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Abstrakt

LABOSOVA, Barbara: Nové potraviny a ich uvddzanie na jednotny eurépsky trh . —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva
a kvality tovaru. Veduca diplomovej praca: doc. Ing. Alica Lackovéa CSc.: — Bratislava:

OF EU, 2020, 61 stran

Ciel'om zavere¢nej prace bolo identifikovat’ problémy suvisiace s umiestiiovanim
novych druhov potravin na jednotny eurdpsky trh a skimat’ nazory slovenskych
spotrebitel'ov na uvedené potravinarske vyrobky. Praca je rozdelena do Styroch kapitol.
Obsahuje 16 grafov, 1 obrazok a 1 prilohu. Prvé kapitola je venovana sucasnému stavu
rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. V d’alSej Casti si charakterizované hlavny
a Ciastkové ciele prace. Tretia kapitola sa zaoberd metédami, ktoré sme pouzili pri
vypracovani zavereCnej prace. V Stvrtej kapitole sa venujeme kvalitativnym
a kvantitativnym prieskumom a vysledkami oboch prieskumov. Poslednd cast’ prace
obsahuje zhodnotenie rozhovoru ako aj dotaznikového prieskumu a poskytuje navrhy

odportcani, ktoré by bolo mozné v tejto oblasti zrealizovat'.

Kricové slova:
nové potraviny, eurdpsky trh, potravinarsky priemysel na Slovensku, slovenski

spotrebitelia, potravinové inovacie



Abstract

LABOSOVA, Barbara: Novel foods and their introduction on the European single market
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Commodity Science and Product Quality. — Advisor: doc. Ing. Alica Lackova CSc.:—
Bratislava: OF EU, 2020, 61 pages

The aim of the final work was to identify problems related to the placement of
new types of food in the single European market and to examine the views of Slovak
consumers on these food products. The work is divided into four chapters. It contains 16
graphs, 1 picture and 1 supplement. The first chapter is devoted to the current state of the
problem at home and abroad. The next part characterizes the main goals of the work and
sub-goals. The third chapter deals with all the methods we used in preparing the final
work. The final chapter deals with qualitative and quantitative research and the results of
both researches. The last part of the work contains an evaluation of the interview as well
as a questionnaire survey and proposals for recommendations that could be implemented

in this area.

Key words:
new foods, European market, food industry in Slovakia, Slovak consumers, food

innovations
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Uvod

V dnesnom svete sa vplyvom globalizicie dostdvaji do popredia nové trendy
v oblasti potravinarstva, ktoré stivisia najmé so zdravim a zdravym zivotnym $tylom. Do
tychto trendov patria aj nové potraviny, ktoré kazdy den prichadzaji na slovensky a
eurdpsky trh. Slovenski zakaznici si ich mozu zakupit’' v kamennych predajniach alebo na
internete. V sucasnej digitalnej dobe je vSetko dostupnejSie a to plati aj pre potraviny.
KedZe moznost zakupit' si akykol'vek produkt je jednoduchSie t'azSie mozno najst’
potravinu, ktord sa eSte na naSom alebo eurdépskom trhu nevyskytuje.. Pre slovenskych
vyrobcov je sucasnd doba Coraz narocnejsia, ked’Ze konkurencia narastd kazdym dilom
a je tazSie na trhu presadit’ svoj produkt. Potreba vyrovnat sa okolitym vyspelejSim
krajinam v Europe nuti slovenskych vyrobcov venovat’ vacSiu pozornost’ inovaciam a
ponukat spotrebitel'om nové druhy potravin.

Potravinarsky priemysel ma na Slovensku vyznamnu tlohu. Ukazkou je aj Coraz
viac lokélnych vyrobcov s jedineCnymi slovenskymi vyrobkami. Aby sa vSak novy
vyrobok mohol umiestnit’ na eurdpskom alebo slovenskom trhu musi prejst’
komplikovanym procesom. VSetky organy, ktoré schval'uju jednotlivé kroky v tomto
procese sa musia uistit’, Ze je vyrobok bezpeény pre spotrebitel'ov kazdej krajiny EU.

