland. Ndsledne sme zrealizovali
dotaznikovy prieskum, ktorého predmetom skumania bola reklama a vplyv reklamnych médii na
spravanie spotrebitela v spolocnosti Kaufland. Ziskané udaje sme spracovali, zanalyzovali a
vyhodnotili slovne, graficky a prostrednictvom matematicko-statistickych metod. Na zaklade zistenych
skutocnosti sme v zavere prdce naformulovali navrhy a odporucania vyuzitelné v danej spolocnosti.

KPucové slova: reklama, reklamné média, spotrebitel, spotrebitelské spravanie, Kaufland Slovenska
republika, v. o. s.

1 Uvod

Kontakt a komunikacia so spotrebitelom v sti¢asnosti predstavuje nevyhnutnost’ pre vsetky
spolo¢nosti. Ked'ze trh je presyteny velkym mnozstvom reklam,
na ktoré spotrebitelia uz vobec nereaguju, je vel'mi dolezité sa tymto problémom zaoberat’
a zéaroven hl'adat’ efektivne sposoby riesenia tejto situdcie. RieSenim mozZe byt prave spravne
nastavena komunikdcia tak, aby sme si ako podnik udrzali pozornost’ su¢asnych spotrebitel'ov
a zaroven uputali spotrebitel'ov, ktori nakupuju u konkurencie, a tym zabezpecili primarny
ciel’ kazdého podniku, ktorym je predaj a dosahovanie zisku.

Reklama je jedna z najefektivnejSich prostriedkov komunikacie, ktor spolo¢nosti vyuzivaji
a mozno povedat’, ze je suCastou bezného Zivota kazdého Cloveka. Je potrebné sa zamerat’
na to, ako dnes upttat’ pozornost’ hlavne mladych I'udi, pretoZe v§ade okolo nas pdsobi rozvoj
informacnych technolégii a to, ¢o je dnes povazované za nové a inovativne, zajtra uz vobec
nemusi byt pravda.

Efektivne nastavanie komunikécie predstavuje umenie a zavisi od mnohych faktorov, pricom
sa spolo¢nosti zameriavaju priméarne na to, ako nastavit’ reklamu tak, aby bola zaujimava a
zaroven, aby zadavatel ozndmil prostrednictvom reklamy vSetky potrebné informacie
vyvoléavajlce potrebu spotrebitel’a alebo impulz ku kiipe konkrétneho produktu.

Velmi doélezit¢é je samozrejme nastavit komunikaciu v oblasti predaja potravin
a potravinarskych produktov. Takmer vSetky spoloCnosti, predavajuce potraviny ponukaji
porovnatel'né produkty, a to z pohladu kvality, ceny, zlozenia, obalu alebo parametrov.
V suvislosti s existenciou takejto silnej konkurencie, spridvne nastaveny marketing
a komunikéacia predstavuje neodmyslite'nt sucast” aktivit takychto spolo¢nosti a je potom iba
na spotrebitel'ovi, ktort z nich si vybrat. Nad touto problematikou sa zamyslaju vsetky
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obchodné retazce aztohto dovodu je pre nich komunikicia nevyhnutnd aj ako urcitd
osobitost’. Takouto osobitost'ou sa konkrétna spolo¢nost’ méze odlisit” od svojej konkurencie
abyt tak =zaujimava pre spotrebitela ato najmid efektivnym nastavenim reklamy
a adekvatnym vyberom reklamnych médii.

Vyber médii, prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ prezentuje seba, svoje hodnoty a produkty,
ktoré predava zavisi taktiez od mnohych faktorov a v sucasnosti portfolio reklamnych médii,
ktoré mozu spolocnosti pouzit’ s cielom informovat spotrebitel’a a nasledne zvySovat’ predaj,
je vel'mi atraktivne.

2 Metodika prace a metody skimania

Objektom skiimania prace je spolocnost’ Kaufland, ktora na Slovensku pdsobi od roku 2000.
Prvy obchodny dom bol postaveny v Poprade. Filozofiou spolo¢nosti su zdkaznicke zaruky,
servis, vel'mi vysoka kvalita, Sirka sortimentu a zaroven diskontné ceny. Okrem vyrobkov pod
vlastnou znackou spolo¢nost’ pontika vel'mi $iroky sortiment znackovych produktov.

Primarnym cielom price je identifikovat’ a zhodnotit’ pdsobenie reklamy a vybranych
reklamnych médii na spravanie spotrebitel'ov v procese rozhodovania a nakupu vo vybranom
podniku na Slovensku. Predmetom skimania prace je sucasnd reklama a reklamné média,
ktoré spolo¢nost’ vyuziva.

Tato praca pozostdva z viacerych casti, priCom v prvej Casti sme sa venovali Studiu
teoretickych poznatkov z odbornej literatiry domacich a zahrani¢nych autorov v priebehu
septembra az decembra 2017. V d’alSej Casti sme si stanovili ciel’, metodiku prace a metoédy
skimania a nasledne sme sa zamerali na spracovavanie primarnych zdrojov, ktoré¢ sme ziskali
prostrednictvom semistrukturovaného interview s veducim tseku marketingového oddelenia
spolo¢nosti Kaufland, s pAnom Martinom Gértnerom, ktory sa konal 12. 01. 2018 priamo na
centrdle spolocnosti Kaufland v Bratislave. Vediucemu marketingového oddelenia boli
polozené otizky tykajice sa reklamy areklamnych médii spolo¢nosti. Dalie potrebné
informécie sme Cerpali zo sekundarnych zdrojov, medzi ktoré patrila najméd webova stranka
spolocnosti, facebookova stranka a podklady, ktoré nam priebezne poskytoval vedici
marketingového oddelenia. V neposlednom rade sme vyuzili informacie z vyro¢nej spravy
spolo¢nosti Kaufland pre rok 2017.

Potrebné informacie sme Cerpali aj prostrednictvom prieskumu realizovaného v online forme
a zaroven osobnym opytovanim. Prieskum prostrednictvom Struktirovaného dotaznika,
zhotoveného prostrednictvom Google Docs. sa realizoval v online forme od 05. 03. 2018 do
28. 03. 2018. Osobny prieskum s respondentmi sa realizoval priamo na prevadzke spolo¢nosti
Kaufland v Topol'¢anoch pocas dvoch dni. Dotaznik pozostaval z 36 otazok, pricom 8
klasifikaénych otdzok malo popisat’ zdkladné charakteristiky skimanych respondentov a 28
vecnych otdzok bolo vyhotovenych pre potreby analyzy predmetnej problematiky.
Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 393 respondentov pochadzajacich z okresu
Topol’¢any.

V snahe docielit’ ziskanie vysledkov potrebnych pre objasnenie hlavného ciela prace sme
pouzili nasledujice metody:
a. metoda syntézy a analyzy, ktora bola pouzita pri rozklade a naslednom spitnom
zlu¢ovani myslienok a zaverov prostrednictvom ziskanych informdcii z primarnych
a sekundarnych zdrojov, ktoré boli analyzované prostrednictvom Statistickych metod,
b. metdoda nestruktirovaného pozorovania, ktord bola vyuzita pre potreby volby
skiimaného subjektu, ziskania zdkladnych informacii a nasledného zostavenia hypotéz,
c. metoda indukcie, ktord bola pouzitd pri zostavovani vedeckych predpokladov
za ucelom dosiahnutia primarneho ciela prace,
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d. metéda dedukcie, prostrednictvom ktorej sme na zaklade zistenych skutocnosti
vyvodili zavery vyplyvajuce z vysledkov prieskumu,

e. metoda komparacie, ktord sme pouzili pri porovndvani sekundarnych udajov
tykajacich sa navStevnosti webove] stranky spolocnosti Kaufland a zaroven
primarnych tdajov ziskanych prostrednictvom predikcie vyvoja navstevnosti webovej
stranky spoloc¢nosti Kaufland (metdda casovych radov),

f. metodu pilotaze, ktort sme pouzili pred realizaciou dotaznikového prieskumu, pricom
pilotdze sa zucastnilo 10 respondentov za ucelom overenia dostatocnej jasnosti
a zrozumitel'nosti kladenych otdzok a odstranenia gramatickych chyb

g. metoda osobného a online Standardizované¢ho opytovania, prostrednictvom ktorej sme
checeli zistit vplyv reklamy areklamnych médii na spotrebitel'ské sprévanie
respondentov,

h. interview zrealizovaného za i¢elom zistenia suc¢asného médiového mixu spolo¢nosti
a sposobu vyuzitia tychto médii,

I. matematicko-statistické metody, ktoré boli pouzité pri rieSeni jednotlivych vedeckych
predpokladov a ich naslednom potvrdeni alebo zamietnuti:

Chi-dvadrat y° test dobrej zhody

Predstavuje neparametricky test, prostrednictvom ktorého overujeme predpoklad o zhode
rozdelenia ndhodnej veli¢iny v stbore, ktory je zdkladny s nejakym zndmym rozdelenim
napriklad s normalnym. Stanovime si hypotézy:

Ho: G(X) =H(X)

Hi: G(x) # H(x)

Testovacie kritérium pre vypocet:
m
Z (n; —np;)?
2= ) ———
. i=1 i
Pri¢om:

npi — teoretické pocetnosti, ktoré vypocitame ako sufin rozsahu vyberového suboru
a pravdepodobnosti vyskytu i-tej hodnoty znaku (pri diskrétnom rozdeleni) alebo hodndt
znaku z i-tého intervalu (ak ide o spojité rozdelenie) v pripade, Ze plati nulova hypotéza
(n*pi). Ak hodnota %2 je menSia ako kritickd hodnota Chi-kvadrat rozdelenia yx, prijmami
nulovl hypotézu o zhode teoretického a empirického rozdelenia.

