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1 KVALITA — VYZNAMNY PRVOK V MARKETINGU PRI PREDAJI PRODUKTOV
KONECNEMU SPOTREBITELOVI

1.1 Koncept kvality v marketingu

Kvalitu treba v sucasnej dobe vnimat ako jeden z délezitych marketingovych nastrojov. Je
nevyhnutné, aby si to uvedomovali aj podniky, ak chcu byt na trhu Uspesné. Firma, ktord
produkuje a poskytuje kvalitné vyrobky alebo sluzby to musi vyuZit. Je to zakladom tvorby
konkurencnej vyhody, ktora slizZi na porazenie supera. PreCo teda neinformovat zdkaznikov
o nasich prednostiach? Skor ako zaéneme hovorit o kvalite ako délezitom nastroji
v marketingu, je potrebné objasnit si poje kvalita.

V riadeni podnikov je kvalita definovana mnohymi odliSnymi spésobmi, pricom sa liSia najma
od kontextu a pristupu manazmentu. Tu su niektoré z najzname;jsich definicii kvality:

Ak podnik chce mat certifikovany systém riadenia kvality, zvy¢ajne postupne podla platnych
noriem radu I1SO. Medzindrodna norma ISO 9000 definuje kvalitu ako ,stupen, do ktorého
subor inherentnych charakteristik plni poZiadavky.” Tato definicia zdérazriuje schopnost
produktu alebo sluzby plnit stanovené potreby a ocakavania zakaznikov. Philip Crosby,
vyznamny expert na kvalitu, ju definoval ako ,,zhodu s poziadavkami.” Podla Crosbyho je
kvalita dosiahnuta, ked produkty alebo sluiby spiiiaju presne tie $pecifikacie, ktoré boli
stanovené. W. E. Deming, odbornik na kvalitu, definuje kvalitu ako ,predvidatelny stupen
jednotnosti a spolahlivosti pri nizkych nakladoch a prisp6sobeny trhu.” Tato definicia kladie
doraz na stabilitu procesov, efektivnost a orientaciu na trh. Joseph M. Juran, dalsi vyznamny
odbornik na kvalitu, opisuje kvalitu ako ,,spésobilost na pouzitie.“ Podla Jurana kvalita zahfria
schopnost produktu alebo sluzby plnit zamyslany Gcel, ¢o zahffia funkénost, spolahlivost,
bezpecnost a jednoduchost pouZivania. Armand V. Feigenbaum, tvorca konceptu ,Total
Quality Control“, definuje kvalitu ako ,,celkovy subor charakteristik produktu a sluzby, ktoré
maiju schopnost splnit dané a implicitné poZiadavky zakaznika.” Tato definicia zahffia nielen
konkrétne technické vlastnosti, ale aj SirSie potreby a o¢akavania zakaznikov. Tieto definicie
kvality su casto vyuzivané v praxi riadenia kvality v podnikoch a sluzia ako zaklad pre vyvoj
a implementdciu réznych systémov kvality.

Kazda firma si voli Uroven kvality, ktord chce dosiahnut ato nasledne urcuje poziciu jej
vyrobkov na trhu. Preto je délezité si hned uvedomit, Ze kvalita vyrazne vplyva na imidz
a znacku produktu a ich vnimanie zdkaznikmi. Podniky v zasade maju dva zakladné sposoby,
ako prekonat svojich stiiperov na trhu. Prvd moznost je prostrednictvom nizkych cien. Je
pochopitelné, Ze pri takejto stratégii nemozno ocakavat Spi¢kovu hodnotu produktu. Ale
podnik aj napriek tomu méze byt Uspesny. Musi mat vsak konkurenénid vyhodu v podobe
nizkych nakladov, ktoré nasledne premietne do nizkej ceny. Druhy spdsob prekonania superov
spociva v ponuknuti vyssej hodnoty — kvality v porovnani s konkurentmi. To si vSak vyZzaduje
investicie do tvorby hodnoty produktu ateda konkurencnd vyhoda musi byt v odliSnosti



produktov v porovnani s inymi spolo¢nostami. Treba vSak podotknut, Ze tieto dva strategické
varianty sa vzajomne kombinuju, pretoze podnik vzdy predava urcitu uroven kvality za urcitu
cenu. Kombinaciou tychto dvoch strategickych variantov dostdavame mnohé variacie, ktoré
podniky mozu uplatriovat. Jedna z nich je vsak vopred odsidend na neuspech. Je to stratégia
nizkej kvality za vysoku cenu. Nikto predsa nie je ochotny kupit nekvalitny produkt a zaplatit
zan vel penazi. Druha stratégia je idealna, teoreticky najuspesnejsia. Ide o stratégiu, pri ktorej
producent ponuka vysokokvalitné produkty za nizku cenu. Takéto produkty by si urcite nasli
oblubu u zdkaznikov. AvSak tdto stratégia je v praxi takmer nerealizovatelna (ak nie je
podporena dotdciami resp. inymi podporami zo strany externych subjektov — napr. Statu).
Medzi tymito dvoma extrémnymi stratégiami vSak existuji mnohé, ktoré maju Sancu na

uspech.
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Obrazok 1.1 Vztah ceny a kvality — stratégie
Zdroj: spracovanie autora

1.2 Dimenzie kvality

Pojem kvalita nemozZno jednoznacne definovat, kedZe pre kazdého ¢loveka moéze znamenat
nieCo iné. Vnimanie kvality pre jednotlivcov zavisi od konkrétnej situacie, od hodnot
a preferencii [udi. Naj¢astejSie moZno vnimat kvalitu ako:

e Trvanlivost a spolahlivost — za kvalitné povaZzuju [udia produkty, ktoré su spolahlivé
avydrzia dlhSiu dobu sluzit danému ucelu, pre ktory boli kipené, bez nutnosti
vynakladania dalsich dodato¢nych nakladov. Ako priklad mozno uviest kombajn alebo



traktor, ktoré spolahlivo slizia mnoho rokov a netreba do nich investovat v podobe
nakladov na opravy.

e Presnost apreciznost — kvalita moze byt vnimana ako ,dokonaly” produkt alebo
sluzba, ktora presne naplria svoj Gcel. Prikladom méze byt nejakd stciastka vyrobena
presne na mieru s minimalnou resp. Ziadnou odchylkou.

e Esteticka hodnota — ide o naplnenie poZiadaviek na produkt z hladiska estetickej
stranky. Pre niektorych ludi hra velmi délezitd dlohu a ide napriklad o krasny dizajn,
prijemné materidly a detailné prevedenie. Mnohi zakaznici precenuju tento aspekt
pred inymi aspektami kvality. Za priklad m6Zeme uviest ovocie alebo zeleninu, ktoré
vyborne navonok vyzeraju, ale chutovo nemusia byt tak lahodné, ako produkty, ktoré
na prvy pohlad vyzeraju horsie.

e Funkénost a pouZitelnost — kvalitu mozno chapat aj ako schopnost produktu alebo
sluzby efektivne a jednoducho plnit svoj ucel. Napriklad softvér, ktory je intuitivny
a lahko pouzitelny v Gctovnictve, mdze byt vnimany ako kvalitny, pretoze spiiia
potreby pouzivatela bez zbyto¢nych komplikacii.

e Etickd a environmentdlna zodpovednost — v sucasnosti stale viac vnimany aspekt
kvality, pretoze pre mnohych zakaznikov je kvalita spojend s tym, ako produkt alebo
sluzba prispieva k udrzatelnosti a etike. Produkty vyrobené setrne alebo s minimalnym
dopadom na Zivotné prostredie, mozu byt povaZzované za kvalitné z etického hladiska.
Prikladom mézZe byt produkty, ktoré nie su balené aludia si ich m6Zu nakupit do
vlastnych nadob.
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Toto su hlavné aspekty kvality, ktoré musi brat do Uvahy vyrobca resp. predajca produktov, ¢i
poskytovatel sluzieb. KedZe ludia roznym sp6sobom reaguju na tieto aspekty, tak si aj podniky
musia urcit stratégiu kvality, na ktorud sa budd zameriavat. Je idedlne, ak dokazu naplnit vsetky
tieto aspekty, ale v praxi to nie je vidy redlne mozné. Zvlast, ked do Uvahy musime brat aj



ekonomické aspekty vyrobcu a predajcu. PretoZe pri naplifiani jednotlivych aspektov kvality, je

nutné vynakladat dodatocné prostriedky, ktoré vsak mézu narusit ekonomické vysledky

podnikov. Avsak ndklady na kvalitu treba vnimat ako investiciu, ktora ma priniest zvyseny

objem predaja a nasledne zvySeny objem trzieb a zisku.

1.3 Vnimanie kvality zakaznikom

KedZe kvalitu nie je moZné jednoznacne zadefinovat, vplyva na nu mnoho faktorov, ktoré

vnima zakaznik. Tieto faktory komplexne tvoria celkovy obraz, ktory si zakaznici o kvalite

vytvaraju, a preto hraju dblezitu ulohu vich ndkupnom spravani. Z marketingového hladiska

moZno povazovat za najdéleZitejSie nasledovné faktory:

Znacka produktu — hra vyznamnu dlohu vo vnimani kvality. Dobre zndme znacky, ktoré
sa uz etablovali na trhu ako poskytovatelia vysoko kvalitnych produktov, budu
spotrebitelmi vnimané ako spolahlivé a zakaznici budd ochotni zaplatit vyssSiu cenu. Na
druhej strane, negativne vnimana znacka z pohladu kvality vyrazne ovplyvni spravanie
zdkaznikov neZiaducim spésobom a méze zapricinit vazne nasledky v konkurencii inych
produktov. Reputacia znacky ovplyviiuje doveru spotrebitelov aj smerom k novym
produktom, ktoré konkrétny producent ponuka. Ako priklad dobrej reputéacie firmy
naviazanej na dalsie produkty mozno uviest farmara, ktory produkuje vysokokvalitné
ovocie, vdaka ktorému ma mnozstvo zakaznikov. Nasledne po ich spracovani a vyrobe
produktov z ovocia ma velku perspektivu, Ze mu sucasni zakaznici zostanu verni aj pri
tychto produktoch.

Cena produktu — ¢asto ovplyvriuje vhimanie jeho kvality. Vyssia cena mbze byt spajana
s vysSou kvalitou, pretozZe spotrebitelia predpokladaju, Zze drahsie produkty obsahuju
kvalitnejSie materidly alebo technolégie. Cena je vyjadrenim hodnoty produktu. Ak
spotrebitelia citia, Ze za danu cenu dostavaju vysoku uroven kvality, ich vnimanie
produktu bude pozitivne. Stanovenie ceny sa moZe pokladat za strategicku otazku,
pretoZe vysoko stanovena cena méze viest k tomu, Ze si vyrobok kdpi len velmi maly
okruh zakaznikov z dévodu najdenia podobného produktu za nizsiu cenu. Na druhej
strane prilis nizka cena méze viest k vhimaniu produktu ako menej kvalitného a opat
mobze mat dopad na mnozstvo predanych produktov.

Zakaznicke skusenosti a recenzie - maju velky vplyv na vnimanie kvality. Pozitivne
skisenosti, ako aj kvalitna zakaznicka podpora, mdzu vyrazne posilnit vnimanie
produktu ako kvalitného. Recenzie a odporucania od inych zakaznikov, najma od
doveryhodnych zdrojov, hraju vyznamnu ulohu pri tvorbe nazoru na kvalitu produktu.
V sucasnom svete, kde je velmi jednoduché ndjst recenzie na jednotlivé produkty, ¢i
firmy, musia podnikatelia ovela viac dbat prave na kvalitu produktov, ¢i ponutkanych
sluZieb. Z vyskumov vyplyva, Ze jedna negativna recenzia musi byt vyvazena minimalne
10-15 pozitivnymi recenziami, aby sa neznizilo vnimanie kvality zakaznikmi.



Certifikaty a ocenenia — certifikaty kvality alebo bezpelnosti mdziu poskytnut
dodatocnu istotu o kvalite produktu. Produkty s uznavanymi certifikatmi alebo
oceneniami su ¢asto vnimané ako kvalitnejSie. Ocenenia ziskané v nezavislych testoch
alebo hodnoteniach mézZu tiez posilnit vnimanie kvality u spotrebitefov. Kazdy
certifikat, ¢i ocenenie zvySuje hodnotu produktu, preto investicia do tychto certifikatov
by mala byt prirodzenou volbou manaZzérov a majitelov firiem. Cim je certifikat
prestiznejsi, tym viac otvara dvere vramci biznisu. Velky vyznam maju certifikaty
viazané na produkt (napr. Znacka kvality, eko produkty a pod.), ale este vacsi certifikaty
viazané na podnik (napr. certifikat systému manazmentu kvality podla I1SO, systému
environmentalneho manazérstva a iné).

Kvalita moZe byt posudzovand a vnimana subjektivnhe alebo objektivne. Subjektivne

a objektivne hodnotenie formuju celkové vnimanie, a preto ovplyviuju rozhodovaci

proces pri nakupe. Kazdy z tychto typov hodnoteni ma svoju Specificku ulohu a prispieva

k tomu, ako zdkaznici hodnotia kvalitu:

Subjektivne hodnotenie kvality — je zaloZzené na osobnych pocitoch, preferenciach
a skusenostiach zakaznika. Jeho sucastou si najma osobné preferencie. Zakaznici
hodnotia kvalitu na zaklade svojich individualnych potrieb a ocakavani. Napriklad
esteticky vzhlad, farba, vona alebo pocit z produktu mozu byt velmi doélezité pre
jedného zédkaznika, zatial ¢o pre iného mozZu byt irelevantné. Sucastou subjektivneho
hodnotenia su aj emdcie, pretoze kvalita je ¢asto spojena s emocionalnou odozvou,
ktoru produkt vyvoldva. Luxusné znacky Casto vyuzivaju tuto subjektivnu stranku, aby
vytvorili dojem vynimocnosti a prestiZe. Pri pozitivnej emécii ma zakaznik tendenciu
opatovat nakup utoho istého vyrobcu alebo predajcu. NajéastejsSie posudzuju
zdkaznici produkt na zaklade vnimanej hodnoty. Zakaznici mézu povaZovat produkt za
kvalitny, ak maju pocit, Ze jeho hodnota prevysuje cenu. Tento pocit je vSak subjektivny
a moze sa lisit medzi jednotlivcami na zaklade ich skisenosti a o¢akavani.

Objektivne hodnotenie kvality — sa opiera o meratelné, kvantifikovatelné vlastnosti
a Specifikacie produktu. Zvycajne sa realizuje na zaklade meratelnych parametrov.
Zakaznici posudzuju kvalitu na zaklade objektivnych Udajov, ako su technické
Specifikacie, wvykon, trvanlivost, bezpecnost alebo spolahlivost. Napriklad
polnohospodarske produkty mézu byt posudzované na zaklade obsahu vldkniny,
cukru, pripadne inych latok. Obsah neZiaducich prvkov v potravindch mdzZe viest
k negativnej reklame azarovern pokazeniu reputacie daného podniku. Sucastou
objektivneho hodnotenia su aj rozne testy a certifikacie. Produkty, ktoré prechadzaju
prisnymi testami kvality a ziskavaju certifikaty (napriklad ISO, CE), su ¢asto povazované
za objektivne kvalitné. Tieto testy poskytuju doveryhodné informacie o produkte
a jeho vlastnostiach. Casto su podmienkou pre uvedenie na konkrétny trh. Suéastou
mozu byt aj odborné recenzie, ktoré tieZ mozno povazovat za objektivne hodnotenie
kvality. Hodnotenia v odbornych ¢asopisoch, nezavislé recenzie alebo spotrebitelské
testy poskytuju objektivny zaklad na porovnavanie kvality medzi roznymi produktmi.



Je pochopitelné, Zze zakaznici kombinuju obidva sp6soby hodnotenia. Kombinéciou
subjektivneho a objektivneho hodnotenia si zakaznici vytvaraju uceleny obraz o kvalite
produktu, ktory je dolezity pri rozhodovacom procesu pri ndkupe. Objektivne hodnotenie, ako
su certifikacie a technické $pecifikacie, poskytuje zakaznikom pocit bezpetia, ze produkt spitia
urcité Standardy. Subjektivne hodnotenie, naopak, umozniuje zakaznikom prispdsobit si tento
produkt svojim osobnym preferenciam a pocitom.

1.4 Rozhodovaci proces nakupného spravania

Poznanie rozhodovacieho procesu umoznuje jeho usmerrfiovanie a riadenie. Tento proces pri
nakupe zahfnia viaceré fazy, ktorymi zakaznik prechadza. Jednotlivé fazy su nasledovné:

1. Uvedomenie si potreby (rozpoznanie problému) — predstavuje Uvodnu fazu, ked'si
spotrebitel uvedomi, Ze ma potrebu alebo problém, ktory je potrebné vyriesit. Toto
uvedomenie moze byt vyvolané vnutornymi podnetmi (napriklad hlad, sméad) alebo
vonkajSimi podnetmi (reklama, odporucanie). Z uvedeného vyplyva, Ze uz v tejto
faze moze byt spotrebitel ovplyviiovany potrebnym smerom zo strany podniku
vhodne nastavenou marketingovou stratégiou. Napr. komunikovanie zdravych
potravin obsahujicich mnoZstvo vitaminov, alebo prospesnych latok moéze vyvolat
potrebu konzumovat prave tieto potraviny.

2. Zber informdcii — nasleduje po rozpoznani potreby, ked zacne spotrebitel hfadat
informacie o moznych rieSeniach naplnenia svojej potreby. Tento zber informdcii
mobze byt interny (vlastné skisenosti a znalosti) alebo externy (konzultacie,
recenzie, reklamy, sociadlne siete). TakZze aj tu vidime priestor na ovplyviiovanie
zakaznika spravnym smerom. Zakaznik vyhladdva rézne referencie od znamych,
porovndva produkty a nasledne sa rozhoduje.

3. Vyhodnocovanie alternativ — spotrebitel porovndva dostupné alternativy na
zaklade rbéznych kritérii. Zvycajne su kritériami cena, kvalita, funkcie, znacka,
dostupnost, ainé osobné preferencie. Pricom kazdé ztychto kritérii ma pre
kazdého spotrebitela ini déleZitost, vahu. V tomto kroku sa vyber produktu resp.
dodavatela zuZuje na menej variantov a zacina zvaZovat vyhody a nevyhody
kazdého z nich. TakzZe aj tu vidime vplyv kvality na zakaznika, a preto je nevyhnutné
sa jej venovat a dobre ju riadit.

4. Rozhodnutie o kiipe —po zvazeni vSetkych alternativ spotrebitel prijme konecné
rozhodnutie o nakupe. Toto rozhodnutie mézZe byt ovplyvnené r6znymi faktormi,
vratane predchadzajucich faz procesu, osobnych preferencii, emociondlnych
reakcii, ¢i vplyvov z vonkajSieho prostredia (napr. aktudlne zlavy, dostupnost na
sklade). Spotrebitel sa teda rozhodne kupit konkrétny produkt, pretoze spifia jeho
poziadavky a je dostupny za prijatelnt cenu. Tato fazu kvalita az tak nevie ovplyvnit
ako predchadzajuce, pretoZze na zakaznika vplyva mnoho dalSich externych
faktorov, ktoré mozu zapricinit impulzivny nakup.



5. Ponakupné spravanie - po nakupe spotrebitel hodnoti svoj nakup a skusenosti
s produktom, sluzbou resp. dodavatelom. Toto hodnotenie moze viest k spokojnosti
alebo nespokojnosti, ¢o ovplyvni budice nakupné rozhodnutia a lojalitu voci
znacke. Ak je spotrebitel spokojny, moéze produkt odporudit ostatnym; ak je
nespokojny, moze zdielat negativnu skidsenost alebo sa rozhodnut pre inG znacku
v budicnosti. TakZe prave tu sa mdze vyrazne ukazat vplyv kvality na zakaznika. Ak
je produkt kvalitny, mozZe priniest dalSich zakaznikov a zlepsit tak ekonomické

vysledky podniku.

V niektorych pripadoch, najma pri impulzivnych nakupoch alebo nizkonakladovych
produktoch, moze byt tento proces skrateny, pricom niektoré fazy sa mézu prekryvat alebo
byt vynechané. Na druhej strane, pri drahsich a zloZitejsich produktoch, ako s automobily
alebo domy, méZe byt rozhodovaci proces ovela komplexnejsi a dlhsi.
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Obrazok 1.3 Rozhodovaci proces nakupného spravania
Zdroj: spracovanie autora

Dolezitu ulohu pri rozhodovacom procese hraju aj psychologické aspekty vnimania kvality,
ktoré ovplyvnuju ako spotrebitelia hodnotia produkty a sluzby. Tieto aspekty mozZu vyrazne
formovat spotrebitelské spravanie. Medzi hlavné aspekty moZno zaradit vnimanu hodnotu
(Perceived Value), kde spotrebitelia ¢asto hodnotia kvalitu na zdklade svojej subjektivne
vhimanej hodnoty, ktorud produkt poskytuje. Ak produkt ponuka viac, ako zakaznik oc¢akdva
v pomere k cene, je vnimany ako kvalitnejsi. Dal$im aspektom je tzv. halé efekt, ktory nastéva,



ked' pozitivny dojem z jednej charakteristiky produktu (napriklad znacky alebo dizajnu)
ovplyviuje celkové vnimanie kvality aj v inych oblastiach. Dobra reputdcia znacky moze
spOsobit, Ze spotrebitel vnima produkt ako kvalitny, aj ked' nema dostatok informacii o jeho
vlastnostiach. Ako dalsi aspekt mozno uviest tzv. kognitivhu disonanciu, ktord sa moze
u zakaznikov objavit po nakupe. Vtedy maju pochybnosti o kvalite svojho vyberu. Aby tuto
disonanciu znizili, m6zu zacat hladat informacie, ktoré potvrdzuju spravnost ich rozhodnutia,
&im zvy3uju svoje vnimanie kvality. Daldim aspektom méZe byt efekt referenénej ceny (Price-
Quality Heuristic), kde spotrebitelia ¢asto spajaju vyssiu cenu s vysSou kvalitou, aj ked' to
nemusi vZdy zodpovedat realite. Cena méze slizit ako psychologicky signal kvality, najma ak
nemaju dostatok informacii na objektivne zhodnotenie produktu. Délezitu ulohu z hladiska
psycholdgie hra aj vnimanie rizika. Spotrebitelia vnimaju riziko spojené s nakupom nového
alebo neznameho produktu. Vyssie vnimané riziko moze viest k tomu, Ze sa budu viac
spoliehat na zndme znacky, recenzie alebo odporucania, aby sa uistili, Ze ziskavaju kvalitny
produkt. Ako dalsi psychologicky aspekt mozno vidiet aj tzv. socialny dokaz (Social Proof),
pretozZe fudia maju tendenciu verit, Ze produkt je kvalitny, ak ho pouziva alebo odporuca velké
mnozstvo inych ludi. Socidlny dékaz méze pochadzat z recenzii, hodnoteni, odporucani od
znamych, alebo z toho, Ze produkt vidia u inych fudi. Ako posledny uvadzame vnimanu
autentickost, ked' spotrebitelia ¢asto vnimaju produkty ako kvalitnejsie, ak ich povazuju za
autentické, ¢i uz ide o tradi¢né postupy vyroby, povod surovin, alebo hodnoty znacky.
Autentickost mdze vytvorit hlboké emocionalne spojenie medzi zakaznikom a produktom. Ako
priklad v tomto aspekte mozno uviest bio produkty resp. tzv. ,domace” produkty.

Tieto psychologické aspekty ukazuju, Ze vnimanie kvality je komplexny proces, ktory zahfiia
nielen objektivne hodnotenie vlastnosti produktu, ale aj subjektivne a emociondlne reakcie
spotrebitela.

1.5 Stratégie na komunikdciu kvality v marketingu

Komunikacia kvality v marketingu je zasadna pre Uspech znacky a produktu, pretoze umoznuje
firmam presvedcit zakaznikov, Ze ponukaju hodnotny produkt, ktory stoji za ich peniaze.
Pokusime sa uviest, niektoré ucinné stratégie na komunikaciu kvality:

e Zdoraznenie konkurencénych vyhod — ide o spOsob, kde firma identifikuje a nasledne
komunikuje unikatne vlastnosti, ktoré odliSuju produkt od konkurencie. Tieto vyhody
mozu byt v oblasti technoldgie, funkénosti, trvanlivosti, alebo inovacii. V pripade
polnohospodarskych alebo potravindrskych produktoch moze ist napr. o vynimocné
zloZenie potraviny, ktora obsahuje vyraznejsi objem vitaminov a mineralnych latok.

e Pouzivanie certifikatov a oceneni — prave certifikaty a ocenenia od uzndvanych
organizacii v odvetvi poskytuju déveryhodny dokaz o kvalite produktu. Ich zobrazenie
v marketingovych materidloch zvySuje déveru zakaznikov. Vyrobca potravin moze
komunikovat, Ze jeho produkty su certifikované ako bio, alebo Ze ziskali ocenenie za
kvalitu alebo vynimocnost za prislusny rok. Nemusi sa pritom jednat iba o certifikaty
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a ocenenia vztahujuce sa na konkrétny produkt, ale mozu sa vztahovat na celt firmu.
Prikladom mozu byt certifikdty zaloZzené na splneni noriem radu ISO alebo napr.
certifikat Doveryhodna firma.

Vyuzivanie referencii — pozitivne svedectvd od spokojnych zakaznikov, odbornikov
alebo influencerov mozu vyrazne ovplyvnit vnimanie kvality. Referencie a recenzie
funguju ako socialny dokaz, ktory potvrdzuje kvalitu produktu. Ludia sa velmi lahko
dokazu stotoznit s ndazormi inych zakaznikov a preberaju ich za svoje. Rovnako radi sa
priblizuji zndmym osobnostiam, chcd sa im podobat. Preto ak je dany produkt
preferovany nejakym zndmym hercom, ¢i Sportovcom, tak si ho radi kupia.
Transparentnost a doéraz na pdvod - spotrebitelia ocenuju transparentnd
komunikaciu, ktora sa tyka napriklad pévodu surovin, vyrobného procesu, resp.
dodrziavani etickych a environmentdlnych zdsad. Vnimaju to ako nastroj na zvySovanie
kvality, Co podporuje vytvaranie dovery v dany produkt alebo firmu. Prikladom méze
byt vyrobca potravin, ktory komunikuje, Ze jeho produkt je zloZeny ¢isto z prirodnych
latok a pri vyrobe su maximalne reSpektované a dodrziavané environmentalne zasady.
Komunikacia pribehu znacky — pribeh znacky zaloZeny na jej histdrii, zohlfadnujuci jej
hodnoty, poslanie a viziu, mbze vyrazne zlepsit vnimanie kvality. Spotrebitelia sa viac
stotoznia s produktom, ktory ma zaujimavy a autenticky pribeh. Velmi pozitivnhe mo6zu
vnimat napr. firmu, ktord je rodinna a je zaloZzend na tradicii viacerych generdcii. Silny
pribeh vie zaujat a moze pomdct odlisit sa od konkurencie. MbzZe zaroven vytvarat
pozitivhe emdcie a vytvorit tak silny vztah so zakaznikmi.

Ddraz na detaily v dizajne a baleni — kvalita nezahfna len kvalitu produktu ako takého.
Kvalitny dizajn a precizne vyrobené balenie m6zu byt vizudlnym dbkazom kvality.
Dobre navrhnuté produkty a ich obaly ¢asto zanechavaju pozitivny prvy dojem. Je to
najma z dovodu, Ze prave balenie resp. dizajn vyrobku je to, ¢o ako prvé si vSimne
zakaznik. A prvy dojem zohrava urcite velmi dolezitu ulohu.

Zameranie sa na popredajnu podporu azaruky — kvalitu dotvara aj vhodne
premysleny subor opatreni zameranych na podporu a zaruky, ktoré su deklarované
pred nakupom a realizované pocas resp. po nakupe. Ponukanie dlhodobych zaruk a
vybornej popredajnej podpory ukazuje doveru firmy v kvalitu a spolahlivost svojich
produktov. Tym sa zvysuje dovera zakaznikov.

Vyuzivanie reklamnych kampani zalozenych na skusenostiach — umoZnenie
zdkaznikom vyskusat produkt alebo zazit jeho vyhody na vlastnej koZi je icinny sposob,
ako komunikovat kvalitu. Tieto skusenosti moZzu byt sprostredkované cez ukazky,
vzorky alebo interaktivne kampane. Firma, vyrdbajlca potraviny, mozZe ponukat vzorky
v obchodoch alebo na podujatiach, aby spotrebitelia mohli okamzite zazit kvalitu
produktu.

Prezentdcia parametrov produktov a Statistik — pre niektorych spotrebitelov moze
byt dolezZité komunikovat objektivne meratelné parametre a Statistiky, ktoré dokazuju
vysoku uroven kvality. DoleZitd Ulohu moZu zohrat prave vysledky relevantného
vedeckého vyskumu alebo testu, ktory dokaze pozitivne zdéraznit vybrané parametre
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daného produktu, ¢o ho méze odlisit od konkurencie a vybudovat zvySenu doéveru
zakaznikov zaloZzenu na vnimani kvality.

Vsetky tieto stratégie pomdhaju firmam ucéinne komunikovat kvalitu svojich produktov
a sluzieb abudovat dbéveru a lojalitu zakaznikov. Ja pochopitelné, Ze tieto stratégie sa
neaplikuju izolovane, ale skor komplexne a vzajomne sa prepdjaju. Branding a budovanie
dovery prostrednictvom kvality su kfuc¢ové koncepty v marketingu, ktoré su navzajom uzko
prepojené. Dovera je zakladom vztahu medzi zakaznikom a znackou. Je postavena na vnimani
schopnosti, spolahlivosti a Uprimnosti znacky. Silnd znacka, ktord je vnimana ako kvalitn3,
moze viest k vyssej lojalite zakaznikov a ich dovere v produkty alebo sluzby. Branding je proces,
ktorym sa vytvara a spravuje identita znacky. Tato identita zahffia nielen vizualne prvky (logo,
farby, typografia), ale aj hodnoty, poslanie a viziu znacky. Kvalita hra kldcovu ulohu v tom, ako
je tato identita vnimana spotrebitelmi. Kvalita priamo prispieva k budovaniu hodnoty znacky.
Znacky, ktoré su vnimané ako vysoko kvalitné, maju vacsiu hodnotu, ¢o vedie k vy$sSim
marziam, lojalite zdkaznikov a schopnosti konkurovat na trhu. Pre budovanie znacky je
nevyhnutné, aby kvalita produktov alebo sluzieb bola konzistentna. Spotrebitelia ocakavaju
rovnaku uroven kvality pri kazdom nakupe, ¢o posilfiuje ich doveru v znacku. Znacky by mali
aktivne komunikovat svoju kvalitu prostrednictvom marketingovych kanalov, ako su reklama,
PR kampane, sociadlne média a obaly produktov.

Délezitu ulohu pri budovani znacky zohravaju aj kvalitativne prieskumy a recenzie. Su to
ucinné nastroje na zvysenie déveryhodnosti znacky a produktov. Ich spravne vyuzitie mdze
znacne posilnit doveru zakaznikov, pretoZe poskytuju redlne skusenosti inych spotrebitelov
a hlbsi pohlad na vnimanie kvality. Kvalitativne prieskumy sliZia na ziskanie hlbsich,
subjektivnych nazorov a skusenosti zakaznikov, ktoré nie su lahko meratelné kvantitativnymi
metddami. Poskytuju podrobné informacie o tom, ako zakaznici vnimaju kvalitu produktu, ¢o
oCakavaju a ¢o ich motivuje k ndkupu. Na zaklade vysledkov kvalitativnych prieskumov moézu
firmy prispdsobit svoje produkty a sluzby potrebdm zdkaznikov. Ak prieskum odhali, Ze
zakaznici ocenuju konkrétny aspekt produktu, firma mobZe tento aspekt dalej rozvijat
a komunikovat ho v marketingu. Prieskumy mézu odhalit slabé miesta v zdkaznickej
skusenosti. Pouzivanie kvalitativnych prieskumov a recenzii ako nastroja na zvysenie
doveryhodnosti je mimoriadne déleZité v odvetviach ako polnhohospodarstvo
a potravinarstvo, kde zakaznici kladu velky doéraz na kvalitu, povod a bezpecnost produktov.
Tieto nastroje umoznuju firmam ziskat cenné poznatky o preferenciach a obavach zakaznikov
a zaroven budovat doéveru prostrednictvom autentickych skusenosti spotrebitelov.
Kvalitativne prieskumy v polhohospodarstve a potravinarstve sa mozu zameriavat na
pochopenie vnimania kvality produktov zdkaznikmi, ich preferencii tykajucich sa pévodu
potravin, sp6sobu vyroby, ekologickych postupov a dalSich faktorov, ktoré ovplyviuju ich
rozhodovanie o ndkupe. Na zaklade kvalitativnych prieskumov moézu farmari alebo
potravinarske firmy prispésobit svoje vyrobné procesy. Napriklad, ak prieskum odhali, ze
zakaznici uprednostiiuju produkty bez pesticidov, farmar mozZe prejst na organické
pestovanie. Vysledky prieskumov mézu tiez poméct pri budovani znaciek, ktoré zdoraznuju
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hodnoty ako ,lokalny produkt”, ,organicky”, alebo ,vysoka kvalita®, ¢o mbze zvysit doveru
zakaznikov.

Recenzie v polhohospodarstve a potravinarstve slUzia ako dolezity socialny dokaz, ktory
ovplyvriuje rozhodnutie spotrebitelov. Recenzie od ostatnych zdkaznikov mézu potvrdit
kvalitu, chut, cerstvost a bezpecnost potravinarskych produktov. Farmari a potravindrske
firmy mozZu na svojich strankach integrovat recenzie a hodnotenia zdkaznikov, aby novym
navstevnikom poskytli déveryhodny pohlad na kvalitu produktov. Ponuka zliav alebo malych
daréekov za recenziu moze motivovat zakaznikov, aby zanechali spatnu vazbu. Tento postup
mbze viest k ziskaniu vaésieho mnoistva recenzii, ktoré nasledne zvysuju déveryhodnost.
Pozitivne reagovanie na recenzie, najma na socialnych sietach, ukazuje, Ze firma si ceni spatnu
vadzbu a je ochotnd zlepsovat svoje sluzby na zaklade komentarov zakaznikov.

Ked' sa pozrieme na niektoré svetozname znacky, zistime, Ze boli vybudované na zakladoch
vysokej kvality. Stavili na kvalitu ako klti¢ovy marketingovy nastroj, vyuzili doraz na kvalitu na
vybudovanie svojej reputacie, lojalitu zakaznikov a trhovy podiel. Vybornym prikladom je
spolo¢nost Apple, ktora stavia na kvalite svojich produktov v podobe Spickového dizajnu,
inovativnych technolégii a jednoduchej pouzitefnosti. Ich produkty, ako iPhone, iPad
a MacBook, st zname svojou dlhou Zivotnostou a spolahlivostou. Zaroven vytvoril uzavrety
ekosystém, kde vSetky zariadenia a sluzby spolupracuju hladko. Tento vysoky Standard kvality
je klucovy pre udrzanie zakaznikov v ramci znacky. Vysledkom toho je vysoka lojalita
zakaznikov, kedZe zadkaznici ¢asto prechadzaju z jedného modelu iPhonu na dalsi bez zmeny
znacky. Vdaka prémiovej kvalite moze Apple stanovit vysoké ceny, ktoré su spotrebitelia
ochotni zaplatit. Ako dalsi priklad mézeme uviest Toyotu. Spolo¢nost, v ktorej bola kvalita
vzdy na prvom a mieste a kde vznikali nové koncepty ako kaizen a TQM, ktoré zarucuju vysoku
spolahlivost a kvalitu vozidiel. Prave vysoka odolnost a spolahlivost vozidiel vedie k vysokym
hodnoteniam v réznych rebrickoch dlhodobej spokojnosti zakaznikov a odbornej verejnosti.
Vdaka tomu si Toyota udriuje popredné miesto na trhu, patri kjednym z najvacsich
producentov automobilov a pritom si udrzuje povest znacky, ktora ponuka najspolahlivejsie
vozidld. Prave dobvera zdkaznikov po celom svete vdaka svojmu zavazku ku kvalite
a spolahlivosti prindsa Toyote dlhodobo stabilne silnd poziciu na trhu. Ked sa pozrieme do
potravinarskeho sektoru, moéZeme tu najst spolo¢nost Danone, ktord sa zameriava na
produkciu kvalitnych a zdravych potravin, pricom kladie dbéraz na vyZivovu hodnotu
a bezpecnost produktov. Orientacia na zdravie a vyZivu je teda v popredi stratégie kvality tejto
spolo¢nosti. Spolo¢nost investuje do udrzatelného polnohospodarstva a dba na vysoku kvalitu
pouzitych surovin, ¢o zvySuje dbéveru spotrebitelov. Zaroven je lidrom v oblasti inovacii
v potravinarstve, ¢o posiliuje jej postavenie na trhu ako znacka, ktora kombinuje kvalitu
s udrzatelnostou. Vysledkom takejto stratégie je vysokd globalna déveryhodnost najma
v oblasti detskej vyZivy a mlie¢nych produktov.
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1.6 Prinosy riadenia kvality
Prinosy riadenia kvality by sme mohli zhrnit nasledovne:

Poskytuje model — riadenie kvality a Standardy kvality poskytuji modely ako postupovat pri
jednotlivych procesoch, tieto normy maju len odporucaci charakter vychadzajuci z mnohych
navodov a skusenosti z minulosti, ktoré poskytuju cely rad praktickych a osvedcenych
poznatkov a je len na podniku ako dokaZe jednotlivé casti implementovat do svojej
podnikatelskej Cinnosti.

Proces je unifikovany — kazda ¢innost musi byt rovnaka, ¢i dnes , ¢i zajtra, pivovary sa snazia
o to, aby jednotlivé Cinnosti boli zhodné (napr. varenie piva — aby sa kazda varka piva rovnako
dlho varila), aby nedochadzalo k rozdielom vo vyrobe znacky (menila by sa chut), pretoze
cielom pivovarov je dosahovanie kvality z dlhodobého hladiska, ¢o predstavuje vyrobu piva,
ktoré si zdkaznik kupuje s cielom, Ze vie aké ma vlastnosti a chce, aby mu tieto vlastnosti zostali
aj dlhsie po kupeni produktu (napr. pivo vo flasi, by z kvalitativheho hladiska nemalo menit
svoju farbu, za kvalitné pivo sa povazuje pivo, ktoré dlhodobo si udrzi svoju tradi¢nu farbu).

Zdokumentovanie procesov a ¢innosti — kazdy proces a ¢innost v systéme riadenia kvality su
zdokumentované v prislusnych dokumentoch kvality, z ¢oho lepsie vidiet, kto za ¢o nesie
zodpovednost, ktora ¢innost kolko trvala a odhaluju sa tym skryté rezervy na zlepsenie
riadenia celej podnikatelskej Cinnosti.

Lahsie odhalenie chyb a nedostatkov — vdaka zdokumentovaniu vSetkych ¢innosti je mozna
l[ahsia identifikdcia chyb, ktoré sa mozu preventivne odstrariovat, ¢o prinesie aj nemalu Usporu
nakladov vsetkého druhu, lahSie sa nachadza aj zodpovedna osoba za dany stav.

Pomaha lepsie zameranie sa na zakaznikov — v poZiadavkach na systémy manaZzmentu kvality
podla medzindrodnych noriem ISO sa vyskytuje aj zameranie na zakaznika, Cize zavazok
vrcholového manaZmentu zaistit, aby sa urdili a splnili poZiadavky zakaznika s ciefom zvysit
jeho spokojnost, takyto zdkaznicky pohlad na kvalitu pomaha zvysovat kvalitu jednotlivych
vyrobkov s akceptovanim poZziadaviek zdkaznikov, pred tym vSak musi byt zaisteny prieskum
trhu, aby sa zistili Specifické poziadavky zakaznikov na vyrobok, ktoré sa neskor zohladnuju vo
vyrobnom procese.

LepsSie pochopenie cielov organizacie pracovnikmi — vSetci pracovnici si musia uvedomit, Ze
moznymi chybami vo svojej praci zapriCinuju nielen straty pre podnik, ale Skodia aj sebe, ¢asto
sa preto robia r6zne prezentacie s cielom pochopenia najdolezitejSich ciefov podniku a je
nevyhnutné, aby sa kazdy pracovnik s tymito cielmi stotoZnil a v maximalnej miere sa ich snazil
naplniat.

Kvalifikacny rast pracovnikov — kvalitné vyrobky su vysledkom ddslednej prace, ktord mozu
vykonavat len vysokokvalifikovani a odborne zaskoleni pracovnici, preto sa z toho dévodu v
podnikoch pravidelne uskuto¢nuju rozne kurzy, Skolenia a staze, ¢im sa investuje do ludi a ti
zvySuju svoje kvalifikatné schopnosti, ¢o ma za nasledok kvalitnejSiu pracu a tym
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predchadzanie chybam, ktorych odstranovanie by bolo velmi nakladné, je d6lezité pre vedenie
podnikov, aby chapalo investicie do fudi ako spravne vlozené prostriedky, ktoré prinesu
prospech v budicom obdobi a nie ako vynaloZzené naklady.

Zvysenie poctu zakaznikov a zvacsenie trhového podielu - kazdy zdkaznik si radsej kupi
kvalitny vyrobok z ¢oho jednoznacne vyplyva, Ze predaj kvalitnych produktov pritahuje viac
zakaznikov a tym aj zvySovanie pocCtu zakaznikov a zlepSenie postavenia danej firmy na trhu
zvySenym trhovym podielom.

Zvyseny objem realizovanej produkcie — kvalitny vyrobok sa lepSie predava, pricom cielom
riadenia kvality je zabezpecenie zhody poZiadaviek zakaznikov s predavanym vyrobkom, kazda
poZiadavka musi byt zohladnend, aby bol vyrobok ¢o najkvalitnejsi, pretoze kvalitné je to, ¢o
za kvalitu povazuju zakaznici (resSpektovanie ich poziadaviek a Specifikacii na produkt).