Vyvoj nového vyrobku je preto dnes systematickym procesom, pri ktorom ma na
vSetkych stupnioch prioritu ohl'ad na poziadavky spotrebitelov. Ak su tieto poziadavky
akceptované je predpoklad, Zze novy vyrobok sa tispesne presadi na trhu.

Proces inovacie potravinarskych vyrobkov sa vSak v suCasnosti orientuje
predovSetkym na maximalne vyuzitie nielen tradi¢nych ale aj netradi¢nych, doteraz
nevyuzivanych potravinarskych surovin, na vyrobky so Specidlnym zameranim pre urcité
presne definované skupiny spotrebitelov a na vyuzitie ekologickych a energeticky malo
naro¢nych technologii.

Rychly vyvoj technoldgii, skracovanie Zivotného cyklu vyrobkov, vyvoj novych
rieSeni asnaha podnikov neustdle zvySovat svoju konkurencnu silu vyzaduju
bezproblémové zvladnutie uvadzania novych potravin na trh.

Cielom zévereCnej prace je identifikovat’ problémy suvisiace s umiestiiovanim
novych druhov potravin na jednotny eurdpsky trh a skiimat’ nazory slovenskych

spotrebitel'ov na uvedené potravinarske vyrobky.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V dnesnom konkuren¢nom a globalnom prostredi je schopnost’ tvorby novych
alebo zéasadne zlepSenych potravinarskych vyrobkov povazovand za vyznamny aspekt
konkurencieschopnosti firiem a jednotlivych krajin. Stdva sa nielen zdrojom
konkuren¢nej vyhody, ale aj hlavnou hybnou silou tspechu a ekonomiky. Z tohoto
dovodu modernizacia potravinarskeho priemyslu v Eurdpskej unii musi byt zamerana
predovsetkym na uspe$nil komercionalizaciu novych, inovativnych vyrobkov, vyuzitie

vyrobnych technologii a obchodnych modelov.

1.1  Potravinarsky priemysel a jeho vyvoj na Slovensku

Potravinarsky priemysel predstavuje v priemyselnom portfoliu a ekonomike
Slovenska velmi doélezité odvetvie, ktoré priamo nadvédzuje na pol'nohospodérsku
prvovyrobu, generuje okrem zdkladnej potravinarskej vyroby aj sluzby, poskytuje
pracovné miesta, ma vyznamny vplyv na rozvoj regiénov a taktiez zabezpe€uje vyzivu
obyvatel'stva. Je nevyhnutné ho vnimat’ ako strategicky priemysel, ktory zabezpecuje
potravinovu suverenitu Slovenska a ktory disponuje potencidlom na rozvoj s cielom
zabezpecit potravinovu sebestacnost’ nasej krajiny na tirovni 80 % v horizonte roku 2020
pri sucasnom reSpektovani poziadaviek ochrany zivotného prostredia a zachovani
principov udrzatel'ného rozvoja.

Potravinarsky priemysel ma u nds dlhodobt tradiciu. Vychadza z historicky vel'mi
kvalitnej vyroby, garantovanej prisnou legislativou a patri medzi rozhodujuce vyrobné
odvetvia. Potravinarsky priemysel na Slovensku sa prirodzene za posledné desatrocia
zmenil. Po takmer troch desatrociach transformacného procesu niektoré odvetvia
potravinarskeho priemyslu na Slovensku zanikli. Slovensko sa stalo krajinou
produkujicou takmer vyluéne monokultury, ktoré vyvdza do zahrani¢ia a nasledne vo
forme potravin s pridanou hodnotou dovéza spat. Na potravinarsky priemysel mal
negativny dopad transformacny efekt, ktory sa prejavil najmi na poklese zamestnanosti
a na objeme vyroby.

Silna konkurencia po vstupe Slovenska do EU, nerovnovazne podpory v ramci
pol'nohospodarstva a potravinarstva, nedostatocné investicie do inovacii a modernizacie
potravinarskeho priemyslu oslabili jeho poziciu v ramci hospodarstva a
pol'nohospodarsko - potravindrskeho komplexu. Celkovd konkurencieschopnost

potravinarskeho odvetvia bola vyrazne ohrozena najmid v dosledku nedostatku
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investi¢ného kapitalu, s pripravou na vstup do EU, otvorenia trhu, nastupu obchodnych
ret'azcov, nevyvazenému cenovému vyvoju a nedostatocnej skiisenosti v oblasti obchodu
a marketingu.