Test zhody o dvoch podieloch

Tento test pouzivame V pripade, ze chceme zistit’ ¢i si dva podiely rovnaké alebo je jeden
podiel oproti druhému menSsi pripadne vacsi. Nahodné premenné X a Y sa riadia binomickym
rozdelenim. Pred vypoctom si formulujeme hypotézy:

Ho: Podiel ndhodnej premennej X sa rovna podielu nahodnej premennej Y (1= n2)

Hi: Naproti tomu alternativna hypotéza hovori ze podiely sa nerovnaju (nl1# n2)

Nasledne pocitame:
pl —p2
u =
O-pl—pz

_ _ 1 1
Op1-p2 = p(l - p) * (1’1_1 + n_z)

n; *p; + 1Ny * Py

p= n,; +n,
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pri¢om plati:

u - testovacia charakteristika

U (1- a) - tabul’kova hodnota

N, - rozsah zakladného suboru 1
N, - rozsah zakladného suboru 2
p reprezentuje priemerny podiel
P1 reprezentuje podiel ZS;

P, reprezentuje podiel ZS,
Op1-p2 Vyberova chyba

Podiel premennej X sa rovna podielu premennej Y v pripade, Ze testovacia charakteristika je
mensia ako tabulkova hodnota U (1- a), teda pri 0=0,05 je tabul’kova hodnota 1,645. V tomto
pripade HO hypotézu prijimame.*

xz test Stvorcovej kontigencie2

Tato Statistickd metdda sa pouziva v tom pripade, ak chceme zistit' ¢i medzi skiimanymi
znakmi (v tomto pripade sa jednd o kvalitativne Statistické znaky) existuje zavislost
(vzdjomna korelacia). Prostrednictvom tejto metdody porovnavame empirické a teoretické
pocetnosti. Testovaciu charakteristiku, ktord ma Xz rozdelenie vypocitame:
Eij—Tij

X2 =Xty ?:1 %
pri¢om plati:
m — pocet urovni prvého Statistického znaku
k — pocet urovni druhého Statistického znaku
Eij - reprezentuji empirické pocetnosti
Tij - reprezentuju teoretické pocetnosti

Na zaciatku testovania je potrebné naformulovat’ hypotézy:
Ho: medzi skimanymi §tatistickymi znakmi neexistuje zavislost’
Hi: medzi skimanymi Statistickymi znakmi existuje zavislost’

Po vypocitani testovacej charakteristiky porovnavame zisteny tdaj s tabulkovou hodnotou
Xz(a,(m-l).(k-l)). V pripade, ze xz , ktoré vypocitame prostrednictvom uvedeného vzorca, je
viacSie alebo rovné ako x2 pre hladinu vyznamnosti o azaroveil stupne volnosti
(m-1).(k-1), HO hypotézu zamietame, ¢ize medzi skumanymi kvalitativnymi Statistickymi
znakmi existuje zavislost'.
V pripade, ze existuje zavislost medzi skimanymi kvalitativnymi Statistickymi znakmi je
mozné merat’ aj intenzitu tejto zavislosti prostrednictvom Cramerovho V koeficienta .

Vv = | X2 h=min((m-1),(k-1))

n+h

Tento koeficient je najvhodnejsi pri vypocte intenzity zavislosti medzi dvoma kvalitativnym
Statistickymi znakmi. Dosahuje hodnoty < 0,1 >, pricom 1 sa klasifikuje ako dokonaly vztah
medzi skimanymi Statistickymi znakmi a 0 ako Ziadny vztah. Hodnoty od 0,1 do 0,3
predstavuju vel'mi malu intenzitu, 0,3 az 0,6 strednu a 0,6 az 0,9 velka intenzitu medzi
Statistickymi znakmi.

! BILKOVA, Diana — BUDINSKY, Petr - VOHANKA, Véclav. 2009. Pravdépodobnost a statistika. 639 s.
2POLAKOVA, Zuzana. 2015. Praktikum zo Statistiky A. 200 s.
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3 Vysledky a diskusia

3.1  Komunikdcia znacky Kaufland®

Komunikéacia znacky Kaufland je zalozena na troch trovniach. Oznacuje sa aj ako pyramida
znatky. Uroven L. sa nazyva imidzova komunikacia. Predstavuje komunikiciu znacky
Kaufland ako takd. Informuje spotrebitela, ze spolo¢nost’ Kaufland existuje a ma svoje
hodnoty. Cielom takejto komunikécie je znacku profilovat’ a asociovat spotrebitelovi, ze
spoloé¢nost’ Kaufland je predajcom potravin. Ulohou tejto komunikacie je udrziavat’ znamost’
znacky.

Uroven II. predstavuje uroven substancie znacky, teda hodnét znadky Kaufland. Kaufland
ma Styri hodnoty znacky, ktoré vyjadruju to, ¢o ma byt’ vo vnimani zakaznika, a to:

1. kvalita — v ponimani spotrebitel'a ma kvalita rozne vysvetlenie. NajcastejSie vSak pod
kvalitou rozumieme Cerstvost’,

2. cena — spolo¢nost’ Kaufland sa prezentuje ako spolo¢nost, ktord ako jedina poskytuje
jedine¢ny mix a to znackovy a Siroky sortiment (rovnako Siroky ako ponuka klasicky
hypermarket), ktory v§ak ma ceny na diskontnej urovni,

3. vyber — dlhodobo je spoloc¢nost’ Kaufland slovenskymi spotrebite'mi asociovana ako

4. jednoduchost’ — je vnimana ako CitateI'nost’, transparentnost’, 'ahka zrozumitel'nost’.

V ramci druhej urovne sa teda nejednd eSte o komunikdciu o konkrétnej cene alebo
produktoch. Tieto Styri hodnoty spolocnost’ Kaufland komunikuje prostrednictvom reklamy.
Urove I11. predstavuje impulz a to v ponimani cena, tovar, motivacia k nakupu.

3.2 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Pri otazke sledovanosti reklamnych prostriedkov sme si stanovili vedecky predpoklad, ze
vaésiu pozornost’ reklamnym prostriedkom spolo¢nosti Kaufland venuji zeny ako muzi. Pri
tomto predpoklade sme si stanovili hypotézy:

HO: Podiel zien, ktoré sleduju reklamné prostriedky spolo¢nosti Kaufland nie je vacsi ako
podiel muzov, ktori sleduju tieto reklamné prostriedky. (n1= n2)

H1: Podiel Zien, ktoré sleduju reklamné prostriedky spolo¢nosti Kaufland je vacsi ako podiel
muzov, ktori sleduju tieto reklamné prostriedky. (n1# n2)

Pre overenie hypotéz sme aplikovali test zhody dvoch podielov, pricom sme porovnavali
hodnotu testovacieho kritéria 1,69 a tabul’kovu hodnou 1,65. Ked’Zze TK > TH, HO hypotézu
zamietame a prijimame alternativnu hypotézu, ktora hovori, ze podiel zien, ktoré sleduju
reklamné prostriedky spoloc¢nosti Kaufland je vicsi ako podiel muzZov, ktori sleduju tieto
reklamné prostriedky.

Z nasledujuceho grafu (Obrazok 1) vyplyva, Ze reklamné prostriedky vzdy sleduje 31 %
oslovenych respondentov, ktori nakupuji v spolo¢nosti Kaufland. Iba 12 % respondentov
vobec nesleduje reklamné prostriedky aobcas sleduje reklamné prostriedky 57 %
respondentov, ktori nakupuju v Kauflande. To znamena Ze celkovo reklamnym prostriedkom
spolo¢nosti venuje pozornost az 88 % respondentov, ktori sa zucCastnili dotaznikového
prieskumu a nakupuji v spolo¢nosti Kaufland, ¢o predstavuje pre spolo¢nost’ pozitivny
ukazovatel.