Znizenie nakladov — kvalitnou vyrobou a predchadzanim chybam firmy usetria nemalé
financné prostriedky, ktoré sa mézu efektivnejsie vyuzivat, odstrafiovanie nedostatkov az po
samotnej vyrobe alebo az po realizacii produktu na trhu je velmi nakladné a preto sa uplatnuje
princip prevencie (snaha o odhalovanie chyb skor ako nastanu), dochadza tak k lepSiemu
vyuzivaniu zdrojov ludskych, materidlovych a finanénych a nemusia sa riesit zbytocné
reklamacie na kvalitu vyrobkov, ktorych nahradou prichadza podnik o zbyto¢ne vyhodené
financné prostriedky, ako aj o dobré meno.

Zlepsenie hospodarskych vysledkov — zniZenie nakladov sa pozitivne prejavuje aj v kone¢nom
hospodarskom vysledku, riadenie kvality a neustdle zlepSovanie kvality vyrobkov a celej
podnikatelskej ¢Cinnosti ma za nasledok aj zvysenie objemu predaja niekedy aj za vyssSiu cenu
(zdkaznici st ochotni priplatit si za kvalitu a tym ziskaju vacsie uspokojenie), ¢o sa prejavuje vo
zvysenych trzbach, ¢im sa opéat zabezpecuje pozitivny rast hospodarskych vysledkov podniku.

ZlepSenie konkurencieschopnosti podniku — podnik, ktory pravidelne vyraba kvalitné
produkty ma konkurenénu vyhodu oproti ostatnym podnikom, ¢o sa odzrkadluje na lepSich
hospodarskych vysledkoch a na lepSom postaveni na trhu v tvrdom konkurenénom boji.

Zlepsenie imidzZu podniku — dobré referencie o vyrobkoch daného podniku podnecuju dalsich
zakaznikov k vyskusaniu produktu, kvalita je vtomto smere velmi dolezitd, pretoze negativna
reklama a negativne referencie sa Siria rychlejsie ako tie pozitivne, pivovary si zlepSuju imidz
aj prostrednictvom podpory charitativnych, kultirnych a Sportovych podujati.

Zvysenie investicii do vyroby — zabezpecovanie kvality vo vyrobnom procese si vyZaduje
neustale inovacie a investicie do zlepSovania technoldgii v podnikoch, aj pivovary sa vydali
touto cestou, ked' po ziskani zahrani¢ného kapitalu doslo k vyraznym zmenam vo vyrobno-
technologickom zariadeni jednotlivych pivovarov.
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Zdroj: spracovanie autora

Ziskanie certifikatu — je uvedené na poslednom mieste pri vypocte prinosov manazmentu
kvality a to z toho dévodu, Ze podniky nemdzu zavadzat systémy riadenia kvality len kvoli
certifikatu, ktory je vlastne len formalnym potvrdenim, Ze v danej firme je zavedeny systém
kvality, ale na druhej strane je velmi dolezity pri ziskavani novych obchodnych partnerov aj
z krajin zapadnej Eurdpy, ktorych hlavnou poziadavkou na obchodného partnera je vlastnenie
certifikatu kvality, lebo bez neho zahrani¢ni partneri do obchodu nevstupuju.
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Vsetky tieto prinosy navzajom suvisia (vid obrazok). V pripade, Ze by sa znizila kvalita ¢innosti
v podniku a ndsledne aj kvalita produktov znamenalo by to aj posun v prinosoch, ktoré na seba
Casto nadvazuju. Systém kvality riadeny podla noriem ISO prindsa do podniku urcity model,
ktory je zalozeny na mnohych skidsenostiach z minulosti. Hybnou silou tvorby kvality v podniku
su zamestnanci, ktory vytvaraju riadenu dokumentaciu kvality, v ktorej su zachytdvané vsetky
procesy a Cinnosti. To ma za nasledok efektivnejsiu identifikaciu chyb a nedostatkov este pred
samotnou vyrobou, ¢im sa Setria naklady, ktoré by sa vynalozili na zbytocne spotrebovany
material a suroviny. Pracovnici v podniku prechadzaju r6znymi Skoleniami, ¢im sa vytvara
predpoklad pre ich kvalifika¢ny rast, o znamena investiciu do buducna pre podnik. Takto
vyskoleni pracovnici dokazu lahsie pochopit ciele a stotoznit sa s cielmi v podniku. Toto vsetko
spolu s unifikovanymi procesmi vedie k zdokonalovaniu vsetkych cinnosti v organizacii.
Manazment kvality je orientovany na zakaznika a na jeho poZiadavky, ktoré sa akceptuju vo
vyrobnom procese, ¢o ma za nasledok zvySenie kvality vyrobkov, pretoze sa vyhovie
zakaznikom v maximalne moZnej miere. Manazment kvality vedie ku ziskaniu certifikatu
systému riadenia kvality, ktory v obchodnej sfére zvysuje déveryhodnost podniku a zlepsuje
imidz. To vedie k ziskaniu novych obchodnych partnerov a konec¢nych spotrebitelov a nasledne
aj k zvySovaniu objemu predanej produkcie. Tym sa zvySuju trzby, ktoré pozitivne ovplyvnuju
hospodarsky vysledok. V pripade kladného hospodarskeho vysledku je moiné cast zisku
investovat do novych technoldgii a do vylepSenia vyrobnych zariadeni, ¢im sa opat zvysuje
kvalita Cinnosti a nasledne aj findlnych vyrobkov.
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2 INOVACIE VO VYROBE SMERUJUCE K CERTIFIKOVANIU MANAZERSKYCH
SYSTEMOV KVALITY

2.1 Inovadcie vo vyrobe

Inovacie a technologicky pokrok zohravaju klticovu ulohu v si¢asnom podnikani ¢i uz sa jedna
o polnohospodarstvo alebo iny sektor, pricom sa ¢oraz viac uplatiuju v kontexte vyrobnych
procesov a celkového inovacného cyklu. V tejto kapitole sa zameriame na definovanie
nasledujucich klicovych pojmov, ktoré zohravaju dolezitu ulohu v su¢asnom agrosektore:
Inovécia, Inovacny proces, Polnohospodarstvo (agriculture) 4.0, Udrzatelnhost vo vyrobe
a Technologické inovacie. Tieto koncepty tvoria zaklad modernych pristupov
k polnohospodarskej vyrobe, s dérazom na optimalizaciu, efektivitu a udrzatelnost.

Zakladné charakteristiky:

Inovacia predstavuje praktickd realizaciu novych napadov, ktoré vedu k vytvoreniu alebo
zlepseniu tovarov a sluzieb. Ide o aplikdciu novych myslienok, technoldgii ¢i postupov
v oblastiach, kde doteraz neboli vyuzivané. Proces inovacii spociva v tom, Ze produkt, sluzba
alebo konkrétna oblast sa obnovuje a modernizuje zavadzanim novych postupov, technik
alebo konceptov, s ciefom vytvorit pridani hodnotu a zlepsit ponuku pre zakaznikov (Taylor,
2017).

Inovacny proces je subor krokov a aktivit, ktoré vedu k vytvoreniu a implementacii novych
alebo vylepsenych produktov, sluzieb alebo procesov. Tento proces zahfna rozne fazy, ako su
generovanie ndpadov, vyvoj, testovanie a uvedenie na trh (Melas, 2016).

Udrzatelny rozvoj, ako ho definuje Brundtlandova sprava (1987), predstavuje proces zmien,
v ktorom sa zabezpecuje rovnovaha medzi vyuzivanim zdrojov, investiciami a technologickymi
inovaciami. Ciefom je vytvorit ekologickejsie a konkurencieschopnejsie hospodarstvo, ktoré
dokaze efektivnejsie spravovat a vyuZivat prirodné zdroje, ¢im sa podporuje dlhodoba
udrzatelnost a rast.

Udrzatelna vyroba potravin

RieSenie rastucich potravinovych potrieb globalnej populdcie predstavuje obrovsku vyzvu,
ktora zahffia spolupracu vedcov, tvorcov politik a podnikov. Tato Uloha je obzvlast narocna
vregidnoch, kde prevazuje malé polnohospodarstvo (Struik a Kuyper, 2017). Kvoli
obmedzenym moZnostiam rozvoja ¢asto drobni polnohospodari pouZzivaju polnohospodarske
praktiky, ktoré vyzaduju velké mnoZstvo zdrojov a maju negativny vplyv na Zivotné prostredie
(Arriagada et al., 2010).

Trvalo udrzatelnd produkcia potravin, ktorda sa povaZuje za filozofiu potravinarskeho
a polnohospodarskeho systému, nefunguje izolovane. Interaguje a prelina sa s inymi
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dolezitymi systémami, ako su energeticky, obchodny a zdravotny systém. Tieto prepojenia
zabezpecuju, ze produkcia potravin nie je len ekologicky Setrna, ale zaroven prispieva k SirSim
ciefom, ako su efektivne vyuZivanie energie, zdravie populacie a udrzatelny obchod. (Eakin et
al., 2017).

Kouhizadeh et al. (2020) upozornuju na Sest klticovych tém, ktoré su zdsadné pre udrzatelny
potravinovy systém. Tieto témy zahfnaju: a) Odolnost a efektivne vyuZivanie zdrojov —
zabezpecuje dlhodobl schopnost systémov prispdsobit sa zmenam a zaroven efektivne
spravovat dostupné zdroje. b) UdrZatelna a zdrava strava — podporuje stravovanie, ktoré je
prospesné pre ludské zdravie a zaroven Setri Zivotné prostredie. c) Obehové hospodarstvo —
hra kldcovd udlohu v zniZovani spotreby zdrojov, odstrafiovani odpadu a podporuje
ekonomicky rast prostrednictvom recyklacie, opatovného pouZitia a obnovy v uzavretom
systéme. d) Ziskovost a efektivnost — zd6raznuje potrebu rovnovahy medzi udrzatelnostou
a ekonomickou Zivotaschopnostou potravinovych systémov. e) Udriatelné dodavatel'ské
retazce a spravodlivy obchod — zaistuje férové obchodné praktiky a trvald hodnotu pre
vsetkych Ucastnikov doddvatelského retazca. f) Transparentnost a dévera — posilfiuje déveru
spotrebitelov prostrednictvom otvoreného pristupu k informaciam o pdvode a kvalite
potravin.

Digitalna transformdcia — Priemysel 4,0

Priemysel 4.0 otvoril dvere Sirokému spektru digitalnych technoldgii, ktoré transformuju
spOsob vyroby a spotreby. Rychly rozvoj bezdrotovej komunikacie a sieti umoznil vznik
jednoduchych mobilnych aplikacii a digitalnych platforiem (low-tech technolégie), ktoré
poskytuju uzivatelom pristup k doélezitym informaciam. Zaroven pokrocilé integrované
systémy (high-tech technoldgie), podporované internetom veci (IoT), analyzou velkych dat,
distribuovanymi uctovnymi technolégiami (DLT) a umelou inteligenciou (Al), prepojuju
inteligentné zariadenia s fludmi. Tento prepojeny systém meni spdsob, akym sa navrhujq,
vyrabaju a spotrebovavaju produkty. Bez ohladu na to, i ide o jednoduché alebo pokrocilé
technoldgie, hlavnou hnacou silou pre ich prijatie su ocakdvania uZivatelov, Ze tieto
technoldgie poskytnu rieSenia na existujlce alebo nové vyzvy (Jouanjean, 2019).

Pol'nohospodarstvo 4.0 predstavuje Stvrtu fazu polhohospodarskej revollcie, ktora sa opiera
o digitalne technoldgie a smeruje k inteligentnejSiemu, efektivnejSiemu a ekologicky
udrzatelnému polnohospodarstvu. Moderné technoldgie sa zavadzaju s cielom zvysit
udrzatelnost a zlepsit polnohospodarske postupy. Tento proces zahfia digitalizaciu
a automatizaciu, ktoré su neoddelitelnou sucastou nasho kazdodenného Zivota aj podnikania.
Medzi klucové technoldgie patria velké data, umeld inteligencia (Al), robotika, internet veci
(loT) a virtualna Ci rozsirena realita. Tieto inovacie maju zasadny dopad na polnohospodarsku
prax, pricom vedu k tzv. preciznemu polnohospodarstvu. To vyuZiva Udaje na optimalizaciu
pestovania a udrziavania plodin, ¢im farmari dokazu efektivnejsie vyuZit dostupné zdroje.
Sucastou tohto procesu je generovanie velkého mnoZstva Udajov pocas kaZzdodennych
operacii naprie¢ celym dodavatelskym retazcom (Javaid a kol., 2022).
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PODPORNE FAKTORY KLUCOVE VLASTNOSTI

POLNOHOSPODARSTVO 1.0

10.000 BC ._

PRACOVNA SILA A SILA
ZVIERAT, POUZIVANIE

1. PRIEMYSELNA REVOLUCIA B

ZDOKONALENIE PARNYCH
STROJOV

POLNOHOSPODARSTVO 2.0

POLNOHOSPODARSKE

19. STOROCIE F
STROJE, POUZIVANIE

VYNALEZ POCITATOV ) CHEMIKALIT
ROZVO] PROGRAMOVANIA ————————————
ROBOTICKE APLIKACIE

20.21. . B POLNOHOSPODARSTVO 3.0
STOROCIE

POCITACOVE PROGRAMY,
NASADENIE ROBOTOV

ROZVOJ INTERNETU VECi,
BIG DATA, UMELEJ
INTELIGENCIE, CLOUD
COMPUTINGU, ATD.

L ' POLNOHOSPODARSTVO 4.0
SUCASNOST .7 :

INTELIGENTNE SYSTEMY,
INTELIGENTNE ZARIADENIA

Obrazok 2.1 Evolucia k Pol'nohospodarstvu 4.0
Zdroj: vlastné spracovanie, Zhai et al., 2020

Inovacie su nevyhnutnym predpokladom pre rozvoj polhohospodarstva v 21. storoci, kedze
sektor Celi stidle ndarocnejsim vyzvam spojenym s udrZatelnostou, rastom produktivity
a odolnostou voéi environmentadlnym a socidlnym zmenam. V kontexte moderného
polnohospodarstva sa inovacie stavaju hnacou silou transformacnych procesov, ktoré
umoziiuju farmarom, podnikom a celému hodnotovému retazcu prispdsobovat sa
dynamickym podmienkam trhu a meniacej sa globdlnej agende (OECD,2023).

Delenie inovacii podla OSLO manualu sa zameriava na klasifikaciu podla ich objektu. Zakladné
rozdelenie uvadza inovacie na technické a netechnické. Do kategodrie technickych inovacii
spadaju produktové a procesné inovacie, zatial ¢o organizacné a marketingové inovacie su
zaradené medzi netechnické inovacie. Tie sa delia na:

1. Produktové inovacie zahrfiaju zavedenie nového alebo vyrazne vylepseného produktu
¢i sluzby, pricom sa zameriavaju na jeho vlastnosti a planované vyuzitie. Tento typ
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inovacii prindsa zdsadné zlepSenia v technickych Specifikaciach, pouzitych
komponentoch a materidloch, integrovanom softvéri, uzivatelskej pristupnosti
a dalSich funkénych vlastnostiach produktu alebo sluzby.

2. Procesné inovacie predstavuju zavedenie novych alebo vyrazne vylepsenych spésobov
vyroby ¢i metéd dorucovania. Tento typ inovacii zahffia podstatné zmeny
v pouzivanych technolégiach, zariadeniach alebo softvéri, ktoré vedu k zefektivneniu
procesov a zlepSeniu celkovej vykonnosti systému.

3. Marketingové inovacie znamenajl zavedenie novej marketingovej stratégie, ktord
prinasa vyznamné zmeny v oblasti dizajnu alebo balenia produktu, jeho umiestnenia
na trhu, sposoboch propagacie alebo v pristupe k urcovaniu cien. Tieto zmeny su
zamerané na zlepSenie vnimania produktu a zvySenie jeho atraktivnosti pre
zakaznikov.

4. Organizacné inovacie predstavuju zmeny v manazérskych pristupoch a metddach,
ktoré maju za ciel zlepsit vyuZivanie znalosti v podniku, zvysit kvalitu vyrobkov
a sluZieb, ¢i efektivnejsie riadit ludské zdroje. Tieto inovacie mézu zahffiat aj Upravy
pracovnych miest alebo zmeny v organizacnej struktire s cielom zvysit efektivitu
a vykonnost podniku (Oslo manual, 2005).

Dalsie kategdrie inovacir:

¢ Inovacie sluzieb zahfiaju zavedenie novych alebo vyrazne vylepSenych sluzieb, ktoré
zvys$uju hodnotu pre zdkaznikov. Tento typ inovacii mbze spocivat v zlepseni spésobu,
akym su sluzby poskytované, v novych spdsoboch interakcie so zakaznikmi alebo
v zavedeni novych sluZieb, ktoré predtym neboli k dispozicii. Inovacie sluZieb Casto
vychadzaju z potrieb zakaznikov a technologickych pokrokov, ktoré umoznuju zlepsit
efektivitu a kvalitu poskytovanych sluzieb (Melas, 2016).

e Inovacie obchodnych modelov: je osobitnou dimenziou inovacie, ktora zahfia
rekonfiguraciu existujucich obchodnych modelov alebo navrhovanie novych (Massa &
Tucci, 2021). Zaobera sa procesu vytvarania, Upravy alebo predefinovania zakladnej
Struktiry a komponentov obchodného modelu s cieflom vytvorit nové hodnotové
ponuky, zachytit nové prileZitosti na trhu a ziskat konkurenénd vyhodu (priamy predaj
— debnickovy systém, vertikalne farmy, precizne polnohospodarstvo).

2.2 Uloha inovativneho marketingu

Inovativny marketing sa sustreduje na trhovu expanziu prostrednictvom identifikacie novych
potrieb zakaznikov, rozsirenia moznosti pouzitia produktu, oslovenia novych spotrebitelskych
skupin a nachadzania novych situdcii, v ktorych méze byt produkt vyuZity. Tento pristup si
vyzaduje zasadnu transformaciu existujuceho produktu, alebo pri uvedeni nového produktu
prichadza s inovativnymi rieSeniami, ktoré zasadne menia trhové podmienky, distribucné
kanaly a moézu dokonca ovplyvnit aj celkové poslanie podniku. Inovativny marketing sa
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uplatiuje v pripade, Ze trhové moznosti tradi¢nych inovacii su vyéerpané, a zdroven na trhu
vyvolava vyznamné zmeny. Inovacie v tomto kontexte vytvaraju nové produktové kategorie,
¢o ma nasledovné dopady: zmena charakteru trhu, znizenie objemu predaja inych produktov,
moznost zvysenia predaja bez negativneho vplyvu na predaj ostatnych produktov, pripadné
obmedzenie predaja uréitych produktovych kategérii (Cimo, 2010).

KlIa€ové aspekty inovativneho marketingu:
1. Diferenciacia na konkurenc¢nych trhoch

Podnikatelska stratégia je nevyhnutna na zabezpecenie efektivneho vykondvania obchodnych
operacii firmy s ciefom optimalizovat jej ziskovost. Stratégia diferenciicie, ako jedna
z Porterovych  typologickych stratégii, kladie db6raz na vytvaranie jedinecnych
a vysokokvalitnych produktov, ktoré umozriujd podniku odliSit svoje produkty od
konkurenénych. Tato stratégia umoznuje poskytovat zakaznikom pridané hodnoty, predavat
produkty za prémiové ceny a zvysit investicie do vyskumu a vyvoja (Porter, 1980). Podniky,
ktoré uplatiuju stratégiu diferenciacie, potrebuju zaviest pokrocilé technoldgie, vlastnit
$pecializovany majetok a zamestnavat vysoko kvalifikovanych pracovnikov, aby zabezpecili, ze
ich produkty budu vyrazne odliSitelné od konkurencie. Tato stratégia ma potencial zvySovat
ziskovost podniku prostrednictvom vyssSieho ziskového rozpatia, ktoré je dosahované
poskytovanim jedine¢nych produktov (Widuri & Sutanto, 2019).

Priklad: Rodinna farma vyrabajuica organické produkty moze vyuzit inovativny marketing na
odliSenie svojich vyrobkov s vyuzZitim technoldgie blockchain na sledovanie povodu svojich
produktov, ¢im zakaznikom poskytne transparentné informacie o tom, ako a kde boli plodiny
vypestované. Mangla et al. (2022) navrhli ramec pre udrzatelnost doddvatelského retazca ¢aju
s vyuzitim technoldgie blockchain. Rovnako, Bager et al. (2022) vypracovali a testovali pilotnu
pripadovy Studiu, ktord podporuje udrZatelnost dodavatelského retazca kavy. Obe tieto
Studie sa sustredili na tri kiuCové aspekty udrzatelnosti — environmentalny, ekonomicky
a spoloc¢ensky — v kontexte konkrétnych dodavatelskych retazcov.

2. Zakaznicky orientovany pristup

Pristup orientovany na zakaznika znamena hlbsie pochopenie potrieb jednotlivych zakaznikov,
hodnotenie ich buducej ziskovosti a prisp6sobenie marketingovych stratégii a komunikacie.
Zavedenie tohto proaktivheho, zdkaznicky orientovaného pristupu umoZiuje
maloobchodnikom v EM lepsie reagovat na transformac¢né zmeny v dynamickom obchodnom
prostredi (Gupta & Ramachandram, 2021).

Prechod od produktovo orientovaného k zakaznicky orientovanému pristupu si vyZaduje, aby
sa maloobchodnici zamerali na rozvoj svojich analytickych schopnosti. Spotrebitelia, ktori su
dnes coraz viac prepojeni prostrednictvom socidlnych médii a digitalnych interakcii,
zanechdavaju digitalne stopy, z ktorych m6zu maloobchodnici éerpat cenné poznatky pomocou
analytickych ndstrojov. V sucasnom datovo bohatom prostredi moéze analytika pomdct
maloobchodnikom lepsSie porozumiet tomu, ako zakaznici vyuZivaju ich produkty a sluzby,
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optimalizovat interné obchodné operacie a doddavatelsky retazec, riadit zamestnancov
a identifikovat potencidlne rizika naprie¢ celym hodnotovym retazcom maloobchodu (PwC,
2016).

Tabulka 2.1 Zakaznicky orientovany pristup v ramci hodnotového retazca maloobchodu

Adaptacia pozadovanej analytiky PoZzadované vykonnostné metriky
Analytika v skorych fazach (Upstream Meranie efektivity a vykonnosti v skorych
analytika): fazach (Upstream vykonnostné metriky):

e Presnost predpovedi dopytu
® Obeh zasob

* Analytika v obchode .
) y ) e Uroven sluzieb (neobvyklé spravanie,
e Video analytika )
) transakcie)
e Analytika podvodov -
* Analytika pracovnej sily . NékI:dy na drZzanie zasob
* Geopriestorova analytika
A Iptik ob y ¢ \/Casné objednavky — dodavatelia
* Ana a zaso

Y ) i * Miera nevybavenych objednavok
* Kognitivna analytika Dodacia lehot
¢ Dodacia lehota

e \/yuzivanie zdrojov a dalSie...

Downstream analytika: Downstream vykonnostné metriky:

¢ Analytika hodnoty zakaznika * Pohodlie zdkaznika

* Analytika segmentacie zakaznikov ® Pomer zakaznikov na jedného

e Analytika sentimentu zamestnanca

* Analytika socialnych médii e Ziskavanie zakaznikov

* Analytika lojality e Udrzanie zakaznikov

e Cenova analytika ¢ Hodnota zapojenia zakaznikov

* Marketingova analytika e Zdkaznicka skusenost

* Mobilna analytika e Zakaznikom vnimana hodnota znacky a
e Analytika nakupnych koSov dalsie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024
3. Vytvaranie a zachytdvanie hodnoty

Tvorba hodnoty sa vztahuje na vnimané vyhody, ktoré produkty alebo sluzby spolo¢nosti
prinasaju zakaznikom. Tento proces zahffia vyvoj ponuk, ktoré efektivne naplifiaju potreby
zdkaznikov, ¢im sa zvySuje ich spokojnost a lojalita. Inovativne marketingové stratégie mozu
vyznamne podporit tvorbu hodnoty tym, Ze:

a) ldentifikuju potreby zdkaznikov: Prostrednictvom prieskumu trhu a spatnej vazby od
zdkaznikov mozu firmy identifikovat medzery na trhu a prispdsobit svoje produkty
konkrétnym poZziadavkam zakaznikov.

b) Zlepsuju vlastnosti produktov: Inovativny marketing modzZe zvyraznit jedinecné
vlastnosti produktu, ktoré ho odlisuju od konkurencie, ¢im zvysSuje jeho vnimanu
hodnotu.
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c) Vytvaraju nové trhy: Firmy mo6zZu inovovat nielen v oblasti vyvoja produktov, ale aj
v spOsobe, akym produkty propaguju a umiestriuju na trhu, o mozZe vytvorit Uplne
nové trhy alebo zdkaznicke segmenty (Forbes, 2023).

Priklad a) Priklad: Ovocny sad pestujlci broskyne moze zistit, Ze je nedostatok lokdlneho
drobného ovocia (jahody, ¢ucoriedky) a prisposobi svoju ponuku prave na tuto poziadavku.

Priklad b) Priklad: Farma produkujuca organické mliecne vyrobky méze prostrednictvom
marketingu zd6raznit, Ze jej vyrobky pochadzaji z krav chovanych vo volnom vybehu, ¢o
zvysuje hodnotu pre ekologicky uvedomelych zakaznikov.

Priklad c) Polnohospodarska spolo¢nost moze uviest na trh nové bezlepkové obilniny pre
rastuci segment spotrebitelov so zdravotnymi obmedzeniami, ¢im rozsiri svoje trhové
moznosti.

a) Prijatie novych technoldgii

Technolégie zohrdvaju v modernom farmarceni zasadnu ulohu tym, Ze zvysSuju produktivitu,
efektivitu a udrZatefnost. Inovacie ako autonémne stroje, Al-analytika, presné
polnohospodarstvo pomocou GPS a udrzatelné technoldgie optimalizuju vyuZivanie zdrojov,
znizuju naklady a minimalizuju environmentalny dopad. Priklady zahffiaju presnu zavlahu,
monitorovanie v realnom ¢ase pomocou senzorov a dronov, a elektrické stroje, ako je
autondmny traktor, ktory znizuje zavislost na fosilnych palivach (Monarch Tractor, 2023).

b) Udrzatelny a eticky marketing

Stratégie zamerané na bezné problémy zvysuju zaujem spotrebitelov o nakup produktov alebo
sluzieb od takychto spolocnosti. Vzhladom na to, Ze moderné spolocCnosti vyZzaduju, aby
spolo¢nosti boli zodpovedné a etické voci svojim zainteresovanym strandm (Tanveer et al.,
2021). Existuju viaceré pristupy k udrzatelnost a etike ako napriklad:

e Pristup FBL (Marketing Financial Bottom Line) sa snazi maximalizovat finanény
blahobyt s malym zohladnenim socialneho a ekologického blahobytu (za ktory su
zodpovedné iné zainteresované strany, ako je vlada).

e Pristup TBL (Triple Bottom Line) sa snaZi zlepsit financny blahobyt zniZenim
negativnych socidlnych a ekologickych externalit (starostlivost o ludi a planétu
sp6sobmi, ktoré zvysia zisky).

e SET pristup (Social and Ecological Thought) sa snaZi optimalizovat socidlny a ekologicky
blahobyt pri dosahovani dostato¢ného financného blahobytu (tj zmierfiuje potrebu
maximalizovat zisk) (Dyck & Manchanda, 2021).

c) Agilita a prispdsobivost

Agilny pristup a metodika Scrum kladu do6raz na schopnost timov rychlo reagovat na zmeny
a prispdsobit sa novym podmienkam na trhu a v technoldgiach. Tento pristup podporuje

24



flexibilitu v planovani a realizacii projektov, ¢im sa skracuju dodacie ¢asy a zvysuje efektivita.
Hlavné vyhody agilného pristupu:

o Rychlejsie dodavky — Vdaka kratSim iterdcidm a neustdlej spatnej vazbe je moiné
rychlejsie doddvat nové funkcie alebo produkty.

o Zlepsena prispdsobivost — Agilny pristup umoznuje timom pruzne reagovat na zmeny
v poziadavkach a prispdsobovat sa nepredvidatelnym zmenam na trhu.

o LepSia spolupraca—Scrum podporuje Uzku spolupracu medzi ¢lenmi timu a zakaznikmi,
¢o vedie k efektivnejSiemu rieSeniu problémov a zlepsSeniu kvality (CeMS, 2024).

Personalizacia je prispdsobenie ponuky pre urcitu skupinu ludi ¢i jednotlivcov. Personalizacia
nema za ciel oslovit ¢o najviac ludi, ale cieli na tych spravnych fudi, u ktorych je najvyssia
pravdepodobnost nakupu. Personalizacia mdze smerovat na:

o Oslovenie zdkaznikov presne tak ako to ocakavaju
o Vyzdvihnutie, aky problém produkty rieSia
o Prihovorenie sa ludom, ktori uz prejavili zaujem o produkt alebo sluzbu

o Pripravit ponuku na mieru aj vo vyhladdvani ( Prochyra, 2020).

d) Podpora angaZovania znacky

Angazovanost spotrebitela a znacky je definovand ako ,spotrebitelskd kognitivna,
emociondlna a behaviordlna aktivita suvisiaca so znackou suvisiaca s ustrednymi interakciami
znacky“(Brodie et al., 2013). Kognitivna angaZovanost sa tyka zaujmu spotrebitelov o znacky
a ich pozornosti, o je stelesnenim identifikacie a chapania znacky spotrebiteflov (Cheung et
al., 2021). Emociondlna angaZovanost sa vztahuje na pozitivne postoje vytvorené
spotrebitelmi po interakcii so znackami, ako je laska, stastie a hrdost (Cheung et al., 2021).
Behaviordlna angaZovanost sa tyka spotrebitelov, ktori investuju ¢as a energiu do komunikacie
a interakcie so znackami (Hollebeek et al., 2014).

e) ZvysSovanie navratnosti investicii

Meranie individudlnej navratnosti investicii (ROI) z marketingovych iniciativ vyrazne prispieva
k zlepSeniu marketingovych stratégii tym, Ze poskytuje presné udaje o ucinnosti konkrétnych
kampani a kanalov. Umozriuje robit rozhodnutia na zaklade dat, zlepSovat efektivitu kampani,
ziskavat poznatky o zdkaznickych segmentoch a podporovat neustdle zlepSovanie. Tieto
merania pomdhaju firmam optimalizovat marketingové Usilie, ospravedInit vydavky
a zosuladit stratégie s celkovymi obchodnymi cielmi, ¢im sa zvySuje celkova efektivita
marketingu a navratnost investicii (Sharma, 2023).
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2.3 Strategicky marketing a inovdcie vo vyrobe

Strategicky marketing je dlhodoby, orientovany pristup, ktory spaja ciele organizacie
s potrebami a poziadavkami trhu. Na rozdiel od taktického marketingu, ktory sa zameriava na
kratkodobé aktivity, strategicky marketing zahfna planovanie, analyzu a implementaciu
marketingovych stratégii, ktoré su navrhnuté tak, aby zabezpecili konkurenénd vyhodu na
trhu.

Vyznam strategického marketingu spociva v jeho schopnosti vytvarat hodnotu pre zakaznikov
a zaroven podporovat udrzatelny rast podniku. Tym, Ze sa strategicky marketing zameriava na
hlboké pochopenie trhu, segmentaciu zakaznikov a predvidanie zmien v spravani zakaznikov,
umoziuje organizdciam efektivne reagovat na vyzvy a prileZitosti, ktoré sa objavuju
v dynamickom obchodnom prostredi.

Na stanovenie marketingovych cielov sa vyuZziva metéda SMART, ktora predstavuje tieto
kritéria:

- Specific (jednoznacné) ciele musia presne vyjadrovat, ¢o sa ma dosiahnut

- Measurable (meratelné) ciele musia byt meratelné, aby sme dokazali urcit, ¢i sa ciel
dosiahol,

- Achievable (realizovatelné) vsetky ciele musia byt realistické v sucasnych
podmienkach,

- Relevant (dolezité) kazdy ciel musi mat svoju vahu a doleZitost

- Time bound (¢asovo ohrani¢ené) ciele musia byt stanovené na urcité obdobie, ktoré
musi byt realistické, aby ho bolo mozné dodrzat (Blazkova, 2007).

Marketingové stratégie podporujlice inovacné procesy

A) Diferenciacia produktov (product differentiation): Vyuzitie inovacii na odliSenie
produktov od konkurencie.

Diferenciacia produktov je stratégia, ktoru podniky pouZivaju na zdbraznenie jedinecnych
vlastnosti a vyhod svojho produktu alebo sluzby, aby ich oddelili od konkurencie.
Marketingovy tim komunikuje tieto jedinecné vlastnosti prostrednictvom svojich kampani
a propagacii. Potom ich predajny tim pouzije na preukazanie konkurenc¢nej vyhody produktu
(Hubspot, 2023).

Horizontdlna diferencidcia produktu predstavuje rozdiely medzi produktmi, ktoré nie su
zaloZzené na cene alebo kvalite, ale na vlastnostiach, ktoré vyhovuju osobnym preferenciam
zakaznikov. Produkty v tejto kategorii su Casto porovnatelné v ndkladoch a kvalite, takze
rozhodnutie zdavisi od individudlneho vkusu alebo pohodlia zdkaznika (napr. prichut sédy)
Naopak, vertikdlna diferenciacia sa opiera o objektivne kritéria, ako sU cena, kvalita
a trvanlivost, a umozriuje zoradit produkty od najlepsich po najmenej vyhodné (napr. steak vs.
sekana) (Heap, 2023).
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Produktova diferenciacia zahfria rézne aspekty, ktoré umoznuju znackam odliSit svoje
produkty od konkurencie.

e Cena: Rozlisuje prémiové produkty od ekonomickych.

e Vlastnosti: Tvar, velkost alebo povod pomahaju obhdjit cenu produktu.

e Kvalita a vykon: Vyssia kvalita znamena dlhsiu Zivotnost.

e Spolahlivost: Produkty s niZSou mierou poruchovosti sa vnimaju ako spolahlivejsie.
e Vzhlad: Zasadny najma pri luxusnych produktoch.

e Distribucia: Selektivna distriblcia méze podporit vnimanie kvality.

e Zlozitost: Jednoduchost pouZivania je dolezita, najméa v technoldgiach.

e Marketing: Buduje imidz znacky.

e Popredajné sluzby: Zvysuju déveru a lojalitu zdkaznikov (Pahwa, 2023).

B) Segmentdcia trhu (market segmentation): Identifikacia trhovych segmentov, ktoré ocenia
inovativne vlastnosti produktov.

Demograficka segmentacia je jednym z najbeznejsSich sposobov rozdelenia spotrebitelskych
trhov, pretoze velkost demografickych skupin je lahko odhadnutelnd, napriklad podla veku,
pohlavia alebo prijmu. Tento typ segmentacie je intuitivny a jednoducho pochopitelny, ¢o
motivuje firmy vyuzivat ho pri tvorbe marketingovych stratégii. Prikladom moébze byt
segmentacia na zaklade veku, kde sa cielené kampane prisposobia seniorom, mladym ludom
alebo rodinam, alebo segmentdcia podla prijmu pri luxusnych produktoch (Kumar, 2008).

Geograficka segmentacia umoziiuje firmam rozdelovat trhy na zaklade réznych geografickych
premennych, ako su lokalita (od miestnych po globalne trhy), klima (teplé vs. studené oblasti),
hustota populdcie (mestské vs. vidiecke oblasti) a kultira (etnické a jazykové rozdiely). Tieto
premenné pomahaju prisposobit produkty a marketingové stratégie Specifickym potrebam
roznych trhovych segmentov, o umoznuje efektivnejsie oslovovat zakaznikov v zavislosti od
ich geografickej polohy (Doan, 2024)

Behavioralna segmentacia je dnes ¢oraz dostupnejsia a jednoduchsia. V minulosti bolo zlozZité
pochopit spotrebitelské spravanie, avak v si¢asnom ,big data“ prostredi je moiné ziskat
hlbsie poznatky o zakaznikoch, najma v digitalnom svete. Tato metdda rozdeluje spotrebitelov
na zaklade ich nakupnych vzorcov a spésobu interakcie s produktmi ¢i sluzbami. Je to efektivny
sposob, ako komunikovat s jednotlivcami spésobom, ktory pravdepodobne oslovi ich
Specifické potreby. Avsak, spravanie zdkaznikov sa mo6Ze menit v zdvislosti od Zivotnych
udalosti, ako su rozvod, narodenie dietata alebo odchod do déchodku. Preto je klucové
pracovat s aktudlnymi Udajmi. Behavioralna segmentdcia sice umoziuje vytvorit vysoko
relevantné kampane, no zaroven nesie riziko, Ze zmeny v spravani zakaznikov mézu spdsobit,
Ze tieto kampane stratia svoju presnost (Kingsnort 2016).

Psychograficka segmentacia je druh cielenia, ktory umozriuje podnikom a marketérom
rozdelit zakaznikov na zaklade psychologickych vlastnosti, ktoré ovplyviiuji ich nakupné
spravanie. Na rozdiel od behaviordlneho cielenia, ktoré meria interakcie so znackou,
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psychograficka segmentacia vyuziva idaje o tom, ako r6zne skupiny fudi myslia, ¢im umoznuje
podnikom efektivne oslovovat svoje publikum. Tento typ segmentdcie pomdha lepsie
pochopit hodnoty, zaujmy a Zivotny Styl zdkaznikov, ¢o vedie k prisp6sobenym marketingovym
stratégiam (MailChimp, 2023).

2.4 Uvedenie inovativneho produktu na trh

Proces vyvoja nového produktu zahrfmia niekolko kltc¢ovych faz, ktoré minimalizuju rizika
a zvysSuju Sance na Uspech. FAO (2024) definuje 7 etap vyvoja produktu sa deli na 7 etap:

e Generovanie napadov je kfucovym krokom pri vyvoji novych produktov, kde sa
zhromazduju ndpady z réznych internych a externych zdrojov, ako su oddelenia
vyskumu a vyvoja, zakaznici, predajcovia, dodavatelia alebo konkurencia. V tejto faze
je dolezité neodmietat Ziadny napad a hodnotenie ndpadov sa vykonava neskér, aby
sa minimalizovalo predc¢asné zamietnutie sfubnych konceptov. Tento proces zahfna
marketingové techniky ako brainstorming, synectics, morfologickd analyzu a Delphi
metddu, ktoré pomahaju odhalit potencidl inovativnych napadov.

e Proces filtrovania napadov zacina po generovani velkého mnozZstva napadov. Cielom
je identifikovat slabé napady, ktoré nemaju vysoké Sance na Uspech alebo neprinasaju
dostatoény navrat investicii. Napady musia byt hodnotené v sulade s cielmi
spolocnosti. Prikladom je vyrobca spracovaného masa, ktory vyvinul lepsiu vazbovu
latku z ovsa. Napriek tomu, Ze mala vysoku kvalitu, napad bol zamietnuty, pretoze
nebol v sulade s cielmi spolo¢nosti a nebol vhodny pre masovy trh, na ktory sa
zameriavali.

e Testovanie konceptov mdze zahffiat prezentacie jednoduchych vyrokov potencialnym
zékaznikom alebo rézne vizudlne a fyzické prezentacie produktov. Uspednost
konceptovych testov zavisi od jasného merania reakcii a spravnej interpretacie
vysledkov. Hoci tieto testy ¢asto nepredpovedaju presny Uspech na trhu, slUzZia ako
dolezity nastroj pri predbeznej analyze potencialu novych produktov.

e Obchodna analyza je faza vyvoja nového produktu, pocas ktorej sa hodnotia finan¢né
aspekty produktu, ako su celkové investiéné naklady, navratnost investicie (ROI) a doba
ndvratnosti. Ciefom nie je vytvorit presné predpovede predaja, ale ziskat hruby odhad
potencidlnych objemov predaja, prijmov a vydavkov. V tomto $tadiu sa moézu vytvorit
kratkodobé, strednodobé a dlhodobé odhady financnych tokov. Zohladnuju sa aj
kvalitativne informacie na posudenie toho, ¢i produktové ndpady zodpovedaju cielom
a zdrojom firmy.

e Technicky vyvoj predstavuje fazu, v ktorej sa koncept produktu preklada do prototypu
alebo skusobnej formulacie, napriklad v pripade potravinovych produktov,
zdravotnych liekov pre zvierata alebo agrochemikalii. V tejto faze sa zvySuje kapitalova
investicia, pretoZe sa zvaiuje realizovatelnost vyroby a efektivnost nakladov.
Marketingové oddelenia testuju prototypy na zaklade potrieb spotrebitelov
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a poskytuju spatnu vazbu, ktora sa integruje do vyvoja produktu. Uspech je ovplyvneny
pochopenim potrieb pouZivatefov, marketingom, efektivnostou vyvoja a zapojenim
senior manazmentu.

e Testovanie na trhu je proces, ktory poskytuje redlnu expoziciu produktu na trhu, aby
sa otestovala jeho vykonnost a marketingovd stratégia v mensom rozsahu pred
celondarodnym spustenim. Marketingovy manazér hodnoti potencialny zisk oproti
rizikdm, a to aj v priemyselnych odvetviach. Idedlne testovanie poskytuje informacie
o trhovom podiele, nakupnych zvyklostiach a reakciach konkurencie. Hlavné vyhody
zahfnaju meranie predajného vykonu v prirodzenych podmienkach a mozZnost
identifikovat slabiny marketingovej stratégie pred findlnym uvedenim produktu na trh.

e Komercializacia produktu znamena prechod k plnohodnotnej vyrobe a uvedeniu na
trh po uspeSnom testovani. Zahrnuje rozhodnutie o potrebnej vyrobnej kapacite na
zaklade ocCakavaného dopytu a predaja. Spolo¢nosti mézu vyrabat produkt interne
alebo spolupracovat s externymi vyrobcami na znizenie rizika. Hlavnou Glohou v tejto
faze je vytvorenie detailného marketingového planu, riadenie jeho implementacie
a sledovanie vykonu produktu pomocou informacnych systémov, aby sa v pripade
potreby mohli upravit marketingové stratégie a zabezpedil Uspech na trhu.