Vyraznou mierou sa na celkovej degradacii potravinarstva, ale aj
pol'nohospodarstva podielala nepripravenost’ na spolocny odbyt, obchod a marketing na
jednotnom trhu EU. Ciastogne k stabilizacii potravinarskeho priemyslu prispel vstup
zahrani¢ného kapitadlu do réznych odvetvi, pretoze tak priniesol potrebné investi¢né
prostriedky, overenu obchodnii a marketingovu politiku a zamestnanost. Jednou z
vaznych prekazok v rozvoji potravindrskeho priemyslu bol néstup obchodnych
zahrani¢nych retazcov na izemie Slovenska po vstupe do EU, ktory Slovenska republika
podcenila a jej pristup k uvedenym retazcom bol maximalne otvoreny a neregulovany.
Na poklese sa tiez vyrazne podpisali podiely domacich potravin na tuzemskom trhu, kedy
slovenské potraviny vytlacili z pultov potraviny, ktoré boli importované zo zahranicia,
atie boli Casto niz8ej, resp. pochybnej kvality. Negativnu tlohu zohral aj slovensky
spotrebitel’, ktory sa po vstupe Slovenska do EU stal europskym spotrebitelom bez
spotrebitel'ského patriotizmu, pricom jeho zakladnou preferenciou sa stala hlavne cena
potravin.

Rozvoj potravinarskeho priemyslu je tizko spity s rozvojom pol'nohospodarske;j
prvovyroby, ktord oakava v nasledujicom programovom obdobi impulzy smerujice k
oziveniu polnohospodarstva, predovSetkym s dorazom na zivociSnu vyrobu a
Specializovanu rastlinnt vyrobu. Sucasny potravinarsky priemysel je kapacitne
dostato¢ne vybaveny na spracovanie zvySenej polnohospodarskej produkcie, avSak
nevyhnutne potrebuje investicie do modernizacie, roznych inovacii aj ekologizacie
vyroby. Napriek pretrvavajucim problémom s odbytom domacej produkcie na
tuzemskom trhu sa otvaraju nové moznosti spoluprace s obchodnymi retazcami, ktoré si
aj vd’aka aktivnej politike statu uvedomuji nevyhnutnost’ zvysenia podielu domécich
tradicnych a Cerstvych potravin, po ktorych sa v sucasnosti zvySuje dopyt zo strany
slovenskych spotrebitelov. K postupnému obratu postojov slovenského spotrebitela
prispeli nepochybne aj potravinové Skandaly v Europe, ktoré ukézali slabé miesta v
eurdpskej politike bezpecnosti a kvality potravin, pricom zvysili popularitu slovenskych
potravinarskych vyrobkov, aj vd’aka tomu, Ze ochrana spotrebitel’a a garancia bezpecnosti
potravin patrila na Slovensku vzdy k prioritim. Koncepcia rozvoja potravinarskeho
priemyslu na roky 2014 az 2020 na zéklade analyzy potravinarskeho priemyslu a jeho

vyrobnych odvetvi definuje strategické oblasti, ciele a opatrenia smerujuce k rastu jeho
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efektivnosti a konkurencieschopnosti na eurdpskom, ¢i svetovom trhu. Potravinarsky
priemysel ma doblezité postavenie, ako nadvézujici sektor na zivoc¢isnu a rastlinnu
vyrobu. V mnohych vyrobnych odboroch vsak nie je konkurencieschopny, nakol'ko za
nakup suroviny z domacej vyroby je nlteny zaplatit’ viac penazi, ako je schopny ziskat’
predajom vyrobenych potravin na domacom, ¢i zahrani¢nom trhu. Okrem toho nie je
schopny kompenzovat’ prijmy prvovyrobcov spdsobené vypadkom prijmov kvoli niz§im
podporam iba cenou za produkciu, naviac s relativne vysokou cenovou volatilitou. Tiez
vo viacerych pripadoch je nuteny celit predaju slovenskej suroviny zo strany
prvovyrobcov obchodnikom, v désledku ¢oho musia potom spracovatelia nakupovat
surovinu v zahrani¢i, o sa prejavilo napr. stratou lisovacich kapacit na spracovanie
olejnin na Slovensku. Napriek existujucim zichytnym systémom EU v pripade
vyznamnych trhovych vykyvov sa tieto ukédzali v podmienkach Slovenska ako
neefektivne a ve'mi malo vyuzitel'né, hlavne kvoli neexistencii odbytovych trhov tretich
krajin a tradi¢nej exportnej orientacii na vnutorny trh Eurdpskej tnie.