% Interview, 2018
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Obrazok 1: Sledovanost’ reklamnych prostriedkov v %
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Medzi najsledovanejsie reklamné médium (Obrazok 2) patri prospekt s aktualnymi akciovymi

ponukami s koeficientom 6,78. Najmenej sledovanym reklamnym médiom je mobilna

aplikacia spolo¢nosti Kaufland s koeficientom 2,68.

Obrazok 2: Sledovanost’ reklamnych médii
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Pri otazke, ¢i prospekt vyvolava impulz k ndkupu respondenta, sme si stanovili vedecky
predpoklad, pri ktorom sa domnievame, Ze existuje zavislost medzi vekom respondentov
a impulzom k nakupu, ktory vyvolava prospekt s aktuadlnou zvyhodnenou ponukou.

Pre overenie hypotéz sme aplikovali y2 test Stvorcovej kontigencie, kde nasledujucim krokom
bolo ur¢it’ vysledok testovacieho kritéria a tabulkovej hodnoty a ich nasledné porovnanie.
Testovacie kritérium v naSom pripade je 24,29 a tabul'’kova hodnota 15,51. Z ¢oho vyplyva, ze
TK > TH, ¢o znamen4, Ze nulovu hypotézu zamietame a teda existuje zavislost’ medzi vekom
respondentov aimpulzom k nakupu, ktory vyvolava prospekt s aktudlne zvyhodnenou
ponukou. KedZe existuje zéavislost' je nutné zistit, akd je intenzita zavislosti. Podla
Cramerovho V koeficienta sme vypocitali veI'mi slabu intenzitu a to 0,20. Z tohto tvrdenia
teda vyplyva, ze medzi vekom respondentov a impulzom k nakupu, ktory vyvolava prospekt s
aktualne zvyhodnenou ponukou existuje len vel'mi mala zavislost'.

Pri otazke, ¢i osloveni respondenti Citaji propagacné materidly s aktudlnymi akciovymi
ponukami (Obrazok 3) odpovedalo ano, vzdy az 40 % respondentov, ktori sleduju reklamné
prostriedky spolo¢nosti Kaufland a len 6 % ich necita vobec. AZ 18 % respondentov si vobec
nev§imlo zmeny, ktoré uskuto¢nila spoloc¢nost’ Kaufland v suvislosti sich primarnym
reklamnym prostriedkom. V ramci tejto otazky az 8 % oslovenych respondentov si mysli, ze
zmena je pre nich lepSia a to naymé z dévodu jeho jednoduchosti, prehl'adnosti a mensieho
formatu. Ked'Ze respondenti mali moznost’ troch odpovedi, tieto odpovede boli najcastejsie.
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Az 79 % respondentov je spokojnych s distribuciou prospektov, pretoze ich dostava
do schranok pravidelne avcéas. Avsak 21 %, Co predstavuje takmer Y2 z opytanych
respondentov nie je spokojnych s distribiciu a to najmi z dovodu nepravidelnosti dodavok
prospektov do schranok. Je prekvapujlce, ze az 5 % opytanych respondentov z 21 %
nespokojnych respondentov tieto prospekty nedostava vobec.

Obrizok 3: Citanie prospektov (v osobach) aj v %

ano, vidy; 40; 40%

niekedy; 54;54%

nie, nikdy; 6; 6%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Z nasledovného grafu (Obrazok 4) vidime, Ze najviac respondentov eSte stale preferuje
prezeranie prospektov prostrednictvom propagacnych materidlov. Tato véacSina predstavuje
84 %, ktori sleduju reklamné prostriedky spolo¢nosti.

Obrazok 4: Sposob prezerania prospektu v %
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je mi to jedno - 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Pri otazke, prostrednictvom ktorého reklamného prostriedku spolo¢nosti Kaufland sleduja
respondenti prospekt sme si stanovili vedecky predpoklad, ze existuje zavislost medzi
bydliskom respondentov a sledovanostou klasickych letakov prospektov so zl'avami.

Pre overenie hypotéz sme aplikovali ¥2 test Stvorcovej kontigencie, kde nasledujicim
krokom bolo urc¢it vysledok testovacie kritéria a tabulkovej hodnoty aich nésledné
porovnanie. Testovacie kritérium v naSom pripade je 5,32 a tabul’kova hodnota 9,49. Z ¢oho
vyplyva ze TK < TH, ¢o znamena, Ze nulovu hypotézu prijimame a teda neexistuje zavislost’
medzi bydliskom respondentov a sledovanostou klasickych letakov/prospektov so zl'avami.
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Obrazok 5: VyuZivanie mobilnej aplikacie (v osobach) aj v %

M niekedy; 15; 15% ano, pravidelne; 4; 4%

nie, nikdy; 36; 36‘&! '

Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

® hemam povedomie
o existencii tejto
aplikacie; 45;45%

Pri otazke vyuzivania mobilnej aplikacie spolo¢nosti sme si stanovili vedecky predpoklad
existencie zavislosti medzi vyuzivanim mobilnej aplikacie spolo¢nosti Kaufland a vekom
respondentov. Pre overenie hypotéz sme aplikovali y2 test Stvorcovej kontigencie, kde
nasledujucim krokom bolo uréit vysledok testovacie kritéria a tabulkovej hodnoty a ich
nasledné porovnanie. Testovacie kritérium v naSom pripade je 16,13 atabulkova hodnota
21,03. Z ¢oho vyplyva, ze TK < TH, ¢o znamend, ze nulovli hypotézu prijimame a teda
neexistuje zavislost medzi vyuzivanim mobilnej aplikacie spolo¢nosti Kaufland a vekom
respondentov. Z nasledujuceho grafu (Obrazok 5) je evidentné, ze vécSina oslovenych
respondentov 45 %, ktori navStevuji webovu stranku, nemaju vobec povedomie o existencii
mobilnej aplikécie spolo¢nosti Kaufland.

Obrazok 6: Pozornost’ venovana Instore radiu (v osobach) aj v %

M 3dno, vidy; 57; 18%

: . . -
M niekedy; 160; 52% nie, nikdy; 91; 30%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2018

Pri otazke kolko l'udi si v§ima Instore radio (Obrazok 6) vramci POS reklamnych
prostriedkov priamo v prevadzke spolo¢nosti Kaufland odpovedalo 70 % respondentov, Ze si
Instore radio v prevadzke vSima, avSak intenzivne ho registruje iba 18 % respondentov. Az 30
% respondentov si tento reklamny prostriedok vobec nevsima. Iba pre 6 % respondentov
predstavuje Instore radio impulz k ndkupu, ale pre 37 % to vObec nepredstavuje adekvatny
dovod na to kupit’ si konkrétne hlaseny produkt v akcii. Pre 26 % respondentov Instore radio
a hudba, ¢i hlasenie zliav evokuje v spotrebitelovi prijemni atmosféru astym spojeny
kl'udny nakup.

Pri otazke tykajucej sa impulzu k ndkupu, ktory vyvolava Instore radio sme si stanovili
vedecky predpoklad existencie zavislosti medzi akciovymi oznamami hldsenymi
prostrednictvom Instore radia a prijmami respondentov.
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Pre overenie hypotéz sme aplikovali ¥2 test Stvorcovej kontigencie, kde nasledujucim
krokom bolo urcit vysledok testovacieho kritéria a tabulkovej hodnoty aich nésledné
porovnanie. Testovacie kritérium v nasom pripade je 9,54 a tabulkova hodnota 15,51. Z ¢oho
vyplyva, ze TK < TH, ¢o znamen4, ze nulovu hypotézu prijimame a teda neexistuje zavislost’
medzi akciovymi oznamami hldsenymi prostrednictvom Instore radia a prijmami
respondentov.

V priebehu roku 2017 doslo k zmene loga spolo¢nosti Kaufland, preto jednou z otdzok
dotaznika bolo, ¢i respondent vie, ktoré logo ma v sucasnosti. AZ 58 % si spaja spolocnost’
Kaufland s povodnym logom. Okrem toho zaujimavym zistenym bolo to, ze az 63 %
respondentov si vSimlo, ze spolo¢nost’ propaguje regionalnych vyrobcov prostrednictvom
svojich reklamnych prostriedkov.

4 Zaver

Objektom skiimania prace je spolo¢nost’ Kaufland. VSetky ziskané vysledky z primarnych
a sekundarnych zdrojov sluzili ako vychodisko pre naformulovanie odporucani vyuziteI'nych
pre prax, aplikaciu novych sposobov vyuzivania reklamy a reklamnych médii a kontrolné
opatrenia pre zefektivnenie procesu komunikacie v spolo¢nosti Kaufland.