Stanovenie zakaznickych segmentov zahrna identifikaciu ciefovych skupin na zaklade
demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnych kritérii. Firma nasledne
hodnoti potencialne trzby a ziskovost tychto segmentov. MoZnosti pristupu zahfiaji vyber
jedného segmentu s prispdsobenim produktu, produktovu Specializaciu (jeden produkt pre
viac segmentov), trhovu Specializaciu (viac produktov pre jeden segment) alebo plné pokrytie
trhu (viac produktov pre vetky segmenty). Alternativne moze firma cielit na mikrosegmenty
alebo trhové niky, ak nema dostatok zdrojov na konkurenciu vo vacésich segmentoch (Karlicek
et al., 2018).

Stratégie uvedenia produktu na trh

A) Go-to-market (GTM) stratégia je Strukturovany plan, ktory slizi na uvedenie nového
produktu na trh a stimuldciu dopytu. Zahfna identifikaciu cielovej skupiny, tvorbu
marketingovych a predajnych stratégii a zabezpelenie suladu medzi klGcovymi
zainteresovanymi stranami. Dobre vypracovana GTM stratégia riesi Specificky problém na
trhu, pricom produkt pozicionuje ako efektivne rieSenie. Hoci sa jednotlivé produkty a trhy
lisia, hlavnym cielom je vytvorit jasnd cestovnli mapu pre Gspesny vstup na trh a generovanie
dopytu. Klucové prvky stratégie uvedenia produktu na trh zahfnaju:a) Produkt-Market Fit, b)
Cielova skupina, c) Konkurencia a dopyt, d) Distribucia (Groschupf, 2024)

Vyber spravnych distribu¢nych kandlov je nevyhnutny na dosiahnutie cielovych zdkaznikov.
Existuju rozne moznosti vratane

a) Priameho predaja spotrebitelom - zahffia priamy kontakt so zakaznikom, ¢o umoZniuje
vyrobcom kontrolu nad cenami a znackou. Priklady zahffiaju predaj na trhoch,
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farmarskych stankoch, alebo online platformach. Farmar moéze na miestnom trhu
ponukat produkty priamo zakaznikom, budovat vztah, a ziskat okamZzita spatna vazbu.

b) E-commece - Online predaj prostrednictvom vlastnej webovej stranky alebo platformy
umozfiuje oslovit globalne publikum. Napriklad vyrobca méze predavat produkty
prostrednictvom e-shopu na Shopify. Hoci je potrebnad investicia do SEO a reklamy, e-
commerce poskytuje pristup k trhu 24/7 a zvySuje predajny potencial.

c) Lokdlne potravinové huby - su organizacie, ktoré spajaju miestnych vyrobcov
s komunitou spotrebitelov. Prikladom je potravinovy hub, ktory distribuuje produkty
od viacerych farmarov a pomaha s marketingom a logistikou. Takato spolupraca
umozfiuje mensim vyrobcom rozsirit svoje pésobenie bez velkych investicii (Ignition,
2024).

B) Product launch campaigns: Kampan na uvedenie vyrobku na trh je strategicka
marketingova iniciativa, ktorej ciefom je uviest na trh novy vyrobok alebo sluzbu. Hlavhym
cieflom takejto kampane je vytvorit povedomie, vyvolat zaujem a podporit predaj medzi
cielovou skupinou.

Uvedenie produktu Slovakia Pop Chips na trh bolo dobre naplanovanou, viac-kandlovou
marketingovou kampanou zameranou na pozicionovanie tohto zdravSieho snacku ako
modernej alternativy bez pocitu viny oproti tradicnym vyprazanym cipsom. Marketingova
stratégia sa sustredila na niekolko klu€ovych oblasti:

Produkt bol pozicionovany ako zdravsia alternativa beznych zemiakovych Cipsov, pricom sa
opieral o rastuci dopyt spotrebitelov po nizkotuc¢nych a nizkokalorickych moznostiach
obcerstvenia. Pop Chips su vyrabané Specidlnou metddou "popovania", pri ktorej sa Cipsy
zohrievaju pod tlakom, ¢im sa vyhybaju vyprazaniu. Vysledkom je produkt s o 50 % nizsim
obsahom tuku v porovnani s tradi¢nymi solenymi Cipsami Slovakia.

Obrazok 2.2 Kampan Slovakia Pop Chips
Zdroj: Refresher, 2023

30



Televizne a digitalne kampane: Vyznamnd cast kampane bola zamerand na platformy
s velkym dosahom, ako su televizne reklamy. Tieto reklamy zdo6raznovali kiti¢ové odliSnosti
Pop Chips, ako je nizsi obsah tuku a inovativny sp6sob pripravy, ¢o oslovilo hlavne zdravie
orientovanych spotrebitelov, ktori hladaju chutny a zaroven zdravsi snack.

Socidlne médid a online pritomnost: Kampan bola rozsirend aj na digitdlne platformy
s dérazom na zapojenie spotrebitelov prostrednictvom vizudlne atraktivneho a interaktivneho
obsahu. Zahfialo to vided a infografiky, ktoré vysvetlovali proces ,,popovania“ a prezentovali
rozne chutové varianty ako napriklad ,kyslda smotana s cibulkou”. Obsah zdérazrioval aj
koncept ,mlsania bez vycitiek”, ¢o oslovilo spotrebitelov, ktori chci chutny snack bez
kompromisov v oblasti zdravia.

Propagacie v obchodoch: Okrem televiznych a digitalnych snéh boli pravdepodobne klti¢ovou
sucastou aj propagacie v obchodoch, ktoré zahfriali ochutnavky a propagacné zlavy s ciefom
prildkat novych zakaznikov a zvysit predaj, ¢o je klucovy faktor na trhu obcerstvenia
(Refresher.sk, 2023).

C) Positioning (pozicioning): Stratégia pozicionovania je subor opatreni a postupov, ktorych
cielom je zlepsit imidZ a viditelnost znacky, spoloénosti alebo produktu.

Priklad vhodne zvoleného positioningu produktu:

HYZA Sous-Vide je na trhu pozicionované ako prémiovy produkt, ktory Setri ¢as a je urceny pre
modernych spotrebitelov, ktori hfadaju kvalitu a jednoduchost pripravy jedal. Pozicionovanie
je zamerané na viacero kluCovych segmentov, pricom kazidy segment je oslovovany
Specifickou komunikaciou:

=
WYz
Kuracie stehna bez kosti s k wyYza

Kuracie rezne
s Eiernym korenim

Obrazok 2.3: Marketingovy vizual produktu HYZA Sous-Vide
Zdroj: https://galtonbrands.com/projects/hyza-sous-vide, 2024
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https://galtonbrands.com/projects/hyza-sous-vide

1. Zaneprazdneni jednotlivci a profesionali: Doraz na pohodlie a Usporu ¢asu, komunikacia
zdoraziuje ,,gurmansku kvalitu za par minut” prostrednictvom TV a online reklam.

2. Rodiny a Studenti: Zameranie na jednoduchu pripravu a zdravé ingrediencie, propagacia cez
socialne média.

3. Zdravie-orientovani spotrebitelia: Déraz na Cerstvost a minimalne spracovanie.
Komunikacné kanaly:

- TV, online platformy, tla¢, obchody.

Sledované metriky:

- Vykon predaja, spokojnost zakaznikov, interakcia na socidlnych sietach, podiel na trhu.

Tymto spdsobom je HYZA Sous-Vide pozicionované ako pohodInd a zdrava volba prémiovej
kvality.

Bostonska matica (Boston Consulting Group Matrix, BCG Matica) - hodnotenie a riadenia
portfdlia produktov a sluzieb

Matica BCG, vyvinuta Boston Consulting Group v 70. rokoch, je strategicky marketingovy
nastroj urceny na vizualizaciu produktového portfélia spolocnosti. Tento model pomaha
podnikom pochopit, do ktorych produktov by mali investovat, ktoré by mali dalej rozvijat,
alebo ktoré by mali postupne ukoncit. UmozZniuje zaviest dlhodobu stratégiu analyzy
produktov zaloZenu na dvoch hlavnych faktoroch: a) Rast trhu — Tento faktor zohladriuje, aky
velky je potencial pre rast konkrétneho produktu alebo sluzby na trhu, teda kolko novych
zakaznikov moze produkt ziskat. b) Relativny podiel na trhu — Tento faktor meria, aky podiel
ma produkt alebo sluzba na celkovom trhu v porovnani s konkurenciou, a teda kolko priestoru
zabera v ramci svojho segmentu (Murphy, 2023).

Hviezdy su produkty alebo sluzby, ktoré maju vysoky podiel na trhu v rychlo rastucich
odvetviach. Tieto produkty generuju vyznamné prijmy, ale na udrZanie a rast ich podielu na
trhu potrebuju znacné investicie. Prikladom su inovativne technoldgie, ekologické riesenia
alebo nové stavebné materialy, ktoré su Coraz populdrnejSie. Hoci prinasaju velké zisky, ich
rozvoj si vyzaduje neustdle finanéné injekcie na udrzanie konkurencnej vyhody. Dojné kravy
sa nachadzaju na trhoch s pomalym rastom, ale maju vyznamny podiel na trhu. Tieto produkty
uz nevyzZaduju vysoké investicie a generuju stabilné, vysoké zisky. Su typické pre tradi¢né trhy,
kde je produkt uz pevne zakoreneny a ma dlhodobu hodnotu, ako napriklad stavebné projekty
s velkymi retazcami. Tieto produkty su casto financ¢nou oporou podnikov, kedZe generuju
prijmy potrebné na podporu inych, rizikovejSich investicii. Otazniky su produkty na rychlo
rastucich trhoch, ktoré vsak zatial nemaju velky podiel na trhu. Su spojené s vysokou mierou
rizika a nepredvidatelnosti. Tieto produkty si vyZzaduju znacné investicie, pricom podniky sa
musia rozhodnut, ¢ budd do tychto poloZiek investovat dalej s ciefom premenit ich na
,hviezdy“, alebo z nich ustlpia, ak sa ich potencial neprejavi. Otazniky mézu byt vynimocénou
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prilezitostou pre rast, no zaroven nesu so sebou vysoké riziko. Psy predstavuju produkty alebo
sluzby s nizkym rastom a malym podielom na trhu. Su ¢asto stratové a prindsajui len minimalne
zisky. Pre podniky su tieto produkty financne zataZujlce, pretoZe neponukaju perspektivu
rastu a Casto zaberaju zdroje, ktoré by mohli byt lepsie vyuZité inde. Odporuca sa, aby podniky
zvazili ukoncenie tychto produktov a presmerovanie zdrojov do produktov s wvysSim
potencialom (Kotler & Keller, 2016; AntoSova, 2012).

2.5 Klucové marketingové modely pre strategické riadenie zdkaznickej cesty

STDC model

Shoptet (2021) charakterizuje STDC ako jeden z najrhosirenejsim marketingovym modelom,
pomocou ktorého je mozné zostavit pochopitelnt a prehladnd amrektingovu stragtégiu. STDC
model je rozdeleny do Styroch faz, ktoré sleduju cestu zakaznika pred a po nakupe.

.....

publikum, ktoré by mohlo mat potencidlny zaujem o jej produkty. V tejto faze nie je
cielom priamy predaj, ale zabezpecenie viditelnosti znacky a zaujatie zakaznikov.

- Think (Premyslat) — V druhej faze si zakaznici zacinaju uvedomovat svoju konkrétnu
potrebu, ktord by mohol uspokojit vas produkt. Porovnavaju réznych predajcov, ceny
a dalsie sluzby. V tejto faze je efektivne vyuzit cielené reklamy a poskytnut hodnotny
obsah, ktory zakaznika presvedci, aby nakupil prave od vas.

- Do (Kupovat) — V tejto faze je zakaznik pripraveny uskuto¢nit ndkup. Zna¢ka musi
zabezpecit, aby bol ndkupny proces ¢o najjednoduchs$i a najintuitivnejsi, a aby
zakaznika znovu priviedla na svoj e-shop, napriklad cez reklamu na konkrétny produkt.

- Care (Starat sa) — Po nakupe prichadza faza starostlivosti o zdkaznika, ktora podporuje
dlhodoby vztah a opakované nakupy. Tato faza zahffia vernostné programy
a personalizované e-maily, ktoré motivuju zakaznika k dalSiemu nakupu.

¥ N
Xy B @ v
NEPOZNA POZNA IVAZUIE
N v A Vo R -
e P

Obrazok 2.4 Nakupny proces pouzivatela v modeli STDC — SEE THINK DO CARE.
Zdroj: https://darencurtis.sk/blog/online-svet/co-je-see-thing-do-care-model/
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S-T-P (Segmentdcia, Cielenie, Umiestnenie)

Segmentacia trhu je prvou fazou pri tvorbe uUspeSného marketingového planu, ktord
umoziiuje podnikom identifikovat a zacielit konkrétne skupiny zakaznikov na zaklade
spoloénych charakteristik a potrieb. Tieto segmenty mobézu byt rozdelené podla
psychografickych aspektov, ako su Zivotny Styl a hodnoty, geografické oblasti (mesto, region,
narod), demografické faktory (vek, pohlavie, vzdelanie) alebo spravanie zdkaznikov (napriklad
nakupné zvyklosti a vernost znacke). Cielenie je druhou fazou, v ktorej si podnik vybera
konkrétne segmenty, na ktoré sa zameria. Vyber segmentov je ovplyvneny réznymi faktormi,
ako su velkost segmentu, jeho potencial pre rozvoj, dosah, intenzita konkurencie a vernost
zakaznikov. Manazéri analyzuju, ktoré segmenty predstavuju pre firmu najvacsi prinos a kde
moze firma ponuknut najvyssiu hodnotu. Poslednou fazou je umiestnenie produktu alebo
znacky na trh, kde cielom je vytvorit jedinecnu predajnui ponuku, ktord vyzdvihuje Specifické
vlastnosti alebo vyhody produktu, vdaka ktorym sa odliSuje od konkurencie. Pre udrzanie
konzistentnosti znacky je nevyhnutné, aby bola tato pozicia komunikovana konzistentne
prostrednictvom vsetkych marketingovych kanalov a materidlov (Kotler & Keller, 2016).

Existuje aj mnoho dalSich marketingovych modelov, ktoré poskytuju SirSi pohlad na
marketingové stratégie:

AIDA sa zameriava na fazy pozornosti, zaujmu, tuzby a akcie zakaznikov.
Hook kladie d6raz na prilakanie a udrzanie zakaznikov.

STEPPS skima, o robi obsah viralnym.

RACE je ramec pre planovanie digitalnych kampani.

Porter Diamond sa zaobera konkurenénou vyhodou na medzinarodnych trhoch.

2.6 Digitalny marketing a inovdcie

Digitalny marketing a jeho druhy

Digitalny marketing vyuZiva technologicky naro¢né platformy, ako su internet, mobilné siete
a zariadenia ¢i socidlne média, na priame zapojenie spotrebitelov, komunitnych skupin
a podnikov. Prostrednictvom tychto platforiem poskytuje informacie, podporuje interakcie,
presviedCa spotrebitelov, podnecuje k nakupu znaciek a v kone¢nom dosledku podporuje
ziskové transakcie a budovanie dlhodobych vztahov. Digitdlny marketing je klucovy pre
dosiahnutie efektivnej a cielené komunikacie so zakaznikmi v modernom podnikatelskom
prostredi (Kotler et al. 2023).

Internetovy, webovy a online marketing predstavuju r6zne nazvy pre rovnaky koncept —
marketing vyuZzivajuci digitalny priestor. Online komunikdcia umozniuje priamu interakciu so
zakaznikmi bez potreby tradicnych médii. V sucasnosti je priamy marketing neoddelitelne
spojeny s emailingom, predajné kampane sa c¢asto realizuju vo virtualnom prostredi, a znacky,
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podujatia ¢i PR aktivity sa propaguju prostrednictvom webovych stranok, socialnych médii,
blogov a online komunikacnych platforiem (ADMA, 2017).

Medzi najrozsirenejsie druhy digitalneho marketingu patri:
Optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO)

SEO je proces zamerany na zvysenie viditelnosti webu v organickych vysledkoch vyhladavacov.
Cielom je, aby pouzivatelia pri vyhladavani relevantnych klticovych slov nasli obsah suvisiaci
s vasSou firmou, napriklad webové stranky, obrazky alebo mapové udaje, a klikli nan. Tym sa
zvysuje navstevnost webu a Sanca na konverziu, ¢i uz ide o objednavku produktu, prihlasenie
k odberu newsletteru alebo ind pozadovanu akciu. EO aktivity sa delia na onpage a offpage
SEO. Onpage SEO zahfna upravy priamo na webovej stranke, ako je optimalizacia klucovych
slov a zlepsenie preklikov, ¢o vedie k lepSiemu umiestneniu na dlhsSie vyrazy. Offpage SEO
zahfna aktivity mimo webu, ako je ziskavanie spatnych odkazov, a jeho ciefom je zlepsit pozicie
na vsetky cielené klucové slova a ziskat viac konverzii cez SERP features (Gradeta, 2023).

PPC (Pay-per-click) reklama

Platba za kliknutie (PPC) je forma sponzorovanej reklamy, ktord sa zobrazuje na vrchole
vysledkov vyhladdvacov a funguje na principe internetovej aukcie. Firmy moéZu zobrazovat
svoje reklamy na zaklade klucovych slov, ktoré potencidlni zakaznici vyhladavaju (Morgan &
Gurner, 2011). PPC sa tiez definuje ako model online marketingu, kde zadavatelia platia za
kazdy klik na svoju reklamu. Tento model zahffia vyhladdvacie reklamy a kontextové (display)
reklamy, ktoré sa zobrazuju ako bannery na inych webovych strankach (Visibility, 2023).

Obsahovy marketing (content marketing)
Kuna (2021) popisuje, Ze unikatny obsah ma viacero vyhod:

- Zlepsuje konverzny pomer, pretoze zakaznik ma viac informdcii a skor zisti, Ze robi
spravne rozhodnutie.

- Ziskava navstevnost zadarmo, pretoZe skoruje vyssie vo vyhladavacoch (Google,
Youtube)

- Setri ¢as sebe aj zdkaznikom — zodpovedané otdzka sa méze odvoldvat na prislusnu
odpoved.

- Generuje data o tom, ktory typ problému rieSia zakaznici najcastejsie a €o ich najviac
zaujima.

- Stastnejsi zamestnanci — zamestnanci sa nemusia tak ¢asto opakovat, lebo informacie
su dostupné online.

- Budovanie roly odbornika — cez kvalitny obsah a Specializaciu sa buduje povedomie
experta za danu oblast.

Podla Kingsnorth (2022) by obsah mal vlastnosti vierohodnosti, podnecujuci k zdielaniu,
uzitony a zabavny, zaujimavy, relevantny, spravne nacasovany, odlisny, tykajuci sa znacky
a autenticky.
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E-mail marketing

Podla Sélovej, Veselej a Rakovej (2020) je e-mail marketing velmi G¢innym ndstrojom, ktory

umozfiuje zasiahnut velky pocet zdkaznikov jednym kratkym textom. Tento nastroj je

zamerany najma na zakaznikov, ktori uz prejavili zaujem o produkty alebo sluzby firmy. Medzi

hlavné funkcie e-mail marketingu patria informovanie, budovanie vztahu a zvysenie

navstevnosti.

Podla webu DobryMarketing.sk (2020) niektori podnikatelia nadalej povazuju e-mail

marketing za zastarany, avSak v skutoCnosti ide o jeden z najefektivnejSich online

marketingovych nastrojov. V Eurépe ma e-mail marketing silné postavenie a jeho ddleZitost

narastd aj na Slovensku. Stdle viac firiem rozpoznava jeho potencial, najma v oblasti udrzania

vztahov so zakaznikmi a zvySovania predaja. Tento kanal je univerzalny, efektivne slizi velkym

spolo¢nostiam, ale aj mensim podnikom, Zivhostnikom ¢i e-shopom, kde dokaze zabezpedit

pravidelny kontakt so zakaznikmi a podporit opakované nakupy.

Polnoh arsk Cielové Na h ,
olnohospodarsky ie qve apagly na obsa Priklady CTA
sektor publikum e-mailu
Tipy na starostlivost o | Stiahnite si ndvod na
o ovocné stromy, najlepsi ¢as zberu alebo
, Ovocinari, . . .
Ovocny sad farmari ochrana pred objednajte organické

Skodcami, zberové
kalendare

hnojivo na zlepSenie
Vynosov

Polhohospodarska
technika

Polnohospodari
podla velkosti
farmy

Novinky v oblasti
vybavenia, ekologické
technolégie

Pozrite si video o
efektivnom pouZzivani
novej techniky, ziskajte
cenovu ponuku

Presné
polnohospodarstvo
a technolédgia

Tech farmari,
agropodniky

Vyhody smart
technoldgii,
pripadové studie

Prihlaste sa na bezplatny
test najnovsich senzorov a
zistite ich efektivnost

Prezrite si novy rad

(zamerana na vino)

milovnici vina

Krmivo a . Nové vyzivové . ,
s Chovatelia v y . . ekologickych krmiv alebo
starostlivost o . moznosti, zdravie S o py
. . zvierat . si precitajte prirucku o
zvierata stada . y
sprdvnom manazmente
. . Rezervujte si miesto na
. - Pozvanky na vinarske . .
Agroturistika Turisti, vindrsku degustaciu alebo

podujatia, recepty na
vino, ochutnavky

si objednajte balicek s
vyberom nasich vin

Polnohospodarska
vychova
(organizacie)

Statne a
neziskové
organizacie

Kurzy a vzdelavacie
programy, uspesné
pribehy

Stiahnite si e-knihu o
inovaciach v
polnohospodarstve alebo
sa prihlaste na workshop

Obrazok 2.5 Priklady e-mailovych kampani v polnohospodarstve
Zdroj: vlastné spracovanie, 2024
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Social media marketing

Vyuzivanie socidlnych médii prindsa mnoho vyhod, ale aj vyzvy. Medzi hlavné vyhody patri
schopnost zdielat cieleny a personalizovany obsah s konkrétnymi spotrebitelmi a komunitami.
Socidlne média su interaktivne, ¢o umoznuje firmam zapojit sa do diskusii so zdkaznikmi
a ziskavat spatnu vazbu. DalSou vyhodou je ich okamZitost — spolo¢nosti mézu komunikovat
so zakaznikmi v redlnom case, kdekolvek a kedykolvek, poskytovat relevantny obsah
a posilnovat interakciu s ciefovym publikom (Kotler et al. 2023)

Affiliate marketing

Affiliate marketing vytvara vztah medzi tvorcom obsahu (publisherom) a inzerentom
(predajcom produktu alebo sluzby), pricom cielom je sprostredkovat predaj alebo iné
konverzie v online prostredi. Publisher napriklad vytvori obsah, v ktorom vlozi affiliate odkaz
na produkt. Ked' Citatel na tento odkaz klikne a uskuto¢ni pozadovanu akciu (ndkup alebo
objednavku), publisher ziska proviziu. Tato spolupraca méze prebiehat prostrednictvom
affiliate sieti alebo priamo medzi va¢simi spolo¢nostami a publishermi (Daubner, 2023).

Online trhoviska, zname aj ako marketplaces, umozriuju predajcom ponukat svoje produkty
a sluzby priamo zdkaznikom prostrednictvom centralizovanej platformy. Tieto platformy
poskytuju jednoduchsi pristup k Sirokej skale produktov a umoznuju affiliate partnerom ziskat
provizie za odporucanie. Medzi najvacsie trhoviska patria Amazon, Alibaba, eBay, Rakuten ¢i
Walmart. Vyhodou tychto platforiem je zvySena viditelnost produktov a zjednoduseny
nakupny proces pre zakaznikov, o zvysuje efektivitu predaja (Daubner, 2023).

Influencer marketing

Jednym z najvyznamnejsich trendov v oblasti marketingu na socialnych sietach su influenceri.
Podla Tafesse a Wooda (2021) su to jednotlivci, ktori si vytvaraju hlboké psychologické vazby
so svojimi sledovatelmi prostrednictvom zdielania osobného obsahu tykajuceho sa ich
Zivotného Stylu a zaujmov. Pouzivatelia ich vnimaju ako autentickych a atraktivnych.
Influencer marketing vyuziva doveru, ktoru si influenceri vytvorili so svojimi komunitami, aby
zvysili dosah a vplyv znaciek, ktoré propaguiju.

Video marketing

Video marketing je stratégia, ktord vyuZiva videoobsah na propagaciu produktov, sluzieb alebo
znacky. Ciefom tejto formy marketingu je prostrednictvom vizudlne pritaZlivého
a dynamického obsahu zvysit povedomie o znacke, generovat potencidlnych zdkaznikov
a podporit predaj. Tento typ marketingu sa realizuje prostrednictvom socidlnych sieti,
webovych stranok, e-mailovych kampani ¢i webindrov. Video marketing zahfna Siroku skalu
formatov, od livestreamov po referencie, pricom v roku 2024 patri k najefektivnejSim
sp6sobom na zvySovanie angazovanosti a udrzania zdkaznikov (Adobe Express, 2024).
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Nativna reklama

Nativna reklama je forma reklamy, ktora je nendpadne integrovana do prirodzeného
prostredia platformy, na ktorej sa zobrazuje. Tento typ reklamy sa vyznacuje tym, Ze
nevyrusuje pouzivatela, ale vizualne a obsahovo splyva s okolim. Medzi najbeznejsie formy
patri:

e Reklama vo feede — napriklad sponzorované ¢lanky alebo vided na socialnych sietach,
ktoré su prisposobené stylu platformy.

e PPCreklama— platené vysledky vo vyhladavacoch, ktoré zapadaju do dizajnu vysledkov
vyhladdavania.

e (Odporucacie widgety — nachadzaju sa pri ¢lankoch a logicky nadvazuju na ich obsah.

e Reklamné bannery — umiestnené na pribuznych webovych strankach, ktoré
zodpovedaju téme zobrazeného obsahu (Visibility, 2023).

2.7 Informacné systémy v marketingu a riadenie dat

VyuZitie dat pre podporu marketingovych rozhodnuti
A) CRM systémy

CRM, teda riadenie vztahov so zakaznikmi, predstavuje systém, ktory umoziiuje automatizaciu
a integraciu udajov tykajucich sa zakaznikov a ich aktivit. Tento systém pokryva oblasti ako
predaj, marketing, sluzby a elektronicky obchod (SAP, 2024).

CRM systémy ponukaju mnozstvo vyhod, ktoré pomahaju zlepsit vztahy so zakaznikmi
a celkové podnikové vysledky. Medzi hlavné prinosy patri centralizacia zakaznickych dat, ¢o
umozfiuje vsetkym oddeleniam pristup k rovnakym informaciam. CRM tiez pomaha ziskat
a konvertovat viac potencidlnych zdkaznikov tym, Ze sleduje interakcie naprie¢ kanalmi.
Daldou vyhodou je zvy3enie udriania zakaznikov prostrednictvom personalizovanych
kampani. Systémy CRM taktieZ poskytuju nastroje na inteligentné rozhodovanie pomocou
analytiky a prediktivnych modelov, ktoré podporuju dlhodobé planovanie a optimalizaciu
(Forbes, 2024)

Komplexny CRM systém pozostava z troch hlavnych zlozZiek:

e Operativne CRM: Automatizuje zakladné obchodné procesy, ako si marketing, predaj
a podpora zakaznikov.

e Analytické CRM: Analyzuje spravanie a vnimanie zakaznikov, ako je spokojnost s cenou
a kvalitou, aby poskytlo obchodné informacie.

e Kolaborativne CRM: Umoziuje efektivhu a jednotnu komunikaciu so zdkaznikom zo
strany celej organizacie.VyuZitie dat pre personalizaciu marketingovych kampani
a zlep3enie zakaznickej skusenosti (Valacich & Schneider, 2018).
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B) Business Intelligence a pokrocilé analyzy

Nastroje Business Intelligence (Bl) umoziiuju podnikom analyzovat obrovské mnozstva dat, Ci
uz Strukturovanych alebo nestruktirovanych, aby ziskali prehlad o minulom aj su¢asnom
vykone a usmernovali planovanie. Niektoré nastroje, ktoré pomahaju uzivatelom vykonavat
analyzy a interpretovat Udaje su:

Systémy na podporu rozhodovania (DSS): Tieto interaktivne systémy vyuzivaju Struktdrované
data na podporu rozhodovania na roznych Urovniach organizacie. DSS pouZiva modely na
spracovanie udajov, napriklad pri predpovedani predaja alebo optimalizacii zdrojov.

Online analytické spracovanie (OLAP): OLAP umoziuje rychlu analyzu viacrozmernych dat,
Casto uloZenych v databdzach optimalizovanych pre rychly pristup a dotazy. Pomaha
pouzivatelom vykonavat zloZité ad hoc analyzy réznych dimenzii dat a poskytuje hlbsie
pochopenie, nez je mozné pri tradi¢nych dotazoch.

Vizualizacia informacii: Grafické metddy zobrazovania zloZitych datovych vztahov poskytuju
manazérom okamzity prehlad. Digitdlne nastenky (dashboardy) umoznuju vizualnu
prezentaciu klucovych ukazovatelov vykonnosti (KPI) a dalSich sumarnych informacii
potrebnych na rozhodovanie. Nastroje vizualizacie poskytuju tri zakladné modely poutzitia:

e Push reporting: Automatické reportovanie prehfadov v redlnom case.
e Pull reporting: Umoziuje pouzivatelom hlbsiu analyzu prostrednictvom detailnejsSich
dotazov a individualnych analyz (Valacich & Schneider, 2018).

C) Prediktivne nastroje:

Prediktivne modelovanie rozsiruje tradicné obchodné inteligencie (Bl) tym, Ze sa zameriava
nielen na minulé a sucasné vykony, ale aj na predpovedanie buducich trendov. Kym BI
poskytuje prehlad o tom, ¢o sa deje, pokrodila analytika pomaha pochopit, pre¢o k tomu
dochdadza, a ¢o bude nasledovat. Prediktivne modely vyuZivaju Statistickt analyzu, data mining
a strojové ucenie na identifikaciu trendov a predikciu vysledkov. Tieto ndastroje pracuju so
Strukturovanymi aj neStruktirovanymi ddatami, napriklad s historickymi nakupmi
a zakaznickymi sentimentmi zo socidlnych médii.

Zlepsenie finanéného vykonu je moZné dosiahnut optimalizaciou finanénych procesov, ako su
rozpoctovanie a riadenie rizik, pomocou prediktivnej analytiky. T4 tieZ umoZzriuje lepsie zacielit
zakaznikov na zaklade ich spravania a preferencii, ¢o vedie k efektivnejsSim marketingovym
stratégiam. V oblasti finanénych sluZieb, poistenia a e-commerce pomaha odhalovat
podvodné aktivity. Navyse, vyuzitim historickych dat a pokrocilych algoritmov poskytuje
prediktivna analytika hodnotné predpovede pre lepsie rozhodovanie (Abdullahi, 2023).

Inteligentné systémy vyuzivaju umelu inteligenciu (Al) na simulaciu ludskej inteligencie, ako
je ucenie Ci rozhodovanie. Tieto systémy, zaloZzené na strojovom uceni, kombinuju senzory,
softvér a pocitace na zvySenie schopnosti zariadeni. V polnhohospodarstve nachadzaju
uplatnenie napriklad drony, ktoré monitoruju Urodu, alebo roboty pomahajuce pri zbere
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plodin. Kombinacia strojového ucenia a zniZovania cien senzorov umoziuje efektivne vyuzitie
dat na zlepSenie vykonnosti a Zivotnosti zariadeni. Tieto technolégie vsak vyvoldvaju aj etické
otdzky o kontrole nad Al.

Prediktivna analytika zaloZzenad na rozpoznavani obrazu, big data a modeloch strojového
ucenia, v kombinacii s roznymi druhmi robotov, su bezné priklady pouzitia umelej inteligencie
v polnohospodarstve. Vysokokvalitné satelitné snimky sa zbieraju a spracovavaju, pricom
vysledky su v redlnom cCase prezentované rozhodovacim organom. Moderné
polnohospodarske stroje dokazu zbierat obrovské mnozstvo dat, ktoré sa okamzite prenasaju
na dalSie spracovanie. Roboty, ako su dojiace roboty, maju uz dlhu histériu a technoldgie
nadalej nahradzaju kvalifikovanu pracovnu silu, najma pocas zberovych sezén (Buric, 2020).

Datovo riadeny marketing (Data driven marketing)

Pri Data-driven marketingu ide o zber komplexnych udajov z online aj offline kanalov a ich
analyza pomaha marketingovému timu lepSie pochopit psycholdgiu a nakupné vzorce
spotrebitelov. To umoZriuje vytvorit personalizované stratégie zamerané na ciefové publikum.
Firmy Coraz viac vyuZivaju data na predvidanie potrieb zakaznikov, pricom technolégia hra
kl'd€ovu ulohu v budovani prediktivnych modelov. Tieto modely pomahaju spolo¢nostiam
vytvorit procesy zamerané na zakaznika a identifikovat faktory ovplyviiujuce rozhodovanie
spotrebitelov v kazdej faze nakupného procesu (Grandhi et al. 2020).

DASE (2019) popisuje, Ze efektivna analytika zahfria nasledujuce principy:

e Definicia cielov: Identifikdcia jasného ciela analytiky (ciel: zlepSenie predaja
prostrednictvom lepsej segmentdcie zakaznikov — zvySenie o 10% predaj)

e Relevantné data: Zber len tych dat, ktoré su pre analyzu potrebné (napr. filtrovanie
nepotrebnych dat — interné IP adresy)

e Vhodné nastroje: PouZitie spravnych analytickych nastrojov (pouzitie analytického
nastroja Google Analytics 4).

e Interpretdcia vysledkov: Spravna interpretacia dat pre dalSie vyuZitie.

e Kontinualne zlepSovanie: Neustdle zlepSovanie procesov na zaklade vysledkov
(optimalizacia kampani na zaklade spatnej vazby a vyvoja trhu).

2.8 Specifické viastnosti a vyzvy v polnohospoddrstve

Agrosektor, zahfnajuci polnohospodarstvo, lesnictvo a rybarstvo, patri medzi klticové odvetvia
svetového hospodarstva. Jeho hlavnou ulohou je zabezpecenie potravinovej bezpecénosti pre
rastucu svetovu populaciu, ¢o si vyZzaduje neustdle zvySovanie efektivity a udrZatelnosti
vyrobnych procesov. Polnohospodarstvo ma vsak svoje Specifické vlastnosti, ktoré ho odlisuju
od inych priemyselnych odvetvi medzi ktoré patri vysoka zavislost od prirodnych podmienok,
sezénnost produkcie, viac produkénost, variabilita vynosov a potreba integrovanej spravy
pody, vody a biodiverzity.
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Kym iné odvetvia mozZu zniZit svoju zavislost od vonkajsich faktorov, polnohospodarstvo musi
neustale Celit vyzvam, ako su zmeny klimy, variabilita pocasia, Skodcovia, choroby rastlin
a zvierat. Tieto faktory zvySuju neistotu a rizikd, ktoré podnikatelia v agrosektore musia
neustadle manazovat a vysporiadat sa s nimi. V tomto kontexte sa inovacné aktivity stavaju
kl'd¢ovymi nielen pre zvySovanie konkurencieschopnosti, ale aj pre zabezpecenie dlhodobej
udrZatelnosti sektora.

Agrosektor je zaroven charakterizovany ro6znorodou Strukturou podnikov - od malych
rodinnych fariem az po velké podniky, ktoré su ¢asto stcastou nadnarodnych korporacii. Tato
réznorodost prindsa odlisné potreby a vyzvy v oblasti inovacii, kde sa zohladriuju nielen
ekonomické, ale aj socidlne a environmentalne faktory. V poslednych rokoch sa stale viac
kladie dbraz na inovativne pristupy, ktoré zahffiaju dodrziavanie principov podnikatelskej
etiky, realizdciu spolocenskej zodpovednosti (CSR- Corporate Social Respondibility)
a zavadzanie systémov ESG (Environmental, Social, Governance). Tieto pristupy su Coraz
dolezitejsie v kontexte nadchadzajucej povinnosti nefinanéného reportingu, ktory nariadila
Eurdpska komisia, a v suvislosti so zavadzanim iniciativy Green Deal, ktora sa zameriava na
udrzatelny rozvoj a ochranu Zivotného prostredia.

Dolezitost inovacii pre konkurencieschopnost podnikov v agrosektore

Inovacie su zadkladnym motorom rastu a rozvoja v kazdom odvetvi, pricom ich vyznam
v agrosektore je eSte vyraznejsi vzhladom na prebiehajuce globalne zmeny. Agropodniky Celia
stdle rastucim narokom na efektivitu vyroby, zniZzovanie environmentalnych dopadov
a dodrziavanie prisnych regulaénych noriem. Navyse, spotrebitelia su ¢oraz viac zamerani na
kvalitu, bezpecnost a transparentnost potravinovych produktov, ¢o kladie dodatoény tlak na
vyrobcov, aby zavadzali pokrocilé manazérske systémy kvality. Pre podniky v agrosektore su
inovacie nevyhnutné z niekolkych dévodov:

1. ZvysSovanie efektivity a produktivity: Inovacie umoznuju optimalizaciu vyrobnych
procesov, ¢im sa znizuju naklady a zvySuje vynos. Moderné technolégie, ako su
precizne polnohospodarstvo, automatizacia a digitalizacia, umoznuju presnejsie
monitorovanie a riadenie zdrojov, ¢o vedie k vyssej efektivite vyuzitia pddy, vody
a energii.

2. Zlepsenie kvality produktov: Zavadzanie inovacii umozZiiuje dosiahnut vyssiu kvalitu
potravinovych produktov, ¢o je klicové pre ziskanie a udrzanie si dévery zakaznikov.
Kvalitné produkty nielenze zvysuju konkurenc¢nu vyhodu, ale tieZz otvaraju dvere na
nové trhy a umoznuju dosiahnut vyssie ceny.

3. Sulad s environmentalnymi a socidlnymi poZiadavkami: Inovacie v agrosektore
pomahaju podnikom minimalizovat negativne environmentdlne dopady svojej
¢innosti. Patria sem technoldgie na znizenie emisii sklenikovych plynov, efektivne
hospodarenie s vodou, ochrana biodiverzity a znizovanie pouzivania chemickych latok.
NavySe, v sucasnosti su tieto inovacie neoddelitelnou sucastou SirSieho pristupu
k podnikaniu, ktory zahffia aj zavadzanie ESG systémov. Podniky, ktoré zavadzaju ESG
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principy, preukazuju zavazok k trvalo udrZatelnému rozvoju, socidlnej spravodlivosti
a etickému riadeniu, €o je Coraz viac ocenované spotrebitefmi aj investormi.

4. Prisposobenie sa meniacim sa podmienkam: Globalne zmeny, ako su klimatické
zmeny, rastlca populdcia a urbanizdcia, vyZzaduju od agropodnikov flexibilitu
a schopnost rychlo sa prispdsobit novym podmienkam. Inovacie umozriuju podnikom
reagovat na tieto vyzvy efektivne a s minimalnymi negativnymi dopadmi. Prave
zavadzanie systémov ESG a plnenie poZiadaviek nefinanéného reportingu nariadeného
Eurdpskou komisiou, sa stavaju nevyhnutnymi krokmi pre podniky, ktoré chcu udrzat
svoju konkurencnu poziciu na trhu.

Druhy inovacii

Inovacie v agrosektore, tak ako aj v ostatnych odvetviach, mézeme rozdelit do niekolkych
kategorii, pricom kazda z nich hra doélezitu ulohu v zlepSovani konkurencieschopnosti
a udrzatelnosti podnikov.

Zahfnaju zavadzanie Zameriavaju sa na
novych technoldgii a zlepSovanie sposobu,
nastrojov do vyrobnych akym su vykonavané
procesov. Patria sem jednotlivé procesy v
napriklad drony na ramci vyroby. Ide o
monitorovanie plodin, optimalizaciu postupov
senzory na sledovanie od pestovania cez zber
podnych podmienok, aZz po spracovanie a
biotechnoldgie, distribuciu produktov.
geneticky modifikované Procesné inovacie mozu produkciu biopotravin,
organizmy (GMO) a zahfnat zavadzanie O alebo vyvoj
moderné mechanizmy novych postupov ’{ potravinovych podnikmi a
pre automatizaciu a riadenia kvality, produktov s vyssou organizdciami v rdmci
robotizaciu zniZovanie odpadu a nutri¢nou hodnotou. dodavatel'skych
polnohospodarskych zvySenie efektivnosti retazcov. V st¢asnosti
cinnosti. vyrobnych liniek. sa do popredia
dostdvaju aj
organizacné inovacie
zamerané na
implementéciu ESG
principov, ktoré
zohladnuju
environmentalne,
socidlne a riadiace
aspekty podnikania.

Zahfnaju vyvoj novych
alebo vylepsenych
produktov, ktoré lepsie
spliaju potreby
zékaznikov. Méze ist o
vyvoj novych odrod
plodin s vyssou
odolnostou voci
Skodcom a chorobam,

Tieto inovacie sa tykaju
zmien v Struktire a
riadeni podniku, ktoré
vedu k zlepseniu
efektivity a flexibility.
Patri sem napriklad
zavadzanie modernych
manazérskych
systémov kvality, nové
modely riadenia, alebo
spoluprdca s inymi
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Obrazok 2.6 Druhy inovacii
Zdroj: vlastné spracovanie podla Nilssen, 2019.