V roku 2016 dosiahol zahrani¢ny obchod Slovenskej republiky zadporné saldo az
1,3 mld. eur. Pokial’ sa nezvysi vykonnost’ a efektivnost’ potravinarskeho priemyslu,
zlepsenie tejto situdcie nie je mozné rieSit masivnym zvySenim pol'nohospodarskeho
vyvozu, pretoze bude viest k dalSej eskaldcii potravinarskeho importu s vysokou
pridanou hodnotou.!

Potravinarsky priemysel je vystaveny prili§ silnému tlaku dovezenych
spracovanych potravinarskych vyrobkov, niekedy za dumpingové ceny, ktoré dovazajh
predovsetkym obchodné retazce s cielom rozsirit’ cenova ponuku a vyrovnat’ vzajomny
konkuren¢ny zapas. Likvidacnymi pre prvovyrobcov a spracovatelov su pokutne
ambulantné predaje mlie¢nych vyrobkov, mdsa a hydiny a vyrobkov z nich zvlast’ v
pohrani¢nych oblastiach a pri hlavnych cestnych tahoch. Tieto predaje navySe
predstavuji vyznamnu ¢ast’ vypadku prijmov Statneho rozpoctu na dani z prijmov a na
dani z pridanej hodnoty a v neposlednom rade ohrozujt zdravie spotrebitel'ov. Neexistuje
vyraznej$ia spolupraca prvovyrobcov pri dodavkach polnohospodarskych vyrobkov a
surovin do spracovatel'ského priemyslu s vynimkou sektora ovocia a zeleniny, kde su

funkéné organizacie vyrobcov, nie vSak v takom pocte, aby boli dostato¢ne efektivne.?

! RETAILMAGAZIN.SK. POTRAVINARSKA KOMORA SLOVENSKA: Ako sa dari potravindrstvu

na Slovensku? [online]. 13.2. 2018. Dostupné na: http://www.retailmagazin.sk/aktualne-vpravo/2892-ako-

sa-dari-potravinarstvu-na-slovensku

2 TECH-B.M. Normy v potravindrskom priemysle. 20.4. 2016. [online]. Dostupné na:
https://www.techbm.sk/normy-v-potravinarskom-priemysle-zameranie-na-haccp/
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Odbytové organizacie prvovyrobcov mlieka sa zaoberaji iba odbytovanim surového
kravského mlieka nie spracovanymi vyrobkami s vysSou pridanou hodnotou.

Na nedostatocnom spdjani ucastnikov trhu pri obhajovani svojich zdujmov hra
rozhodujicu ulohu ich vzijomnd neddvera, nepomer medzi malymi a velkymi
podnikatel'mi, ktori pri partnerskom vzt'ahu vyuzivaji svoju vyznamnu trhov silu. Tiez
neexistuju ziadne spolo¢né postupy spracovatel'ského priemyslu voci obchodu, ¢o je
vzhladom na existenciu zdkona o hospodarskej sutazi celkom pochopitelné.
Podnikatel'ské subjekty potravinarskeho priemyslu existuju vo vzajomnej konkurencii na
malom trhu. Za absolitne nedostatocnu mozno tiez povazovat’ marketingovl politiku
slovenskych potravinarskych vyrobcov, budovanie silnej znacky a jej propagécia je skor
silnejSou strankou podnikov so zahrani¢nym kapitdlom. Je to ddésledok obchodnej a
cenovej politiky obchodnych retazcov, ktoré cenovym natlakom nutia potravindrske
podniky pracovat’ iba na ekonomickej podstate bez nadstavby. Ukazuje sa vSak, Ze bez
hl'adania rieSeni na posilnenie odbytu poI'nohospodarskych vyrobkov a surovin vo vztahu
k potravinarskemu priemyslu a posilnenia odbytu potravin vo¢i obchodu nie je mozné
dosiahnut’ zdsadnych zmien vo vertikdle trhu s potravinami na Slovensku.