Cielom realizovaného dotaznika bolo identifikovat a zhodnotit poOsobenie reklamy
a vybranych reklamnych médii na spravanie spotrebitel'ov v procese rozhodovania a nakupu
vo vybranom podniku na Slovensku. Realizacie dotaznika sa zucastnilo 393 respondentov.
HIlbSim skimanim sme zistili, Ze 351 respondentov, ¢o predstavuje 89 %, nakupuje
V spolo¢nosti Kaufland. Z respondentov nakupujucich v spolo¢nosti Kaufland az 88 % sleduje
reklamné prostriedky, priCom podiel Zien je vicsi ako podiel muzov, ktory tieto reklamné
prostriedky sleduju.

Prospekt predstavuje pre 29 % respondentov sledujicich reklamné prostriedky vzdy
dostatocny impulz pre realizaciu nakupu a na zéklade stanovenych predpokladov sme zistili,
Ze existuje zavislost medzi vekom a impulzom k nakupu, ktory vyvolava prospekt. Prospekt
oznacili respondenti za najsledovanejsi reklamny prostriedok, avSak je nevyhnutné zabezpecit’
vacsi dohlad nad distribiciou prospektov. Je to z dovodu toho, Ze takmer " opytanych
respondentov uviedla nespokojnost’ s distribiciou. Navrhujeme urcit’ presné ¢asové intervaly
pre distribuciu tychto prospektov, pretoze pri osobnom opytovani sme zistili, Ze niektori
opytani prospekty dostavaji do schranok uz v Case platnosti aktudlnych akciovych ponuk.
Okrem toho navrhujeme zabezpecit preSkolenie distributorov v online forme (z doévodu
velkého poctu distributorov) s cielom znizit' naklady a zarovenn navrhujeme vykonavat
Vv §tvrtro¢nych intervaloch kontrolu s cielom zistit’ spokojnost’ spotrebitelov s doru¢ovanim
prospektov,

O existencii mobilnej aplikdcie spolo¢nosti ma povedomie iba minoritna ¢ast’ respondentov,
a to iba 4 % respondentov sledujucich reklamné prostriedky. Navrhujeme prepojenie mobilnej
aplikacie a e-mail marketingu (zasielanie newslettera). Ako jednu z vyhod vidime moznost’
ziskat' informdcie o produktoch, ktoré spotrebitel nakupuje prostrednictvom vyznacenia
konkrétnych produktov v zozname. Na zéklade tychto informacii potom spolo¢nost’ zasle na
e-mail upozornenia o tychto produktoch, ¢im si zabezpe¢i odbyt produktov. Takyto sposob
ziskavania informacii a analyzy o spotrebitelovi umozni vytvarat efektivhu a pruzni
komunikaciu. Od januara do marca 2018 sa uskutocnila reklamna kampan ,,50 rokov, vzdy
cerstvy®“. Pre 64 % respondentov tato kampan nemala Ziaden vplyv na ich spravanie. 18 %
respondentov povazovalo kampail za zaujimavu, pretoze prostrednictvom svojich ndkupov sa
snazili ziskat’ moznost’ vyhrat' auto. V priebehu roku 2017 doslo k zmene loga spolo¢nosti
Kaufland, je vSak zaujimavé, ze az 58 % si spaja spolocnost’” Kaufland s pdvodnym logom.
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Zaujimavym zistenym pre nas bol ten fakt, ze az 63 % respondentov si v§imlo propagovanie
regionalnych vyrobcov prostrednictvom reklamnych prostriedkov spolo¢nosti Kaufland.

Navrhujeme vytvorit' explainer video zamerané na propagaciu podpory regionalnych
vyrobcov a jeho nasledne zverejnenie na webovej stranke spolo¢nosti Kaufland, facebookove;j
stranke, YouTube. Zabavnou formou vyzdvihnutd podpora podnikatelov v regionoch, ¢im sa
prispieva k vic¢siemu odbytu tychto vyrobkov v spolo¢nosti ale aj tvorbe pracovnych miest,
produkcii kvalitnych slovenskych produktov, podpore konkrétnych regionov a podpore
ekonomiky. Navrhujeme vytvorit’ profil na Instagrame (spolo¢nost’ doposial’ takyto profil
nemd), na ktorom by spolo¢nost’ Kaufland zdielala fotorecepty, vyhodné akciové ponuky
konkrétneho tyzdna. Prostrednictvom Instagramu navrhujeme informovat spotrebitel’a
0 sut'aziach prostrednictvom fotovyhry a zdielat’ kratke vided, v ktorych by spolo¢nost
dotvarala povedomie o hodnotich (Cerstvost alebo kvalita). Formu komunikacie
prostrednictvom influencerov navrhujeme pouzit’ pri komunikacii vytvorenim spotov alebo
videi propagujucich 4 substancie znacky (cena, vyber, jednoduchost’, kvalita).

Na zéklade vsetkych zistenych vysledkov mo6zeme konstatovat,, ze spolo¢nost’ Kaufland ma
dobre nastaveni komunikéciu so spotrebitel'om, ¢o dokazuje aj percento respondentov, ktori
reklamné prostriedky spoloc¢nosti sleduju, avSak nie pravidelne. Je potrebné zistovat
preferencie spotrebitel'ov a dovody, preco pre nich nie s natol’ko atraktivnym prostriedkom
kontaktu so spolo¢nostou, Ze by boli ochotni ich sledovat’ pravidelne. Je vSak mozné
konStatovat, Ze respondenti nemaju dostatocné povedomie hlavne o socidlnych sietach
spolo¢nosti (Facebook, YouTube, mobilnd aplikicia). ZvySenim povedomia o tychto
reklamnych médiach by spolo¢nost Kaufland mohla, oslovit najmd mladych Tudi
a motivovat’ ich nakupu. Je vSak nutné aby spolo¢nost’ zabezpecila aj ovela va¢si dohl'ad nad
distribuciou prospektov, pretoze ako primarny prostriedok je zatial’ nasledovane;jsi.
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Abstrakt

Cielom prdce je na zdklade zhodnotenia bilancie agropotravinarskeho zahranicného obchodu SR za
obdobie rokov 2006 — 2016 navrhnut odporucania a rieSenia pre SR v rdmci jej zahranicno-
obchodnej cinnosti vV nasledujiicom obdobi. V praci hodnotime vyvoj agropotravindrskeho
zahranicného obchodu SR v sledovanom obdobi rokov 2006 — 2016, priblizujeme priority Slovenska
v komoditnej a teritoridlnej Strukture. Na zdver uskutocnime aj analyzu casového radu a odhadneme
vyvoj agropotravindrskeho zahranicného obchodu SR po dobu nasledujiicich troch rokov. Nakoniec
vyslovime odporucania pre prax.

KUlucové slova: zahranicny obchod, agropotravinarsky zahranicny obchod, analyza ¢asového radu

1 Uvod

Charakteristickou crtou stcasnej doby st globdlne zmeny. Ich rozsah a tempo neustile
narasta. Vplyvom globalizacie rastie aj vzajomna zavislost’ a prepojenost’ medzi jednotlivymi
krajinami, ktora je zalozena na zvySujicom sa objeme medzinarodnych transakcii, ¢i uz
Vv oblasti tovarov, sluzieb alebo kapitalu. Vznikaji vyznamné medzinidrodné organizacie
a dohody, ktoré podporuji obchod medzi krajinami a odstranuji vzniknuté prekazky.
Medzinarodny obchod je témou, ktora zaujima ekondmov uz od jeho pociatkov. Neustale sa
rozvija a jeho vyznam pre narodné ekonomiky rastie. Je preto dolezité pochopit’ jeho
podstatu, principy fungovania, dopad na ekonomiky jednotlivych krajin.

Zahrani¢ny obchod pre Spévacka, Zd'areka a kol. (2016) znamena, ze uréita ast’ produktov
vyrobenych v domécej krajine sa exportuje a dalSia cast' produkcie tovarov a sluZieb
vyrobenych v zahrani¢i sa do domécej ekonomiky importuje. Zahranicny obchod je
moznost'ou, ako mdze krajina uskutocnovat’ svoje komparativne vyhody, kedy produkuje
urcité statky za relativne niZSie naklady ako iné krajiny. Pre menSie krajiny méa zahrani¢ny
obchod vSeobecne vys§i vyznam ako pre velké krajiny. Pre mali ekonomiku, ktora ma
nedostatok svojich zdrojov, je zahrani¢ny obchod vel'mi doélezity. Jej Groven ekonomiky
a dynamika hospodarstva zavisi vo velkej miere od toho, aké postavenie bude tato krajina
schopna vytvorit’ v rdmci medzinarodnej del’by préce.

Jurecka (2011) zarad’uje medzi hlavné dovody vzniku zahrani¢ného obchodu klimatické
podmienky, vyrobné podmienky, preferencie spotrebitelov, Gspory zrozsahu, absolutne
a komparativne vyhody.