Priklady inovacii v praxi

V praxi najdeme mnozstvo prikladov Uspesného zavedenia inovacii, ktoré prispeli k zlepSeniu
konkurencieschopnosti a udrzatelnosti agropodnikov. Napriklad, precizne
polnohospodarstvo, ktoré vyuzZiva satelitné a dronové technolégie na monitorovanie
a optimalizaciu polnohospodarskych innosti, prinieslo znacné zlepSenie vynosov a zniZenie
nakladov. Tento pristup umoznuje farmarom presne sledovat stav pody, rastlin a zavlaZzovania,
¢im sa minimalizuju straty a zvy$uje efektivita. Dalsim prikladom je zavedenie biotechnolégii,
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ktoré umoznili vyvoj plodin s vysSou odolnostou voéi extrémnym poveternostnym
podmienkam a Skodcom. Takéto plodiny nielenze prispievaju k vy$sim vynosom, ale zaroven
znizuju potrebu chemickych postrekov, ¢o ma pozitivny vplyv na Zivotné prostredie.

V oblasti organizdcie a manazmentu mbzeme spomenut zavadzanie certifikovanych
manazérskych systémov kvality, ako je napriklad ISO 9001, ktoré zabezpecuju dodrzZiavanie
vysokych Standardov kvality vo vsetkych fazach vyroby. Tieto systémy pomahaju podnikom
nielen zvysit doveru zdkaznikov, ale aj ziskat pristup na nové trhy, kde su takéto certifikacie
Casto pozadované. Sucastou inovativnych pristupov v agrosektore je aj implementacia ESG
systémov, ktoré integruju environmentalne, socidlne a riadiace aspekty do podnikania.
Podniky, ktoré tieto systémy zavadzaju, su lepsie pripravené na nadchadzajice poziadavky
eurdpskej legislativy, vratane povinnosti nefinanéného reportingu.  Eurdpske
polnohospodarske spolocnosti uz teraz vydavaju spravy o svojich environmentdlnych
a socidlnych dopadoch, ¢o im umoznuje nielen pinit zakonné poZiadavky, ale aj budovat
pozitivny obraz u zakaznikov a investorov.

Vsetky tieto inovacie spolocne prispievaju k vytvoreniu odolnejSieho, efektivnejSieho
a udrzatelnejSieho agrosektora, ktory je schopny celit siéasnym a budicim vyzvam.
Podnikatelia v agrosektore, ktori st ochotni investovat do inovacii a zavadzat nové pristupy,
su lepsie pripraveni na neustédle sa meniace podmienky na trhu a mézu dosiahnut dlhodoby
uspech v tomto dynamickom odvetvi.

2.9 Manazérske systémy kvality: Zakladné pojmy a normy

Systém manazérstva kvality (SMK) je subor koordinovanych c¢innosti, ktoré riadia organizaciu
v otazkach kvality s ciefom zlepsit efektivitu a uspokojovat potreby zakaznikov. SMK zahfnia
vSetky procesy, postupy a zodpovednosti, ktoré si nevyhnutné na zabezpecenie, Ze vyrobky
a sluzby spltiaju stanovené normy a poziadavky. Hlavné zlozky systému manazérstva kvality
zahfiaju nasledovné kroky:

1. Politika kvality: Vyjadruje zavdzok vedenia organizacie k neustdlemu zlepSovaniu
kvality a k uspokojovaniu potrieb zakaznikov. Politika kvality je zakladnym
dokumentom, ktory usmerfiuje vsetky aktivity v oblasti kvality. Je sucastou
strategickych dokumentov podniku a (najma v mensich subjektoch) byva sucastou
podnikovej stratégie, alebo inych dokumentov spracovanych v dlhodobych
horizontoch.

2. Planovanie kvality: Zameriava sa na stanovenie cielov kvality a planovanie potrebnych
krokov na ich dosiahnutie. Tento proces zahffa identifikaciu zdrojov, zodpovednosti
a ¢asovych harmonogramov, ktoré rozpracovavaju dlhodobé stratégie v oblasti kvality
do strednodobych a kratkodobych cielov.

3. Riadenie procesov: Zabezpecuje efektivne a Ucinné vykonavanie procesov, ktoré vedu
k vyrobe kvalitnych produktov. Riadenie procesov zahffia monitorovanie, meranie
a zlepsSovanie procesov, aby sa zabezpecila ich konzistentnost a efektivita.
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4. Monitorovanie a meranie: Tento krok zahfna systematické sledovanie vykonnosti
a kvality procesov a produktov. Cielom je ziskat Udaje, ktoré umoznia identifikovat
odchylky a prileZitosti na zlepSenie. DélezZité je porovnavat planovany a skutocny stav,
kvantifikovat odchylky a rozhodnut o ich eliminacii.

5. Neustdle zlepSovanie: SMK je zaloZeny na principe neustdleho zlepSovania, ktory sa
dosahuje prostrednictvom pravidelného hodnotenia vykonnosti, analyzy udajov
a prijimania korekénych opatreni, ktoré sa uskutoéni na zdklade zisteni kontrolného
procesu.

V sucasnosti je Coraz dblezitejSie, aby manazérske systémy kvality integrovali nielen technické
a procesné aspekty, ale aj principy podnikatelskej etiky, spolo¢enskej zodpovednosti (CSR)
a najnovsie aj ESG (Environmental, Social, Governance). Zavadzanie ESG systémov v ramci
SMK sa stava klucovym pre splnenie poziadaviek nefinanéného reportingu a pre adaptaciu na
environmentalne a socidlne vyzvy, ktoré prichddzaju s iniciativou Green Deal.

ISO 9001 je medzindarodna norma, ktora stanovuje poZiadavky na systém manazérstva kvality.
Je to najrozsirenejSia norma v oblasti kvality a je uzndvana na celom svete. Norma ISO 9001
poskytuje ramec pre efektivne riadenie organizacie s cielom zabezpecit, Ze vyrobky a sluzby
spiiaju poziadavky zékaznikov a regulaénych predpisov.

Orientacia na zakaznika: podnik musi dosledne sledovat potreby a o¢akéavania svojich
zékaznikov a zamerat sa na ich uspokojovanie;

Vodcovstvo: vedenie musi preukazovat zavazok k zlepSovaniu kvality a poskytovat
jasné smerovanie a podporu pre vsetky Urovne organizacie;

Zapojenie l'udi: Uspech podniku zavisi od zapojenia vSetkych zamestnancov a ich
prispevku k zlepSovaniu procesov;

Procesny pristup: ISO 9001 kladie déraz na riadenie procesov ako celku, ¢o zahfia
identifikaciu a riadenie vSetkych vstupov, vystupov a interakcii medzi procesmi;

Neustale zlepSovanie: podniky musia neustéle hladat spdsoby, ako zlepsit svoje
procesy, produkty a sluzby;

Obrazok 2.7 Principy aplikacie 1SO 9001
Zdroj: Betegon, et al., 2021.

Vyhody zavedenia ISO 9001 v agrosektore zahfiaju zlepSenie kvality vyrobkov, zvySenie
dovery zakaznikov, znizenie nakladov a zvySenie efektivity. Okrem toho implementacia tejto
normy moze podniky pripravit na splnenie dalSich poZiadaviek v oblasti ESG a CSR, ktoré sa
stavaju Coraz doleZitejSimi a zaroven umoznuje plnit poZiadavky na nefinancény reporting.
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Dalsie relevantné normy: 1SO 22000, IFS, BRC

Certifikaty v polnohospodarstve predstavuju klucovy nastroj na zabezpelenie kvality,

bezpecnosti a udrzatelnosti produktov. Pre farmarov a spracovatelov potravin su

neocenitelné pri diferenciacii na trhu, zvySovani dovery zdkaznikov a pristupe na narocnejsie

trhy. Okrem normy ISO 9001 existuju v agrosektore aj dalSie relevantné normy, ktoré sa

zameriavaju na Specifické oblasti kvality a bezpecCnosti, pricom medzi najdolezitejSie patria

certifikaty bezpecnost potravin a certifikaty zamerané na udrZatelnost a kvalitu:

Certifikaty zamerané na bezpeénost potravin:

1.

ISO 22000: norma sa zameriava na systémy manazérstva bezpecnosti potravin a je
aplikovatelnd na cely potravinovy retazec, od prvovyroby az po konecného
spotrebitela. Norma ISO 22000 spaja principy HACCP (Hazard Analysis and Critical
Control Points) s celkovym systémom manazérstva kvality, ¢im zabezpecuje, Ze
potravinové produkty su bezpeéné a spliaju vietky legislativne poziadavky.

IFS (International Featured Standards): nejde oizolovand normu, ale o subor
medzinarodnych noriem, ktoré sa pouZzivaju najma v maloobchode a pokryvaju rézne
aspekty kvality a bezpecnosti potravin. IFS normy zahfnaju aj environmentdlne a
socialne kritéria, ¢o ich robi kompatibilnymi s principmi ESG.

BRC (British Retail Consortium): Specifickd norma Siroko uznavana v maloobchode,
najma v Spojenom kralovstve. BRC standard sa zameriava na bezpecnost, kvalitu a
prevadzkovu kritickd kontrolu v potravinarskom priemysle. Normy BRC zahtnaju aj
poziadavky na environmentalnu udrzatelnost a etické riadenie, ¢o je v stlade s CSR
a ESG konceptami.

Certifikaty zamerané na udrzatelnost a kvalitu:

Global G.A.P.: komplexny systém pre polnohospodarsku vyrobu, zamerany na
bezpecnost potravin, ochranu Zivotného prostredia a socidlnu zodpovednost.
EKO-produkt: Slovenska certifikacia pre ekologické pofnohospodarske produkty,
zarucujuca absenciu syntetickych hnojiv a pesticidov, systém upravuje zakon ¢.
282/2020 Z. z. o ekologickej polnohospodarskej vyrobe a po uzatvoreni zmluvy

s kontrolnou organizaciou moézu producenti ziskat EKO/BIO certifikat na predmetné
produkty a umiestovat na ne ochrannd znamku.

Biosuisse: Svajtiarsky $tandard pre ekologické polnohospodarstvo, kladuci déraz na
vysoku kvalitu a udrzatelnost.

Demeter: Medzinarodny Standard pre biodynamické polnohospodarstvo, vyuZivajuci
prirodné cykly a holisticky pristup.

Certifikaty zvySuju dbveru zdkaznikov tym, Ze potvrdzuju vysoké Standardy kvality a

bezpectnosti produktov. Pomahaju podnikom ziskat pristup na nové trhy, kde su casto
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vyZadované, a zlepsuju imidZ podniku, ¢im zvySuju jeho prestiz. Certifikacie tiez umoziuju
diferenciaciu od konkurencie, ¢im zvysuju predaj a konkurencieschopnost a okrem toho
podporuju udrzatelnost, kedZe mnohé certifikaty kladu déraz na ekologické a etické praktiky,
¢o pomaha zniZovat negativny dopad na Zivotné prostredie.

Tabul'ka 2.2 Priklady certifikatov vyuzitelnych v agrosektore

Nazov
normy Nazov normy Certifikacna Specifické
(angl.) = (slovensky) Popis organizacia = poZiadavky Logo certifikatu Link
Mnohé
Zameriava sa narodné a .
na prevenciu medzinrodn \%a“‘z‘“"’”"w&
A e
kontaminacie | é Analyza rizik, Qé" '%
Systém potravin certifikacné HACCP, E Is0§
manazérstva pozdi? celého organizicie sledovatelnos - NS $ https://www.iso.org/iso-
ISO bezpe€nosti  potravinovéh | (napr. TUV t, validatné 22000 22000-food-safety-
22000  potravin o retazca. sUD, SGS) Studie management.html
Zamerany na
bezpeénost
Medzindrodn potravin  a Spinenie ..
y  Standard kvalitu vsetkych I FS https://www.ifs-
bezpecnosti  vyrobkov pre modulov IFS, . certification.com/en/food-
IFS Food  potravin maloobchod. | IFS audit Food standard
Komplexny
GlobalG. systém, ktory Moduly podla
A.P. pokryva typu farmy
Integrat vsetky (ovocie,
ed Farm aspekty zelenina,
Assuran |Integrovana polnohospod GLOBALG.A. obilniny, atd.), i https://www.globalgap.org
ce zéruka farmy | arskej vyroby. P. audit farmy GLOBALG AP /
Zamerany na
bezpeénost Spinenie
potravin a vsetkych
BRCGS  Standard kvalitu modulov ~d
Food bezpecnosti  vyrobkov pre BRCGS Food L l\‘ ;—; :/ chttps://www.brcglobalstan
Safety  potravin BRC maloobchod. BRCGS Safety, audit ' dards.com/
Oznacuje Certifikacné
produkty organy
Narodny pochdadzajuce schvalené Spinenie ** pe * x
znacka z Ministerstvo legislativy EU >+ tof https://www.uksup.sk/ooe
ekologického ' ekologického m pre ekologické ** pv-registracia-
EKO- polnohospod polnohospod pddohospod polnohospoda * * ekologickych-
produkt arstva arstva. arstva SR rstvo, audit prevadzkovatelov
Svajciarsky  Znamy a 6
Standard pre uzndvany Spinenie
ekologické Standard pre Standardov k
Biosuiss | polnohospod ekologické Biosuisse,
e arstvo produkty. Biosuisse audit BIOSU|SSE https://www.biosuisse.ch/
Standard pre Zameriava sa
biodynamick na holisticky Spinenie deQth
é pristup k Standardov
polnohospod polnohospod | Demeter Demeter,
Demeter arstvo arstvu. International audit https://www.demeter.net/

46


https://www.globalgap.org/
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Zdroj: vlastné spracovanie podla https://www.iso.org/is0-22000-food-safety-management.html;
https://www.ifs-certification.com/en/food-standard; https://www.globalgap.org/;
https://www.brcglobalstandards.com/; https://www.uksup.sk/ooepv-registracia-ekologickych-
prevadzkovatelov; https://www.biosuisse.ch/; https://www.demeter.net/

Zavedenie tychto noriem pomaha agropodnikom nielen zabezpecit vysokd Urover kvality
a bezpecnosti svojich produktov, ale tiez integrovat ESG principy do svojich procesov. To
umozfiuje podnikom preukazat svoju spolocenski zodpovednost a pripravit sa na plnenie
buducich regulaénych poziadaviek, najma v kontexte Eurdpskej unie.

Principy manazérstva kvality: Demingove principy, filozofia TQM

Manazérstvo kvality je postavené na niekolkych zdakladnych principoch, ktoré boli
formulované réznymi teoretikmi a praktikmi kvality. Medzi najvyznamnejsie patria Demingove
principy a filozofia Total Quality Management (TQM). W. Edwards Deming, jeden
z priekopnikov v oblasti manazérstva kvality, formuloval 14 principov riadenia, ktoré su
zakladom pre dosiahnutie vysokej urovne kvality. Niektoré zjeho klucovych principov
zahfiaju:

1. Stalost aéelu: podniky by mali neustdle pracovat na zlepSovani kvality svojich
produktov a sluzieb, aby zostali konkurencieschopné a zabezpecili dlhodoby Uspech.

2. Nova filozofia: podniky by mali prijat nové pristupy k riadeniu, ktoré sa zameriavaju na
prevenciu problémov a neustdle zlepSovanie.

3. Odstranenie bariér: V podnikoch by mali byt odstranené prekazky, ktoré brania
efektivnej komunikacii a spolupraci medzi zamestnancami.

4. Vzdelavanie a $kolenie: Zamestnanci by mali mat neustdle moznosti vzdelavania
a rozvoja svojich schopnosti, Co prispeje k zlepSeniu kvality.

Kontinudlne zlepSovanie inovacného procesu vyZzaduje od podnikatelov, aby sa neustdle
zamyslali, analyzovali a hodnotili vlastnt pracu. Podla Deminga by si mali osvojit systematicky
pristup nazyvany PDCA cyklus pozostavajuci zo Styroch etap:

e Planovanie ¢innosti (P-Plan) zameranej na skvalitnenie cinnosti (planovanie postupu
overenia a zavadzania nejakej inovacie, hoci aj malej, napr. inovacia v spbsobe
motivacie zamestnancov, zniZzovania nakladov, ndkupu novych technoldgii, realizacie
spatnej vazby a pod.).

e Realizacia planu (D-Do).

e Hodnotenie ¢innosti pomocou adekvatnych metdd a technik (C-Check).

e Analyza, reflexia, hodnotenie vysledkov ¢innosti, vysledkom ¢oho je novy plan Cinnosti
a novy PDCA cyklus (A-Act).
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Obrazok 2.8 Demingov kruh kvality — PDCA Cyklus
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Johnson, 2016

Total Quality Management (TQM): TQM je filozofia riadenia, ktora kladie déraz na neustale
zlepSovanie vsetkych aspektov organizacie s ciefom dosiahnut vysoku uUroven spokojnosti
zakaznikov. TQM sa zameriava na zapojenie vsetkych zamestnancov do procesu zlepSovania
kvality a na integraciu kvality do vSetkych firemnych procesov. Zavddzanie principov TQM
a Demingovych principov do agrosektora znamena nielen zlepSovanie kvality produktov, ale
aj zvySovanie environmentdlnej a socidlnej zodpovednosti podnikov. Podniky, ktoré sa riadia
tymito principmi, su lepSie pripravené na implementaciu ESG systémov a plnenie poZiadaviek
nefinanéného reportingu, ¢o je dnes nevyhnutné pre Uspech na eurdpskom trhu. Tymto
spOsobom manazérske systémy kvality nielen zvysuju konkurencieschopnost a efektivitu
agropodnikov, ale aj prispievaju k udrZzatelnosti a spolocenskej zodpovednosti, ¢o je klfucové
pre dlhodoby Uspech v dynamickom a ndroénom prostredi agrosektora.

2.10 Inovdcie a ich vplyv na systém manazZérstva kvality

Inovacie ako hnaci motor zmien

Inovdcie predstavuju klucovy faktor, ktory pohana vyvoj a adaptaciu v ramci organizacii,
vratane systémov manazérstva kvality (SMK). V agrosektore, ktory Celi neustalym vyzvam, ako
su klimatické zmeny, poZiadavky na udriatelnost a narastajica konkurencia, inovacie
umoznuju podnikom prisposobit sa a zostat konkurencieschopnymi. Technologické inovacie,
maju vyrazny vplyv na zlepSenie procesov a postupov. Automatizacia, umeld inteligencia a big
data analyza umoziiuju presnejSie a rychlejSie spracovanie Udajov, o vedie k lepSiemu
riadeniu kvality. Napriklad, technoldgie na sledovanie redlneho ¢asu umozniuju okamzité
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monitorovanie kvality vyrobnych procesov, identifikaciu odchylok a ich rychlu napravu, ¢im sa
znizuje riziko nezhéd a odpadov. Procesné inovacie vedu k zlepSovaniu efektivnosti a flexibility
v ramci SMK. Nové postupy, ako napriklad lean management, zamerané na odstranenie
plytvania a zlepsenie hodnotovych tokov, mdzu byt integrované do existujlcich systémov
kvality. Tymto sp6sobom inovacie podporuju neustale zlepSovanie a prispievaju k vyssej
celkovej vykonnosti organizacie. Inovacie takisto prindsaju zmeny v organizacnej Strukture
a kulture. Organizacné inovacie m6zu zahfnat nové formy riadenia kvality, ako su agilné timy
alebo zameranie na holistické riadenie kvality, kde je kvalita vnimana ako zodpovednost
kazdého zamestnanca. Toto vedie k vys$Siemu zapojeniu a zodpovednosti zamestnancov, o
ma priamy pozitivny vplyv na kvalitu produktov a sluzieb. V sucasnosti sa do popredia
dostavaju aj inovativne pristupy, ktoré integruju principy podnikatelskej etiky, spolocenske;j
zodpovednosti (CSR) a ESG, ktoré menia spdsob, akym podniky pristupuju k riadeniu kvality,
pretoze zohladnuju nielen ekonomické, ale aj environmentalne a socidlne faktory. Inovacie
v tychto oblastiach pomahajui podnikom nielen zlepsit kvalitu produktov, ale aj prispiet
k udrzatelnému rozvoju, ¢im sa zvysuje ich hodnota pre zakaznikov a spolo¢nost.

Integrovanie inovacii do systému kvality

Integracia inovacii do systému manazérstva kvality je nevyhnutnd pre zabezpecenie dlhodobej
udrzatelnosti a Uspechu organizacie. Existuje niekolko metdd a nastrojov, ktoré moézu pomdct
podnikom efektivne zavadzat inovacie do svojich systémov kvality. Jednou z kld¢ovych metéd
je pristup PDCA (Plan-Do-Check-Act), znamy aj ako Demingov cyklus, ktory umoznuje
podnikom systematicky planovat, implementovat, kontrolovat a zlepSovat inovacie v rdmci
SMK. PDCA je univerzalny pristup, ktory sa da aplikovat na vsetky typy inovacii, od
technologickych po organizacné.

Daldim dolezitym ndstrojom je Six Sigma, ktory sa zameriava na zniZovanie variabilit
v procesoch a zvySovanie kvality prostrednictvom Statistickych metdd. Je to efektivny nastroj
na integraciu inovacii do SMK, pretoZe umozZnuje identifikovat a eliminovat priciny
nedostatkov v procesoch a zaroven zlepsSovat ich vykonnost. Ide o sp6sob merania kvality,
ktory umoZriuje porovnavat rbézne procesy (podla dosiahnutej urovne SIGMA ako
premenlivosti procesu). Konkrétne ide o projektovo orientovani metodiku riesenia
problémov s vyuZitim Statistickych nastrojov. Ako systém zlepSovania kvality je zamerany na
znizenie poctu chyb a ich udrZanie na nizkej hodnote (tzn. DPMO - Defects per Milion
Opportunities = 3,4 ), kde “sigma” oznacuje pismeno gréckej abecedy o, ktoré sa pouziva na
vyjadrenie miery premenlivosti veli¢iny. Urovne Sigma ukazuju, s akou pravdepodobnostou sa
v procese vyskytne chyba, pricom vyssie Urovne kvality Sigma predstavuju procesy, pri ktorych
dojde s mensou pravdepodobnostou k chybe, spésobujlcej nenaplnenie poZiadavky zakaznika
(napriklad uroven kvality Sigma 3 je priblizne 66 800 zavad na jeden milidn moZnych, potom
uroven kvality 6 Sigma znamend menej ako 3,4 zavady na jeden milidn prileZitosti urobit
chybu.
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Obrazok 2.9 Pravdepodobnost chyby v zavislosti od Grovne SIGMA
Zdroj: FBE, 2024

Inovacie moOzu byt taktieZ integrované prostrednictvom benchmarkingu, ktory umoznuje
organizaciam porovnat svoje procesy a postupy s najlepsimi praktikami v odvetvi.
Benchmarking pomaha identifikovat oblasti, kde mézu byt zavedené nové inovacie na
zlepSenie kvality a efektivnosti.

Vyiber oblasti spoloénosti pre analyzu, ako su:
- VyiSie niklady pre éinnosti alebo procesy |:C> Hl'adanie
- Oblasti alebo procesy, ktoré predstavuji konkurenénii <:: NOVYCH ZLEPSENYCH
vyhodu OBLASTI

- Oblast alebo procesy s vy3iou moZnostou zlepienia

. 7l

Identifikicia premennych, alebo Skiimanie zlepSeni

kl'a¢ovych faktorov pre porovnanie a zdokonaleni slabych stranok
Vyber porovondvanych Ziskavanie premennych
spoloénosti vo vybranych I:> a idajov vo vlastnej
oblastiach spolocnosti

Lhromazd'ovanie adajov Uskutocfiovanie Zavedenie stratégii

porovoavanych spoloénosti I:> benchmarkingovych ‘:> a akénych planov
z vhodnych zdrojov cvideni

Obrazok 2.10 Proces benchmarkingu
Zdroj: Sabadka a Kacurak, 2002

Zavadzanie ESG principov do SMK je tieZz inovativnym pristupom, ktory sa Coraz viac
presadzuje v agrosektore. ESG principy pomahaju organizaciam zohladriovat environmentalne
a socialne aspekty pri rozhodovani o inovacidch, ¢o vedie k trvalo udrzatelnému rastu
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a pozitivnemu vplyvu na spolocnost. Nastroje ako ESG reporty a hodnotenie rizik su
doélezitymi sucastami tohto procesu.

Rizika spojené s inovaciami a sposoby ich minimalizacie

Zavadzanie inovacii do systému manazérstva kvality prindsa so sebou aj urcité rizika, ktoré
mozu mat negativny vplyv na organizaciu, ak nie su spravne riadené. Medzi hlavné rizika
patria:

1. Odpor voéi zmenam: Zamestnanci méziu byt odolni voéi novym postupom
a technoldgiam, ¢o moze spomalit alebo Uplne zastavit zavadzanie inovacii. Tento
problém sa dd minimalizovat prostrednictvom efektivnej komunikacie, sSkoleni
a zapojenia zamestnancov do procesu zmien.

2. Financné naklady: Inovacie Casto vyZzaduju vyznamné investicie do novych technoldgii,
Skoleni a infrastruktury. Ak su naklady vysSie ako ocakdvané prinosy, moézZe to
negativne ovplyvnit finanénu stabilitu organizacie. Pre spravne rozhodnutia je dblezita
dokladna analyza nakladov a prinosov a vyuZitie financovania z externych zdrojov, ako
su dotdcie a granty.

3. Riziko zlyhania: Nie vsetky inovacie su Uspesné a moZe sa stat, Ze nové technoldgie
alebo procesy neprinesu o¢akavané vysledky. Na minimalizaciu tohto rizika je vhodné
testovat inovacie na mensej skale, pred ich plnym zavedenim.

4. Komplexnost riadenia: Integrovanie inovacii do existujiceho SMK mozZe zvysit
komplexnost riadenia, ¢o mozZe viest k zlyhaniam v koordindcii a kontrolach. Tento
problém sa da rieSit vyuZitim projektového riadenia a jasnym rozdelenim
zodpovednosti.

Napriek tymto rizikdm inovdcie prinasaju aj mnoho prileZitosti, ktoré mézu vyrazne zlepsit
vykonnost a konkurencieschopnost organizicie. Medzi tieto prileZitosti patri zvysSenie
efektivnosti, zlepsenie kvality produktov a sluzieb, pristup na nové trhy a zvySenie spokojnosti
zakaznikov. TaktieZ integracia ESG principov do SMK mbze organizacidam pomdct ziskat
konkurenénu vyhodu a prispiet k udrzatelnému rozvoju.

2.11 Cesta k certifikacii systému manazérstva kvality

Priprava na certifikaciu

Priprava na certifikaciu systému manazérstva kvality (SMK) je d6lezitym krokom pre podniky,
ktoré chcu ziskat formalne uznanie svojich procesov a postupov. Prvym krokom je analyza
sucasného stavu, ktora spoliva v zhodnoteni existujucich systémov, procesov
a dokumentdcie. Ciefom tejto analyzy je identifikovat silné stranky a oblasti, ktoré potrebuju
zlepsenie, aby splnili poziadavky konkrétnej normy (napriklad ISO 9001). Po dokonceni analyzy
nasleduje stanovenie cielfov pre certifikaciu. Tieto ciele by mali byt Specifické, meratelné,
dosiahnutelné, relevantné a ¢asovo ohranicené (SMART). Je dolezité, aby boli tieto ciele
v sulade so strategickymi ciefmi organizacie a zohladriovali nielen ekonomické, ale aj socidlne
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a environmentalne aspekty, ¢im sa podpori integracia ESG principov. V tejto faze je tiez
nevyhnutné zabezpelit Skolenie a vzdeldvanie zamestnancov o poZiadavkich normy
a o krokoch potrebnych na dosiahnutie certifikacie. Vytvorenie timu pre riadenie kvality, ktory
bude zodpovedny za implementaciu potrebnych zmien a pripravu na certifikaciu, je kft¢ovym
faktorom uspechu.

Proces certifikacie

Proces certifikdcie SMK sa zvycajne sklada z niekolkych faz. Pred samotnou certifikaciou je
potrebné vykonat interny audit, ktory zabezpedi, Ze vsetky procesy a postupy su v sulade
s poziadavkami normy. Interny audit slUzi ako pripravny krok a umoZnuje organizacii
identifikovat a napravit nedostatky pred oficialnym certifikacnym auditom. Nasleduje vyber
certifika¢nej autority. Certifikacnd autorita (CA) je nezdvisla organizacia, ktord vykondva
certifikaCny audit. Vyber spravnej CA je délezity, pretoze certifikat vydany déveryhodnou
a uzndvanou autoritou ma vadésiu vahu na trhu. Pri vybere by mala organizacia zohladnit
skusenosti, odbornu kvalifikaciu a reputaciu. Po vybere nasleduje samotny certifikacny audit,
ktory je rozdeleny do dvoch hlavnych faz. Prva faza zahfna preverenie dokumentacie a planov,
zatial ¢o druhd faza zahfna overenie implementdcie a Uc¢innosti SMK v praxi. Po UspeSnom
ukonceni auditu, ak organizacia splnila vSetky poziadavky, ziska certifikat. Poslednym krokom
je oprava nezhod. Ak pocas certifikacného auditu certifikacna autorita identifikuje nezhody,
organizacia dostane ¢as na ich napravu. Po vykonani napravnych opatreni moze nasledovat
dodatocny audit, ktory overi, ¢i boli nezhody Uspesne vyriesené.

e Certifikacny
Interny audit certifikacnej acny Oprava nezdhéd
. audit
autority

Obrazok 2.11 Proces certifikacie SMK
Zdroj: Vlastné spracovanie

Uloha certifika¢nej autority

CertifikaCna autorita zohrava klucovu ulohu v procese certifikacie. Jej hlavnou ulohou je
nezavislé a objektivne hodnotenie, ¢ systém manaZérstva kvality v organizécii spifia
poZiadavky prislusnej normy. Certifikacna autorita zabezpecluje, Ze organizacia dodrziava
stanovené normy a poskytuje jej certifikat ako formalne uznanie od tretej (nezavislej) strany.
Déveryhodna certifikacna autorita je zarukou, Ze certifikdit ma medzinarodnu platnost a je
uznavany zakaznikmi, partnermi a regulacnymi orgdnmi. Certifikacia od renomovanej autority
tiez zvySuje dbveru v organizaciu a moze otvarat dvere k novym obchodnym prileZitostiam.
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Udrzba certifikatu

Ziskanie certifikatu je len prvym krokom. Aby si organizacia udrzala certifikat, musi neustale
zlepSovat svoj systém manazérstva kvality. Tento kontinudlny proces zahffia pravidelné
interné audity, monitorovanie klucovych ukazovatelov vykonnosti a zavadzanie napravnych
a preventivnych opatreni na zaklade zisteni z auditov a spatnej vazby od zdakaznikov.
Certifikacné autority zvyCajne pozaduju pravidelné dohladové audity, ktoré overuju, Ci
organizacia nadalej spiiia poziadavky normy. Tieto audity sa vykonavaju zvycajne raz roéne
a sU nevyhnutné pre udrzanie platnosti certifikatu. Pri udrzbe certifikdtu je dolezité, aby
organizacia pokracovala v integracii novych inovacii a ESG principov do svojho SMK. Tymto
spésobom mdze nielen udrzat kvalitu svojich procesov a produktov, ale aj prispiet k dlhodobej
udrzatelnosti a zodpovednému podnikaniu. Neustale zlepSovanie a adaptdcia na nové vyzvy
atrendy su nevyhnutné pre udranie konkurencieschopnosti na dynamickom trhu
agrosektora.

2,12 Manazérske poradenstvo pri zavadzani inovadcii a certifikdcii

Uloha manazérskeho poradcu

Manazérske poradenstvo zohrava kfucovu ulohu v UspeSnom zavadzani inovacii a certifikacii
systémov manazérstva kvality v organizaciach. Manazérsky poradca je odbornik, ktory
poskytuje podporu a vedenie pocas celého procesu zmeny, pomdha organizacidam
identifikovat a prekonat prekazky, ktoré brania dosiahnutiu stanovenych cielov. V kontexte
agrosektora, kde inovacie a kvalita su kfu¢ovymi faktormi konkurencieschopnosti, sa Uloha
poradcu stava este dolezZitejSou. Poradca prispieva k Uspesnému zavadzaniu zmien tym, Ze
poskytuje objektivny pohlad na aktualny stav organizacie, analyzuje existujuce procesy
a navrhuje efektivne rieSenia na ich zlepsenie. Jeho cielom je zabezpecit, aby zavedené
inovacie a certifikacia SMK nielen splnili poZiadavky prislusnych noriem, ale tiez prispeli
k dlhodobej udrzatelnosti a konkurencieschopnosti podniku. DéleZitou sucastou prace
poradcu je aj podpora pri zavadzani principov spolo¢enskej zodpovednosti (CSR) a ESG do
podnikove]j praxe. Tieto principy su ¢oraz viac prepojené so systémami manazérstva kvality,
kedZe zohladnuju nielen ekonomické, ale aj environmentalne a socidlne aspekty podnikania.

Fazy poradenského procesu
Poradensky proces je komplexny a prebieha v niekolkych fazach, pricom kazda z nich ma svoj
vyznam pre Uspesné zavedenie zmien v organizacii.

1. Analyza: V prvej faze poradca vykondva doékladnd analyzu sucasného stavu
organizacie. Zistuje silné a slabé stranky existujlcich procesov, identifikuje prilezitosti
na zlepsenie a potencialne rizikd. Tato analyza zahfna nielen technické a procesné
aspekty, ale aj kultdrne a organizaéné faktory, ktoré mozu ovplyvnit Uspech zmien.
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2. Navrh rieseni: Na zaklade vysledkov analyzy poradca navrhuje konkrétne riesenia
a opatrenia, ktoré pomézu organizacii dosiahnut stanovené ciele. Tieto rieSenia mozu
zahifnat zavedenie novych technoldgii, zlepsenie existujucich procesov, skolenia
zamestnancov alebo zmenu organizacnej Struktury. V tejto faze sa tiez stanovuju
metriky a KPI, ktoré budu slizit na meranie UspeSnosti implementovanych zmien.

3. Implementacia: V tejto faze sa navrhnuté rieSenia uvadzaju do praxe. Poradca uzko
spolupracuje s manazmentom a zamestnancami organizacie, aby zabezpecil hladky
priebeh implementdcie. Zarovent monitoruje priebeh zmien, poskytuje podporu a riesi
pripadné problémy, ktoré moézu pocas implementacie vzniknut.

4. Hodnotenie: Po zavedeni zmien poradca vykonava hodnotenie ich efektivnosti
a vplyvu na organizaciu. Toto hodnotenie zahffia zhodnotenie dosiahnutych vysledkov
v porovnani s pévodnymi cielmi, identifikaciu Uspechov a oblasti na dalSie zlepSenie.
Na zdklade vysledkov hodnotenia moéZe poradca navrhnut dalSie kroky na
optimalizaciu procesov a systémov v organizacii.

Klicové kompetencie poradcu

Uspe$ny manazérsky poradca by mal disponovat Sirokym spektrom kompetencii, ktoré mu
umoznia efektivne plnit svoju Glohu a dosahovat poZzadované vysledky. Zakladom su odborné
znalosti, ktoré zahfnaju nielen technické aspekty tykajlice sa inovacii a systémov manazérstva
kvality, ale aj vedomosti o normach, regula¢nych pozZiadavkach, trendoch v agrosektore
a principoch CSR a ESG. Poradca musi byt schopny aplikovat tieto znalosti v konkrétnom
kontexte organizdcie a poskytovat relevantné odporucania. Okrem toho doélezitu ulohu
zohravaju jeho komunikaéné schopnosti nevyhnutné pre Uspednu spolupracu s manazmentom
a zamestnancami organizdcie. Poradca musi vediet jasne a zrozumitelne prezentovat svoje
analyzy a odporucania, ako aj viest diskusie a rokovania. Schopnost efektivne komunikovat je
kl'i€ova aj pri zvladani odporu voc¢i zmendm a motivacii zamestnancov. V neposlednom rade
je vijeho praci doélezitd schopnost budovat vztahy. Dévera a dobré vztahy s klientom su
zakladom Uspesného poradenského procesu. Poradca musi byt schopny vytvorit a udrZiavat
pozitivne pracovné vztahy, ktoré podporuju otvoreni komunikaciu a spolupracu. TaktieZ je
dolezité, aby poradca vedel budovat vztahy nielen s manazmentom, ale aj s ostatnymi
zainteresovanymi stranami, ako su certifikacné autority, dodavatelia a zakaznici.

2.13 Spoloéenskd zodpovednost v podnikani a ESG ako ndstroje zvySovania
kvality v agrosektore

Spoloéenska zodpovednost v podnikani (CSR)

Spolocenska zodpovednost v podnikani (Corporate social responsibility - CSR) je koncept,
ktory predpoklada, Zze podniky by mali byt zodpovedné nielen za svoje ekonomické vysledky,
ale aj za svoje socidlne a environmentalne vplyvy. Koncept sa zaklada na principe, Ze podniky
by mali prispievat k udrzatelnému rozvoju a blahu spolocnosti ako , korporatni obéania“ ktory
za to Ze pouZivaju zdroje (finanéné, materidlne, ludské) realizuju aktivity v prospech
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dotknutych os6b (zainteresovanych stran) ktorymi su nie len vlastnici, ale aj zamestnanci,
dodavatelia, odberatelia, verejnost, vlada aostatné osoby ktoré si konanim podniku
akokolvek dotknuté.

Definicia a tedria zodpovednosti vychadza z toho, Ze podniky maju tri zakladné povinnosti:
ekonomicku, socidlnu a environmentalnu. Tento pristup, znamy ako tripple bottom line (TBL),
zdbraziuje potrebu dosahovat rovnovahu medzi ziskom, fludmi a planétou prostrednictvom
realizdcie nie len ekonomicky, ale aj socidlne a environmentalne zameranych aktivit. CSR
pristupy pomahaju podnikom zlepsovat svoje vztahy so zainteresovanymi stranami, zvySovat
reputaciu a dosahovat dlhodobu udrzatelnost.

Vyhody a prinosy realizacie CSR pre podnik zahffiaju zvySenie déveryhodnosti medzi
zakaznikmi a partnermi, zlepSenie vztahov so zamestnancami, pristup k novym trhom
a zlepsenie financnej vykonnosti. V agrosektore je CSR obzvlast doélezité, pretoZze podniky
Casto priamo ovplyviuju zivotné prostredie a miestne komunity. CSR v agrosektore Specificky
zahfiia opatrenia na znizovanie environmentdlnych vplyvov, podporu miestnych komunit
a zabezpecenie udrzatelného hospodarenia.

Reportovanie spolodenskej zodpovednosti je doélezitym nastrojom pre transparentnost
a zodpovednost, predovsetkym v kontexte nastupujuicej povinnosti nefinan¢ného reportingu
zavadzanej Eurépskou komisiou. V sulade s poziadavkami EK podniky zverejfiuju informacie o
svojich CSR aktivitach a vysledkoch, ¢im preukazuju svoj zavazok k zodpovednému podnikaniu.
Reporty byvaju spracované samostatne alebo su ¢asto stucastou Sirsich ESG sprav, v pripade
menej pripravenych podnikov aj siéastou roénych sprav a pomahaji podnikom ziskat déveru
investorov a dalSich zainteresovanych stran.

Etika v podnikani a etické kodexy

Etika v podnikani je subor principov a hodnot, ktoré usmernuju spravanie podniku a jeho Etika
v podnikani je subor principov a hodndét, ktoré usmernuju spravanie podniku a jeho
zamestnancov. V agrosektore, kde podniky casto celia etickym dilemam tykajucim sa
Zivotného prostredia, zvierat a ludskych prav, je etické spravanie zasadné pre dlhodobu
udrzatelnost. V tejto suvislosti je uZitocnd formalizacia etickych postojov podniku
prostrednictvom Specifickych dokumentov.

Etické kodexy su formalne dokumenty, ktoré definuju ocakdvané sprdvanie zamestnancov
a vedenia podniku. Kédexy nemaju predpisany obsah ani formu. NajcastejSie maju formu
etikého kédexu a code of conduct, alebo kddexu spravania. Zatial' ¢o eticky kédex definuje
zakladné hodnoty a principy, ktorymi sa podnik riadi, kédex sprdvania sa zameriava na
konkrétne pravidla a normy spravania. Typicka Struktura etického kédexu zahfria dvodné
vyhlasenie, zdkladné principy a hodnoty, konkrétne pokyny pre spravanie a postupy pri rieSeni
etickych dilemat. Rozdiel medzi nimi spociva v tom, Ze eticky kodex je viac vSeobecny
a zamerany na hodnoty, zatial ¢o kddex spravania poskytuje konkrétne pokyny na kazdodenné
rozhodovanie. Formalizacia etickych principov je déleZita pre zabezpecenie toho, aby etika
bola integrovana do vsetkych aspektov podnikania. Etické kodexy by mali byt prepojené
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sinymi podnikatelskymi dokumentmi, ako su pracovné zmluvy a interné predpisy, aby sa
zabezpecdilo, Ze etické spravanie je povinnostou pre vSetkych zamestnancov.

ESG (Environmental, Social, Governance)

ESG je skratka pre environmentdlne, socialne a riadiace (governance) faktory, ktoré sa stali
kld€ovymi ukazovatelmi udrzatelnosti a etiky v podnikani. ESG sa prekryva s CSR, ale je
Specifickejsi v tom, Ze sa zameriava na meratelné a hodnotené kritéria (KPl). Napojenie ESG
na CSR je prirodzené, kedZe obe koncepcie sa zameriavaju na zodpovedné podnikanie
a udrzatelnost. ESG vSak prinasa struktUrovanejsi pristup a umozniuje lepsie hodnotenie
a porovnavanie podnikov podla ich vykonnosti v tychto oblastiach.