Potravinarsky priemysel je nuteny spolupracovat’ s obchodnymi ret'azcami, ktoré
maju na Slovensku mimoriadne silné ekonomické postavenie a vyznamnu trhovu poziciu.
Na Slovensku je etablovanych 11 obchodnych retazcov, z toho 5 ma slovensky kapital.
Ich podiel predaja potravin vyrobenych na Slovensku sa pohybuje od 17 do 77 %.

S ohl'adom na to, Ze obchodné retazce s najvacSou a vo vicSine pripadov aj
jedinou cestou odbytu domécich vyrobkov, je cesta hl'adania dohody medzi oboma
aktérmi obchodnych vztahov v potravinovom retazci v oblasti zvySovania podielu

domécich potravin a upravy podmienok obchodovania nevyhnutna.?

1.2 Charakteristika produktovych inovacii

Cielom produktovych inovacii by malo byt’ zdokonal'ovanie uzitkovej hodnoty

produktov, ich novej kombinacie alebo uplatnenie novych dosial’ nevyuzitych vlastnosti

3 MINISTERSTVO PODOHOSPODARSTVA A ROZVOJA VIDIEKA SLOVENSKEJ REPUBLIKY:
Koncepcia rozvoja potravinarskeho priemyslu  2014-2020. [online]. 2014. Dostupné na:
http://www.pdbela.sk/DOQ/2.2%20Koncepcia%20rozvoja%20potravinarskeho%20priemyslu%202014-
2020.pdf
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pri siCasnom zvySovani efektivnosti. Za inovaciu mozno povazovat' nielen zdsadné
zmeny vo vyrobe ale i zlepSenie doterajSich produktov, ktoré takto ziskavaju estetickejsi
vzhlad a lepsSie uzitkové vlastnosti. V kazdom pripade vSak dosledkom produktovej
inovacie musi byt ekonomicky efekt, pricom okrem zisku sa jedna napr. o zvySenie
obratu alebo upevnenie si pozicie na trhu.

Inovacény proces nie je mechanicky proces, ktory vedie od vedeckého objavu az
po jeho aplikéaciu v praxi. Je to skor ekonomicky proces, v ktorom sa stretavaju kritérid
technického a ekonomického charakteru. Potrebné je preto zohl'adnit’ vSeobecné ciele
a schopnosti produktu. Pri riadeni produktovych inovécii je nutné vychadzat’ z vyznamu
inovovaného produktu, zo stupnia nevyhnutnosti, z toho, ¢i sa uplatni jedno razovo alebo
opakovane, masovo alebo v nepatrnom rozsahu.

Vyvoj novych produktov méze klast’ velké naroky na financné zabezpecenie
inovacie, a preto uz v prvej faze treba realisticky zhodnotit’ jej silné a slabé stranky.
Rozhodujucim kritériom pre ur¢enie tispeSnosti inovacie je ekonomicky vysledok. Ak ma
byt inovacia uspesna musi byt

- cielovo orientovana,

- realizovana v kratkom case,

- minimalnom riziku, Ze produkt bude na trhu neuspesny,
- v sulade so stanovenymi cie'mi podniku.

Vyvoj novych produktov, ktoré maji zasadny vplyv na nds kazdodenny zivot je
naro¢ny, rizikovy andkladny. Zameranie podniku na radikdlne inovacie je vSak
nevyhnutnym predpokladom dlhodobého prezitia, hoci vyvoj radikalnych inovécii vo
forme Uplne novych produktov je ovela rizikovejsi a naro¢nejsi ako vyvoj odvodenych

produktov, ktoré vznikaju zlepSovanim tradi¢nych produktov.*

1.3 Proces vyvoja nového produktu a faktory ovplyviiujuce tento
proces

Zahdjenie vyvoja nového produktu zac¢ina navrhom a zhromazd’ovanim, teda
systematickym hl'adanim novych myslienok a to bud’ z internych alebo externych zdrojov

(vlastnd firma, zakaznici, konkurenti, distribitori a dodavatelia, ostatné zdroje).