Obchodna bilancia podl'a Michnika a kol. (1998) vyjadruje pohyb tovarov a sluzieb cez
hranice krajiny. Vyjadruje sa v penaznych jednotkach a najcastejSie sa sleduje za obdobie
jedného roka. Rozdiel medzi celkovou hodnotou vyvozu a celkovou hodnotou dovozu urcitej
krajiny za urcCité obdobie predstavuje saldo obchodnej bilancie, ktoré moze byt aktivne -
kladné alebo pasivne - zaporné. Frank, Bernanke (2003) uvadzaju, ze ak je vyvoz vyssi ako
dovoz, tak krajina ma prebytok obchodnej bilancie. Teda rozdiel medzi hodnotou vyvozu
a hodnotou dovozu je kladny. Naopak, ak je hodnota obchodnej bilancie zapornd, teda dovoz
je vyssi ako vyvoz, tak krajina ma schodok obchodnej bilancie.
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2  Metodika price a metédy skiimania

Najdolezitej$im internetovym zdrojom pri pisani prace bola stranka SU SR dostupna na:
<https://slovak.statistics.sk/>. V praci sme zhodnotili agropotravinarsky zahrani¢ny obchod
SR na zaklade definitivnych &iselnych tdajov ziskanych zo stranky SU SR. Pri porovnavani
dovozu a vyvozu v jednotlivych rokoch sme uskutocnili vypocet absolutnych a relativnych
zmien. Percentualne vysledky sme pre presnejSie interpretacie zaokruhlili na dve desatinné
miesta. Taktiez sme vypocitali a zhodnotili aj najznamejSie ukazovatele zahrani¢ného
obchodu podl'a Kuzmisina (2010):
Obrat = export + import 1)
Saldo obchodnej bilancie = export — import (2
Aktivne saldo obchodnej bilancie = export > import 3)
Pasivne saldo obchodnej bilancie = export < import 4)
Ukazovatel’ komparativnych vyhod
export komodity/import komodity
RCA=In [(celkov}’/ agf‘oexport krajiny//celkov}’/ agroimpo)rt krajiny)] (5)
RCA > 0 — komparativna vyhoda
RCA < 0 — komparativna nevyhoda

V predposlednej casti sme uskuto¢nili odhad vyvoja agropotravinarskeho zahrani¢ného
obchodu SR v rokoch 2018 — 2020. Vyuzili sme pritom metddu analyzy ¢asového radu. Pre
presnejs$i odhad sme do ¢asového radu zozbierali udaje od roku 2000 do roku 2017. V roku
2017 pracujeme s predbeznymi idajmi ziskanymi zo SU SR. Matejkova, Pietrikova, Poldkova
(2015) uvadzaji, ze pri casovom rade su hodnoty usporiadané chronologicky v case.
Principom je pochopenie mechanizmu, prostrednictvom ktorého su vytvarané pozorované
udaje a na zéklade toho su predpovedané buduce hodnoty. Pomocou trendu sme rozlozili
casovy rad. Trend zachytdva zmeny, ktoré nastali v priemernom spravani ¢asového radu
v dlhodobom obdobi. Pri samotnej analyze ¢asového radu sme na zaklade zhodnotenia
jednotlivych parametrov pouzili vhodnl funkciu trendu, a tou bola pri vyvoze mocninova
funkcia, ktora ma tvar:
yj = bo * t;™ (6)
a pri dovoze linearna funkcia v tvare:

b0 — lokujuca konstanta,

b1 — regresny koeficient,

yj — j-ta hodnota zavisle premenne;j,

tj — j-ta hodnota nezavisle premenne;.

Nakoniec sme na zaklade dosiahnutych vysledkov prace vyslovili odpori¢ania pre prax.

3 Vysledky a diskusia
3.1 Agropotravindrsky zahraniény obchod SR v rokoch 2006 - 2016

SR je malou otvorenou Kkrajinou, ako v eurdpskom, tak aj vo svetovom meradle.
Agropotravinarsky zahranicny obchod Slovenska nema pre tieto krajiny vyznamné
postavenie. Je preto dolezité, aby sa SR zapajala do medzinarodného obchodu. Podiel
zahrani¢ného agroobchodu na celkovom zahrani¢nom obchode v sledovanom obdobi vyvijal
kolisavo. Zaznamenali sme rast aj pokles, avSak nevznikli vel'ké odchylky od priemeru, ktory
bol vo vyske 5,41 %. Vroku 2006 predstavoval podiel zahrani¢ného agroobchodu na
celkovom zahranicnom obchode 4,87 %. Ide zaroven aj o najnizSiu hodnotu v sledovanom
obdobi. V roku 2016 bol vo vyske 5,08 %. Najvyssi podiel bol zaznamenany v roku 2012,
kedy bol na urovni 6,26%. Mobzeme konStatovat, ze pozicia pol'nohospodarsko-
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potravinarskych komodit sa v ramci celkového zahrani¢ného obchodu za sledované obdobie
posilnila. Na nasledujucom obrazku mézeme vidiet vyvoj zahrani¢ného agroobchodu SR
v obdobi rokov 2006 — 2016. Zakladné ukazovatele zahrani¢ného agroobchodu maju rastuci
trend. NajvysS§i narast sme zaznamenali vroku 2012. Mimoriadne dobré klimatické

podmienky ndm zabezpecili irodny rok, ¢o sa prejavilo aj v raste zahraniéného agroobchodu
SR.

Obrazok 1 Agropotravinarsky zahrani¢ny obchod SR v rokoch 2006 - 2016 v tis. EUR
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SUSR

Vyvoz

Agrarny sektor SR vyviezol v sledovanom obdobi rokov 2006 - 2016 tovar v priemernej
hodnote 2 545 356 tis. EUR ro¢ne. Celkovy agropotravinarsky vyvoz v roku 2006 bol na
urovni 1 779 825 tis. EUR. V sledovanom obdobi to zaroven predstavuje aj najnizsiu hodnotu
vyvozu. V roku 2016 to bolo 2 826 889 tis. EUR, ¢o predstavuje narast oproti roku 2006
01047064 tis. EUR, v relativnom vyjadreni o 58,83 %. Najvyssi vyvoz v zahrani¢nom
agropotravinarskom obchode sme zaznamenali v roku 2012, kedy bol na urovni 3 593 190 tis.
EUR. Oproti roku 2011 vzrastol v percentudlnom vyjadreni o 23,11 %.

Dovoz

Dovoz v agropotravinarskom zahranicnom obchode SR v sledovanom obdobi dosahoval
priemerni  ro¢ni hodnotu 3379029 tis. EUR. NajnizSia hodnota dovazanych
pol'nohospodarsko-potravinarskych vyrobkov bola v roku 2006, a to vo vyske 2 340 304 tis.
EUR. V roku 2016 sme zaznamenali najvysSiu hodnotu dovozu, ktory predstavoval 4 104 344
tis. EUR. Oproti roku 2006 vzrastol v absolitnom vyjadreni o1 764 040 tis. EUR, ¢o
Vv relativnom vyjadreni predstavuje narast o 75,38 %.

Obrat

Podobne sa vyvijal, ako pri vyvoze, aj obrat zahrani¢ného agroobchodu. V roku 2006 bol
na najnizsej urovni, a to v hodnote 4 120 129 tis. EUR. V roku 2016 predstavoval 6 931 233
tis. EUR. Narast oproti roku 2006 bol vo vyske 2 811 104 tis. EUR, teda 68,23 %. Najvyssia
hodnota obratu bola v roku 2012, kedy dosiahol 7 557 074 tis. EUR.

Saldo

V obdobi rokov 2006 — 2016 predstavovalo priemerné roéné pasivne saldo obchodnej bilancie
agropotravinarskeho zahrani¢éného obchodu — 833 672 tis. EUR. Zroka na rok sa toto
priemerné pasivne saldo zvysuje. Dovoz rastie rychlejsie ako vyvoz. V roku 2006 bolo saldo
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zahrani¢ného agroobchodu na urovni — 560 479 tis. EUR. Najnizsie pasivne saldo bolo v roku
2012, ato v hodnote — 370 694 tis. EUR. Najvyssiu hodnotu sme zaznamenali v roku 2016,
kedy dosiahlo vysku — 1277455 tis. EUR. Oproti roku 2006 sa toto pasivne saldo
zahrani¢ného agroobchodu zvysilo o 716976 tis. EUR, c¢o predstavuje jeho narast
o 127,92 %. Pri porovnani salda celkového zahranicného obchodu a salda
agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu konstatujeme, ze saldo celkového zahrani¢ného
obchodu ma rastaci trend, zatial' ¢o saldo zahrani¢ného agroobchodu ma klesajuci. Pri
celkovom zahranicnom dosahujeme od roku 2009 aktivne saldo obchodnej bilancie.
Pri agropotravinarskom zahrani¢cnom obchode zaznamenavame pocas celého obdobia rokov
2006 — 2016 pasivne saldo obchodnej bilancie.