ESG je koncept silne napojeny na Green Deal a Green Bonds, iné nastroje Eurépskej komisie,
ako su nové poziadavky na nefinancné reportovanie, zdoraziiuje rastuci vyznam ESG. Green
Deal stanovuje ambicidzne ciele na dosiahnutie klimatickej neutrality, zatial ¢o Green Bonds
poskytuju financ¢né prostriedky pre ekologické projekty. Nariadenia o nefinancnom reportingu
vyzaduju, aby podniky zverejriovali informacie o svojich ESG aktivitach, ¢o podporuje vacsiu
transparentnost a zodpovednost. Dosiahnutie urcitej rovne KPI stanovenych v ramci ESG sa
stava nevyhnutnostou pri ¢erpani finanénych prostriedkov nie len z dotacnych prostriedkov
Eurdpskej Unie, ale aj financii sukromnych investorov a bank. Coraz viac bank napriklad od
Ziadatelov o Uver poZzaduje detailné reportovanie ich ESG cielov prostrednictvom striktne
stanovenych KPI.

Nastavenie KPI je teda pre ESG je klucovym krokom. Typické ESG ciele pre podniky v m6zu
zahfnat zniZovanie emisii sklenikovych plynov, zlepsovanie pracovnych podmienok, podporu
biodiverzity a zvySovanie transparentnosti riadenia. Na meranie pokroku v tychto oblastiach
sa pouzivaju Specifické KPI, ktoré umoznuju sledovat a vyhodnocovat efektivnost ESG stratégii.
Typické ESG aktivity v agrosektore mézu zahfnat zniZzovanie pouzivania chemikalii, zlepSovanie
pracovnych podmienok pre zamestnancov a transparentné riadenie. Tieto aktivity nielen
prispievaju k zlepSeniu kvality a udrzatelnosti podniku, ale tiez zvySuju jeho atraktivitu pre
investorov a spotrebitelov, ktori ¢oraz viac vyhladdvaju zodpovedné a udrzatelné produkty
a sluzby.

Implementacia manazérskeho poradenstva a spolocenskej zodpovednosti prostrednictvom
ESG pristupov predstavuje komplexny a efektivny nastroj na zvySovanie kvality a udrzatelnosti
v agrosektore. Tieto pristupy nielenZe podporuju konkurencieschopnost podnikov, ale aj
zabezpecuju ich dlhodobu prosperitu v stdle ndrocnejSom podnikatelskom prostredi.

Zaver

Inovacie a certifikacia systémov kvality s zasadné pre uspech a konkurencieschopnost
podnikov v agrosektore. Inovdacie zahffiaju technologické, procesné, produktové a organizaéné
zlepsenia, ktoré umoznuju zlepsit vykonnost a efektivnost. Certifikdcia, na druhej strane,
poskytuje formalny rdmec a normy na zabezpecenie a zlepSovanie kvality produktov a sluZieb.
Napriklad normy ako ISO 9001 a ISO 22000 ponukaju jasné poZiadavky na implementaciu
a udrzZiavanie kvality, ¢o je v regulovanom prostredi agrosektora kltic¢ové. Integracia inovacii
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do systémov manazérstva kvality umoziuje podnikom prispésobit sa novym vyzvam
a optimalizovat svoje procesy. Zavedenie inovacii mbze zlepsit efektivitu, znizit naklady
a prispiet k vy$sej kvalite. Je vSak dolezité spravne riadit potencialne rizika a vyuzit prileZitosti,
ktoré inovdacie prinasaju.

Certifikacia systémov kvality, vratane pripravy a procesu certifikacie, je klicova pre
zabezpecenie vysokej Urovne kvality. UdrZzanie certifikatu si vyZaduje neustale zlepSovanie
a dodrziavanie stanovenych normativnych poziadaviek. V tejto suvislosti vyznamnu ulohu
zohrava manazérske poradenstvo. Poradcovia poskytuju odbornd pomoc pri analyze, ndvrhu
rieSeni, implementdcii a hodnoteni efektivity. Ich kompetencie v oblasti odbornych znalosti,
komunikacie a budovania vztahov su nevyhnutné pre Uspech tychto procesov. Certifikacia
systémov manazérstva kvality prindSa mnozstvo vyhod. Poskytuje podnikom formalny ramec
pre zabezpecenie kvality a plnenie regulatdérnych poziadaviek, ¢o zvySuje doveru zdkaznikov
a zlepsuje konkurencieschopnost. Certifikacia tiez prispieva k zniZeniu rizik, optimalizacii
procesov a zvyseniu efektivnosti. Pre agrosektor, ktory je podrobeny prisnym normam
a kontrolam, je certifikacia nevyhnutnd pre zachovanie kvality a bezpecnosti produktov.
Budlcnost inovacii v agrosektore bude charakterizovand dalSim rozvojom digitalnych
technoldgii, ako su Internet veci (loT), umela inteligencia (Al) a big data. Tieto technoldgie
umoznia lepSie monitorovanie a riadenie polnohospodarskych procesov, ¢o prispeje k vyssej
efektivite a udrzatelnosti. Ocakava sa, Ze zameranie na udrzatelné praktiky a ekologické
pristupy bude pokracovat. Implementacia precizneho polnohospodarstva a zelenych
technoldgii pombze minimalizovat environmentélny dopad a podporit biodiverzitu. V tejto
suvislosti su spolocenska zodpovednost a ESG (environmentalne, socidlne a spravne faktory)
Coraz ddlezitejSie koncepty vo vSetkych sektoroch, agrosektor nevynimajuc. Tieto pristupy
pomdhaju podnikom zvySovat kvalitu a udrZatefnost ich cinnosti a prispievaju k ich
pozitivnemu vplyvu na spolocnost a Zivotné prostredie. Je mozné predpokladat, Ze regulacné
a legislativne zmeny, ako napriklad rastuci doraz na nefinancné reportovanie a ESG kritéria,
budl pokradovat a vyrazne zasiahnu aj do formovania agrosektora. Podniky budld musiet
adaptovat svoje stratégie a procesy, aby splnili nové poZiadavky a zachovali svoju
konkurencieschopnost.

Odporucania

V nasledujucej tabulke su uvedené konkrétne odporucania pre agropodniky na Slovensku,
ktoré sa zameriavaju na klucové aspekty ich rozvoja a zlepSenia. Tabulka 2 pokryva oblasti od
zavadzania modernych technoldgii, cez certifikdciu a manazérske systémy kvality, az po
integraciu spolocenskej zodpovednosti a ESG kritérii. Zohladnuje tiez ekologické a udrzatelné
praktiky, podporu vyskumu a inovdcii, a doleZitost otvorenej komunikacie a transparentnosti
so zakaznikmi. Tieto odporucania su navrhnuté tak, aby pomohli agropodnikom optimalizovat
svoje operacie, zvysit konkurencieschopnost a prispiet k dlhodobej udrzatelnosti v sektore.
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Tabulka 2.3 Sthrn odportcani pre agropodniky

1. Zavadzanie 2. Certifikacia | 3. Spolocenska | 4. Ekologické a 5. Podpora 6.
inovacii a manazérske | zodpovednost udrzatelné vyskumu a Komunikacia a
systémy a ESG praktiky inovacii transparentno
kvality st
Investicia do Implementacia | Implementacia Zelené Partnerstvo Komunikacia
technoldgii - systémov principov CSR- technoldgie s inStiticiami- | so zdkaznikmi-
Agropodniky kvality- Podniky by a obaly- Podporovat Zabezpecit
na Slovensku Agropodniky mali integrovat Podporovat partnerstvo s otvorenu a
by mali by mali spolocensku pouzivanie vyskumnymia | transparentnu
investovat do | implementovat | zodpovednost ekologickych vzdelavacimi komunikaciu
modernych a udrziavat do svojej technoldgii a inStituciami, so zakaznikmi
technolagii, manazérske podnikovej materialov, ktoré mozu o praktikach a
ako su Internet systémy stratégie. To vratane poskytnat politikach
veci (loT), kvality, zahfna etické udrzatelnych nové poznatky kvality, CSR a
umela predovsetkym praktiky v obalov a a technoldgie. ESG. Zakaznici
inteligencia podla noriem obchodovani, metod Tieto ocenia
(Al) a big data. | ako I1SO 9001 a podporu zniZovania partnerstva informacie o
Tieto 1SO 22000. miestnych odpadu. mbzu prispiet k tom, ako
technolégie Tieto normy komunit, Implementdcia | rozvoju novych podnik
umoznuju pomahaju dodrziavanie ekologickych rieSeni a prispieva k
lepsie zabezpecit pracovnych rieSeni pomaha zlepseniu udrzatelnosti a
monitorovanie konzistentnu prav a minimalizovat | konkurenciesc | spolocenskym
plodin, kvalitu environmental negativny hopnosti hodnotam.
optimalizaciu produktov a nych dopad na podnikov.
zavlaZovania, | sluZieb a spifiat Standardov. Zivotné
predikciu regulatérne Realizacia CSR prostredie a
vynosov a poziadavky, ¢o | zvySuje doveru zlepsuje
efektivnejsie je klucové pre zakaznikov a udrzatelnost.
riadenie zasob. pristup na prispieva k
Prikladom zahranicné pozitivnemu
moze byt trhy. imidzu
vyuZitie podniku.
senzora na
sledovanie
vlihkosti pody
alebo Al na
predikciu
chordb rastlin.

Precizne Certifikacia DodrZiavanie Efektivne Pristup k Propagacia
polnohospoda a audit- ESG kritérii- vyuZivanie fondom ekologickych a
rstvo - Zabezpecit Agropodniky zdrojov- a dotaciam- etickych

Implementdcia pravidelné by mali tiez Optimalizovat Vyuzivat iniciativ-
precizneho audity a sledovat a vyuzivanie dostupné Aktivne
polnohospodar interné implementovat | vody, energie a | fondy a dotacie propagovat
stva, ktoré kontroly na ESG kritéria. To pody. na podporu ekologické a
vyuziva udrzanie zahfna Investovat do inovdcii a etické iniciativy
geoinformacné | certifikacie. Je zameranie sa technoldgii, udrzatelnych podniku.
systémy (GIS) a dolezité na ktoré praktik. Mnohé | Transparentna
drony, moze pravidelne environmental umoznuju programy a komunikacia o
pomoct prehodnocovat | ne udriatelné efektivnejsie iniciativy usili v oblasti
optimalizovat a aktualizovat praktiky, ako vyuzivanie poskytuju udrzatelnosti a
aplikaciu systémy kvality | suU zniZovanie prirodnych financné spolocenskej
hnojiv a podla emisii, zdrojov, ¢cim sa | prostriedky na | zodpovednosti
pesticidov, ¢im aktualnych efektivne znizuju naklady podporu mbze zvysit
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sa znizia potrieb a vyuZivanie a minimalizuje | technologickyc reputdciu
naklady a regulacii. Doraz zdrojov a environmental h inovacii a podniku a
minimalizuje na neustale ochrana ny dopad. ekologickych prilakat
environmental zlepSovanie biodiverzity. projektov. zakaznikov,
ny dopad. pomaha Socialne ktori preferuju
Tento pristup udrziavat faktory, ako su zodpovedné
zvysuje vysoké pracovné podniky.
efektivitu a Standardy podmienky a
podporuje kvality. komunitnd
udrzatelnost. angaZovanost,
a spravne
riadenie,
vratane
transparentnos
ti a etickych
postupov, su
tieZ klfucové.
Vyskum Skolenie Priprava na Ochrana
a vyvoj - zamestnancov- nefinancné biodiverzity-
Podporovat Investovat do reportovanie- | Implementovat
vyskum a vyvoj Skolenia Zabezpecit, opatrenia na
novych zamestnancov aby podniky ochranu
produktov a v oblasti boli pripravené biodiverzity,
technoldgii, systémov na nefinancné ako je
vratane kvality a reportovanie, zachovanie
biologickych a bezpecnosti ktoré je prirodzenych
genetickych potravin. planované ako biotopov a
zlepseni plodin Kvalifikovani povinnost. To podpora
a zvierat. zamestnanci su zZnamena diverzity
Spolupraca s kldcovi pre zaviest plodin.
vyskumnymi implementdciu systémy na Udrzanie
inStituciami a a udrzZiavanie monitorovanie biodiverzity
univerzitami systémov a reportovanie podporuje
moze priniest kvality, ¢o ESG udajov a zdravie pody a
nové inovacie, prispieva k aktivit. zvysuje
ktoré zlepsia celkovému Transparentné odolnost vodi
konkurenciesc zlepseniu reportovanie Skodcom a
hopnost a vykonu prispieva k chorobam.
efektivitu. podniku. dovere
investorov a
zdkaznikov a
zabezpecuje
sulad s
legislativnymi
poziadavkami.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Implementacia tychto odpordéani pombze agropodnikom na Slovensku zlepsit ich
konkurencieschopnost, efektivnost a udrzatelnost, ¢im prispeje k ich dlhodobému uUspechu

a pozitivnemu vplyvu na Zivotné prostredie a spolo¢nost.
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3  INOVATIVNE PRISTUPY MARKETINGU APLIKOVANE V RIADENI KVALITY

3.1 Uvod do marketingu a riadenia kvality

Marketing a riadenie kvality su klu¢ovymi oblastami, ktoré zohravaju zasadnu tlohu v dspechu
kaZzdej organizacie. Hoci sa na prvy pohlad mézu zdat odlisné, ich prepojenie je nevyhnutné
pre vytvorenie a udrzanie konkurenénej vyhody na trhu. Tento text vam poskytne prehlad o
zakladnych pojmoch v marketingu a riadeni kvality a ukdZe, ako tieto dve oblasti spolu Uzko
suvisia.

Co je marketing?

Marketing je komplexny proces, ktory zahffia vSetko, ¢o organizacia robi na to, aby prilakala
a udrzala zakaznikov. Zatial ¢o reklama je ddlezZitou suc¢astou marketingu, nejde o jeho jedinu
zlozku. Marketing zahfiia cely rad aktivit, vratane tvorby produktov, cenovej politiky,
distriblcie, propagacie a komunikacie so zakaznikmi. Cielom marketingu je vytvarat hodnotu
pre zakaznikov a uspokojovat ich potreby efektivnym a inovativnym sp&sobom.

Riadenie kvality: Ako dosiahnut vynimoény produkt

Riadenie kvality je systematicky pristup k zabezpeéeniu, 7e produkty a sluzby spiiiaju
stanovené Standardy a ocakavania zakaznikov. Zakladné principy riadenia kvality zahfiaju
sledovanie kvality produktov pocas celého vyrobného procesu, zavadzanie Standardizovanych
postupov, Skolenie zamestnancov a neustdle zlepSovanie. Kvalita produktu je klu€ovym
faktorom Uspechu na trhu, pretoZe ovplyviiuje spokojnost zakaznikov a ich lojalitu.
Prepojenie marketingu a kvality

Marketing a kvalita su neoddelitelne prepojené. Kvalitny produkt je zakladom uUspesného
marketingu, pretoZe bez neho ani najlepsia marketingova stratégia nedokaze prilakat a udrzat
zakaznikov. Na druhej strane, marketing zohrdva kluc¢ovu udlohu v tom, aby sa o kvalitnom
produkte dozvedeli spravni zdkaznici. Spoloc¢nosti, ktoré dokazu efektivne prepojit marketing
a kvalitu, si schopné vytvorit silnt znacku a udrzat si konkurenénd vyhodu na trhu.

Klicové pojmy v marketingu
Segmentacia trhu

Definicia: Segmentacia trhu je proces rozdelenia SirSieho trhu na mensie, homogénne skupiny
zakaznikov, ktori maju podobné potreby, charakteristiky alebo spravanie. Cielom segmentacie
je prispbdsobit marketingové stratégie konkrétnym segmentom, aby boli efektivnejsie.
Priklady:
o Demograficka segmentacia: Rozdelenie trhu podla veku, pohlavia, prijmu alebo
vzdelania. Napriklad vyrobca hradiek moze segmentovat trh na deti, rodicov a starych
rodicov.

60



o Geograficka segmentdcia: Rozdelenie trhu na zaklade geografickej lokacie. Napriklad
retazec rychleho obderstvenia mdZe prisposobit svoje menu podla regionalnych
preferencii, ako su korenisté jedla v Mexiku a jemnejSie jedla v Eurdpe.

Cielovy trh

Definicia: Cielovy trh je konkrétny segment trhu, na ktory je zamerana marketingova stratégia
a ktory firma povaZuje za najvyhodnejsi pre svoje produkty alebo sluzby.

Priklady:

e Luxusné automobily: Cielovym trhom mo6Zu byt osoby s vysokym prijmom, ktoré
hladaju prestizne vozidla.

o Skolské potreby: Cielovym trhom méiu byt rodicia deti vo veku $koldkov alebo
samotni Studenti.

Pozicionovanie

Definicia: Pozicionovanie je proces vytvorenia urcitej predstavy o produkte alebo znacke
v mysliach cielového trhu. Cielom je odlisit sa od konkurencie a zabezpedit, aby zakaznici
vnimali produkt alebo znacku podla Zelanych vlastnosti.

Priklady:

e Apple: Pozicionuje svoje produkty ako prémiové a inovativne, s dérazom na dizajn
a pouzivatelsky zazitok.

e Volvo: Pozicionuje svoje automobily ako bezpecné a spolahlivé, s dorazom na rodinnu
bezpecnost.

Marketingovy mix (4P)

Definicia: Marketingovy mix, znamy aj ako 4P, je subor nastrojov, ktoré firmy pouzivaju na
dosiahnutie svojich marketingovych cielov. Tieto Styri zakladné prvky su produkt, cena, miesto
(distribucia) a propagacia.

Priklady:

e Produkt: Typ vyrobku alebo sluzby, ich vlastnosti a kvalita. Napriklad smartfén méze
mat rézne funkcie ako vysoké rozliSenie kamery, dlhi vydrz batérie a podobne.

e Cena: Cena, za ktoru je produkt predavany. Moéze zahfnat stratégie ako zlavy,
prémiové ceny alebo cenové ponuky.

e Miesto (Distribucia): Kandly, cez ktoré je produkt dostupny zdkaznikom. Napriklad
vyrobca Sportového oble¢enia mbze predavat svoje produkty cez maloobchodné
predajne, online obchody alebo velkoobchod.

e Propagiacia: Spbsoby, ako firma komunikuje s cielovym trhom a presviedc¢a ho, aby
kapil produkt. Méze zahfriat reklamu, public relations, osobny predaj a propagacné
akcie.
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Branding

Definicia: Branding je proces vytvarania a spravy znacky, ktora zahfria meno, logo, dizajn
a hodnoty, ktoré firma chce komunikovat. Cielom je vytvorit si silnd a rozpoznatelnu identitu
na trhu.

Priklady:
e Nike: Je zndma svojim charakteristickym logom "Swoosh" a sloganu "Just Do It", ktoré
vytvaraju silny emocionalny spoj s vykonom a Sportovym duchom.
e McDonald's: Je zndmy svojim zlatym obliukom a ¢ervenou a Zltou farebnou schémou,
ktoré su spojené s rychlym obcerstvenim a rodinnou atmosférou.
Hodnota pre zakaznika
Definicia: Hodnota pre zakaznika je vnimany prinos, ktory zakaznik ziska z produktu alebo
sluzby
v porovnani s jeho cenou. Zakaznici posudzuju, Ci je cena odovodnend benefitmi, ktoré
produkt ponuka.
Priklady:
o Apple iPhone: Zakaznici vnimaju vysoku hodnotu v kvalite, dizajne a ekosystéme
produktov Apple, ¢o odévodnuje vyssiu cenu.
¢ Walmart: Ponuka nizke ceny na Siroky sortiment produktov, ¢o vytvara hodnotu pre
zakaznikov, ktori hladaju uspory.
Distribuc¢né kanaly
Definicia: Distribu¢ny kanal je cesta, ktorou produkt prechddza od vyrobcu k zakaznikovi.
Moze zahfriat priame predaje, maloobchod, velkoobchod alebo online distribuciu.
Priklady:
¢ Amazon: Predava produkty priamo zakaznikom cez svoju online platformu, poskytujuc
rézne moznosti dorucenia.
e Kamenné obchody: M6zu nakupovat produkty od vyrobcov a predavat ich
v kamennych predajniach.
Marketingovy prieskum
Definicia: Marketingovy prieskum je proces zberu a analyzy udajov o trhu, zdkaznikoch
a konkurencii. Cielom je ziskanie cennych informacii na podporu rozhodovania
o marketingovych stratégiach.
Priklady:
e Prieskum spokojnosti zakaznikov: Firmy mozu vykonavat prieskumy spokojnosti, aby
pochopili, ako zakaznici hodnotia ich produkty a sluzby a kde si mozZnosti na zlepsenie.

e Analyza konkurencie: Firmy mdzu skimat konkurenciu, aby zistili, aké produkty
a stratégie pouZivaju a ako sa mo6zu odlisit.
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Socidlne média

Definicia: Socialne média su platformy a nastroje, ktoré firmy pouzivaju na komunikaciu so
zakaznikmi a propagaciu svojich produktov alebo sluzieb. Socidlne médid umoznuju interakciu
so zakaznikmi v realnom case a su ddlezitym kanalom pre budovanie znacky.

Priklady:
e Facebook: Firmy moézu vyuzivat reklamy na Facebooku na zacielenie na konkrétne
demografické skupiny.
e Instagram: Firmy moZu vyuZivat vizudlny obsah na propagaciu svojich produktov,
napriklad prostrednictvom influencerov.
Online marketing
Definicia: Online marketing zahfiia vSetky aktivity, ktoré firmy vykondavaju na propagaciu
svojich produktov alebo sluZieb na internete. Zahfia rozne formy digitalnej reklamy, ako su
PPC (pay-per-click), SEO (optimalizdcia pre vyhladavace), e-mail marketing a obsahovy
marketing.
Priklady:

e Google AdWords: Firmy moZu pouzivat PPC reklamy na Google, aby prildkali
navstevnikov na svoje webové stranky.

e SEO: Firmy optimalizuju svoje webové stranky pre vyhladavace, aby sa zobrazovali
vysSsie vo vysledkoch vyhladavania a prilakali viac navstevnikov.

Marketingova stratégia

Definicia: Marketingova stratégia je plan, ktory definuje, ako firma dosiahne svoje
marketingové ciele. Zahfna vyber cielového trhu, pozicionovanie, marketingovy mix
a rozpocet.

Priklady:

e Rychly rast: Firma sa mozZe rozhodnut pre stratégiu rychleho rastu, kde investuje
znacné prostriedky do marketingu a reklamy s ciefom rychlo ziskat trhovy podiel.

o Diferenciacia: Firma sa mozZe rozhodnut pre stratégiu diferencidcie, kde sa snazi odlisit
svoje produkty alebo sluzby od konkurencie prostrednictvom jedineénych vlastnosti
alebo kvality.

Zhrnutie

Marketing a riadenie kvality su dva prepojené aspekty podnikania, ktoré spolu zohravaju
kfd€ovl Ulohu v dosahovani Uspechu na trhu. Uspes$né firmy rozumeju potrebdm svojich
zakaznikov, ponukaju vysokokvalitné produkty a efektivhe komunikuju svoje hodnoty
a vyhody prostrednictvom cielenych marketingovych aktivit. D6lezZité je, aby tieto dva procesy
spolupracovali a navzajom sa podporovali, ¢im sa zabezpeci dlhodoba spokojnost zakaznikov
a udrzatelny rast firmy.
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3.2 Tradicné a inovativne pristupy v marketingu

Uvod

Marketing je dynamicka disciplina, ktora sa neustale vyvija. Tradicné marketingové metddy,
ako su reklamy v televizii, rozhlase, tladi, letaky alebo vystavy, sa pouZivaju uzZ celé desatrocia
a zohrdvaju vyznamnu ulohu v marketingovych stratégiach firiem. Avsak, s prichodom
digitalneho veku sa marketing vyrazne zmenil a rozsiril o nové, inovativne pristupy. Tento text

skima oba tieto svety — tradicné metddy, ktoré polozili zaklady marketingu, a moderné,
inovativne pristupy, ktoré su dnes Coraz viac preferované.

Tradicné pristupy v marketingu

1. Reklama v médiach

Reklama v médiach je jednym z najstarsich a najrozsirenejsich spésobov, ako firmy propaguju
svoje produkty a sluzby.

Televizia:

Televizna reklama ma dlhud histériu ako ucinny sposob oslovenia Sirokej verejnosti. Napriklad
reklama na Coca-Colu pocas Super Bowlu je klasickym prikladom toho, ako velké znacky
vyuzivaju televiziu na masivny zasah. Televizna reklama umozZiuje oslovit velké mnozstvo ludi
naraz, o je obzvlast ucinné pri uvadzani novych produktov na trh.

Radio:

Radiova reklama je dalSou tradi¢nou formou marketingu. Je obzvlast oblibend medzi
miestnymi podnikmi, ktoré chcu prildkat zdkaznikov v konkrétnych oblastiach. Napriklad
miestna kaviaren mozZe prostrednictvom radiovych spotov informovat o svojich dennych
ponukach a Specialnych akcidch. Radiova reklama je ¢asto povazovana za cenovo dostupnejsiu
alternativu k televizii, no jej dosah je obmedzeny na miestnych posluchacov.

Tlac:

Noviny a casopisy boli po celé desatrodia hlavhym médiom pre reklamu. Firmy vyuZivali
tlacené média na propagaciu svojich produktov, sluzieb a znaciek. Napriklad mddne znacky
Casto investovali do inzercii v mdédnych casopisoch, aby oslovili Specifické ciefové publikum.
Avsak, s poklesom c¢itanosti tlaéenych médii v prospech digitalnych platforiem, sa Uc¢innost
tlacenej reklamy znizila.

2. Direct Mail

Postové zasielky:

Direct mail alebo postové zasielky su priamou formou komunikacie so zakaznikom, kde firmy
posielaju kataldgy, letaky, prieskumy alebo iné propagacné materialy priamo do domacnosti

alebo kancelarii. Napriklad banky mézu zasielat svojim zdkaznikom ponuky na nové produkty,
ako su kreditné karty alebo Uverové produkty. Hoci direct mail moéze byt personalizovany
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azamerany na konkrétnych zdakaznikov, jeho nevyhodou su vysoké naklady na tlac¢
a distribuciu.

3. Vystavy a veltrhy

Fyzicka prezentacia:

Vystavy a veltrhy su tradiéné metddy, ktoré umozniuju firmam prezentovat svoje produkty
a sluzby priamo cielovej skupine. Napriklad automobilky ¢asto organizuju svoje stanky na
veltrhoch, kde moézu potencidlnym zdkaznikom predviest nové modely aut, diskutovat
o technickych parametroch a ziskat spatnd vazbu priamo od spotrebitefov. Tento pristup je
mimoriadne Uc¢inny na budovanie osobnych vztahov so zakaznikmi a zvySovanie povedomia
o znacke.

4. Personalizovana reklama
Reklamné letaky:

Letaky su jednym z najstarSich nastrojov personalizovanej reklamy. M6zu byt distribuované
v obchodoch alebo posielané postou a ¢asto su prisposobené konkrétnym lokalitam alebo
demografickym skupinam. Napriklad lokdlny obchod s potravinami mdZe posielat letaky
s aktualnymi zlavami do okolitych domacnosti. Hoci letaky mézu byt efektivnym spdsobom,
ako oslovit miestnych zdkaznikov, ich vyroba a distribdcia su nakladné a vysledky c¢asto tazko
meratelné.

Nevyhody tradi¢cnych metod

Tradi¢né marketingové metédy, hoci boli dlho efektivne, dnes celia niekolkym vyznamnym
vyzvam.

1. Vysoké naklady: Televizna reklama, tlatové inzeraty a direct mail mozu byt velmi
nakladné. V pripade televiznej reklamy sa naklady mézu vysplhat do miliénov dolarov,
najma ak sa reklama vysiela pocas popularnych programov, ako je Super Bowl. Okrem
ndkladov na vysielanie je potrebné zohladnit aj naklady na produkciu reklamy.

2. Obmedzend meratelnost: Meranie Ucinnosti tradiénych metdd je casto zloZité.
Napriklad, zatial ¢o pocet ludi, ktori videli televiznu reklamu, mozno odhadnut, je tazké
presne urcit, kolko z nich bolo skuto¢ne ovplyvnenych a nasledne urobilo nakup.

3. ZniZujuca sa efektivnost: S rasticim vyuZivanim digitalnych technolégii a internetu
tradi¢né metddy Casto stracaju svoj dosah. Mnoho spotrebitefov dnes ignoruje tlacené
inzeraty, prechadza cez reklamy v televizii pomocou nahravacich zariadeni alebo
jednoducho nepocuva radiové reklamy.
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Inovativne pristupy v marketingu

1. Digitalny marketing

SEO (Optimalizacia pre vyhladavace): SEO je proces optimalizacie webovych stranok tak, aby
sa zobrazovali na vyssich poziciach vo vysledkoch vyhladavania na Google alebo inych
vyhladavacoch. Napriklad e-commerce stranky investuji do SEO, aby sa ich produkty
zobrazovali na prvych miestach vo vysledkoch vyhladavania, ¢im zvysuju pravdepodobnost, Ze
ich potencidlni zakaznici najdu a zakupia.

PPC (Pay-Per-Click): PPC reklamy su dalSou efektivnou formou digitdlneho marketingu, kde
inzerenti platia za kazdy klik na svoju reklamu. Tieto reklamy sa zobrazuju vo vyhladavacoch
alebo na socialnych sietach. Napriklad Google Ads alebo reklamy na Facebooku umoZriuju
firmam cielit na konkrétne publikum na zaklade ich zdujmov, veku, pohlavia alebo inych
demografickych udajov.

2. Socialne média

Influencer marketing: Influencer marketing je moderny pristup, kde firmy spolupracuju
s influencermi — osobami s velkym poc¢tom sledovatelov na socidlnych sietach ako Instagram
alebo TikTok. Tito influenceri propaguju produkty alebo sluzby svojim sledovatefom. Napriklad
maddne znacky Casto spolupracuju s influencermi, aby ziskali pozornost a déveru mladsieho
publika, ktoré sa vyrazne spolieha na odporucania od fudi, ktorych sleduje.

Virdlne kampane: Virdlne kampane su kampane, ktoré sa rychlo Siria na socidlnych sietach.
Prikladom je virdlne video alebo hashtag, ktory sa stane trendom. Ak je kampan uspesna, méze
priniest obrovsku viditelnost znacke za relativne nizke naklady.

3. Content marketing

Blogy a ¢lanky: Content marketing zahfria tvorbu a zdiefanie hodnotného obsahu, ktory
pritahuje

a angazuje cielovu skupinu. Napriklad spolo¢nosti ako HubSpot vytvaraju blogy a e-knihy,
ktoré pomahaju pouzivatelom riesit problémy a zaroven propaguju ich produkty a sluzby.
Tymto spdsobom si firmy buduju déveru a autoritu v ociach svojich zakaznikov.

Video marketing: Video obsah je jednou z najpopularnejsich foriem content marketingu.
Firmy vytvaraju vided, ktoré mozu byt vzdeldvacie, zdbavné alebo informujice. Napriklad
YouTube kanaly, ktoré recenzuju technoldgie alebo produkty, su efektivnym sp6sobom, ako
zaujat a informovat cielové publikum.

4. Automatizacia marketingu
E-mail marketing:

Automatizované e-mailové kampane umoziuju firmam posielat personalizované e-maily na
zaklade spravania pouzivatelov. Napriklad e-shopy mézu posielat automatizované e-maily
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s pripomienkami opustenych kosSikov alebo personalizovanymi ponukami, ¢im zvysuju
pravdepodobnost, Ze zdkaznici dokoncia svoj nakup.

5. Analytika a Big Data

Analyza udajov:

Analytické nastroje umoziuju firmam lepsie pochopit spotrebitelské spravanie a prispbsobit
svoje marketingové stratégie. Firmy mozZu analyzovat Udaje o ndkupoch, preferenciach
zakaznikov

a dalSich metrikach, aby vytvorili personalizované marketingové kampane, ktoré su
relevantnejsie

a efektivnejsie.

Pripadové studie

V zaverecnej Casti si méZzeme ukdzat niekolko pripadovych studii, ktoré demonstruju Uspech
modernych marketingovych stratégii. Jednym z prikladov mozZe byt kozmetickd spolo¢nost
Glossier, ktord vyuzila influencer marketing a obsah vytvoreny pouZivatelmi na socialnych
siefach, aby sa stala globalnou zna¢kou. Dal$im prikladom je Dollar Shave Club, ktory pomocou
virdlneho videa dokazal ziskat milidny zakaznikov a nasledne sa predal za miliardu dolarov.

Zhrnutie

Tradi¢né a inovativne marketingové pristupy ponukaju rézne vyhody a nevyhody. Tradi¢né
metddy, hoci stale uc¢inné, su ¢asto drahé a maju obmedzenu meratelnost. Na druhej strane,
moderné digitalne pristupy umozniiuju cielenie na konkrétne publikum, sd ndkladovo
efektivnejSie a ich ucinnost je lahSie meratelnda. Kombinacia oboch pristupov mdze byt
idedlnym rieSenim pre firmy, ktoré chcl dosiahnut Uspech v dneSnom konkurenénom
prostredi.

3.3 Vyznam inovacii v polnohospodarstve a potravinarstve

Inovdcie su hnacou silou pokroku v mnohych odvetviach a polhohospodarstvo spolu
s potravinarstvom nie su vynimkou. V dnesnej dobe, kedy sa svet rychlo meni a rastie tlak na
efektivnost, udrzatelnost a kvalitu, st inovacie kli¢ové pre zachovanie konkurencieschopnosti
a uspokojenie stale narocnejsich potrieb trhu.

1. Co su inovacie

Definicia inovacii: Inovacie predstavuju proces vytvdrania a zavadzania novych alebo
vylepSenych produktov, sluzieb, procesov alebo obchodnych modelov, ktoré prinasaju
hodnotu. Tento proces zahffia nielen technologicky pokrok, ale aj zmeny v organizacnej
Strukture, obchodnych modeloch alebo sp6soboch, akymi sa firmy zapajaju na trh. Inovacie su
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Casto spojené s riesSenim existujucich problémov alebo uspokojovanim novych potrieb, ¢im
umoznuju organizaciam lepsie reagovat na meniace sa podmienky.
Priklady inovacii:
e Smartfén: Zavedenie smartfénov, ktoré kombinuju telefonne funkcie, internet,
aplikacie
a multimédia do jedného zariadenia, vyrazne zmenilo sp6sob, akym komunikujeme
a pracujeme.

o Elektrické automobily: Elektrické vozidla, ako napriklad Tesla, priniesli revoluciu
v automobilovom priemysle. PouzZitie elektrickych motorov namiesto tradi¢nych
spalovacich motorov prispelo k znizeniu emisii CO2 a zlepSeniu environmentalnej
udrzatelnosti.

2. Preco su inovacie dolezité

V  polnohospodarstve a potravindrstve je inovovanie nevyhnutné na udrzanie
konkurencieschopnosti, efektivnosti a kvality produkcie. Tradicné metddy uZz nemusia
postacovat na riesenie modernych vyziev, ako su klimatické zmeny, rastlca svetova populacia
alebo naro¢né environmentdlne regulacie. Bez inovacii by sa firmy mohli ocitnit pozadu za
konkurenciou, ktora vyuZiva nové technoldgie a pristupy na zlepSenie svojho podnikania.
Inovacie su klucové aj pre udrzatelny rozvoj. Znizovanie ekologickej stopy, zlepSovanie
vyuZivania zdrojov a zabezpeclenie potravinovej bezpecnosti su dolezitymi cielmi, ktoré je
mozné dosiahnut len prostrednictvom inovativnych pristupov a technolégii.

3. Praktické priklady inovacii v polnohospodarstve a potravinarstve

Inovdcie v polnohospodarstve a potravindrstve sa zameriavaju na zlepsenie vSetkych aspektov
produkcie, od pestovania plodin po distribuciu hotovych vyrobkov. Nasledujuce priklady
ilustruju, ako moderné technoldgie a inovativne pristupy menia tieto odvetvia.

Precizne polnohospodarstvo
Definicia: Precizne polnohospodarstvo je pristup, ktory vyuZiva moderné technolégie na
monitorovanie a riadenie polnhohospodarskych operdcii. Ciefom je maximalizovat vynosy,
minimalizovat naklady a Setrit prirodné zdroje.
Priklady:

e Senzory adrony: Senzory mdzu monitorovat vlihkost pody, teplotu, pH a dalsie faktory,

ktoré ovplyviuju rast plodin. Drony sU vyuZzivané na sledovanie stavu rastlin
a identifikaciu problémov, ako su Skodcovia alebo choroby, v redlnom ¢ase.

e GPS a GIS: Pomocou technoldgii GPS a GIS mdzu farmari presne mapovat svoje polia
a optimalizovat pouZitie hnojiv a pesticidov, ¢o vedie k lepSiemu hospodareniu s pédou
a znizeniu ekologického dopadu.

68



Biotechnolodgie

Definicia: Biotechnoldgie vyuzivaju biologické procesy, organizmy alebo systémy na vyvoj
novych produktov a technoldgii, ktoré zlepsuju produktivitu a kvalitu v pofnohospodarstve
a potravinarstve.

Priklady:

e GMO plodiny: Geneticky modifikované plodiny, ako napriklad Bt kukurica, su odolné
voci Skodcom alebo herbicidom, ¢o zvySuje vynosy a zniZuje potrebu chemickych
vstupov.

o Biologické pesticidy: Vyvoj prirodnych pesticidov umoznuje kontrolu Skodcov bez
poskodzovania Zivotného prostredia, ¢im sa zniZzuje zavislost na syntetickych
chemikaliach.

Udrzatelné polnohospodarstvo

Definicia: Udrzatelné polnohospodarstvo sa zameriava na produkciu potravin sp6sobom,
ktory Setri prirodné zdroje, zniZzuje negativne dopady na Zivotné prostredie a podporuje
socialne a ekonomické aspekty.

Priklady:

e Agroekologia: Tato prax zahffia metddy ako striedanie plodin, pouZitie organickych
hnojiv
a zvySovanie biodiverzity na zlepSenie zdravia pody a zvySenie odolnosti voci
klimatickym zmenam.

e Permakultura: Dizajn pofnohospodarskych systémov, ktoré napodobriuju prirodné
ekosystémy a podporuju dlhodobu udrzatelnost.

FoodTech (technoldgie potravin)

Definicia: FoodTech zahfna aplikaciu technoldgie na vyrobu, distriblciu a konzumadciu
potravin,

s cielom zlepsit efektivitu, kvalitu a bezpecnost potravin.

Priklady:

e Laboratdrne maso: Vyvoj méasa vyrabaného v laboratdriu (in vitro), ktoré ma potencial
znizit ekologicky dopad tradi¢ného chovu zvierat a poskytnut etickejSiu alternativu.

o Inteligentné balenie: PouZitie technoldgii na sledovanie cerstvosti potravin
a prevenciu ich skazenia. Napriklad obaly s integrovanymi senzormi, ktoré monitoruju
teplotu
a vlhkost, zabezpeduju, Ze potraviny zostanu bezpecné a kvalitné az do spotreby.

Automatizacia a robotika

Definicia: Automatizacia a robotika vyuZivaju stroje a roboty na vykondvanie uloh, ktoré su
tradi¢ne vykondavané ludmi. Ciefom je zvysit efektivitu, presnost a znizit naklady.
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Priklady:

e Robotické zberné stroje: Roboty su schopné rychlo a presne zbierat plodiny, ako su
jahody, ¢im sa znizuje potreba ru¢nej prace a zvysuje efektivita.

e Automatizované zavlazovacie systémy: Inteligentné zavlaZovacie systémy
prispdsobuju mnozstvo vody na zaklade udajov zo senzorov, ¢im optimalizuju vyuzitie
vody a znizuju plytvanie.

Senzorové technolodgie

Definicia: Senzorové technoldgie sa pouzivaju na zber udajov z prostredia a monitorovanie
réznych parametrov, ktoré ovplyviuju kvalitu a vynosy v polnohospodarstve a potravinarstve.
Priklady:

e Senzory pody: Tieto senzory monitoruju vihkost, pH a obsah Zivin v pode, ¢o umozriuje
farmarom presnejsie riadit hnojenie a zavlazovanie, ¢im zvysuju efektivitu a vynosy.

¢ Senzory kvality vzduchu: V sklenikoch sa pouzZivaju senzory na monitorovanie kvality
vzduchu, ¢o pomaha optimalizovat podmienky pre rast rastlin a zlepSovat vynosy.

Rizikovy manazment v polnohospodarstve

Definicia: Rizikovy manazment zahfna identifikaciu, hodnotenie a riadenie rizik, ktoré mozu
ovplyvnit polnohospodarsku vyrobu, ako su prirodné katastrofy, choroby a trhové fluktuacie.

Priklady:

e Poistenie plodin: Farmari m6zu vyuzit poistenie plodin na ochranu svojich investicii
pred nepredvidatelnymi udalostami, ako su povodne, sucho alebo skodcovia.

o Prediktivne modelovanie: PouZitie datovych analyz a algoritmov na predpovedanie
vynosov plodin, cenovych trendov a potencidlnych rizik, co umozniuje farmarom
prijimat lepsie informované rozhodnutia.

Zhrnutie

Inovacie hraju kltic¢ovu ulohu v rozvoji a udrzatelnosti polnohospodarstva a potravinarstva.
Priklady uvedené vyssie ilustruji, ako mézu moderné technoldgie a nové pristupy zlepsit
produktivitu, zniZit naklady, zlepsit kvalitu potravin a prispiet k ochrane Zivotného prostredia.
Zavadzanie inovacii v tychto sektoroch je nevyhnutné pre ich buddci rast a udrzatelnost, ¢o
prindsa vyhody nielen pre farmarov a producentov potravin, ale aj pre celt spolo¢nost.

3.4 Implementdcia inovdcii v marketingu

Implementacia inovacii v marketingu je proces zavadzania novych alebo vylepSenych
marketingovych stratégii, nastrojov a pristupov, ktoré podporuju rozvoj podnikania. V oblasti
polnohospodarstva moZe tento proces vyrazne zlepsit spOsob, akym farmari
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a polnohospodarske podniky oslovuju zakaznikov, predavaju svoje produkty a buduju svoju
znacku. Pozrime sa, ako mozZete implementovat inovacie v marketingu krok za krokom.

1. Identifikacia potrieb trhu

Prvym krokom je pochopenie toho, ¢o vasi zdkaznici skuto¢ne potrebuju. Toto vyZzaduje
dokladny prieskum trhu, ktory zahfia zber a analyzu dat o preferenciach, potrebach a spravani
zakaznikov. Musite si ujasnit, ako moZete tieto potreby uspokoijit lepSie ako konkurencia.
Identifikacia potrieb trhu zahfna aj sledovanie trendov a zmien v spravani spotrebitelov, aby
ste boli schopni reagovat na nové poziadavky a ocakavania.

Priklad:

Ak zistite, Ze vasi zdkaznici preferuju ekologicky pestované produkty, mozZete tuto potrebu
uspokojit tym, Ze zameriate svoje produkty na organické pestovanie a vytvorite marketingovu
stratégiu, ktord zdéraznuje environmentalnu udrzatelnost vasej produkcie.

2. Vyvoj novych produktov

Po identifikacii potrieb trhu je dalsim krokom vyvoj novych produktov alebo vylepsenie
existujucich produktov tak, aby lepsie zodpovedali o¢akdvaniam vasich zakaznikov. Tento krok
zahina nielen technické inovacie, ale aj kreativny pristup k tomu, ako produkty prezentovat
a propagovat.

Priklad:

Ak vasi zakaznici vyzaduju produkty s vy$sou vyZivovou hodnotou, mébzete vyvinut novu liniu
produktov obohatenych o vitaminy a mineraly. VylepsSenie balenia, ktoré jasne komunikuje
tieto vyhody, moze byt tiez kfucovym prvkom vasho inovaéného procesu.

3. Testovanie a implementacia

Pred zavedenim novych produktov alebo marketingovych stratégii na trh je dodlezité ich
testovanie. Tento proces zahffia pilotné kampane, prieskumy a ziskavanie spatnej vazby od
zakaznikov. Testovanie vam umozni identifikovat a odstranit mozné problémy skoér, nez
spustite velkd kampan.

Priklad:

Ak planujete zaviest novy e-commerce kanal na predaj vasich produktov, najskdr mozZete
spustit testovaciu verziu pre vybranu skupinu zdkaznikov. Na zaklade ich spatnej viazby mozZete
upravit funkénost webu, zlepsit pouzivatelskd skisenost a optimalizovat proces nakupu.

4. Uspesné priklady

InSpiracia Uspesnymi prikladmi z inych firiem méze byt cennym zdrojom napadov pre vasu
vlastnu implementaciu inovacii. Polnohospodarske podniky po celom svete vyuZivaju rézne
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inovativne marketingové stratégie, ktoré im pomdahaju budovat vztahy so zakaznikmi
a zvySovat predaj.
Priklad:

Spolo¢nost Farm Fresh To You vyuZiva vlastni online platformu na predaj cerstvych
organickych produktov priamo spotrebitelom. Tento pristup im umoznil nielen zvysit predaj,
ale aj vybudovat lojalnu zdkaznicku zakladriu, ktora ocenuje pohodlie a kvalitu ich sluzieb.

5. Skupinova aktivita: Navrh inova¢ného planu

Prakticka cast implementdacie inovacii zahffia vytvorenie vlastného inovacného planu. Tento
plan by mal zahfiat identifikdciu trhu, vyvoj nového produktu, jeho testovanie a spustenie
marketingovej kampane. Zapojte svoj tim do brainstormingu a spolo¢ne navrhnite stratégiu,
ktora reflektuje potreby vasich zakaznikov a aktualne trendy na trhu.

Priklad:

Predstavte si, Ze pracujete na projekte pre lokdlnu farmu, ktora chce zaviest novy produkt -
sezénny box s Cerstvou zeleninou. Vas tim by mal najprv identifikovat cielovd skupinu
zdkaznikov, ktori preferuju lokdlne a sezonne produkty. Nasledne navrhnut koncept boxu, jeho
balenie a komunikaén( stratégiu, ktora bude zd6razriovat cEerstvost a lokalny pdévod
produktov.

Implementacia inovacii v marketingu v polnohospodarstve

Pre podniky v polnohospodarstve méze byt implementacia inovacii v marketingu kli¢ova na
udrzanie konkurencieschopnosti a rastu na stale sa meniacom trhu. Tu su niektoré z kfucovych
oblasti, kde mdZete zavadzat inovacie:

Digitalna transformacia v marketingu

Digitdlna transformacia v marketingu zahfna integraciu digitalnych technolégii do vSetkych
aspektov marketingovych aktivit. To umoznuje efektivnejSie oslovovanie zakaznikov,
zlepSovanie vykonu marketingovych kampani a lepSiu interakciu so zakaznikmi.

Priklad:

Farmari mozu vyuzivat online trhy a e-commerce platformy, ako si Amazon Fresh alebo
vlastné webové obchody, na predaj svojich produktov priamo spotrebitefom. Takto mdzu
lepsie kontrolovat svoj predajny kanal a poskytnut zdkaznikom pridand hodnotu v podobe
Cerstvosti a pohodlia.

Personalizacia marketingu

Personalizacia marketingu sa zameriava na prispésobenie marketingovych sprav konkrétnym
zakaznikom na zaklade ich preferencii, ndkupnej histérie a spravania. Tento pristup zvysuje
efektivnost kampani a zlepsuje zakaznicku skusenost.
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Priklad:

Farmari mozu vytvarat personalizované ponuky a kampane na zaklade preferencii zakaznikov.
Napriklad, systém ako LocalHarvest poskytuje zdkaznikom personalizované odporucania
a akcie na zaklade ich ndkupov z miestnych fariem, ¢im zvysuje ich lojalitu a spokojnost.

Inovdacie v distribucnych kanaloch

Inovacie v distribu¢nych kanaloch zahfnaju nové spdsoby, ako sa produkty dostanu
k zakaznikom. MoOZu zahfriat nové logistické modely alebo partnerstva, ktoré zlepsuju
efektivnost a znizuju naklady.

Priklad:

Farmari mézu vyuzivat modely ako Community Supported Agriculture (CSA), ktoré umozriuju
preddvat produkty priamo miestnym zakaznikom, ¢im sa skracuje dodavatelsky retazec
a zvysuje Cerstvost produktov. To moéZe viest k lepSej spokojnosti zakaznikov a zvySeniu
predaja.

Zhrnutie

Implementdacia inovacii v marketingu je nevyhnutnym krokom pre kazdé polhohospodarske
podnikanie, ktoré chce byt Uspesné v dneSnom dynamickom a konkurenénom prostredi.
Identifikacia potrieb trhu, vyvoj novych produktov, testovanie a zavadzanie inovacii, inSpiracia
uspesnymi prikladmi a kolektivna tvorba inovaéného planu su zakladnymi krokmi, ktoré moézu
pomact vasej firme rast a prosperovat. Inovdacie v marketingu nie su len o technoldgii, ale o
tom, ako lepsie porozumiet svojim zakaznikom a ponuknut im hodnotu, ktora prekonava ich
ocakavania.

3.5 Segmentdcia trhu a cielova skupina

Segmentdcia trhu a cielové skupiny su zakladné marketingové nastroje, ktoré umoznuju
podnikatefom efektivne zamerat svoje usilie na konkrétnych zdkaznikov. Tento pristup
pomdha zvysovat efektivitu marketingovych kampani a lepSie uspokojovat potreby
a preferencie réznych skupin zakaznikov. V tejto sekcii sa zameriame na metodoldgiu
segmentacie trhu, definovanie cielovych skupin a priklady z praxe.

1. Segmentacia trhu

Definicia: Segmentacia trhu je proces rozdelenia Sirokého trhu na mensie, homogénne
skupiny zdkaznikov, ktoré maju podobné potreby, vlastnosti alebo spravanie. Tento proces
umoznuje podnikatefom prispdsobit svoje marketingové stratégie tak, aby efektivne oslovili
a uspokojili potreby tychto segmentov.

Typy segmentacie trhu:
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1. Demograficka segmentacia

o

Definicia: Rozdelenie trhu na zadklade demografickych faktorov, ako su vek,
pohlavie, prijem, vzdelanie a rodinny stav.

Priklad: Farmari mbZu segmentovat svoj trh podla veku a Zivotného Stylu
zakaznikov. Napriklad, mladSie rodiny zamerané na zdravé stravovanie
a ekologické produkty mozu byt cielene oslovené prostrednictvom reklamy na
organické ovocie a zeleninu. Naopak, starsi zakaznici mézu uprednostriovat
tradi¢né polnohospodarske produkty, ako su klasické druhy ovocia a zeleniny.

2. Geograficka segmentacia

o

Definicia: Rozdelenie trhu na zaklade geografickych oblasti, ako su krajiny,
regiony, mesta alebo casti mesta.

Priklad: Farmari mozu prispOésobit svoje marketingové aktivity podla
regionalnych preferencii. Napriklad, vino alebo syr mbze byt prispdsobeny
miestnym chutovym preferenciam a predavany na regionalnych trhoch.
V pripade miestnych trhov méze byt Uspesné zavedenie produktov, ktoré su
charakteristické pre danu oblast alebo regidn.

3. Psychograficka segmentacia

o

Definicia: Rozdelenie trhu na zdklade Zivotného Stylu, hodndt, zaujmov
a ndzorov zakaznikov.

Priklad: Farmari mozu cielit na zakaznikov, ktori sa zaujimaju o ekologické
a udrzatelné produkty. Napriklad, biodynamické vino méze byt zacielené na
zakaznikov, ktori sa angazuju v ochrane Zivotného prostredia a preferuju
udrzatelny Zivotny Styl. Marketingové kampane mozu zdoéraznit ekologické
certifikaty a postupy.

4. Behavioralna segmentiacia

o

o

Definicia: Rozdelenie trhu na zaklade sprdvania zadkaznikov, ako su nakupné
navyky, sposob pouZivania produktu alebo reakcie na marketingové akcie.

Priklad: Farmari mézu segmentovat zakaznikov podla ich ndkupnych zvyklosti.
Napriklad, Casti zdkaznici, ktori pravidelne nakupuju sezéonne produkty a su
ochotni platit viac za Cerstvé a organické produkty, mézu byt identifikovani
a cielovo osloveni prostrednictvom Specidlnych ponuk a akcii.

2. Ciel'ové skupiny

Definicia: Cielové skupiny su konkrétne segmenty trhu, na ktoré sa podnik sustredi s cieflom
prispOsobit svoje marketingové aktivity a produkty tak, aby vyhovovali ich Specifickym
potrebdam a preferenciam.
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Postup pri definovani ciefovych skupin:

1. Analyza a vyber segmentov

o

o

Analyza segmentov: Po rozdeleni trhu na rbézne segmenty je dolezité
analyzovat ich velkost, rastovy potencial, pristupnost a ziskovost. Tato analyza
pomaha urcit, ktoré segmenty si najperspektivnejSie a ktoré maju najvacsi
potencial pre podnik.

Vyber cielovych segmentov: Na zaklade analyzy sa vyberu najatraktivnejsie
segmenty, ktoré su pre podnik najperspektivnejsie. Tento vyber sa zvycajne
zameriava na segmenty, ktoré ponukaju najvyssi potencial rastu a zisku.

2. Vytvorenie marketingového mixu

o

Prisposobenie produktu: Upravte svoje produkty tak, aby vyhovovali potrebam
cielovej skupiny. To mdze zahfiat prispdsobenie vlastnosti produktu, balenia
alebo dizajnu.

Cenova stratégia: Nastavte ceny podla preferencii a platobnej schopnosti
cielovej skupiny. Rézne segmenty moézu mat rdzne cenové oclakavania
a schopnost platit.

Distribucia: Vyberte si kanaly, ktoré su najefektivnejsSie pre dorucenie produktu
k cielovej skupine. To mbze zahfnat priamy predaj, online predaj alebo
distribuciu prostrednictvom maloobchodnych partnerov.

Propagacia: Vytvorte marketingové kampane a spravy, ktoré su prisposobené
preferenciam a hodnotam cielovej skupiny. Kampane by mali reflektovat
zaujmy a hodnoty cielového segmentu a mali by byt distribuované cez kanaly,
ktoré su pre nich najrelevantnejsie.

Priklady cielovych skupin pre polnohospodarov:

1. Rodiny so zdravym Zivotnym Stylom

o

Segment: Mladé rodiny, ktoré sa zaujimaju o zdravé stravovanie a ekologické
produkty.

Marketingova stratégia: Propagacia organickych a lokdlnych produktov
prostrednictvom socialnych médii, blogov o zdravom stravovani a lokalnych
trhoch. PouZitie vizudlne atraktivnych materidlov, ktoré komunikuju vyhody
zdravého stravovania a ekologickych postupov.

2. Gastronomické podniky a reStauracie

o

Segment: Restauracie a gastronomické podniky, ktoré hfadaju kvalitné, cerstvé
a Specialne polnohospodarske produkty.

Marketingova stratégia: Priame obchodné kontakty, prezentacie produktov na
gastrondmickych vystavach, ponuky na Specialne objednavky a prisp6sobené
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balenie. Organizovanie ochutnavok a vytvaranie osobnych vztahov s majite/mi
reStauracii a kucharmi.

3. Milovnici vina a gurmani

o

o

Segment: Zakaznici, ktori sa zaujimaju o Specidlne vina, syry alebo delikatesy.
Marketingova stratégia: Organizovanie ochutnavok, podpora cez
Specializované obchody a online predaj, vytvaranie prémiovych balickov
produktov. VyuZivanie historie a Specidlnych vlastnosti produktov na
vytvorenie exkluzivneho imidzu.

4. Ekologicky uvedomeli spotrebitelia

o

Segment: Zakaznici, ktori preferuju produkty s nizkym dopadom na Zivotné
prostredie.

Marketingova stratégia: Zameranie na ekologické certifikaty, transparentnost
v produkénych praktikach, edukacia o udrzatelnosti prostrednictvom
marketingovych kampani. Zapocitanie environmentdlnych aspektov do
vsetkych marketingovych materidlov a komunikacie.

Priklady z ponohospodarstva:

1. Rodinné farmy a malé podniky

o

o

Segment: Rodiny s detmi, ktoré sa zaujimaju o Cerstvé a organické produkty.
Cielova skupina: Farmy mézu vytvorit priamy predaj cez farmarske trhy alebo
online obchody, zamerané na rodicov, ktori sa zaujimaju o zdravé jedlo pre
svoje deti. To moOZe zahfnat aj organizovanie rodinnych podujati na farmach,
ktoré prildkaju rodi¢ov s detmi.

2. Udrzatel'né a ekologické znacky

o

Segment: Spotrebitelia, ktori preferuju produkty vyrabané bez chemickych
hnojiv

a pesticidov.

Cielova skupina: Farmy, ktoré produkuju organické produkty, mozu cielit na
ekologickych spotrebitelov prostrednictvom marketingovych kampani, ktoré
zdoraznuju ich udrZatelné postupy. To mozZe zahffat vyuZivanie socidlnych
médii na komunikaciu vyhod ekologického pestovania.

3. Premium zakaznici

o

o

Segment: Zakaznici, ktori su ochotni platit viac za Specidlne alebo prémiové
produkty.

Cielova skupina: Polnohospodarske podniky vyrabajuce luxusné produkty ako
ru¢ne vyrabané syry alebo exkluzivne vina mozZu cielit na tento segment
prostrednictvom  Specializovanych obchodov a gurmanskych akcii.
Marketingové kampane by mali zdérazriovat exkluzivitu a kvalitu produktov.
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4. Zakaznici z miestnych komunit
o Segment: Miestni obyvatelia, ktori uprednostnuju nakup lokalnych produktov.

o Cielova skupina: Farmari mozu vytvorit partnerstva s miestnymi obchodmi
a reStauraciami, organizovat dni otvorenych dveri a podporovat miestne akcie
na zlepSenie viditelnosti svojich produktov. MéZu tiez vytvarat marketingové
kampane, ktoré zdoraznuju podporu miestneho hospodarstva a komunitného
rozvoja.

Zhrnutie

Segmentdcia trhu a identifikacia ciefovych skupin si nevyhnutné pre efektivny marketing
a Uspech podnikania. V diskusii o tychto témach sa zamerajte na to, ako presne identifikovat
potreby a preferencie vasich cielovych segmentov, ako aj na spdsoby, ako prispdsobit svoje
marketingové aktivity a produkty tak, aby vyhovovali ich $pecifickym potrebam. Uspesné
zameranie sa na cielovu skupinu méze vyrazne zvysit icinnost vasich marketingovych kampani
a prispiet k lepSiemu uspokojeniu vasich zdkaznikov.

3.6 Branding a budovanie znacky

Branding je klu¢ovym prvkom v podnikani, ktory ovplyvnuje, ako su produkty a sluzby vnimané
na trhu. V tejto sekcii sa zameriame na to, ¢o znacka vlastne je, ako ju vytvorit a budovat,
a uvedieme konkrétne kroky a priklady, ktoré vam mozu pomoéct vytvorit znacku, ktort fudia
miluju.

1. Co je znacka?

Definicia znacky: Znacka nie je len logo alebo nazov. Je to komplexny stibor vietkych vnemov
a dojmov, ktoré si zdkaznici vytvaraju o vasej spolo¢nosti a jej produktoch alebo sluzbach.
Znacka zahfna vSetko — od vizudlneho dizajnu, cez hodnoty a poslanie, az po zakaznicky servis
a reputaciu. Je to spdsob, akym je vasa firma vnimand verejnostou a ako sa odlisuje od
konkurencie.

Priklad: Ak si zakaznici myslia na znacku Apple, ich myslienky ¢asto obsahuju moderny dizajn,
inovacie a vysoku kvalitu. Apple sa podarilo vytvorit silnt znacku tym, Ze sa zameriava na svoje
kl'i¢ové hodnoty a unikatne vlastnosti, ktoré su konzistentne prezentované vo vsetkych
aspektoch ich podnikania.

2. Budovanie znacky

Budovanie znacky je dlhodoby proces, ktory zahfna vytvdranie a spravovanie pozitivnych
asociacii so znackou. To zahfna rézne aspekty ako marketing, zakaznicky servis, kvalitu
produktov a komunikaciu so zdkaznikmi. DélezZité je budovat znacku, ktord je déveryhodnd
a autenticka.
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Kroky v procese budovania znacky:

1. Definovanie misie a vizie znacky

o

Definicia: Misia a vizia znacky predstavuju zakladné hodnoty a ciele, ktoré budu
formovat jej identitu a smerovanie. Misia urcuje, ¢o znacka robi a preco, zatial
¢o vizia opisuje, kde sa znacka vidi v buducnosti.

Priklad pre polhohospodarov: Ak je cielom farmy produkcia organickych
potravin, misia moze byt , poskytovat zdravé a udrzatelné potraviny miestnym
komunitam®. Vizia moéZe byt ,stat sa lidrom v oblasti ekologického
polnohospodarstva v regione”.

2. Vytvorenie vizualizacie znacky

o

Definicia: Vizualizacia znacky zahfna vytvorenie vizualnych prvkov, ako su logo,
farby, pisma a dizajn balenia, ktoré odrazaju hodnoty a identitu znacky.
Priklad pre polnohospodarov: Farmy ako Applegate Farms pouZivaju cisté
a jednoduché logo s prirodnymi farbami, ktoré zdéraznuje ich zavazok k prirode
a zdravému Zivotnému Stylu.

3. Rozvoj kvality produktov a sluzieb

o

Definicia: Zabezpecenie vysokej kvality produktov a sluzieb, ktora je v sulade
s hodnotami a sfubmi znacky. Kvalita produktov by mala odrazat a posilfiovat
reputdciu znacky.

Priklad pre polnohospodarov: Stonyfield Farm sa zameriava na vyrobu
organickych jogurtov. Ich zavazok k kvalite a organickym praktikam je viditelny
v produkte a baleni, ¢o posilfiuje doveru zakaznikov.

4. Komunikacia a marketing

o

Definicia: Vytvaranie marketingovych kampani a komunikacnych stratégii,
ktoré posilfiuju znacku a oslovuju cielovu skupinu. Délezité je, aby komunikacia
bola konzistentnd a autenticka.

Priklad pre polnohospodarov: Blue Diamond Growers, vyrobca mandli, vyuZiva
silné marketingové kampane a obsahové marketingové stratégie na
vzdelavanie zdkaznikov o vyhodach mandli a ich pouZiti v strave.

5. Budovanie zakaznickej lojality

o

Definicia: Vytvaranie programov a iniciativ, ktoré posilfiuju vztah so zakaznikmi
a podporuju ich lojalitu k znacke. Zakaznicka lojalita sa casto buduje
prostrednictvom kvalitného servisu a vernostnych programov.

Priklad pre polnohospodarov: LocalHarvest ponuka zdkaznikom moZnost
predplatit si boxy s ¢erstvymi produktmi z miestnych fariem, ¢o podporuje
dlhodobé vztahy a vernost zakaznikov.

78



6. Ziskavanie a pouzivanie spatnych vazieb

o

Definicia: Ziskavanie spatnej vazby od zdkaznikov a jej vyuzivanie na zlepSenie
produktov a sluzieb. Spatna vazba je neocenitelna pri identifikovani silnych
stranok

a oblasti na zlepSenie.

Priklad pre polnohospodarov: Farmy mo6zu vyuzit dotazniky alebo recenzie na
svojich webovych strankach na ziskanie spatnych vazieb od zakaznikov o kvalite
produktov a sluZieb, ¢o umozriuje prispdsobit ponuky a reagovat na potreby
trhu.

3. Priklady brandingu a budovania znacky v polnohospodarstve

1. Farmy a lokalne produkty

o

Priklad: Farm Fresh To You sa zameriava na priamy predaj organickych
produktov. Ich branding sa sustreduje na transparentnost, kvalitu
a udrzatelnost. Pouzivaju jasné, prirodné farby a jednoduchy dizajn balenia,
ktory posilfiuje ich hodnoty.

Premium produkty

o

Priklad: Miyazaki Wagyu ponuka prémiové japonské hovadzie madso. Ich
branding zd6raziiuje exkluzivitu a kvalitu, s luxusnym balenim
a marketingovymi materialmi, ktoré posiliuju tradiciu a wvysoku kvalitu
produktov.

Ekologické a udrzatelné farmy

o

o

Priklad: The Organic Pantry sa Specializuje na organické potraviny a produkty
z ekologickych fariem. Ich branding sa sustreduje na prirodné a ekologické
aspekty, s pouzitim ekologickych obalov a marketingovych kampani, ktoré
komunikuju ich zavazok k udrzatelnosti.

Specialne a lokalne produkty

Priklad: Hood River Distillers vyraba lokdlne destilaty a alkoholické napoje. Ich
branding sa zameriava na autentickost a miestny poévod, zdéraziujuci pribehy
o miestnych surovindch a vyrobnych praktikach.

4. Vyznam brandingu a budovania znacky pre polnohospodarov

Diferenciacia: Branding pomaha polnohospodarom odlisit sa od konkurencie a vytvorit

jedine¢ny imidz na trhu. Silnd znacka modZe zvysit viditelnost a atraktivitu vasich

produktov.

Dovera a Loajalita: Silnd znacka buduje doéveru a lojalitu zakaznikov, ¢o méze viest

k dlhodobym obchodnym vztahom. Doveryhodna znacka je ¢asto preferovand a mébze

viest k opakovanym nakupom.
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e Prémium Pozicia: Dobra znacka umoznuje polnohospodarom stanovit vyssie ceny za
produkty na zdklade ich hodnoty a kvality. Silnd znacka moZe vytvorit vnimanu
hodnotu, ktora ospravedInuje vyssie ceny.

e Marketingové Vyhody: Silny branding umoznuje efektivnejsie marketingové kampane
a lepsie komunikovanie hodnot a vyhod produktov. MéZe tieZz pomaoct pri vytvarani
silnych a zapamatatelnych marketingovych sprav.

Zhrnutie

Branding je komplexny proces, ktory vyzaduje Usilie a konzistenciu. Spravne aplikované
techniky a strategicky pristup mdézu vyrazne zvysit hodnotu vasej znacky a Uspech vasho
podnikania na trhu.

3.7 Digitdlny marketing a socidlne siete

Digitdlny marketing je dnes nevyhnutnou sucastou Uspesnej obchodnej stratégie. Socidlne
siete, ako Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn, ponukaju r6zne vyhody a nastroje na
efektivne propagovanie produktov, budovanie znacky a komunikaciu so zdkaznikmi. V tejto
sekcii sa zameriame na vyuZitie digitdlneho marketingu na socidlnych sietach a poskytneme
praktické rady a nastroje na zlepSenie vasich online aktivit.

1. Definicia a vyznam digitalneho marketingu na socialnych sietach

Digitalny marketing na socialnych sietach je proces, pri ktorom sa pouzivaju rézne platformy,
ako su Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a dalSie, na propagdaciu produktov a sluzieb,
budovanie znacky a komunikaciu so zakaznikmi. Tento pristup umoZiuje priamu interakciu so
zakaznikmi, zvysuje viditelnost znacky a poskytuje cennt spatnu vazbu.

Vyhody digitalneho marketingu:

e Pristup k Sirokému publiku: Socidlne siete maju obrovsky dosah a umoZnuju oslovit
Siroké spektrum zdkaznikov.

o Cielena reklama: Umoznuju presné zacielenie reklam na konkrétne demografické
skupiny, geografické oblasti a zaujmy.

e Interakcia so zakaznikmi: Podporuju priamu komunikdciu a budovanie vztahov so
zakaznikmi.

e Meranie vykonu: Poskytuju nastroje na sledovanie vykonu kampani a analyzu
efektivnosti.

2. Hlavné platformy socidlnych sieti a ich vyhody pre polnohospodarov

1. Facebook:
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o

Vyhody: Facebook ma obrovsku uzivatelsku zakladnu a ponuka rozsiahle
moznosti reklamy a analytické nastroje. UmoZriuje vytvorit firemnu stranku,
ktora moze sluzit na zdielanie informdcii, noviniek a organizovanie udalosti.

Priklad: Farmari m6Zu na Facebooku vytvorit stranku, kde zverejriuju fotografie
produktov, organizuju ,,Dni otvorenych dveri“ a pouZivaju Facebook Ads na
zacielenie rekldam na miestnych obyvatelov.

2. Instagram:

o Vyhody: Instagram je vizualna platforma, ktora je idealna na zdielanie obrazkov
a videi. Pomaha vytvarat esteticky a autenticky obraz vasej farmy a produktov.

o Priklad: Farmari mézu zdielat kvalitné fotografie svojich produktov, ako su
Cerstvé plody a procesy na farme. Pribehy (Stories) mézu ukazovat zakulisie
a kazdodenny Zivot, ¢o zvysuje autenticitu a prepojenie s publikom.

3. Twitter:

o Vyhody: Twitter umoznuje rychle zdielanie noviniek a aktualit. Je skvely na
interakciu s komunitou a sledovanie trendov.

o Priklad: Polnohospodari moézu pouzZivat Twitter na ozndmenia o novych
produktoch, sezénnych ponukach a aktualnych informaciach o pocasi, ktoré
ovplyvinuju produkciu.

4. LinkedIn:

o Vyhody: LinkedIn je profesiondlna siet, ktora je idedlna na B2B marketing
a budovanie obchodnych vztahov.

o Priklad: Polnohospodari mézu vyuzivat LinkedIin na budovanie profesionalnych

vztahov s distribdtormi, obchodnymi partnermi a inymi profesiondlmi v oblasti
agropodnikania.

5. Pinterest:

o

o

.....

a zdielanie receptov a DIY projektov.

Priklad: Farmari mozu vytvarat pinboardy s receptami na varenie s ich

..... Ve

produktmi alebo inSpiracie na pouZitie ich vyrobkov v domacnosti.

3. Stratégie a taktiky digitalneho marketingu na socialnych sietach

1. Vytvorenie kvalitného obsahu:

o

Definicia: Pravidelné zdielanie hodnotného, informativheho a vizualne
pritazlivého obsahu, ktory oslovuje cielovu skupinu.

Priklad: The Dirty Dozen, farmar, zverejnuje fotografie svojich organickych
produktov, informdcie o pestovani a tipy na zdravé stravovanie. Zdielaju videa
o zbere plodin a recenzie zakaznikov, ¢im buduju doveru a zaujatie.

2. Vyuzitie reklamnych kampani:
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o

Definicia: Platené reklamy na socidlnych sietach, ktoré su zacielené na
konkrétne demografické skupiny alebo geografické oblasti.

Priklad: Farmar moze vytvorit reklamu na Facebooku, ktord sa zameriava na
miestnych obyvatelov s propagaciou sezénnych produktov, ako su jablka alebo
tekvice pocas sezony.

3. Interakcia so zakaznikmi:

o

Definicia: Aktivne odpovedanie na komentare, spravy a spatnu vazbu od
zakaznikov. Je délezité budovat vztah a ukazat zdkaznikom, Ze ich nazory su
cenené.

Priklad: Farmar moze pravidelne odpovedat na otazky zakaznikov ohladom
produktov alebo objednavok a zapajat sa do diskusii o zaujimavych témach
suvisiacich s polnohospodarstvom.

4. Organizovanie sutaZi a udalosti:

o

Definicia: Vytvdranie sutazi a udalosti, ktoré motivuju zakaznikov k ucasti
a Sireniu informacii o znacke.

Priklad: Polnohospodari mozu organizovat sutaze o najlepsi recept s ich
produktmi alebo ,,Den otvorenych dveri“, kde zédkaznici mozu navstivit farmu
a dozvediet sa viac o procese vyroby.

5. Pouzivanie hashtagov:

o

Definicia: Vytvaranie a pouZivanie relevantnych hashtagov na zvysenie dosahu
a viditelnosti prispevkov.

Priklad: Farmar modzZe pouzivat hashtagy ako #OrganicFarm, #FarmToTable
alebo #LocalProduce na Instagram a Twitter na zvySenie viditelnosti svojich
prispevkov medzi pouzivatelmi, ktori sa zaujimaju o tieto témy.

4. Meranie vykonu a analyza uspechu

1. Sledovanie metrik:

o

o

Definicia: Monitorovanie kluc¢ovych metrik, ako su pocet zobrazeni, kliknuti,
interakcii, zdielani a konverzii, ktoré pomahaju hodnotit efektivnost kampani.

Priklad: PouzZivanie analytickych nastrojov ako Facebook Insights alebo
Instagram Analytics na sledovanie vykonnosti prispevkov a reklam, ¢o
poskytuje prehfad o tom, ¢o funguje a ¢o je potrebné zlepsit.

2. Analyza dat a spatna vazba:

o

Definicia: Analyza Udajov na zistenie, ktoré typy obsahu a rekldam su
najucinnejsie, a prisposobenie stratégii na zaklade spatnej vazby od zakaznikov.

Priklad: Po analyze vysledkov kampane moéze farmar zistit, Ze videa o procese
pestovania maju vyssi engagement nez fotografie produktov, a prispdsobit
svoju obsahovu stratégiu tak, aby zohladnila tento zisteny trend.
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5. Priklady uspesnych polnohospodarskych kampani na socialnych sietach
1. Farmers Market Coalition:
o Kampan: Vyuziva socidlne siete na propagdciu farmarskych trhov a lokalnych
produktov. Zdielaju informacie o predajcoch a udalostiach.
o Priklad: Prispevky o predajnych drioch, novinkach a Specidlnych ponukach od
lokalnych farmarov.

2. Farm Fresh To You:

o Kampan: Pouziva Instagram a Facebook na propagaciu farmarskych boxov
a priamy predaj zakaznikom.

o Priklad: Vizudlne pritazlivé obrazky produktov a receptov ukazujuce, ako sa
produkty mozu pouzit vdomadacnosti, ¢im zvysuju atraktivitu a zaujem.
3. Blue Diamond Growers:
o Kampan: VyuzZiva rézne platformy socidlnych médii na zvySenie povedomia
o svojich produktoch a propagaciu receptov obsahujucich mandle.
o Priklad: Zdielanie videi a receptov ukazujucich r6zne sp6soby vyuZitia mandli,

¢o pomaha oslovovat Siroké publikum a podporovat pouZivanie produktov
v roznych aplikaciach.

Zhrnutie
Digitalny marketing na socidlnych sietach je mocnym nastrojom na zlepsenie viditelnosti,
budovanie vztahov so zdkaznikmi a zvySenie predaja. Vyuzitim rbéznych platforiem
a strategickych pristupov mézete dosiahnut vyznamny Uspech a efektivne oslovit vase cielové
publikum.

3.8 Certifikacie a trvald udrzatelnost v marketingu

Certifikdcie a trvald udrZatelnost su doélezitymi aspektmi, ktoré mézZu zdsadne ovplyvnit
reputdciu, hodnotu a konkurencieschopnost polhohospodarskych podnikov. V suc¢asnosti, ked
sa spotrebitelia stale viac zaujimaju o ekologické a etické praktiky, spravna komunikacia
o tychto aspektoch méze byt rozhodujucim faktorom v ziskavani dévery a loajality zakaznikov.
Tato sekcia poskytuje prehlad o certifikaciach, ich vyzname v marketingu, trvalej udrzatelnosti
a prikladoch z praxe.

1. Certifikacie v marketingu

Certifikacie su oficidlne potvrdenia od uznavanych organizacii, ktoré potvrdzuju, Ze vyrobky
alebo sluzby spifiaju urcité normy alebo $tandardy. V marketingu su certifikacie délezitym
nastrojom na budovanie dovery a posilnenie znacky tym, Ze poskytuju zakaznikom zaruku

83



o kvalite, bezpecnosti a etickych praktikach. Tu su hlavné typy certifikacii, ktoré su relevantné

pre polnohospodarske podniky:

1.1. Organické certifikacie

Definicia: Certifikacia, ktora dokazuje, Ze produkty su vyrabané podla pravidiel
ekologického polnohospodarstva. Tieto pravidla zahffaju obmedzené pouzivanie
syntetickych pesticidov, hnojiv a inych chemickych latok.

Priklad: Certifikdit USDA Organic je uznavany v USA a zaruluje, ze produkty spliiiaju
normy organického polnohospodarstva. Farmar, ktory produkuje organické jablka,
mobze tento certifikdit pouZit na marketingovych materidloch a obaloch, aby
zakaznikom ukazal, Ze jeho produkty su ekologicky Setrné.

1.2. Fair Trade Certifikacie

Definicia: Certifikacia, ktord zarucuje, Ze produkty boli vyrobené za spravodlivych
pracovnych podmienok a Ze producenti dostavaju férovu cenu za svoju pracu.
Priklad: Fair Trade Certified oznacduje produkty, ako su kava a kakao, ktoré pochdadzaju
z fariem, kde su dodrziavané prisne etické a environmentalne normy. Polnohospodari
mozu pouzit tento certifikat na zvysenie atraktivity svojich vyrobkov medzi zakaznikmi,
ktori si vazia etické obchodné praktiky.

1.3. Biodiverzita a udrzatelnost

Definicia: Certifikacie, ktoré sa zameriavaju na zachovanie biologickej rozmanitosti
a trvalu udrzatelnost praktik.

Priklad: Rainforest Alliance Certified je certifikacia pre farmy, ktoré dodrZiavaju normy
na ochranu ekosystémov a biodiverzity. Polnohospodar s touto certifikaciou moze
propagovat svoje produkty ako priatelské k Zivotnému prostrediu a prispievajuce
k ochrane prirody.

2. Trvala udrzatelnost v marketingu

Trvald udrzatelnost v marketingu zahffia propagaciu a komunikaciu zavazku podniku

k environmentalnym, socidlnym a ekonomickym aspektom udrzatelnosti. Tento pristup mdze

vyrazne zvysit doveryhodnost znacky a podporit lojalitu zdkaznikov, ktori sa zaujimaju

o udrzatelné produkty a praktiky. Kldcové prvky trvalej udrzatelnosti zahffiaju:

2.1. Ekologické praktiky

Definicia: PouZivanie environmentalne priatelskych praktik v procese vyroby, ako je
znizovanie odpadu, recyklacia a vyuZivanie obnovitelnych zdrojov.

Priklad: Tierra Farm, vyrobca organickych produktov, sa zameriava na minimalizaciu
odpadu a pouzivanie recyklovatefnych obalov. V marketingovych kampaniach
komunikujui svoju ekologicki zodpovednost a ziskané certifikacie, ¢o zvySuje ich
atraktivitu pre zakaznikov, ktori sa staraju o Zivotné prostredie.
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2.2. Etické obchodné praktiky

Definicia: Zabezpecenie spravodlivych pracovnych podmienok, bezpecnosti
a spravodlivého odmenovania zamestnancov a dodavatelov.

Priklad: Equal Exchange je spolocnost, ktora sa zameriava na fair trade produkty. Vo
svojich marketingovych kampaniach zd6raznuje, ako ich obchodné praktiky prispievaju
k lepSim pracovnym podmienkam a spravodlivému obchodu.

2.3. Setrnost k prirodnym zdrojam

Definicia: Praktiky, ktoré Setria prirodné zdroje, ako je voda a energia, a znizuju
ekologicky odtlacok.

Priklad: The Green Barn pouZziva soldarne panely na vyrobu energie a zber dazdovej
vody na zavlaZovanie plodin. Tieto opatrenia su komunikované v marketingu ako
sUcast ich zavazku k udrzatelnosti.

3. Implementacia certifikacii a udrzatelnosti v marketingovych stratégiach

3.1. Zvyraznenie Certifikacii na Obaloch a Webovych Strankach

Definicia: Pouzitie certifikacii na obaloch produktov a na webovych strankach na
zlepSenie déveryhodnosti a zvySenie viditelnosti.

Priklad: Farmar, ktory ma certifikat organického polnohospodarstva, moéze tento
certifikdt umiestnit na obaly svojich produktov a na svoju webovu stranku, aby
zakaznici vedeli, e produkty st organické a splfiaju prisne normy.

3.2. Komunikacia o udrzatelnych praktikach v marketingovych kampaniach

Definicia: Vytvaranie kampani, ktoré zdoraznuju ekologické a etické aspekty
podnikania.

Priklad: Harvest Moon Farm mdze vytvorit video kamparn, ktora ukazuje ich procesy
zniZzovania odpadu a pouZivania ekologickych obalov, a zdielat ju na socidlnych sietach
a webovej stranke, aby ukazali svoj zavazok k udrzatelnosti.

3.3. Vytvdranie obsahu, ktory vzdeldva zakaznikov

Definicia: Vytvaranie vzdelavacieho obsahu, ktory informuje zakaznikov o dolezitosti
certifikacii a udrzatelnych praktik.

Priklad: Green Acres Farm mozZe pravidelne publikovat blogové prispevky alebo vided
o tom, ako ich ekologické praktiky prispievaju k ochrane prirody a zdravému Zivotnému
Stylu, ¢im zvySuje povedomie o hodnotach svojich produktov.

3.4. Ziskavanie spatnych vazieb a monitorovanie vplyvu

Definicia: Ziskavanie spatnych vazieb od zdkaznikov a monitorovanie, ako certifikacie
a udrzatelné praktiky ovplyviuju predaje a reputdciu znacky.

Priklad: Local Farm Cooperative méZe pravidelne zistovat spokojnost zdkaznikov cez
ankety a recenzie, aby pochopili, ako certifikacie a ich udrzatelné praktiky ovplyviuju
nakupné rozhodovanie.
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4. Priklady certifikacii a udrzatelnosti v polnohospodarstve
4.1. Certifikacia Organic

o Priklad: Earl's Farm, ktory sa Specializuje na organické ovocie a zeleninu, pouZiva
certifikdt USDA Organic v marketingu na zvyraznenie svojej ekologickej vyroby a ziskat
doveru zdkaznikov, ktori uprednostiuju organické produkty.

4.2. Fair Trade certifikacia

e Priklad: Fair Trade Farms predava kavu a kakao s Fair Trade certifikatom, ¢o umoznuje
zakaznikom podporovat spravodlivé obchodné praktiky a podporovat lepsie pracovné
podmienky pre farmarov v rozvojovych krajinach.

4.3. Certifikacia Rainforest Alliance

e Priklad: Rainforest Farm ponuka produkty, ktoré su certifikované Rainforest Alliance,
pricom marketing zdoraznuje ich zavazok k ochrane ekosystémov a biodiverzity, ¢im
oslovuju ekologicky uvedomelych zakaznikov.

Zhrnutie
Certifikdcie a trvald udrZatelnost su doleZitymi nastrojmi, ktoré mozu posilnit vasu
marketingovu stratégiu a pomdct vam ziskat déveru zakaznikov. Spravne vyuZitie tychto

ndastrojov moze prispiet k dlhodobému Uspechu a konkurencieschopnosti vasich produktov na
trhu.

3.9 Hodnotenie uspechu marketingovych stratégii

Hodnotenie Uspechu marketingovych stratégii je zdsadné pre optimalizaciu marketingovych
aktivit a zabezpecenie maximalnej ndavratnosti investicii. Tento proces umozZnuje
polnohospodarom identifikovat efektivnost ich kampani, pochopit preferencie zdkaznikov
a prisposobit buduce plany. V tejto Casti sa pozrieme na rozne metdédy hodnotenia Uspechu
marketingovych stratégii, vratane definovania klucovych vykonovych ukazovatelov (KPI),
pouZivania nastrojov na meranie, analyzy Uspesnych a netdspesnych kampani a diskusie o tom,
ako zlepsit marketingové stratégie na zaklade dat.

1. Definovanie kltucovych vykonovych ukazovatelov (KPI)

Kliéové vykonové ukazovatele (KPI) su metriky, ktoré pomdhaju merat Uspech
marketingovych aktivit a umoznuju sledovanie pokroku voci stanovenym ciefom. KPls mo6zu
byt rézne v zavislosti od cielov kampane a typu podnikania. Tu st priklady KPI relevantné pre
polnohospodarov:

1.1. ZvySenie predaja
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Definicia: MnozZstvo predanych produktov alebo sluzieb v urcitej dobe. Tento KPI
ukazuje, ako marketingové aktivity prispievaju k zvySeniu predaja.