1.1.1 Komoditna struktura

Agropotravinarsky zahraniény obchod ¢lenime na obchod s pol'nohospodarskymi vyrobkami
aobchod s potravinarskymi vyrobkami. V ramci tohto clenenia rozliSujeme, ¢i ide
0 nahraditelné alebo nenahraditelné komodity. Najvd¢Smi sa na zahranicnom
agropotravinarskom obchode SR podiel'aju potravinarske vyrobky. V roku 2006 bol ich obrat
vo vyske 2 939 061 tis. EUR, ¢o predstavuje 72,92 %-ny podiel na zahrani¢cnom agroobchode.
V roku 2016 sa obrat potravinarskych vyrobkov zvysil na 5 140 963 tis. EUR. Ich podiel na
zahranicnom agroobchode mierne vzrastol, atona 74,17 %. Zvy$nu cast tvori obchod
S pol'nohospodarskymi vyrobkami, ktory dosiahol v roku 2006 obrat 1091 667 tis. EUR
avroku 2016 1790272 tis. EUR. Pri ¢leneni na nahraditelné a nenahraditel'né vyrobky
mdzeme jednoznacne tvrdit, Ze najviac sa na zahraniénom agroobchode podielaju
nahraditelné vyrobky. V roku 2006 sa podielali 84,33 % avroku 2016 79,86 %.
Potvrdzujeme tym aj tvrdenie Podolaka a kol. (2007) o prevahe konkuren¢nych vyrobkov
vV agropotravinarskom zahrani¢cnom obchode.

V nasledujticej tabul’ke mdzeme vidiet’ Strukturu agropotravinarskeho zahraniéného obchodu
SR podl'a tried harmonizované¢ho systému. V roku 2006 a aj v roku 2016 sa najva¢Smi na
zahranicnom agroobchode Slovenska podielala trieda IV. Vyrobky potravinarskeho
priemyslu, napoje atabak. V roku 2006 sa tato trieda podielala na agroexporte 41,04 %
a v roku 2016 41,08 %. Pri agroimporte v roku 2006 to bolo 50,87 % a v roku 2016 48,03 %.

Tabulka 1 Agropotravinarsky zahrani¢ny obchod podPa tried harmonizovaného systému v roku

2006 a 2016
2006 2016
viiss EUR| v% |vtis. EUR| v%
Vyvoz | SPOLU 1779825|100,00| 2826889 100,00
. Zivé zvierata, zivo&isne vyrobky 456 323 | 25,64 574 844 | 20,33
II.  Rastlinné vyrobky 544 348 | 30,58 968 429 | 34,26
IIl. Zivogisne a rastlinné tuky, oleje, vosky 48799 | 2,74 122 318| 4,33
IV. Vyrobky potravinarskeho priemyslu, napoje; tabak 730355| 41,04 1161298 | 41,08
Dovoz | SPOLU 2 340304 | 100,00 | 4104 344 100,00
I.  Zivé zvierata, Zivo&isne vyrobky 486 284 | 20,78 889839 | 21,68
II.  Rastlinné vyrobky 555274 | 23,73| 1051269| 25,61
III. Zivo&idne a rastlinné tuky, oleje, vosky 108 173 | 4,62 192 114 | 4,68
IV. Vyrobky potravinarskeho priemyslu, napoje; tabak | 1190573 | 50,87 | 1971122 | 48,03

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SUSR
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Vyvoz

V Cleneni podla kapitol harmonizovaného systému sa v roku 2006 na agrovyvoze najviac
podiel’ala kapitola 04 Mlieko, vajcia, med, jedlé vyrobky zivocisSneho povodu, a to 13,72 %.
V roku 2016 sa 12,39 % podielala na agropotravinarskom zahranicnom vyvoze kapitola
10 Obilie. Za sledované obdobie sa vyvoz obilia vyvija kolisavo, avSak v kone¢nom dosledku
mal rastuci trend.V roku 2006 bol najvyznamnejSou polozkou agropotravinarskeho vyvozu
cukor. Jeho podiel na agroexporte predstavoval 7,90 %. Za obdobie 11 rokov vyvoz tejto
komodity extrémne klesol. V roku 2016 tvoril export cukru uz len 1,33 %. Opacnt situaciu
predstavuje kava, ktord sa v roku 2006 podiel’ala iba 1,18 %, avSak v roku 2016 to bolo uz
6,41 %. Medzi dlhodobo najvyznamnejSie komodity agropotravinarskeho vyvozu SR mézeme
zaradit’ ¢okoladu, ktord sa v sledovanom obdobi umiestiiuje na prvych miestach. Hodnota jej
vyvozu sa oproti roku 2006 zvysila o 94 456 tis. EUR, teda 0 0,58 %. Pri mnohych polozkach
agropotravinarskeho exportu sme zaznamenali, ze ich podiel z roka na rok klesa. SR sa ¢oraz
menej sustred'uje na export agropotravinarskych komodit a podporu slovenskych
pol'nohospodarov a potravinovych vyrobcov. Dosledkom je zvySujuci sa agroimport, a tym aj
zvySujlce sa pasivne saldo obchodnej bilancie.

Dovoz

V roku 2006 sme najviac dovazali 08 Ovocie, orechy, Supy citrusovych plodov a melénov,
ato vo vyske 207 939 tis. EUR. Podiel tychto komodit na celkovom agroimporte tvoril
8,89 %. Na druhom mieste s podielom 8,70 % bola kapitola harmonizovaného systému
02 Miso apozivatelné droby. Pozicia dovozu tychto komodit sa za sledované obdobie
posilnila a v roku 2016 sa podiel'ali na zahraniénom agroimporte 10,35 %, v hodnotovom
vyjadreni bol dovoz na urovni 424 842 tis. EUR. Oproti roku 2006 sa dovoz zvysil o 221 265
tis. EUR, ¢o predstavuje v relativnom vyjadreni narast o 108,69 %. V roku 2006 sme najviac
dovazali ¢okoladu, ktorej podiel na agroimporte bol 5,76 %, v roku 2016 to bolo uz 6,15 %.
Vyznamne stipol dovoz kavy, ato z 1,68 % podielu v roku 2006 na 4,77 % v roku 2016. Pri
vacsine komodit zaznamendvame ndrast ich podielu na celkovom agropotravinarskom
importe. Ide 0 opa¢nu situaciu, ako pri vyvoze agropotravinarskych komodit. Dalej mézeme
konStatovat, ze vo vyvoze prevladali vyrobky s nizSou pridanou hodnotou na rozdiel od
dovozov, kde prevladali vyrobky s vySSou pridanou hodnotou.

1.1.2 Konkurencieschopnost slovenského agropotravindrskeho zahranicného obchodu

Na zaklade vypocitanych hodndt ukazovatela RCA tvrdime, Ze vroku 2006 sa
agropotravinarsky zahranicny obchod vyvijal nepriaznivo. Slovensko malo v ramci
agropotravinarskeho obchodu vroku 2006 komparativnu vyhodu iba u 54 poloziek
a komparativnu nevyhodu az u 98 poloziek harmonizovaného systému. Pri porovnani s rokom
2006, mozeme tvrdit’, Ze sa situacia v zahrani¢nom agropotravinarskom obchode za jedenast’
rokov nezmenila k lepsiemu. Slovensko malo v ramci agropotravinarskeho obchodu v roku
2016 z celkového poctu 197 poloziek komparativnu vyhodu u 58 poloziek harmonizovaného
systtmu a komparativnu nevyhodu az u 129 poloziek harmonizovaného systému.
V nasledujucej tabul’ke moézeme vidiet 5 komodit s najvacSou komparativhou vyhodou
a najvacSou komparativnou nevyhodou v roku 2006 a v roku 2016.
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TabuPka 2 Konkurencieschopnost’ slovenského agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu —

ukazovatel’ RCA
Kod Nazov polozky 2006 | Kod Nazov polozky 2016
1107 |Slad 4,66 | 1213 |Obilna slama a plevy 5,55
0106 |Ostatné zivé zvierata 4,13 | 1903 [Tapioka a jej nahradky zo skrobu | 5,37
1213 |Obilna slama a plevy 3,45 | 0106 |Ostatné zivé zvierata 5,07
1003 |Jaémen 3,27 | 0104 |Zivé ovce a kozy 4,68
1703 |Melasy 3,27 | 1001 [PSenica a suraZz 4,49
1507 |Séjovy olej -4,81 | 1511 [Palmovy olej -13,44
2308 1;;;2&““6 materidly a rasthinny |4 76 | 1551 |Rastlinné vosky 8,23
2006 (Zelenina, ovocie, orechy -4,57 | 1404 |Rastlinné produkty -6,41
0714 |Maniok -4,32 | 0601 [Hluby, cibule -5,74
2004 |Ostatné zelenina 414 | 1603 |Y3tazky aStavy z misa, rybalebo | g 4
korovcov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SUSR