Priklad: Farmar, ktory spustil kampan na socialnych médiach na propagaciu sezénnych
plodin, méZe sledovat, ¢i doslo k zvySeniu predaja jablka alebo tekvice v porovnani
s predchadzajucim obdobim.

1.2. Navstevnost webovej stranky

Definicia: Pocet navstevnikov webovej stranky farmy. Tento KPl pomaha zhodnotit,
ako marketingové aktivity ovplyvnili zaujem o webovu stranku.

Priklad: Polnohospodar, ktory implementoval novi SEO stratégiu, mozZe sledovat
navstevnost webu a analyzovat, ¢i sa zvysil pocet navstev, ¢o naznaluje, Ze
marketingové Usilie prilakalo viac zakaznikov.

1.3. AngaZovanost na socialnych sietach

Definicia: Pocet interakcii na prispevkoch na socidlnych médiach, ako su ,lajky”,
komentadre a zdielania. Tento KPI pomaha hodnotit Uspesnost obsahovych kampani na
socialnych sietach.

Priklad: Farmar, ktory pravidelne zdiela obsah na Instagrame, méze sledovat, ¢i sa
zvysil pocet komentarov a zdielani po zavedeni novych prispevkov alebo kampani.

2. Analyza predajov a financnych vysledkov

Analyza predajov a finan¢nych vysledkov poskytuje prehlad o tom, ako marketingové aktivity

ovplyvnili finanéné ukazovatele. Pomaha hodnotit, ¢i marketingové investicie priniesli

ocCakdvany navrat.

2.1. Porovnanie predajov pred a po marketingovej kampani

Definicia: Analyza predajov pred a po realizacii marketingovej kampane. Tento pristup
umozfiuje zhodnotit priamy dopad kampane na predaj.

Priklad: Farmar, ktory investoval do reklamy na Facebooku pre predaj ¢erstvych vajec,
porovnava predaj pred kampanou s predajom pocas a po kampani, aby urcil, aky bol
jej dopad.

2.2. Vypocet navratnosti investicii (ROI)

Definicia: Meranie pomeru medzi ziskom a nakladmi na marketing. Tento KPI ukazuje
efektivitu investicii do marketingu.

Priklad: Farmar, ktory utratil 500 € na PPC reklamu a generoval 2000 € v predaji, mbze
vypocitat ROI ako (2000 € - 500 €) / 500 € = 3, ¢o znamena3, Ze na kazdé investované
euro zarobil 3 eura.
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3. Sledovanie a analyza spatnych vazieb od zakaznikov

Spatna vazba od zakaznikov poskytuje cenné informacie o tom, ako zakaznici vnimaju

produkty

a sluzby a ako efektivne marketingové stratégie komunikuju hodnotu.

3.1. Zakaznicke recenzie a hodnotenia

Definicia: Analyza hodnoteni a recenzii zakaznikov na webovych strankach alebo
socialnych médiach. Tento pristup pomaha pochopit spokojnost zakaznikov
a identifikovat oblasti na zlepSenie.

Priklad: Farmar, ktory predava med, mézZe sledovat recenzie na svojich webovych
strankach a socidlnych médiach, aby ziskal spatnu vazbu o kvalite produktu a sluzbach.

3.2. Ankety a dotazniky

Definicia: Zbieranie ndzorov a preferencii zakaznikov pomocou online alebo offline
prieskumov. Tento nastroj poskytuje priame informdacie o zakaznickych preferenciach
a spokojnosti.

Priklad: Farmar méZe poslat zakaznikom dotaznik, ktory sa pyta na ich spokojnost
s produktmi a nakupnym procesom, ¢o modZe poskytnut cenné informacie na
vylepSenie sluzieb.

4. Analyza webovej prevadzky a digitalneho marketingu

Analyza webovej prevadzky a digitalneho marketingu umoznuje sledovat, ako sa pouZivaju

rézne marketingové kanaly a aky dopad maju na navstevnost a konverzie.

4.1. Google Analytics

Definicia: Nastroj na sledovanie a analyzu navstevnosti webovej stranky. Google
Analytics poskytuje podrobné Udaje o navstevnikoch, vratane toho, aké stranky su
najnavstevovanejsie a ako dlho na nich navstevnici zostavaju.

Priklad: Farmar mézZe pouZit Google Analytics na sledovanie, aké stranky na jeho webe
su najnavstevovanejSie, kolko ¢asu navstevnici stravia na strankach a aké zdroje
navstevnosti su najucinnejsie.

4.2. Analyza konverzii

Definicia: Meranie, ako efektivne webova stranka alebo marketingova kampan
premienia navstevnikov na zdkaznikov. Tento KPlI pomaha hodnotit UspeSnost
konverznych ciest.

Priklad: Farmar modzZe sledovat, kolko navstevnikov, ktori klikli na reklamu na
Facebooku, dokoncili nakup na e-shope. To poskytuje prehlad o ucinnosti kampane
v oblasti konverzii.
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5. Vyhodnocovanie uspechu marketingovych kampani a aktivit

Vyhodnocovanie uUspechu kampani zahfiia porovnavanie vysledkov kampani s ich cielmi
a planmi. Pomaha to urdit, ktoré kampane boli najispesnejsie a preco.

5.1. Kampan na socialnych sietach

e Definicia: Hodnotenie Uspechu kampane na socidlnych sietach podla dosahu,
interakcii
a konverzii. Tento pristup umoziiuje zhodnotit, ako efektivne socidlne média
prispievaju k cielom kampane.

e Priklad: Farmar, ktory uskutocnil kampan na Instagrame na propagdciu novych
produktov, analyzuje dosah kampane, pocet interakcii a ¢i sa zvysil predaj tychto
produktov.

5.2. Zmeranie ucinnosti emailového marketingu

o Definicia: Analyza metrik ako otvaracie a klikacie sadzby emailovych kampani. Tento
KPI pomaha hodnotit G¢innost emailovych kampani.

e Priklad: Farmar méZe hodnotit Uspech emailovej kampane na propagdciu sezénnych
ponuk sledovanim, kolko prijemcov email otvorilo a kliklo na odkazy v hom.

6. Priklady hodnotenia uspechu marketingovych stratégii pre pofnohospodarov
6.1. Sezonna kampan na predaj zeleniny

e Priklad: Farmar, ktory spustil kampan na predaj Cerstvej zeleniny pocas sezény,
hodnoti Uspech kampane na zaklade zvyseného predaja a poctu novych zakaznikov
ziskanych pocas kampane.

6.2. Program vernostnych odmien

e Priklad: Farmar, ktory zaviedol program vernostnych odmien pre pravidelnych
zakaznikov, analyzuje, kolko zakaznikov sa zucastnilo programu a ako sa to odrazilo na
opakovanych nakupoch.

6.3. Tvorba video obsahu o pestovani

e Priklad: Farmar vytvoril video o procese pestovania svojej produkcie a hodnoti Uspech
tohto obsahu na zaklade poctu zobrazeni, zdielani a pozitivnych komentarov, ako aj na
zaklade narastu zaujmu o produkty.

Zhrnutie

Vyhodnotenie Uspechu marketingovych stratégii je nevyhnutné pre optimalizaciu
a zlepSovanie marketingovych aktivit. Pouzivanim KPI, analyzou predajov, spatnou vazbou od
zdkaznikov, a hodnotenim digitdlnych kampani mozu polnohospodari efektivne sledovat
a zlepSovat svoje marketingové usilie.
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4 EKONOMICKE ASPEKTY RIADENIA KVALITY A DOPAD KVALITY
NA EKONOMICKU EFEKTIVNOST POLNOHOSPODARSKEHO PODNIKU

4.1 Ekonomika kvality
Na obrazku 4.1 je vidiet prirodzené spravanie a uvazovanie dvoch ucéastnikov trhu:

e dodavatela (moze ist o vyrobcu, velkoobchod, poskytovatela sluZieb a pod.)
e uzivatela (m6Ze ist o individualneho zakaznika alebo odberatelsku organizaciu)

Cena
R am—
Dodavatel Naklady Zisk
Investicie na Vlastnicke
/ obstaranie produktu naklady

Naklady zivotného cyklu

\

Uzivatel [

\ Celkove benefity z pouzitia produktu

Financné jednotky

Obrazok 4.1 Podstata ekonomiky kvality
Zdroj: Nenadal, J. a kol. Management kvality pro 21. stoleti

Dodavatelia sa prostrednictvom ceny snaZia pokryt nielen svoje celkové ndaklady, ale aj zisk.
Cena statku je pre uZivatela prvou obetou, vzdujme pouZivania statku. Investicie na
obstaranie produktu alebo sluzby mozu zahfnat aj iné naklady jednorazového charakteru
(napr. naklady na montaz a pod.). Pocas obdobia pouzZivania statku, ktoré méze mat charakter
dlhodoby, prichadzaju dalsie vydaje, ktoré oznacujeme ako vlastnicke naklady. Sem patria
naklady na prevadzku a udrzbu, ale aj naklady na prestoje pocas poruchy. Ak ktymto
nakladom pripocitame naklady na likvidaciu statku, tak hovorime o nakladoch Zivotného cyklu.
Je prirodzené, Ze kazdy z nds ako kupujuci hlada ¢o najvaésiu hodnotu. Teda, aby celkové
benefity z vyuzitia statku prevysili celkové naklady. To, Ze vyrobcovia nedokazu na prvykrat
splnit poZiadavky spotrebitela na kvalitu sa odrdia na hospodareni podniku. Ug&inny
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manaZzment kvality prispieva ku zniZzovaniu podobnych ekonomickych strat, co m6ze nasledne
ovplyvnit pozitivne vysku zisku. Je potrebné zvaZovat jav, Ze existuje skupina spotrebitelov,
ktori vyZaduju Spickovu kvalitu a su ochotni za ru zaplatit vysSiu cenu. Bud maju dobré
informacie alebo su jednoducho presvedceny argumentmi dodavatela o vyhodnosti takejto
investicie.

Takato investicia by sa u statkov dlhodobej spotreby mala prejavit zniZzenim vlastnickych
nakladov. Ak hovorime o celkovych benefitoch, tie si vyjadrené schopnostou statku
uspokojovat poZiadavky. Tieto benefity netvoria len ekonomické efekty, ale aj tzv. spolo¢enské
efekty (zniZovanie fyzickej ndmahy, lepSie vyuZitie ¢asu a pod.). Zaujimavé su aj dalSie aspekty
ako vdzba medzi Uroviiou lojality spotrebitela a ekonomickou vykonnostou dodavatela.
ManaZment kvality nezanedbatelnym sp6sobom ovplyvriuje ekonomiku dodavatelov, ale aj
uzivatelov. Aj preto by sa podniky nemali vyhybat Gvaham o vztahu ekonomiky a manazmentu
kvality.

4.2 Pojem kvalita a manazment kvality

Pojmy kvalita a akost su vyznamovo synonyma. V praxi sa pojem akost pouziva v oblasti vyroby
a sluzieb, ale vztahuje sa aj k ¢innostiam a procesom. Akost ovplyviiuje Zivot nas
vSetkych, a to doma, v praci, na nakupoch a pod. Norma ISO 9001 definuje kvalitu ako “stupen
splnenia poziadaviek suborom obsiahnutych znakov”. PozZiadavky sa tak delia podla normy na
oCakdvané (napr. zakaznikmi) alebo zavazné (napr. podla normy).
Nenadal (2018) uvadza definiciu manazmentu kvality - Masao Umeda —rok 1993: ,manazment
kvality je tou ¢astou celopodnikového riadenia, ktord ma garantovat maximalnu spokojnost
a lojalitu spotrebitelov tym najefektivnejsim spésobom.".
Ak ma byt manaZment kvality pre podnik prospesny, musi byt pevnou sucastou celkového
systému manaZmentu a nie iba trpenymi aktivitami. Tu su Styri zakladné funkcie moderného
manazimentu kvality:

a) maximalizovat spokojnost a lojalitu spotrebitelov (tiez aj dalsich zainteresovanych

stran),

b) minimalizovat vydaje s tym spojené,

c) kultivovat prostredie podnecujice permanentné zlepSovanie, inovdcie a zmeny,

d) vytvarat bazu pre excelenciu® podnikov.

Tieto funkcie manazmentu kvality mézu byt efektivne a G¢inne naplfiované soborom vzajomne
previazanych procesov, ktoré mézeme roz€lenit na planovanie, preukazovanie, riadenie
a zlepSovanie kvality. Pri projektovani, vyuZivani aj zlepSovani procesov manazmentu kvality
je potrebné zohladnit mnohé faktory, ktoré nds v 21. storoci ovplyviuju:

a)zostrujuce sa konkurencéné prostredie,

b)postupny zanik prirodzenych monopolov,

! Modely excelencie sliZia ako baza tvorby a rozvoja jedného kvalitného systému manazmentu. Ide o schopnost’ poskytovat’
tu najvyssiu moznu vykonnost’, prevysujucu ocakavania vsetkych zainteresovanych stran (Webster, 2020).
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c)digitalizacia spoloc¢nosti a Priemysel 4.0),

d)racionalne vyuZzivanie prirodnych zdrojov,

e)ndrocnejsie poziadavky spotrebitelov i dalsSich zainteresovanych stran,
f)poziadavky na bezpecénost,

g)rozhoduijuci vplyv znalosti ¢loveka na rozvoj jednotlivych odvetvi ekonomiky,
h)uzke prepojenie procesov a IS odberatelov a dodavatelov,

i)globalizacia a jej vplyvy, tlak na inovdcie, a tim aj na tvorivost fudi a pod.

4.3 Priekopnici v oblasti kvality

Matiskova (2014) vo svojej praci uvadza nasledovné osobnosti:
Walter A. Shewhart (1891 - 1967) pracoval pre vyrobcu telefonickych pristrojov. V snahe znizit
pocet chyb a oprav, ponukol v roku 1924 koncepciu regulacnych diagramov. Udrziavali proces
pod kontrolou tym, Ze pomahali rozlisit medzi tzv. systematickymi pri¢inami rozptylu
a ndhodnymi pri¢éinami rozptylu. Nahodné akceptujeme a tie systematické sa snazime
odstranit. Jeho regulaéné diagramy sa stali vyznamnym nastrojom pre zlepSovanie produkcie
a pouZivaju sa dodnes. Uspechom Shewhartovho pristupu je pravidlo, kedy do procesu
zasiahnut a kedy ho ,nechat volne plynut". On je aj pdvodcom myslienky tzv. PDCA cyklu:
1.Planuj - aké zmeny su Ziaduce, aké udaje su potrebné,
2.Vykonaj - vykonaj zmeny, zozbieraj Udaje,
3.Testuj - pozoruj vysledky tychto zmien, ¢o si sa naucil a ako to vyuZit v dalSom
postupe,
4.Zlepsuj - z pozorovania vysledkov zmeny zlepsi Cast procesu, alebo cely proces,
alebo vykonaj kroky k zvyseniu spokojnosti zakaznika.

Philip B. Crosby (1928 - 2001) legendarnym je jeho prehldsenie o kvalite: , Kvalita je zhoda
s poziadavkami". Crosby deklaroval zodpovednost vrcholového manazmentu za kvalitu. Na
druhej strane presadzoval, aby manaZzéri kvality mali viac vedomosti a informacii o podnikani
a obchode. Naklady na kvalitu je jedna zo zloziek finanéného systému podniku a priSiel s tzv.
styrmi imperativmi kvality:

1.Kvalita znamena zhodu s poZiadavkami.

2.Kvalita pochadza z prevencie.

3.Standardom pre vysledok procesov je nulovy pocet nezhod.

4.Meradlom kvality je cena za nekvalitu.

W. Edwards Deming (1900 - 1993) je hlavhym hovorcom svetovej revolucie v kvalite. Poznal
sa s W. Shewhartom a studoval jeho Statistické metddy. Pozvali ho v roku 1950 do Japonska
prave kvoli jeho kurzom o Statistike. Urcite mimoriadne zaujimavym je Demingov retazec:
zlepsi kvalitu - znizi$ naklady - zlepsis produktivitu - ziskas vacsi podiel na trhu kvalitou a cenou
- upevnis podnik - poskytnes zamestnanie.
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14 Demingovych povinnosti vrcholového manazmentu:

1.Vytvorit z principu zlepSovania procesov a sluZieb trvaly jav.

2.Prijat novu filozofiu: Zijeme v novom ekonomickom veku - nemoZeme sa dalej uspokojit
S0 zauZivanymi Uroviami vad a strat.

3.Upustit od predstavy, Ze kontrola je dostatoény prostriedok na dosiahnutie kvality.
4.Skoncit s praxou, ked cena je jedinym kritériom pre hodnotenie obchodu, ale uvazovat
aj nad kvalitou.

5.Neustale zlepSovat procesy planovania, vyroby a sluZieb.

6.Zaviest tréning na pracovné miesto.

7.Zaviest moderné metddy vedenia zamestnancov (nie pasivny dozor, ale aktivnu
spolulcast).

8.0dstranit strach.

9.Prelomit bariéry medzi oddeleniami.

10.Eliminovat hesld poZadujuce zvySenie produktivity bez poskytnutia metdd, ako to
dosiahnut.

11.Eliminovat ¢iselné kvéty - nepreferovat vykonové normy pred kvalitou.

12.PovaZovat robotnikov za doleZitych spolupracovnikov vo vyrobnom procese a nie za
oponentov za vyjednavacim stolom.

13.Zaviest programy vzdelavania a rekvalifikdcie.

14 .Vytvorit takd Struktdru manazmentu, ktord sa bude zasadzovat o realizaciu
predchadzajucich 13 bodov.

Kaoru Ishikawa (1915 - 1989) popisal japonsky Styl komplexného riadenia kvality (TQC — Total
Quality Complex), ktory sa zacal vyuZivat od roku 1958 a pomenoval ho CWCQ (Company Wide
Quality Control). Z mnozstva jeho myslienok uvedme nasledujuce:

1. Je nutné vybudovat povedomie v podniku, Ze robotnik mdze prispiet k Uspechu podniku
svojimi navrhmi, kreativitou a hodnotnymi napadmi.

2. Koncept kruzkov kvality, vytvorenych z robotnikov z rovnakého oddelenia, neskér ako
skupiniek variabilné sa meniacich a rieSiacich problémy suvisiace s kvalitou.

3. Koncept nazvany , Nasledujuca operacia ako zdkaznik", ktory mal odstranit pohlad na tych,
ktorych zaujimali nasledky ich vlastnych chyb pre iné oddelenia, ako na Spiénov.

Bol povaZovany za otca japonského usilia v riadeni kvality, priSiel aj s jednoduchym nastrojom
pre identifikaciu moznych pricin nejakého problému, zndmym ako diagram pricin a nasledku
alebo Ishikawov diagram.

Joseph M. Juran (1904 - 2008) po pozicii kontroldra kvality v podnikoch sa dal na drahu vyucby,
konzultacii a pisania knih o kvalite. To viedlo aj k jeho pozvaniu do Japonska, kde prednasal
desiatkam top manazérov najvacsich japonskych spolo¢nosti. Juranove zakladné predpoklady
uspechu moézu byt zhrnuté ako:
eTop manazment podniku sa musi zaviazat k poskytnutiu ¢asu a zdrojov pre zaistenie
Uspechu. Top manazéri musia pdsobit v radach kvality.
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eSucastou podnikatelskych planov musia byt Specifické ciele pre zlepSovanie kvality a
tieto musia riesit aj: spdsob hodnotenia (merania) vysledkov voci ciefom, preverovanie
vysledkov, spdsob ocenenia vybornych vysledkov
eZodpovednost za zlepSovanie musi byt adresna.
ePracovnici sa musia vzdelavat v riadeni a zlepSovani kvality.
e\/yrobni pracovnici musia mat pravo v Ucasti na zlepSovani.
Velmi znama je myslienka, ktord nazyvame Juranova trilogia:
1.planovanie kvality (quality planning),
2.riadenie kvality (quality control),
3.zlepSovanie kvality (quality improvement).

4.4 Planovanie kvality

Nenadal (2018) konstatuje, Ze sucasny manazment kvality k planovaniu, riadeniu
a zlepSovaniu este doplfiuje preukazovanie kvality (Quality Assurance), ktoré je definované
ako ,¢ast manazmentu kvality, zamerana na poskytovanie dévery, Ze poZiadavky na kvalitu
budu splnené”.
K hlavnym aktivitam planovania kvality mozno zaradit:

estanovenie cielov kvality a ich rozpracovanie v podniku,

eplanovanie systému manazmentu kvality,

espracovanie planov kvality (postupy azdroje — ich pouZitie na (produkt, sluzbu,

proces),

eplanovanie znakov kvality produktov,

eplanovanie kvality procesov vratane overovania ich sposobilosti,

epldnovanie preventivnych opatreni s cielom minimalizovat riziko vzniku nezhéd,

eplanovanie kontroly kvality,

eplanovanie systémov merania a overovania ich spésobilosti.

Vyznam planovania kvality neustale rastie a jeho aktivity vyznamne rozhoduju
o konkurencieschopnosti podnikov. Podstatna cast aktivit planovania kvality sa realizuje
v predvyrobnych etapach a pouziva sa pre tieto aktivity sihrnné oznacenie ,planovanie kvality
produktov". Planovanie kvality produktov zahffa Cinnosti od navrhu kvality produktu cez
navrh a overenie sposobilosti procesu aZ po priebeh overovacej vyroby. V minulosti sa vlastna
vyroba povazovala za rozhodujucu etapu z hladiska kvality kone¢ného produktu, dnes vieme,
Ze az z 80 percent rozhoduje o jeho kvalite uz predvyrobnych etapach. Planovanie prinasa
rozhodnutia, ktoré urcia ¢i produkt splni poZiadavky spotrebitela, bude konkurencieschopny
a zaisti primerany zisk. Vysoky vplyv predvyrobnych etdp na konecnu kvalitu produkcie suvisi
s tym, Ze v tychto etapach vznika ovela viac chyb (nezhéd) ako vo fazach realizacie. Intenzita
odstranovania vzniknutych nezhod je vSak ¢asto v predvyrobnych etapach mala a vyraznejsie
rastie az vo fazach vyroby a pouzitia.
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Ekonomika je dolezitym hladiskom pri podpore aktivit planovania kvality produktov.
Prax ukazuje, Ze vydavky spojené s odstranenim nezhody vo faze navrhu mozu byt az 10-krat
nizSie ako vydavky spojené s odstranenim nezhody zistenej pri vyrobe, 100-krat nizsie ako
vydavky na odstranenie nezhody zistenej pred expediciou danych statkov a 1 000-krat nizsie
ako vydavky na odstranenie nezhody, ktora sa dostane az k zakaznikovi.

Vyznam planovania kvality statkov méZzeme zhrnut do tychto zdkladnych bodov:
ePlanovanie kvality statkov zdsadnym spdsobom rozhoduje o spokojnosti spotrebitelov.
ePlanovanim kvality statkov sa predchadza vzniku nezhdd pri realizacii statku a jeho pouzivani.
oV predvyrobnych etapach, kde sa planovanie kvality statkov realizuje, vznika najviac chyb
(nezhod).

eOdstranovanie nezhd6d v priebehu planovania kvality statku je ekonomickejsie, ako
odstranovanie nezhdd v priebehu realizacie a pouzivania.

*Na konkurencieschopnost podniku vplyva aj spravna realizacia planovania kvality statkov.
ePouzivanim metdd a postupov planovania kvality podnik navonok prezentuje, Ze ma zaujem
o dosiahnutie spokojnosti zakaznika a o prevenciu nezhdd, a tak zvysuje déveru spotrebitelov
k statkom podniku.

Postup planovania kvality produktov podla J. M. Jurana je nasledujuci:
1.Urcenie spotrebitelov.
2.Zistenie potrieb spotrebitelov.
3.Preklad potrieb spotrebitelov do redi vyrobcu — pouZiva sa aj metéda QFD?2.
4.Stanovenie meratelnych parametrov.
5.Zavedenie merania.
6.Vyvoj produktu.
7.0ptimalizacia navrhu produktu (FMEA).
8.Vyvoj procesu.
9.0ptimalizacia a preukazanie spdsobilosti procesu.
10.Prevod procesu do vyrobnych instrukcii.

V minulosti sa jednotlivé body realizovali ako sekvencie jednotlivych Cinnosti. R6zne Utvary
boli zodpovedné za jednotlivé body, napr. Utvar marketingu analyzoval potreby spotrebitela
a ziskané informdcie posunul uUtvaru vyvoja, utvar vyvoja vysledky odovzdal dtvaru
konstrukcie, utvar konStrukcie ndvrh produktu odovzdal utvaru technolégie atd. Tento
sekvencny pristup ma aj niekolko nedostatkov, ako napr. nedostato¢ni komunikaciu medzi
jednotlivymi Gtvarmi a zodpovednost rdéznych pracovnikov za jednotlivé Ciastkové procesy.
Konkurencia, rastlice poziadavky spotrebitelov a zlozZitost statkov volali po novom pristupe.
V 80-tych rokoch 20. storocia sa zacalo rozvijat tzv. simultdnne inZinierstvo, pri jeho uplatneni
su vSetky aktivity od zaciatku chapané ako integrovany subor Cinnosti a ciefov. Aktivity sa deju

2 Metéda QFD (Quality Function Deployment) je metddou zaloZenou na principe maticového diagramu, ktora umoziiuje
transformaciu poziadaviek na produkt do znaku kvality navrhovaného produktu a procesu jeho realizacie a dalSej analyzy.
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subezne a su realizované timom, ktory je zloZzeny z odbornikov z jednotlivych utvarov.
Planovanie kvality je tak realizované ako projekt, ktory ma manazéra zodpovedného za jeho
priebeh. Takéto planovanie kvality sa uplatiuje uproduktov z oblasti automobilového
priemyslu. Prikladom je metodika , Pokrocilé planovanie kvality produktov" (APQP - Advanced
Product Quality Planning), vyvinuta firmami Chrysler, Ford a General Motors.
Planovanie kvality produktu je tu charakterizované ako ,Struktirovand metdda definovania
a zavedenia krokov nutnych k zabezpeceniu spokojnosti spotrebitela s vyrobkom". Ide o tieto
hlavné prinosy planovania kvality produktu:

eorientuje zdroje na uspokojovanie spotrebitela;

epodporuje véasné odhalenie potrebnych zmien (koncepcia v€asnej vystrahy);

epredchadza neskorSim zmenam;
Pouzivanie metodiky APQP vedie k zjednodusSeniu planovania kvality vyrobku a ulahcuje
komunikaciu so subdodavatelmi. Overenie spravnosti realizacie jednotlivych aktivit umozruju
kontrolné zoznamy otazok. Planovanie kvality vyrobkov je v metodike APQP rozdelené do 5
faz:

1. Planovanie a definovanie programu.

2. Navrh a vyvoj vyrobku.

3. Navrh a vyvoj procesu.

4. Validacia vyrobku a procesu.

5. Vyhodnotenie spatnej vazby a napravné opatrenia.
Pripravna faza, ktora je predchodkyriou spominanych faz, spociva v potrebe zaistit vycvik
pracovnikov, ktori budu zapojeni do planovania kvality vyrobku a vytvoria medzitutvarovy tim
planovania kvality vyrobku. Tim by mali tvorit odbornici z Gtvaru riadenia kvality, z Utvaru
navrhov a vyvoja, konstrukcie, vyroby, technickej kontroly, zasobovania, predaja, servisu,
subdodavatelov, spotrebitelov a pod. Potrebné je definovat oblasti pdsobenia timu,
stanovenie spOsobu komunikacie, stanovenie harmonogramu planovania kvality vyrobku
a vymedzenie potrebnych nakladov. Napln jednotlivych faz planovania kvality vyrobku je dana
cez doporucené rozhodujuce vstupy a vystupy.

4.5 Riadenie kvality

V tejto casti sa budeme venovat realizacii statkov, teda tym fazam Zivotného cyklu, ktoré
nadvazuju na planovanie statkov a spdjaju sa priamo s vyrobou alebo poskytovanim sluzieb.
Ide o oblasti, ako napr.:

- nakupovanie,

- riadenie procesov vyroby a poskytovania sluzieb,

- validaciu procesov vyroby a poskytovania sluZieb,

- identifikaciu a sledovatelnost statkov,

- starostlivost o majetok spotrebitela,

- ochranu statkov pri skladovani a preprave,
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- riadenie infrastruktuary,

- riadenie meracich a monitorovacich zariadeni,
- kontrola kvality,

- riadenie nezhodnych vystupov,

- napravné a preventivne opatrenia a pod.

Tieto oblasti maju charakter operativneho riadenia - realizovaného v kratsSich ¢asovych
intervaloch a reagujuceho na aktudlny stav produktov a procesov. Ich Ulohou je zabezpecit,
aby boli dosiahnuté ciele stanovené vo faze planovania kvality.

Riadenie dodavok a dodavatelov
V globalnej ekonomike, neexistuje podnik, ktory by pre seba a pre potrebu realizacie statkov
nenakupoval hmotné a informacné vstupy od inych dodavatelov. Vysledna kvalita vyrobenych
statkov je tak do znacnej miery zavisla na nakupenych vstupnych materidloch, polotovaroch
a dieloch, energiach, informaciach, sluzbach a pod. Zaroven plati, Ze nielen Uroven kvality
dodavok od réznych dodavatelov je rozdielna, ale aj kvalita dodavok od jedného dodavatela
mozZe byt v ¢ase premenliva, ¢o treba zohladnit. Najvyznamnejsie dévody je mozné zhrnut
nasledovne:
a)Hodnota statkov je vyrazne ovplyviiovana hodnotou nakupovanych vstupov, ktorych
podiel mdéze byt aj viac ako 80 %. Mb6zeme skonstatovat, Zze podobnym podielom je
kvalitou dodavok ovplyviiovana aj kvalita finalnych produktov podniku.
b)Podniky maju opakujlce sa problémy s vyskou vydajov spojenych s nizkou kvalitou
dodavok, ktoré mozu ovplyvnit celkovou vykonnost odberatelov.
c) Dodavatelia a odberatelia su na sebe zavisli. Odberatel na terminoch, objemoch
a miere nezhodnosti dodavok, naopak dodavatel potrebuje jasné a Uplné informacie
o Specifikaciach dodavok, ale tiez aj riadne preplatenie faktur.
d) Kvalita dodavok a vztahy s renomovanymi dodavatelmi pomahaju udrzovat dobré
meno u odberatelov. Podniky sa chvalia nielen svojimi certifikatmi, ale aj certifikatmi
dodavatelov, od ktorych vylu¢ne nakupuju.

Pojem partnerstvo chapeme ako pracovny vztah medzi odberatelom a dodavatelom
vytvarajuci pridand hodnotu. Aby tento vztah bol pevny je potrebna vzajomna dovera. Potom
moZzu profitovat obaja, prinosom je:

- zlepSenie schopnosti a pruznosti doddvatela plnit poZiadavky odberatela,

- redukcia strat vyvolanych nizkou kvalitou u dodavatela,

- zlepSenie Urovne vzajomnej komunikacie,

- zniZenie tzv. celkovych nakladov zasobovania odberatela,

- podpora technologickej a organizac¢nej inovacie u obidvoch partnerov,

- tvorba prostredia pre trvalé zlepSovanie procesov a pod.
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Za nefungujucim vztahom s dodavatelom moéze byt nezaujem odberatela o problémy
dodavatela a jeho nejasné, ¢asto sa meniace formulovanie poZiadaviek. To sa mdZe prejavit aj
tak, Ze doddvatel prestane plnit poZiadavky na kvalitu, napr. nedodrZiavaju sa terminy alebo
dodavky obsahuju nezhody. Odberatel méze mat problémy s plynulostou a vykonnostou
vyroby, ¢o ho tlaci do vykonnosti nad ramec redlnych moznosti. Potom sa mu zvysuje objem
nezhdd, neplni terminy a eviduje straty vyvolané nizkou kvalitou. To mdzZe vyvolat ekonomické
problémy a aj boj o preiitie.
Ak je spolupraca adovera, potom odberatel prestane vnimat dodavatela ako jedno
z najvacsich rizikovych miest, ktoré moze zlyhat a ktorému sa nedd doverovat. Vytvaranie
vzajomne prospesnych vztahov medzi doddvatelmi a odberatelmi je jedina cesta k prosperite.
Zakladnou ulohou ndkupu je systematické zabezpecovanie surovin, materidlov, sluZieb
a informdcii tak, aby poZiadavky nakupujuceho boli splnené (mnoistvo, kvalita, terminy,
Struktlra a miesto dodania). Kvalita vztahov s dodavatelmi je predpokladom kvality dodavok!
V tejto suvislosti moézeme hovorit o tzv. programoch partnerstva s doddavatelmi, ktoré su
neoddelitelnou sucastou systému manazmentu odberatela. Tieto programy predstavuju
subor vzajomne prepojenych a ovplyvnujucich sa procesov, kde zaradujeme tieto oblasti:

1.Tvorba politiky a stratégie vztahov s dodavatelmi.

2.Definovanie poziadaviek na dodavky.

3.Hodnotenie a vyber dodavatelov.

4.Spolocné planovanie s dodavatelmi.

5.Posudzovanie stavu vyzretosti systému manaZmentu u dodavatela.

6.0verovanie zhody dodavok.

7.Priebezné hodnotenie vykonnosti dodavatela.

8.Motivovanie doddavatelov.

9.Neustale zlepSovanie dodavatelov.

10.Komunikacia s dodavatelmi.

11.Administracia procesov partnerstva s dodavatelmi.

12.Neustale zlepSovanie a rozvoj programu partnerstva s dodavatelmi.

4.6 Zlepsovanie kvality

Ako uvadza Nenadal (2018) neustadle zmeny su vlastnostou vsetkych prirodnych dejov
a procesov. Zmena je ako prechod od jedného stavu k druhému, ako premena urcitych prvkov
¢i vlastnosti. Tato odchylka méze byt pozitivna (zlepsenie) alebo negativna (zhorsenie).
Zmeny su aj sucastou podnikania a vobec Zivota podnikov. V dnesnom turbulentnom prostredi
je realizdcia pozitivnych zmien rozhodujiucim faktorom pre udrZanie Zivotaschopného,
efektivneho a konkurencieschopného podniku. Formou tychto zmien je zlepSovanie.
Zlepsovanie je proces realizacie zamernych pozitivnych zmien (proces zlepSovania méze byt aj
neefektivny), proces, ktory prebieha naprie¢ celym podnikom, dodavatelskym retazcom alebo
sietou a je potrebné ho riadit a optimalizovat. ZlepSenie, ako pozitivha zmena, vytvara pridanu
hodnotu nielen pre spotrebitela, ale aj pre podnik a jeho zamestnancov.
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Na zlepSovanie sa treba pozriet aj z pohladu jeho vlastnej efektivnosti, pruznosti a rychlosti.
Malo by mat tieZz ekologicky a socidlne udrzatelny rozmer. Existuju dva zakladné pristupy
k realizacii procesu zlepSovania:

-pristup zaloZeny na postupnych krokoch (kontinudlne zlepsovanie),

-pristup zaloZeny na inovovani.

Podstatou prvého pristupu je realizacia postupnych malych zmien, ktoré predstavuju
postupné zdokonalenie existujucich vyrobnych procesov a pracovnych postupov, zvySovanie
kvality, Usporu materidlu a ¢asu, zniZovanie nakladov, vyssiu bezpecnost prace a nizsiu
Urazovost. Riadenie kontinudlneho zlepSovania je charakteristické spolahlivostou,
predvidatelhostou a nizkym rizikom, ziskavalo si stale vaésiu pozornost v spojeni s TQM (Total
Quality Management). ZvySena pozornost bola reakciou na uspechy, ktorych na zaklade
zlepSovania kvality v procese nepretrzitych zmien dosahovali japonski vyrobcovia.

Druhy pristup je spojeny s realizaciou radikalnych zmien a inovacii. Inovacia je zlepsenie, ktoré
predstavuje uspesnu transformdciu novych konceptov a znalosti do novych statkov alebo
procesov, ktoré prinesu spotrebitelovi novd hodnotu a vyrazné zvysenie vykonnosti podniku.
Systematicky pristup k zlepSovaniu sa zacal v 50. rokoch minulého storocia v japonskej Toyote,
kde kontinualne zlepSovanie v spojeni so Stihlym podnikom bolo zakladnou formou zvySovania
vykonnosti podniku. Od 90. rokov minulého storocia sa objavili dalSie koncepty zlepSovania -
tedria obmedzeni (TOC) a Six Sigma. ZlepSovanie na strategickej Urovni ma na starosti top
manaZzment. UZ len zniZovanie nakladov a zostihfovanie procesov v dnesnom svete nestaci,
inovacie su odpovedou na vyzvy sucasnosti.

Toyota zaviedla 3 formy zlepSovania: Kaizen, Kaikaku, Kakushin (3K).

KAI (zmena) + ZEN (k lepSiemu) = kontinudlne zlepSovanie

Kaizen je zalozeny na malych zlepSeniach realizovanych jednotlivymi pracovnikmi
v ramci ich dennych aktivit s cielom zjednodusit, urychlit a zjednodusit pracu a vytvorit viac
hodnoty s mensim alebo Ziadnym plytvanim. Ide o finan¢ne nendaroény proces. Mdze mat
podobu spontanneho procesu (podavanie zlepsovacich ndvrhov jednotlivymi pracovnikmi)
alebo podobu vedeného procesu vo forme Kaizen krdzkov a workshopov.

KAI (zmena) + KAKU (radikalna) = transformacia/velké zlepsenie

Tlak konkurencie a premenlivost trhov prinatili Toyotu zamysliet sa nad zlepsenim Kaizenu
tak, aby sa zmeny implementovali rychlejSie. Vznikol Kaikaku a zameriava sa na radikalne
zlepsenie. Prekracuje hranice vyroby a méze viest k zmene podnikatelského modelu. Kaikaku
ma podobu velkych oddelenych projektov so Specifickymi cielmi.

KAKU (revoluéna, radikalna) + SHIN (nové) = inovacie

Kakushin je o inovaciach, (prechod na Industry 4.0) a tieZ sa realizuje v podobe projektov.

Tieto koncepcie sa tykaju zmeny, ktora vedie k zlepSeniu, ale odliSuju sa poriadkom zlep3enia,
obvykle su realizované zamestnancami na réznych uUrovniach aodliSuju sa financnou
narocnostou. Ak chce byt podnik konkurencieschopny musi aplikovat vsetky tri formy
zlepSovania (3M). Niektoré japonské podniky vtiahli do procesu Kaikaku kazdého pracovnika.
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Bolo potrebné vytvorit kultiru kreativnej nespokojnosti, kreativneho rieSenia problémov
a pozitivneho myslenia. Hovorime o tzv. kontinudlnom inovovani, kde zakladom je
vybilancovanie evolu¢nych a revolu¢nych iniciativ a pouzivanych metdd a metodik
inkrementalneho (prirastkového) zlepSovania a inovovania.

So zlepSovanim cestou inovovania je Uzko spojeny manazment inovacii a manazment zmien.
Inovacny proces je dynamicky proces, ktory ma tri fazy: invenciu (ndpad), adopciu inovacie
(prevzatie) adifuziu (prenikanie). Manaiment inovacii sa prepdja s manaimentom
dodavatelskych retazcov a sieti a vyzaduje kolektivne procesy ucenia.

S problematikou zlepSovania a inovovania suvisi tiez tzv. dizajnérske myslenie - reSpektujuce
budlceho uZivatela. Zmeny charakterizuju Zivot podnikov, ktoré musia reagovat na rychle
zmeny okolitého prostredia. Riadenie zmien sa orientuje na samotné zmeny, na ich zavedenie
a presadzovanie do Zivota podniku, stavia na socialnej psycholégii a organizaénom spravani,
pouZiva sociotechniku, r6zne metddy analyzy dopadov a pod. Ciefom je minimalizacia dopadu
zmien na pracovnikov, minimalizacia ich odporu proti zavedeniu zmeny a vytvaranie podpory
medzi zamestnancami v prospech projektu zmeny. Najznamejsi model riadenia zmien je
Kotterov model, ale tiez existuju modely kritickych faktorov Uspechu.

Pristupy k tejto problematike su dané firemnou kulturou, velkostou podniku, priemyslovym
odvetvim, ndrodnostou, postojom a hodnotami manazmentu i skisenostami jeho ¢lenov, ale
vzdy sa opieraju o niektory z konceptov, ktoré su overené v praxi. Naj¢astejSie ide o tieto
pristupy: Stihly podnik, TOC (Theory of Constraints), Six Sigma.

Tabulka 4.1 Porovnanie konceptov Stihly podnik, Six Sigma a TOC

Stihly podnik Six Sigma TOC
Minimalizacia plytvania Minimalizacia variability Maximalizacia prietoku
(¢innostou bez pridanej procesu (stabilnejsi proces (pridanej hodnoty za

hodnoty) = vySSia pridana hodnota) jednotku ¢asu)
Problém je prilezitost Problém je prileZitost k Kazda zmena je aktivovana
zlepseniu najdenim obmedzenia
(uzkeho
miesta)
Problém sa detailne skima Dokonalé porozumenie Nutné identifikovat
a rieSi tam, kde vznika procesom na zaklade obmedzenie,
analyzy faktov jeho priciny a nasledky
Snaha o dokonalost - nikdy | Snaha o takmer dokonalé | Maximalne vyuZitie kapacity
nekonciace zlepSovanie procesy uzkeho miesta
Dovera a spolupraca Spolupraca v projektovom | Podriadenie lokalnych optim
time celku

Zdroj: Nenadal, J. a kol. Management kvality pro 21. stoleti

PDCA v praxi znamena, Ze zlepSovaci tim (napf. kruzok kvality) neustale a opakovane pracuje
v cykle planuj - realizuj plan - porovnaj vysledky s povodnym planom - urob pripadné Upravy
a plosne zlepsenie implementuj (PDCA) a Standardizuj - realizuj plan - porovnaj vysledky
s povodnym pladnom - urob pripadné Upravy a plosne zlepSenie implementuj (SDCA).
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Zakladné kroky PDCA cyklu boli postupne v ramci dalSich technik rieSenia problémov A3 (SPS
- Systematic Problem Solving), 8D, resp. DMAIC rozpracované do detailnejSich postupov.