1.1.3 Teritorialna Struktura
Agropotravinarsky zahrani¢ny obchod SR sa sustredi najmi na Glenské krajiny EU.
V Tabul’ke 6 modzeme vidiet, ako sa na zdklade najvyznamnejSich ukazovatelov
zahrani¢ného obchodu podielali krajiny EU, krajiny V4 atretie krajiny na celkovom
agroobchode SR v roku 2006 a v roku 2016. V roku 2016 sa na celkovom obrate agroobchodu
SR podielali krajiny EU 88,70 %. V roku 2006 bol podiel krajin EU na arovni 80,06 %.
Oproti roku 2006 sa tento podiel zvysil o 8,64 %. Krajiny V4 sa v roku 2016 podiel'ali na
celkovom obrate agropotravinarskeho zahrani¢éného obchodu SR 30,67 %, zatial’ ¢o v roku
2006 to bolo 51,35 %. Podiel krajin V4 poklesol 020,68 %. Podiel tretich krajin sa za
sledované obdobie znizil, ato 0 8,64 %. Pasivne saldo obchodnej bilancie zahrani¢ného
agropotravinarskeho obchodu SR sa za sledované obdobie vyznamne prehibilo. S krajinami
EU bolo v roku 2006 na arovni — 132 095 tis. EUR. V roku 2016 dosahovalo tiroveii —
769 601 tis. EUR. Za sledované obdobie sa toto pasivne saldo zahrani¢ného agroobchodu
prehibilo takmer pitnasobne, a to 0 637 506 tis. EUR. V ramci krajin V4 dosahovala SR este
v roku 2006 aktivne saldo obchodnej bilancie na trovni 21 518 tis. EUR. V roku 2016 mala
SR s krajinami V4 pasivne saldo obchodnej bilancie v hodnote — 1 799 707 tis. EUR. Pri
zahrani¢nom agroobchode s tretimi krajinami sa pasivne saldo oproti roku 2006 prehibilo
0 79 470 tis., teda 0 18,55 %.
Tabul’ka 3 Teritorialna $truktira agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu SR v roku
2006 a 2016
Vyvoz Dovoz Obrat Saldo

vitiss EUR| % |vtis.EUR| % |vtis.EUR| 9% |vtis. EUR

2006
Agroobchod 1779825]100,00 | 2340304 |100,00| 4120129)100,00] -560479
Krajiny EU 1583198 | 88,95| 1715293 | 73,29| 3298491| 80,06| -132095
Krajiny V4 1068514 | 60,03| 1046996 | 44,74| 2115510| 51,35 21518
Tretie krajiny 196627| 11,05| 625011] 26,71| 821638| 19,94| -428384

2016
Agroochod 2 826 889 |100,00| 4104 344|100,00| 6931233)100,00]|-1277 455
Krajiny EU 2689351 | 95,13| 3458952 | 84,28| 6148303| 88,70| -769601
Krajiny V4 162951| 5,76| 1962658 | 47,82| 2125609| 30,67 |-1799 707

Tretie krajiny 137538 | 4,87 645392 | 15,72 782930| 11,30| -507 854
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SUSR
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Pri sledovani teritoridlnej Struktiry agropotravinarskeho zahrani¢éného obchodu SR podla
jednotlivych poloziek harmonizovaného systému mozeme povedat, ze v roku 2006 sme
najvacsiu hodnotu vyvozu zaznamenali pri kukurici, ktord bola exportovand do Pol’ska.
Najvi¢sia hodnota dovozu bola pri cigarach z Ceskej republiky. V roku 2016 sme vyviezli
Vv najvyssej hodnote ¢okoladu do Ceskej republiky a doviezli sme v najvyssej hodnote tieZ
¢okoladu, ale z Nemecka. Zo Slovenska vyvazame najmi nespracované komodity a vyrobky
s nizkou pridanou hodnotou. Naopak, pri dovoze prevladaju spracované hotové vyrobky, teda
vyrobky s vysokou pridanou hodnotou. Mo6zZzeme konStatovat, ze vyvoz nespracovanych
komodit a dovoz hotovych vyrobkov zo zahrani¢ia spdsobuje rast cien pre domacich
spotrebitel'ov.

1.1.4 Vyvoj agropotravindrskeho zahranicného obchodu v rokoch 2018 — 2020

V poslednej Casti vlastnej prace sme uskutocnili na zéklade analyzy casového radu odhad
vyvoja agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu SR v rokoch 2018 — 2020. Do ¢asového
radu sme zozbierali idaje od roku 2000 do roku 2017. Zvolili sme si dlhsie ¢asové obdobie
z dovodu presnejSieho uréenia vyvoja zahrani¢ného agroobchodu v nasledujicom obdobi.

Obrazok 2 Vyvoz a dovoz agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu v rokoch
2000 — 2017 v tis. EUR
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SU SR

Analyza ¢asového radu zavislosti medzi vyvozom a ¢asovym obdobim a dovozom a ¢asovym
obdobim bola realizovana za obdobie 18 rokov. Pri vyvoze aj dovoze zaznamenavame rastici
trend. Na zaklade zhodnotenia zakladnych parametrov vSetkych modelov bol najvhodnej$im
pri vyvoze mocninovy a pri dovoze linearny model. Hodnota korelaéného koeficientu pri
vyvoze je 0,9551 a pri dovoze 0,9762. Cim je tato hodnota blizsie k 1, tym je zavislost medzi
parametrami silnejSia. V naSom pripade ide o vysoky stupen tesnosti vztahu medzi vyvozom
a ¢asovym obdobim a dovozom a ¢asovym obdobim. Koeficient determinacie nadobtda pri
vyvoze hodnotu 0,9122 a pri dovoze 0,9530. Po prendsobenim 100 ndm hovori, Ze zvolena
regresna priamka vysvetl'uje variabilitu vyvozu na priblizne 91,22 % a dovozu na 95,30 %.
Zvysok predstavuje nevysvetlent variabilitu — vplyv réznych ndhodnych ¢initelov. Zvoleny
mocninovy model pri vyvoze alinedrny model pri dovoze su Statisticky vyznamné.
Vyznamnost' F je v oboch pripadoch mensia ako hladina vyznamnosti alfa 0,05. Pri postideni
vyznamnosti parametrov konStatujeme, Ze lokujuce konStanty — vyvoz adovoz, ako aj
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regresny koeficient — Cas st Statisticky vyznamné. Hodnota P tychto parametrov je mensia
ako hladina vyznamnosti alfa 0,05.

Na zéklade analyzy casového radu vyvoja agropotravinarskeho zahranicného obchodu SR
v rokoch 2018 — 2020 pri neznemenych vnutornych a vonkajsich faktoroch, predpokladame,
ze vyvoz v roku 2018 dosiahne hodnotu 3 229 759 tis. EUR, v roku 2019 bude vo vyske 3 414
331 tis. EUR a v roku 2020 sa zvysi na 3 527 001 tis. EUR, a to za predpokladu, Ze nenastanu
nepredvidatel'né udalosti. Dovoz bude rast’ podobne ako doteraz, teda rychlejSie ako vyvoz.
V roku 2018 by mal byt vo vySke 4 689 496 tis. EUR, v roku 2019 sa zvysi na 4 887 012 tis.
EUR avroku 2020 by mal dosiahnut 5 084 528 tis. EUR. S rasticou hodnotou vyvozu
a dovozu sa bude kazdorocne zvySovat’ aj obrat zahrani¢ného agropotravinarskeho obchodu
SR. Pasivne saldo zahrani¢ného agroobchodu sa bude ¢oraz viac prehlbovat’.

1.2  Navrh opatreni

| ked’ je Slovensko malou krajinou, v oblasti pol'nohospodarstva a potravinarstva by bola
schopnd byt vo velkej miere sebestacnou. Dovoz mnohych agropotravinarskych komodit by
nebol potrebny. Situdcia je ale ind. Konkurencieschopnost' slovenského agrosektora klesa,
vyvoz sa znizuje, dovoz narasta, domace vyrobky su vytlacané zahrani¢nymi. Existuji tu
mnohé problémy a pri¢iny neustdle sa prehlbujuceho pasivneho salda agropotravinarskeho
zahrani¢ného obchodu. Medzi ne =zaradujeme aj nedostatoné prepojenie medzi
prvovyrobcami a spracovatelmi polnohospodarskych produktov. Vo velkych a vyspelych
krajindich je samozrejmostou, ze polnohospodari vyrabaju najmid na objednavku
spracovatelov. V SR tomu tak nie je. Vo vicSine pripadov, pol'nohospodari vyrabaju aj
Vv pripade, ze nemaji uzatvorené odbytové zmluvy so spracovatel'mi.