Tabulka.4.2 Strukttra vybranych technik rieenia problémov

PDCA A3 (SPS) 8D DMAIC

P Planuj Ujasni si problém 1. Vytvor tim a urob D Definuj
zber informacii
2. Popis problém

BlizSie Specifikuj M Meraj
problém
Stanov ciel 3. Definuj okamzité
opatrenia (izoluj
problém)
Analyzuj korenovu 4. Analyzuj korenovu | A Analyzuj
pricinu pricinu

Uréi opatrenie k 5. Definuj moZné trvalé

zlepseniu napravné opatrenie
D Realizuj plan Zaved opatrenie k 6. Implementu;j trvalé | Zlepsi
zlepseniu napravné opatrenie
C Porovnaj Vyhodnot vysledky 7. Definuj sp6soby C Kontroluj
vysledok s a procesy prevencie proti
planom opakovaniu problému
A Uprav a plogne| Standardizuj zlep$enie | 8. Komunikuj vysledky
zaved zlepsenia

Zdroj: Nenadal, J. a kol. Management kvality pro 21. stoleti

4.7 Hodnotenie efektivnosti v manazmente kvality

Nenaddl (2018) uvadza definiciu, ktoru uz v r. 2003 vypracovala EFQM Representative Office
vymedzujuc vykonnost ako ,mieru dosahovanych vysledkov jednotlivcami, skupinami,
procesmi alebo systémami". Pod vykonnost mdZzeme zahrnut aj pojmy ako efektivnost,
nakladovost, uc¢innost a pod. Vykonnost a jej hodnotenie je ¢innost, kde sa sleduje ako sa
realne plnia naplanované hodnoty jednotlivych ukazovatelov. Meranie a hodnotenie
vykonnosti ma odpovedat na otazky:

-do akej miery v podniku pracujeme dobre,

-Ci plnime stanovené ciele (strategické aj kratkodobé),

-Ci sU nase zainteresované strany skutoc¢ne uspokojované,

-¢i mame nase procesy, ¢innosti a systémy manazmentu v podniku pod kontrolou,

-kde su nase slabsie a silnejsie stranky,
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-Ci realizované zmeny, inovacie a zlepsSenia naplnili nase ocakdavania, ale aj dalSich

stran,

-aké data a informacie moZeme vyuZzit pre iné hodnotiace aktivity (napr. interny audit,
sebahodnotenie,....),

-akt komunikaciu zvolit vo vnutri podniku,

-ako vyuzivat informacie na odmeriovanie a uznavanie jednotlivcov a timov,

-ako efektivne napliovat princip rozhodovania na zaklade faktov.

Vsetky pokrocilé koncepcie manazmentu kvality a modely excelencie su rozvijané s ciefom
maximalizovat spokojnost a lojalitu spotrebitelov, tak aj dalSich zainteresovanych stran. Teda,
spokojnost a lojalita su akymsi koncovym efektom snazenia sa podnikov a je funkciou zavislou
na mnohych inych aspektoch vykonnosti napr. fudi, procesov, dodavatelov a pod.
Predpokladajme, Ze zakladnym uUcelom merania je snaha ziskat od zastupcov jednotlivych
zainteresovanych stran informacie o tom, ako st vnimané podnikom doddvané a poskytované
statky. Na zaklade analyzy vyhod a nevyhod je potrebné si zvolit najvhodnejsiu formu
aplikovania spéatnej vazby (interview, dotazniky, skupinové diskusie a pod.) a logicky urdit,
u akej zo zainteresovanych stran bude meranie spokojnosti a lojality aplikované. Uroven
pozitivneho, ale aj negativheho vnimania je posudzovana cez urcité charakteristiky, ktorym
hovorime znaky vnimania. Nastrojom na uplatfovanie akejkolvek spatnej vazby su dotazniky.
Ide o stibor vhodne formulovanych otazok, ktoré reflektuju jednotlivé znaky vnimania. Dal$im
krokom je vyber reprezentativnej vzorky zastupcov jednotlivych zainteresovanych stran. Takto
ziskané data by mali byt spolahlivé arelevantné, a mali by sa dat porovnat s celkovymi
ekonomickymi vysledkami podnikov. Vystupy maja byt vyuZivané ako systematické
informacné vstupy pre rozhodovanie o nutnych zmenach, resp. aktivitach zlepSovania.
Efektivnost realizovanych zlepseni ma byt posudzovana naslednou aplikaciou spatnej vazby.
Existuje tu Casové oneskorenie, pretoze dopady realizovanych zmien a zlepSeni sa m6zu v praxi
prejavit az po dlhsej dobe. Je logické, Ze takto prezentovany univerzalny algoritmus méze mat
u jednotlivych zainteresovanych stran urcité Specifika. A tak, upozornime na niektoré
suvislosti:

a)norma ISO 9001 a na nu nadvazujuce odvetvové Standardy vyzaduju iba meranie

spokojnosti, oproti tomu, meranie lojality je doporu¢ované iba modelmi excelencie,

b)pri definovani znakov vnimania (spokojnosti alebo lojality) musime brat ohlad, Ze

velmi ¢asto ide o iné charakteristiky ako technické parametre vyrobkov, a eSte sa mézu

u jednotlivych zaujmovych skupin aj velmi lisit,

c)pri zbere dat by sme mali vidy preferovat metddy tzv. priameho styku, hlavne

interview, hoci je relativne nakladna, ale ta objektivnejsia,

d)nemdime vychadzat iba z vypoctu jedného ukazovatela, napr. indexu spokojnosti,

indexu lojality, odhalenie mozZnosti dalSieho zlepSovania si vyZaduje aj systematické

vyuzivanie inych Statistickych nastrojov,

e)vsetky merania spokojnosti je nutné chdpat ako pohlad do minulosti, kli¢ovym by

mal byt pohlad do budicnosti - a to je meranie lojality — umozni predpovedat ako sa

102



spotrebitelia a dalSie zainteresované strany v buducnosti zachovaju k nasim statkom,
vyrobnej znacke a pod

Auditovanie patri k Standardnym procesom prakticky vsSetkych systémov manaZmentu
a v pokrocilych systémoch manazmentu kvality aj nadalej budu hrat nespochybnitelnt dlohu
ako audity interné, tak externé (napr. u dodavatelov) alebo audity certifika¢né (robené tretou
stranou). Budeme sa venovat internym auditom, pretoZe by mali byt vyznamnou platformou
pre odhalovanie prilezitosti k dalSiemu zlepSovaniu. Institut internych auditorov Velkej
Britanie alrska definuje interny audit nasledovne: ,interny audit je nezavisly, objektivny
a konzultacny subor aktivit priddvajuci podniku hodnotu a zlepSujuci procesy podniku". V tejto
definicii su tri pozoruhodné prvky:
eauditor ma byt zaroven aj konzultantom a radcom, nema iba upozorriovat na nezhody,
ekazdy audit by mal prinasat hodnotu, teda ma byt uZitocnou a pozitivne o¢akavanou akciou,
ktorej efekty su v tom, Ze sa dokdZzeme nad zisteniami zamysliet, poucit a nasledne zlepsit,
einterny audit je povaZovany za ukoncéeny aZ po realizacii opatreni ndpravného charakteru,
ale najma opatreni, ktoré zlepsia vykonnost auditovanych procesov.

Interni auditori by mali preverovat ¢i a ako:

-podnik identifikuje rizikd a prileZitosti spojené s procesmi systémov manazmentu,

-sU vsetky rizikd v registri rizik systematicky analyzované a i kritéria tejto analyzy su
objektivne,

-manazment podniku a vlastnici hodnotia procesy rizika a prilezZitosti,

-su jednotlivé rizika eliminované a prilezitosti vyuzivané v zaujme zlepSovania,

-boli konkrétne opatrenia na eliminaciu rizik a vyuzitia prilezitosti realizované a s akym
efektom a pod.

Vyznam internych auditov procesov systémov manaimentu bude narastat, okrem uz

spominanych rizik budud zamerané aj na trvalé zlepsovanie.

Sebahodnotenie mdze byt definované ako ,vsetko - zahriujuci, systematicky a pravidelny
proces preskimavania ¢innosti podniku a jeho vysledkov na zaklade modelu excelencie®.
Podstatou sebahodnotenia je, Ze wvycviCeni pracovnici na zaklade systematického
a podrobného zberu a analyzy dat z vlastného podniku posudzuju efektivnost uplatriovanych
pristupov k riadeniu podniku a jednotlivych procesov, ale tiez trendy a suvislosti vyvoja
najroznejsich ukazovatelov vykonnosti podnikov. Cielom sebahodnotenia je odhalenie silnych
a hlavne slabych stranok podniku, ktoré su povazované za prileZitost k zlepsovaniu.

Rozvoj excelencie organizacii (podnikov) je dnes bez aplikacie benchmarkingu prakticky
nemozny, o com svedci aj fakt, Ze vSetky tzv. modely excelencie s jeho systematickym
vyuZivanim pocitaju. Americkd spolo¢nost pre kvalitu (ASQ) ho definuje: ,benchmarking je
technika, v ktorej rdmci podnik meria svoju vykonnost v porovnani s podnikmi, ktoré
predstavuju svetovu Spicku, zistuju, ako tieto podniky svetovu vykonnost dosiahli a vyuZivaju
ziskané informacie k zlepSovaniu svojej vlastnej vykonnosti".

103



Ako so vsetkymi takto ziskanymi informaciami pracovat? V ndvrhu normy ISO 9004 sa uvadza,
aby analyza vykonnosti v podnikoch umoznovala identifikaciu takych problémovych miest, ako
su:

a) neucinné a neefektivne vyuzivanie zdrojov a odbornej sposobilosti a znalosti [udi,

b) podcenovanie posudzovania rizik a prileZitosti,

c) slabé miesta pri napliovani principov vodcovstva a pod.

Vysledky merani a hodnotenia vykonnosti by totiz ¢lenovia vrcholového vedenia podnikov
mali vyuZivat k ¢o najobjektivnejsim rozhodnutiam o dalSom strategickom smerovani.
NajvhodnejSou platformou pre tieto rozhodnutia je tzv. preskimanie systému manazmentu:
a) je jedinym nastrojom kontroly vrcholového vedenia podnikov nad stavom
a vykonnostou systému manazmentu kvality a aj celkového systému manaZmentu,
b) pomaha pochopit podstatu jednotlivych principov pokrocilého manazmentu kvality,
c) jeho Uroven a forma realizacie vypoveda o skutoénom vztahu vrcholového vedenia
k systému manaZmentu kvality,
d )vrcholové vedenie sa tak stava spotrebitefom, ktory ocakdva informacie
o vysledkoch réznych merani ahodnoteni, nepriamo si vynucuje dostatocne
podrobné robenie tychto merani a hodnoteni.

Obrazok ukazuje len niektoré zo sucasnych oblasti integrovanych systémov manazmentu
a naznacuje aj existenciu celej rady dalSich. Napr. dodato¢na integracia poziadaviek
Speciadlnych vyrobnych odvetvi, prirodzend integracia zvlastnych poziadaviek vybranych
vyrobnych odvetvi, integrované systémy managementu —ide o integraciu manazmentu kvality
(QMS), Zivotného prostredia (EMS) a bezpecnosti prace (BOZP), ale v sucasnej dobe k nim
moézu pribudat aj dalSie: bezpeénost informacii, spolo¢enskd zodpovednost podnikov,
hospodarenie s energiami a pod., komplexna podnikova integricia - prepdja jednotlivé
izolované systémy a podsystémy podniku, existujuce systémy manazmentu, oddelenia
a funkcie vo vnutri a napaja ich na cely hodnotovy retazec od dodavatela aZ po spotrebitela.
D. M. Bailey (2014) tvrdi, Ze cesta za excelenciou je cestou za podnikovou kulturou. Akakolvek
snaha o dosahovanie excelencie musi zacat plnym pochopenim zakladnych principov
moderného manazmentu kvality.

Toto pochopenie je kli¢ové u vrcholovych manazérov, ale mali by sa s nimi stotoznit aj vsetky
dalsie skupiny riadiacich pracovnikov. DéleZité je ich naplfiovanie kazdodennymi ¢innostami,
orientovanymi ako na strategické smerovanie, tak aj na mnozstvo operativnych akcii.

Cesta k buducim uspechom je sprevadzand obvykle aj mnoZstvom neuspechov, problémov
a nepochopenim. Preto prinaSame dvanast dévodov, pre ktoré Usilie o excelenciu organizacii
(podnikov) zlyhava. Tieto doévody sformuloval P. Hoskote (http://blog.bpir.com/bad-

practices):
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Systém

manazmentu
) kvality
Systém
environmentalneho b a mnoZstvo

manazmentu } dalsich

Systém | S M Systém

manazmentu ___.---" “=--..___ manaZmentu
hospodarenia bezpecnosti
s energiami ; | informacii
Systém riadenia Spolocenska
bezpeénosti a ochrany Zodpovednost
zdravia pri praci podnikov

Obrazok 4.2 Integrované systémy manaZmentu
Zdroj: Nenadal, J. a kol. Management kvality pro 21. stoleti

1. Absencia silného partnerstva s dodavatelmi, dalSimi externymi partnermi, ale aj s vlastnymi
pracovnikmi.

2. Vycvik ludi zaloZeny na osvete a chybajlce akcie o efektivnosti tohoto vycviku.

3. NevyuZivanie sluzieb a skusenosti externych konzultantov.

4. Pocit istoty, Ze to, ¢o robime, je to najlepsie, ¢coho sme schopni, pretoze len neistota nas
dokaze posuvat dale;.

5. Zmatené nakladanie s vysledkami sebahodnotenia, ked sa sustredime len na prijimanie
opatreni k ndprave nasich chyb, podcenujeme vlastné zlepSovanie a odhalené silné stranky
nedokaZeme vyuZit k posilneniu trhovej pozicie.

6. Podcenenie komunikdcie o zmysle, potrebach zapojenia, roldch a ¢innostiach, ktoré su
s excelenciou spojené, a ktoré si musia pracovnici plne uvedomovat.

7. Nevyuzivanie vSetkych vhodnych metdd a nastrojov.

8. Povrchné planovanie, bez jasne vymedzenych kratkodobych a dlhodobych cielov
a prepojené so snahou o ¢o najmensiu spotrebu finanénych zdrojov.

9. Obmedzené Sirenie dobrych praktik a nevyuzivanie uciacej sa funkcie benchmarkingu -
nepochopenie Usilia priamej konkurencie, ale aj nasich partnerov.

10. Nedostatocné prepojenie Usilia réznych timov a fudi z jednotlivych organizacnych
jednotiek pri napliovani strategickych rozvojovych planov.

11. Roztriestené delegovanie zodpovednosti za dosahovanie milnikov excelencie na velké
mnozstvo fudi v podnikoch.
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12. Za Cinnosti, vyplyvajuce z auditov, nie su zodpovedni len pracovnici Utvarov manazmentu
kvality a manazéri projektov implementacie modelov excelencie. Zakladnym predpokladom
uspechu na ceste k excelencii vSak vzdy zostane vodcovska rola vrcholového manazmentu.

Je vecou strategickej volby, ¢i podnik cestu k vynikajucej vykonnosti nastupi. Tato volba musi
byt vidy zaloZend na objektivnej analyze prinosov, nakladov, rizik a prileZitosti. Sance
a potencialne prinosy tejto cesty z dlhodobého hladiska pravdepodobne vysoko prevazia
negativa.

4.8 Efektivnost polnohospoddrskeho podniku

Gozora (2017) definuje podnik ako ,formu podnikatelskej Cinnosti, v ramci ktorej nastdva
cielavedomé spajanie hmotnych, finanénych aludskych zdrojov vjednej vyrobno -
organizatnej jednotke s uzatvorenym obratom hodnoty aciefom produkovat UZitkové
hodnoty pre potreby trhu a na uspokojenie vlastnych potrieb.”

Pod podnikatelskym riadenim Bezdk — Gozora (1991) chapu procesnu cinnost zaloZenu na
kreativnych, inovacnych a systémovych pristupoch manazérov. Od profesijnej urovne
manazérov zavisi ekonomicka efektivnost vstupov vo vyrobnom procese, Uspesnost predaja
vyrobkov a ekonomicka uroven podniku.

V podniku rozliSujeme tieto sféry ¢innosti:

a) nakup — zabezpecuje vyrobné faktory do vyrobného procesu,

b) vyroba — transformuje vyrobné faktory na finalne statky,

c) odbyt — presun finadlnych statkov na trh, kde prostrednictvom svojej Uzitkovej

hodnoty uspokojuju spotrebitelov.

Podnik na trhu ziskava za Uhradu vyrobné faktory (prdcu, stroje, technolégiu, know-how,...),
tieto kombinuje a transformuje na finalne statky. Tie potom preddva na trhu za dhradu
a dosahuje hospodarsky vysledok, ak je realizacnha cena vyssia ako jednotkové naklady na
statok dosahuje zisk.
Hazlitt (2008) pise, zZe firemné zisky dosahuju priemerne menej nez 6 % narodného déchodku
alebo Ze priemerné zisky vsetkych vyrobnych podnikov po odpoditani dane z prijmu dosahuju
menej nez 5 centov na kazdy dolar trzieb.
Kazdy jednotlivec, investujuci kapital do podnikania, na sebe berie nielen to riziko, ze
nedosiahne zisk, ale aj to, Ze strati celu investovanu ciastku.
Vladna politika ma dnes tendenciu predpokladat, Ze vyroba bude samocinne pokracovat
nezdvisle na tom, aké prekazky jej bude klast do cesty.
Jednou z funkcii zisku je smerovat vyrobné faktory tak, aby vyroba tisicov réznych druhov
statkov bola uvedena do suladu s dopytom. Ziadny byrokrat neméZe tento problém
efektivnejSie vyriesit. DalSou funkciou zisku je neustdle vyvijat tlak na vedenie kaZzdého
konkuren¢ného podniku, aby zavadzalo dalSie Uspory a zlepSenia, bez ohladu na uz
dosiahnutu uroven. V dobrych €asoch to vedenie podniku robi preto, aby zvacsilo svoje zisky,
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v normalnych ¢asoch aby sa podnik udrzal pred konkurentami, v zlych ¢asoch aby vébec prezil.
Zisky totiz mézu klesnut na nulu, ale méZu sa aj rychle zmenit na straty.

Napriek vSeobecnému nazoru, zisky nie si dosahované zvySovanim cien, ale zavedenim
uspor a vylepseni, ktoré znizuju vyrobné naklady. Podniky s tymto pristupom sa rozsiruju na
ukor neefektivnych podnikov svysSimi nakladmi. Prospech z toho maju spotrebitelia
a verejnost. Zisky pramenia zo vztahu nakladov a cien a informuju nas nie len o tom, aké druhy
statkov je najekonomickejsie vyrabat, ale tieZ o tom, aké su najekonomickejsie spdsoby ich
vyroby. Vacsi zisk samozrejme ziska clovek, ktory vyrobi lepsi statok ako jeho sused alebo
pripadne clovek, ktory rovnaky statok vyrobi efektivnejSie. Funkcia zisku pri odmernovani
a stimulovani lepSej kvality a inovacii vSak nebola nikdy spochybnena.

Podniky rozdelujeme podla roznych kritérii a hladisk, nas bude zaujimat rozdelenie podla
ekonomickej ¢innosti a zameriame sa na polnohospodarske a potravinarske podniky.
Polnohospodarske podniky — hospoddarske organizacie, ktoré sa vyznacuju biologickym,
plosSnym a sezénnym charakterom vyroby. Findlnym statkom su polhohospodarske produkty,
ktoré sa v dalSom spracovani premienaju na potravinarske produkty. Polnohospodarske
produkty maju odlisné poZiadavky na skladovanie, manipuldciu a odbyt, zaroven su nositelmi
réznych rizik a potravinovej bezpecnosti.

Potravinarske podniky — spracovatelia polnohospodarskej produkcie na potraviny, ich vyroba
je zaloZzend na biotechnologickych procesoch sosobitymi poZiadavkami na kvalitu
spracovania, trvanlivost vyrobkov, normy a standardy vstupnych primesi a pridavnych latok.
Pojem efektivnost/vykonnost je potrebné chapat ako snahu podniku o ¢o najlepsie
zhodnotenie investicii vloZzenych do podnikatelskych aktivit (Frost, 2005).

Meradlom podnikatelskej vykonnosti je uroven zhodnotenia vlozeného kapitalu do
podnikania, teda mnozZstvo a doba s akou sa tato cCiastka vrati v podobe prijmov. Adaptacia
podnikov na ekonomické podmienky a dosahovanie vyssej konkurencieschopnosti sa odraza
aj vo vnimani a merani vykonnosti podniku (DluhoSova, 2008).

Vykonnost podniku je jeho schopnost, ¢o najlepsie zhodnotit vioZeny kapital do samotného
podniku, ako aj do jeho podnikatelskych aktiv. Podnik je riadeny a zaroven viazany zaujmami
viacerych zainteresovanych subjektov, ako napriklad zaujmami vlastnikov, investorov,
zamestnancov, zakaznikov, veritelov a pod. Preto je aj vykonnost podniku hodnotend
z r6znych hladisk so zameranim na zaujmy vyssie uvedenych subjektov. OdliSne hodnotia
vykonnost vlastnici a odlisne zdkaznici (Neumaierova, 2003).

Tabul'ka.4.3 Zmena pohladu manazérov na zdroje vykonnosti

Tradicné zdroje sluziace k zvySovaniu
podnikatel'skej vykonnosti

Nové zdroje sluziace k zvySovaniu
podnikatel'skej vykonnosti

Objem kapitalovych zdrojov

Rozsah podnikatel'skych kompetencii

Kapitalové investicie

Vytvaranie novych znalosti

Rozsirovanie produkcie

Reinziniering podnikatel'skych procesov

Kontrolné ¢innosti

ManaZment kvality
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Koordindacia pracovnych ¢innosti Delegacia rozhodovacich pravomoci na
v hierarchickej Strukture managementu |miesto vykonu pracovnej ¢innosti
PInenie prikazov Komunikacia

Strategické planovanie Strategické myslenie

Nakup a zdsobovanie Ziskavanie spolahlivych partnerov
Predaj Uspokojovanie spotrebitelov

Zdroj: Pitra, Z. ZvySovani podnikatelské vykonnosti firmy.

Meranie vykonnosti je zaloZzené najma na kategorii zisku, ktord predstavuje primarny ciel
podnikania. Pre urcenie podnikovej vykonnosti sa vyuZivaju ukazovatele, ktoré vychdadzaju
z financného uctovnictva podniku. Zisk je hlavnym finanénym meradlom vykonnosti podniku.
Je to tym, Ze zisk je najviac zrozumitelnou ekonomickou veli¢inou, ktora je lahko zistitelna
arychlo dostupna hodnota. Existuju vsSak rozne kategérie zisku, ktoré sa uplatiuju pri
hodnoteni vykonnosti, pricom ich vyber je zavisly od potreby a Urovne hodnotenia vykonnosti.
Pre meranie vykonnosti podniku sa pouZzivaju pomerové ukazovatele financnej analyzy, ktoré
umoznuju sledovat, merat a hodnotit vysledky finan¢nej vykonnosti a prijimat efektivne
manazérske rozhodnutia. Mapuju najma hlavné aktivity podniku v oblastiach rentability,
ziskovosti, solventnosti a investi¢nej oblasti, tieto klasické financné ukazovatele maju nizku
vypovednu hodnotu pri analyzovani a hodnoteni vykonnosti podniku, a to najma z pohladu
tvorby strategickych manazérskych rozhodnuti. Je to sp6sobené aj tym, Ze tieto vysledky su
analyzované niekedy izolovane. Je potrebné analyzovat viac obdobi, aby bolo moiné
zodpovedne posudit ich minuly vyvoj a potom predpovedat ich buddci vyvoj. Zaroven je
potrebné dlhodobo analyzovat odchylky vo vykonnosti od internych a externych hodnét.
Externé su stanovené bud konkurenciou v odvetvi alebo danym trhom. Analyza odchylok ma
zamerat pozornost manazérov na podnikovu neefektivnost.

Je potrebné definovat také ciele, ktoré by ukdzali buduicu existenciu podniku, teda také
investovanie vlastného kapitalu, ktoré predstavuje najlepSie rieSenie. Pre tento zamer je
vhodné pouzit ukazovatele rentability, obratu, ale aj ukazovatele likvidity podniku. Je mozné
pouzit aj iné ukazovatele, ako napr. hodnota podniku merana ukazovatelom EVA - Economic
Value Added alebo FCF - Free Cash Flow, nakladovost, kapitalova Struktura, cena za kapital -
WACC a niektoré dalSie. V ramci financnej perspektivy sa sleduju dlhodoba a kratkodoba
vykonnost podniku, uspokojovanie potrieb vlastnikov, ktoré si merané ukazovatelom EVA
a jeho modifikaciami.

Kvalita 4.0 je novovznikajluca koncepcia riadenia kvality, ktora v poslednej dobe pritahuje
velkl pozornost z doévodu coraz zloZitejSich poZiadaviek zdkaznikov spojenych s tvrdSou
konkurenciou a technologickym vyvojom. Kvalita 4.0 sa zaoberd zosuladenim postupov
riadenia kvality s technoldgiami Industry 4.0, ako je umela inteligencia a digitalizacia, s cielom
dosiahnut efektivnost podniku.
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4.9 Kvalita a bezpeénost agropotravindrskej produkcie

Golian (2017) konstatuje, Ze agropotravinova a vyzivova bezpecnost v Eurdpe prechadza
zasadnymi zmenami, a je potrebné si vSimnut viacero faktorov. Ide predovsetkym
o ekonomické prepocty réznych variant produkénych systémov, ktoré budu zohladrovat
predovsetkym dopad klimatickej zmeny, zmeny stravovacich navykov, zniZzovanie objemu
sklenikovych plynov, zniZzovanie spotreby vody a energie, zniZzovanie energetickej hodnoty
potravin a zniZzovanie odpadov pri vyrobe a v stravovani. Tieto faktory je potrebné analyzovat
a nasledne vysvetlit verejnosti.

Vlada Slovenskej republiky schvalila uznesenim €. 606 zo 16. oktébra 2013 Narodny program
kvality Slovenskej republiky na roky 2013 - 2016 a ulohou koordinatora Statnej politiky kvality
poverila Urad pre normalizaciu, metrolégiu a skuSobnictvo Slovenskej republiky. V sulade
s bodom C.4 vyssSie uvedeného uznesenia vlady SR pripravil Urad novy strategicky dokument,
ako zaklad narodného programu kvality na obdobie rokov 2017- 2021. na tieto dokumenty
nadviazal Narodny program kvality Slovenskej republiky na roky 2022-2026.

Poslanie narodného programu kvality zostane aj v nastavajucom patroénom obdobi prioritne
zamerané na podporu zlepSovania kvality produktov a sluZieb zlepSovanim organizacii
posobiacich vo verejnom aj sikromnom sektore so zameranim na trvalo udrzatelnd kvalitu
Zivota a konkurencieschopnost vo vsetkych oblastiach Zivota spolo¢nosti.

Stratégia zlepSovania kvality je v sulade s Eurdpskou chartou kvality, ktorou Eurdpska unia
deklarovala svoje presvedcenie, Zze v globalnej svetovej ekonomike je kvalita urcujucim
faktorom Uspesnosti podnikania a v podstatnej miere rozhoduje o konkurencieschopnosti
organizacii a postaveni narodnych ekonomik vo svete. V stulade s Eurdpskou chartou kvality
bola prijatd aj Charta kvality Slovenskej republiky, ktora je otvorenda na pristupenie vSetkym
organizaciam a jednotlivcom, ktori povazuju kvalitu za rozhodujuci imperativ v spolo¢nosti,
v ndrodnej ekonomike i v medzindrodnej konkurencii. Tri strategické ciele stratégie:
1.Vynimocnost organizdcie — podporovanie systémového pristupu k dosahovaniu
vynimocnosti organizacie z hladiska kvality poskytovanych produktov a sluzieb.
2.Manazérstvo kvality - podporovanie zlepSovania kvality produktov a sluzieb
zlepSovanim organizacii pomocou samohodnotenia a benchmarkingu a
implementacie poziadaviek systémovych noriem.
3.Konkurencieschopnost - podporovanie organizacii (podnikov) k neustalemu
zlepSovaniu a trvalo udrzatelnému rozvoiju.

Pat prioritnych oblasti stratégie:
1. ZlepSovanie organizacii podporovanim zavadzania komplexného manazérstva
kvality (TQM).
2. Zvysovanie kultury kvality podporovanim, propagovanim a udelovanim Narodnej
ceny SR za kvalitu (dalej len ,,NCSRK") a Narodnej ceny SR za spolocensku
zodpovednost (dalej len ,,NCSRSZ").
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3. Identifikacia prileZitosti na zlepSovanie samohodnotenim a rozvijanie
benchmarkingu a benchlearningu organizovanim iniciaCnych podujati a aktivit.

4. Spoluprdca so zainteresovanymi stranami na implementacii stratégia a
organizovanie spolo¢nych iniciativ na podporu zlepSovania kvality produktov a sluzieb
zlepSovanim organizacii.

5. Dosahovanie lepsSich vysledkov podporovanim strategického planovania
vynimocnosti a systémov riadenia vykonnosti a rozvoja zamestnancov.

Pokrivéak a kol. (2016) piSu, Ze potravinovej bezpecnosti, spotrebe a kvalite potravin, vplyvu
cien a prijmov na dopyt po potravinach a na blahobyt domacnosti sa venuje v sicasnosti vela
priestoru. Najkomplexnejsiu definiciu poskytuje Potravinova a polnohospodarska organizacia
(FAO. 1998), ktora definuje potravinovu bezpecnost ako ,situaciu, ked vsetci ludia, v kazdom
Case, maju fyzicky, socidlny a ekonomicky pristup k dostatonému mnozstvu bezpecnych
a vyzivnych potravin, ktoré uspokojuju ich stravovacie potreby a potravinové preferencie pre
aktivny a zdravy Zivot". Tato definicia je postavend na Styroch zakladnych pilieroch:
dostupnost potravin, pristup k potravinam, vyuzitie potravin a potravinova stabilita.
Konzumacia pestrej stravy zabezpeluje vyvazeny prijem Zivin, podporuje dobry zdravotny
stav, ¢im sa predchadza viacerym civilizaénym ochoreniam. Ak chceme zlepsit pristup
domacnosti k potravindm a stimulovat dopyt po diverzifikovanej strave mali by sme sa
orientovat na politiku podpory prijmov anie na politiku zniZovania cien potravin
prostrednictvom vladnych reguldcii, najma u nizkoprijmovych skupin domdcnosti. Dal3im
moznym opatrenim by mohlo byt zvySenie informovanosti obyvatelstva o dbéleZitosti
konzumovania pestrej stravy, kedZe vzdelanie ma podstatny vplyv na dopyt po
diverzifikovanej strave. TieZ existuje vyrazna sezéonnost v potravinovej diverzite a rozdiely
medzi vidiekom a mestom, ¢o sa da zmiernit budovanim lepsej dopravnej infrastruktury.
Potravinovd bezpecnost je dolezitym aspektom blahobytu domacnosti, atym celej
spolocnosti.
EU (2017) Politika bezpeénosti potravin v EU ako aj opatrenia v tejto oblasti sa ststreduju na
4 hlavné oblasti ochrany:
e Hygiena potravin: potravinarske podniky od fariem po restauracie vratane podnikov,
ktoré dovazaju potraviny do EU, musia dodrziavat potravinové pravo EU.
e Zdravie zvierat: hygienické kontroly a sanitarne opatrenia tykajuce sa spolocenskych,
hospodarskych a volne Zijucich zvierat sluzia na monitorovanie a manazment choréb
a sledovanie pohybu vietkych hospodarskych zvierat.
e Zdravie rastlin: odhalovanim a eradikaciou Skodcov v skorom Stadiu sa zabranuje ich
Sireniu a zabezpecuje sa zdravé osivo.
e Kontaminanty a rezidua: monitorovanim sa zabranuje kontaminacii potravin a krmiv.
Na domace a dovazané potraviny a krmiva sa uplatiuju maximalne pripustné limity.

Vysokd Uroveri ochrany zdravia fudi je prvoradym ciefom vietkych pravnych predpisov EU
v polnohospodarstve a potravinarskom priemysle. Zdravie zvierat a rastlin je rovnako dolezZité.
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Rozsiahly stbor pravnych predpisov platnych v celej EU pokryva cely retazec vyroby
a spracovania potravin ,,z farmy na vidlicku“ v ramci EU, a tyka sa aj dovezeného a vyvezeného
tovaru. Pokial ide o bezpeénost potravin, je EU v celej svojej rozmanitosti jedinym subjektom.
Kazdy ¢lensky $tat EU je zodpovedny za implementdciu tychto harmonizovanych noriem a za
zavedenie spolahlivych dradnych kontrol sich vynutitelnostou. Eurdpska komisia
prostrednictvom pravidelnych auditov overuje, ¢i su kontroly vo vsetkych ¢lenskych statoch
rovnako Ué&inné. Pravidelné koliace podujatia pre inpektorov na trovni EU zabezpeduju, aby
sa osvedcéené postupy pouzivali v celej Eurdpe. To sa dosahuje prostrednictvom systému
s tromi vrstvami kontroly:

1. Eurdpska komisia ma jedineénl povinnost vykonavat audit systémov kontroly

¢lenskych $tatov a krajin, ktoré vyvazaju do EU, overuje, ¢ st ucinné.

2. Zodpovednost ¢lenskych Statov alebo v pripade dovozu administrativy krajiny,

v ktorej podnikd, aby zaviedli systémy udradnej kontroly na overenie ucinnosti

samokontroly podnikatelov.

3. Jasné rozdelenie zodpovednosti na podniky manipulujice s potravinami ana

polnohospodérov za dodrZiavanie pravidiel EU spojené s povinnostou sebakontroly.

Pravo Eurdpskej unie zavazuje vSak vsetky podniky, ako aj Clenské Staty, aby sa usilovali
o neustal zlepSovanie a mali velmi vysoku uroven bezpecnosti pre vsetkych spotrebitelov vo
vSetkych regionoch sveta. Povinnosti podnikov, ktoré narabaju (manipuluju) s potravinami:

¢ mat zdokumentovanu samokontrolu na mieste,

¢ identifikovat a pravidelne prehodnocovat kritické body svojich procesov

a zabezpedit, aby sa v tychto bodoch uplatriovali kontroly,

e informovat organy o svojich Cinnostiach a spolupracovat pri Uradnych kontrolach;

¢ zodpovedat za bezpecnost potravin a krmiv, ktoré vyrabaju, prepravuju, skladuju

alebo predavajq,

e zabezpedit vysledovatelnost, rychlou identifikaciou akéhokolvek dodavatela alebo

prijemcu,

e okamZite informovat prislusné organy, ak mate dévod domnievat sa, Ze jedlo alebo

krmivo nie je bezpecné,

e okamtite stiahnut potraviny alebo krmiva z trhu, ak mate dévod sa domnievat, Ze

to nie je bezpecné.

Clenské $taty EU su zodpovedné za presadzovanie uplatnitelnych pravnych predpisov EU
v celom potravinovom a krmivovom retazci. Prislusné organy musia podla potreby
organizovat Uradné kontroly (ktoré odrazaju riziko prislusnych kategérii vyrobkov) overit, ¢i
¢innosti potravinarskych podnikov a tovaru uvadzaného na trh EU st v stlade so vietkymi
poziadavkami. Clenské $taty pracuju na zaklade transparentnych a koordinovanych planov
kontroly. Krajiny mimo EU, ktoré chcu vyvazat do ktoréhokolvek z &lenskych $tatov EU, musia
mat podobné kontrolné systémy a zarucit stlad dovazanych potravin so vsetkymi platnymi
normami EU. Uloha vnutrostatnych orgdnov - asi 100 000 nezavislych a dobre vy$kolenych
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zamestnancov monitoruje 25 miliénov podnikov zaoberajucich s potravinami, ktoré su aktivne
v celom doddvatelskom retazci EU — od vyroby krmiv po re$tauraciu; program ,,Lep$ia odborna
priprava pre bezpecénejsie potraviny” zabezpecuje, aby sa Sirili osvedéené postupy medzi
prislu$né organy v celej EU a vybrané partnerské krajiny mimo EU.

Do EU sa kazdy deri dovaZa obrovské mnozstvo hospodarskych zvierat, potravin a vyrobkov.
TRACES - TRAde Control and Expert System - je online systém, ktory sleduje vsetky pohyby
zvierat, rastlin, potravin a krmiv dovazanych z krajin mimo EU a obchodovanych vo vietkych
Clenskych Statoch. Systém TRACES riadi uradné kontroly a pravidelné planovanie prepravy
zvierat online. Prislusné vnutroStatne organy zverejiuju svoje osvedcéenia online
prostrednictvom systému TRACES pred odoslanim zasielky. Urady v prijimajucich krajinach su
vopred informované o prichode a mdzu nacasovat svoje kontroly na hraniciach EU, v cielovom
mieste alebo dokonca pocas transportu Zivych zvierat. Systém TRACES zjednodusuje obchod
a robi ho bezpecnejsim pomocou pouZivatelsky prijemného rozhrania dostupného v 35
jazykoch. Prostrednictvom systému TRACES je pripojenych viac ako 36 000 pouzivatelov
z takmer 80 krajin sveta a systém vydava viac ako 50 000 veterinarnych a fytosanitarnych
osvedceni kazdy mesiac.

Systém rychleho varovania pre potraviny a krmivd (RASFF) umoznuje okamZitu reakciu vo
véetkych €lenskych $tatoch EU na akékolvek ohrozenie verejného zdravia, ktoré mozno zistit
na jednotnom trhu alebo pri hrani¢nych kontrolach. Kazdy rok sa spracovava viac ako 3 000
oznameni, aby mohli prislusné organy okamizite reagovat a stiahnut akékolvek podozrivé
tovary z trhu rychlo a efektivne.

EU méa Gcinné pravidla na zabezpedenie prevencie, dozoru a kontroly choréb zvierat. U¢inné
hygienické kontroly a karanténne opatrenia sa vztahuji na domace zvierata, hospoddarske
zvierata a volne Zijuce zvieratd. Polnohospodari a prevadzkovatelia potravinarskych podnikov
zohrdvaju klu¢ovu ulohu v prevencii a dohlade. Preto je ich zodpovednost a povinnosti jasne
definované v pravnych predpisoch EU. Koordinované programy dohladu udriuju choroby
volne Zijucich Zivocichov pod kontrolou a zabranuju ich Sireniu do nepredvidanych udalosti.
Plany a pravidelné simulac¢né cvi¢enia vo vsetkych clenskych Statoch zabezpecuju stalu
pripravenost a vysokd mieru odolnosti. VSetky pohyby hospodarskych zvierat v rdmci
¢lenskych $tatov EU a medzi nimi sa zaznamenavaju v elektronickych databazach. To je
nakladna povinnost pre chovatelov hospodarskych zvierat, ale umoziiuje trvalé vysledovanie
zvierat a okamizité kroky v pripade prepuknutia choroby, ale aj k zabraneniu jej dalSieho
$irenia. Systém oznamovania choréb zvierat v EU poskytuje nepretrzite okamzitd vymenu
informacii na identifikaciu a izolaciu potencidlnych nosi¢ov nebezpecnych patogénov.
OkamZité oznamenia tie? smeruju obchodnym partnerom EU prostrednictvom Svetového
informacného systému o zdravi zvierat.

Zdravie rastlin je kli¢ovym faktorom trvalo udrzatelného a konkurencieschopného
polnohospodarstva, zahradnictva a lesnictva. Zdravé osivo a mnozZiaci materidl su potrebné na
zachovanie lesov, na ziskové plodiny v polnohospodarstve a na potravinovi bezpecnost.
Pokial ide o zvierata, zdravie rastlin a bezpec¢nost potravin systémy zdravia rastlin v ¢lenskych
Statoch podliehaju pravidelnym auditom Eurdpskej komisie. Vzhladom na existenciu
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vnutorného trhu EU sa ndrodné organizacie na ochranu rastlin ¢€asom znaéne rozvinuli a ziskali
skusenosti s dohfadom nad $kodcami na ich Gzemiach. VyZaduju to pravne predpisy EU. Toto
je uZitoénd odbornost, pokial potvrdzuju, Ze vyrobky EU, ako napriklad ovocie, st bez
karanténnych $kodcov z krajin dovozu. EU prisposobuje svetovy obchod a dovoz exotického
ovocia alebo okrasnych rastlin z celého sveta, aby poskytla spotrebitelom pristup k najsirsej
palete mozZnosti - nesmie to viak suvisiet s dovozom skodcov, choréb alebo invaznych druhov.
S ciefom &elit vyzvam svetového obchodu sa reZim zdravia rastlin v EU vyrazne zmodernizoval.
Nové nariadenie posilfiuje schopnost odhalit a eradikovat skodcov v ranom stadiu a jej cieflom
je zabrénit zavedeniu potencialne rizikovej rastliny alebo materialu z krajin mimo EU, kym sa
nepreukaze ich bezpecénost.

EU ma najprisnejsi monitorovaci systém, ktory brani kontamindcii nasich potravin a krmiv.
Maximalne prijatelhé limity sa vztahuju na potraviny a krmiva vyrabané v EU alebo dovazané
do EU. Materialy prichadzajuce do styku s potravinami su tie? prisne regulované, aby sa
vylucila akakolvek kontaminacia. Vnutrostatne organy udrzZiavaju rozsiahle programy odberu
vzoriek a analyz z farmy na vidlicku, aby sa zabezpecilo, Ze sa identifikuju potencialne zdroje
kontamindcie a udrzia sa bezpecné Urovne vo vsetkych fazach vyroby potravin a spracovania.
EFSA zbiera uUdaje od clenskych statov a uverejiiuje pravidelné spravy. Posledna analyza
zahffiala vysledky takmer 81 000 vzoriek z 27 &lenskych $tatov EU.
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