Pol'nohospodari nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov a ziskanie prevadzkovych tverov
je vel'mi narocné. Preto s velakrat nuteni predat’ svoju produkciu aj za nizSie a nevyhodné
ceny. Taktiez velki predajcovia hladaju velké mnoZzstvd potravin od jedného vyrobcu.
Nemaju zéujem brat’ ¢iastkové mnoZzstva od mnohych malych vyrobcov. Vhodnym rieSenim
by bolo zdruzovanie polnohospodarov, ktori by mali nasledne vo vztahu k odberatelom
lepsie vyjednavacie postavenie.

V mnohych pripadoch je financnd pomoc od $tatu smerovana k podpore pol'nohospodérov
a potravinovych vyrobcov rozdielna. Existuji tu rdzne preferencie zo strany $tatu iba voci
urcite] skupine vyrobcov a spracovatelov. Na tieto nekalé¢ praktiky bola uz velakrat
upriamend pozornost, avSak situdcia sa nezmenila. Je preto potrebné zabezpecit viacSiu
transparentnost’ v poskytovani dotécii od $tatu, ¢im sa zaroven zvysi aj dovera v tento systém.
Je nutné zabezpec€it’ rovnaké a lepSie podmienky pre vSetkych polnohospodarov, ako aj
spracovatelov. Iba tak budi polnohospodari a spracovatelia ochotni vyrabat kvalitné
a cenovo dostupné produkty.

Vo vela pripadoch sa pol'nohospodérski vyrobcovia snazia ataka produkciu, ktord bude
postaCovat’ na ziskanie priamych platieb zo zdrojov SPP. Nezaoberaju sa pri tom kvalitou
alebo rozsahom produkcie. Nepovazuju za potrebné hospodarit’ nad rdmec ziskania podpory
od Statu. Takéto zmyslanie pol'nohospodarov je potrebné odstranit’. Zastupcovia ¢lenskych
Statov by sa mali snazit' diskutovat’ a rieSit’ problémy tykajuce sa poskytovania priamych
platieb z SPP na medzinarodnej Grovni.

S kazdoro¢nym narastom pasivneho salda zahrani¢ného agropotravinarskeho obchodu SR
suvisi aj vysoky podiel zahrani¢nych agropotravinarskych vyrobkov v obchodnych retazcoch

na uzemi SR. Naopak, podiel agropotravinarskych vyrobkov vyrobenych na Slovensku sa
zroka na rok znizuje. Je potrebné podporovat’ vyrobu a predaj produktov od domécich
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vyrobcov. Medzi mozné rieSenia patri najmi rozSirenie reklamy k ndkupu slovenskych
vyrobkov. V poslednom obdobi niektoré zname obchodné ret'azce upriamili svoju pozornost’
na propagaciu slovenskych vyrobkov. Je nutné aj nadalej pokratovat tymto smerom
a upriamovat’ pozornost’ I'udi k ndkupu domacich vyrobkov. Tymto spdsobom mozeme vo
velkom rozsahu zvysit podiel domécich agrovyrobkov a postupne znizovat podiel
zahrani¢nych agropotravinarskych vyrobkov, ¢o by nasledne viedlo aj k znizovaniu pasivneho
salda zahrani¢ného agroobchodu a k rastu blahobytu na Slovensku.

Dal§im vyznamnym problémom je podpora exportu v agropotravinarskom zahrani¢nom
obchode Slovenska. SR by sa mala vo vicSej miere zaoberat’ podporou exportu tych komodit,
Vv ktorych  dosahujeme  komparativnu ~ vyhodu. Tu  dosahujeme  pri mnohych
agropotravinarskych komoditdch. Napriek tomu, ze mame dostatok polnohospodarskej
produkcie na vyrobu mnohych potravinarskych vyrobkov, aj tak ich dovazame zo zahranicia.
Je potrebné znizit' dovoz nahraditelnych komodit, ktoré je mozné vyprodukovat’ aj v nasich
podmienkach. Polnohospodari by mali prehodnotit’ pestovanie plodin za uéelom tvorby
urcitej pridanej hodnoty. Vhodnym prikladom je pestovanie plodin na osiva, nie na krmiva,
ktoré maji nasledne aj nizSiu cenu. TaktieZ pestovanie ovocia a zeleniny za ucelom ich
d’alSicho spracovania mdze spdsobit’ rast zamestnanosti a znizenie dovozu. Tato situdcia
neplati len pre agropotravinarsky zahrani¢ny obchod Slovenska, ale aj pre celkovy zahrani¢ny
obchod. Suroviny vo velkom mnozstve vyvazame a dovdzame spracované vyrobky, ktoré su
cenovo ovela drahSie. Je potrebné, aby sa SR sustredila na spracovanie surovin a materidlov,
ktorymi disponuje, vytvarala tak vyrobky s vysSou pridanou hodnotou a nedovézala tieto
drahsSie vyrobky zo zahranicia.

4  Zaver

V praci sme hodnotili bilanciu agropotravindrskeho zahranicného obchodu SR za obdobie
rokov 2006 — 2016. Na zaklade dosiahnutych vysledkov prace, mozeme konstatovat, ze pri
agropotravinarskom zahrani¢cnom dosahujeme coraz vyssie pasivne saldo obchodnej bilancie.
Pri ¢leneni agropotravinarskeho zahrani¢ného obchodu SR na obchod s poI'nohospodarskymi
a obchod s potravinarskymi vyrobkami tvrdime, ze najva¢Smi sa podiel’ali na zahranicnom
agroobchode Slovenska v sledovanom obdobi potravinarske vyrobky. Pri rozdeleni na
nahraditelné anenahraditelné vyrobky sme zistili, Ze najvacsi podiel patri
agropotravinarskemu zahraniénému obchodu s nahraditelnymi vyrobkami. Z hladiska
komoditnej Struktury sa najva¢Smi na zahraniénom agroobchode Slovenska podielala trieda
IV. Vyrobky potravinarskeho priemyslu, napoje atabak. Dlhodobo najvyznamnejSou
komoditou v oblasti vyvozu, ako aj dovozu je ¢okolada, ktora sa stale umiestfiuje na prvych
miestach. Podiel vyvozu agropotravinarskych komodit z roka na rok klesa a zvysuje sa podiel
dovozu agropotravinarskych komodit. Pri teritorialnej Struktire mdézeme tvrdit, ze podiel
krajin EU sa na zahrani¢nom agroobchode SR oproti roku 2006 zvysil. Podiel krajin V4
a tretich krajin sa za obdobie 11 rokov znizil. Zaver vlastnej prace tvoril odhad vyvoja
agropotravinarskeho zahranicného obchodu v rokoch 2018 — 2020. Vyuzili sme pri tom
analyzu ¢asového radu. Po zvoleni najvhodnejSich funkcii pre vyvoz a dovoz sme odhadli ich
hodnoty v nasledujicom obdobi. Pri nezmenenych vnutornych a vonkajsich podmienkach
bude vyvoz aj dovoz nad’alej rast’, avSak dovoz bude rast’ rychlejSie ako vyvoz. Vysledkom
toho bude nad’alej sa prehlbujice pasivne saldo obchodnej bilancie. Oblast’ zahrani¢ného
obchodu SR je spitd s viacerymi problémami, ktoré je potrebné vyrieSit. Medzi hlavné
problémy patri vyvoz nespracovanych komodit a dovoz hotovych vyrobkov s vysokou
pridanou hodnotou, ktoré st nasledne aj drahSie pre domadcich spotrebitelov. S tymto stvisi aj
nedostatond podpora exportu tych komodit a vyrobkov, pri ktorych dosahujeme
komparativnu vyhodu. Vo velkom dovazame l'ahko nahraditelné vyrobky, ktoré je mozné
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vyrobit’ aj na izemi naSej krajiny. Zmenou tohto stavu dojde k vytvaraniu novych pracovnych
miest, rastu zamestnanosti, vyrobe produktov s vysokou pridanou hodnotou a k nizsej cene
pre domacich spotrebitelov. Okrem uvedeného je potrebné riesit’ pri agropotravinarskom
obchode problém prepojenia medzi prvovyrobcami a spracovateImi polnohospodarskych
produktov, zdruzovanie poI'nohospodarov, transparentnost’ v poskytovani dotacii jednotlivym
subjektom, ako aj reklamu produktov od domacich vyrobcov. Tieto velké zmeny
Vv agropotravinarskom sektore SR sposobia v kone¢nom dosledku rychlej$i ekonomicky rast
a zvysSenie zivotnej urovne v SR.
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