4 INTEGRATED CONSULTING GROUP : Inovacny proces. [online]. Dostupné na:
https://www.integratedconsulting.sk/poradenstvo/inovacie/inovacny-proces/
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Z mnozstva zrodenych potencionalnych napadov musi firma vybrat’ tie najlepSie, ktoré
maju potencidl uplatnenia sa na trhu. Preto sa uskutociiuje redukcia velkého poctu

napadov, ktord zacina zostavenim prehl'adu népadov.

Obrazok ¢. 1: Faktory posobiace na tvorbu produktu

Faktory tvorby
produktu

dalsie faktory
ovplyviujlce
Uzitkovu hodnotu

Kvalita produktu v
uzSom vyzname

vzhlad produktu

distribucno-
ekonomické
podmienky

meno, cena,

jadro produktu funkcie produktu Bl forma produktu e

trhova komunikacia
vyrobkovej politiky vo
vztahu k produktu

oblasti vytvarania
Struktury v uzsom
zmysle slova

= farba produktu

Zdroj: MLAKAY, Jozef. Produkt a konkurencia. Bratislava: Ekoném, 2004. s 40. ISBN
80-225-1947-2.

Dal§im krokom je spracovanie a testovanie potenciondlnej koncepcie. Vybrané
napady sa musia spracovat’ do podoby vyrobkovej koncepcie, teda myslienka produktu,
imidz produktu, vyvoj a testovanie potencionalnej koncepcie. Po testovani prirodzene
nasleduje spracovanie marketingovej stratégie zameranej na pat Casti: cielovy trh,
charakteristika trhovej pozicie produktu, objem predaja, podiel na trhu a vyska zisku,
ktort méze podnik dosiahnut’. Po spracovani stratégie nasleduje podnikatel'ska analyza
vo forme prehl'adu o predpokladanej vyske predaja, nakladov, zisku a ich porovnanie so
zamermi. Dal$im krokom je vyvoj produktu alebo transformacia koncepcie produktu do
podoby fyzického, materializovaného produktu. Ziadny produkt neméze prejst do
komercializacie bez testovania na trhu. Tato Cast’ zahffia marketingovy test, testovanie
vyrobku a marketingovy program v realistickejSich podmienkach trhu ana koniec
nasleduje samotna komercializacia, to znamena uvedenie nového produktu na trh.

Na dosiahnutie marketingovych cielov firmy, ktoré sa odvodzuji od

podnikatel'ského zameru, musia firmy predajom svojich produktov docielit’ vynosy.
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Produkt (vyrobok, sluzba), ktory je vytvoreny na konkrétny ucel, musi zodpovedat’
zelaniam a oCakavaniu kupujuceho.

Kazdy spotrebitel’ si pri rozhodovani o kupe produktu vytvara urcité predstavy
o jeho funkciach a vlastnostiach. Tieto predstavy vychddzaju z nazorov, potrieb, Zelani,
narokov a informécii spotrebitel’a, ktorého spokojnost’ je dana prave splnenim tychto
oCakavani. Produkt vnimame ako odbytovo-hospodarsky vykon firmy, ktorého
hodnotenie robi kupujuci na zéklade spotrebitel'skych o¢akavani.

Na celkové uspokojenie poziadaviek spotrebitela musi produkt reagovat’, ak chce
byt uspesny na trhu. Preto tvorbe produktu — jeho budicim vlastnostiam a celkového
uzitku sa musi firma aj nalezite venovat’. Faktory pdsobiace na tvorbu produktu su

uvedené v obrazku ¢&. 1.°

1.4 Uvadzanie nového produktu na trh

Rychly vyvoj technologii, moralne zastardvanie produktov, skracovanie ich
zivotného cyklu, nepretrzity prichod novych rieSeni a snaha firiem neustdle zvySovat
svoju konkuren¢nu silu, to vSetko si vyzaduje profesiondlne zvlddanie uvadzania
produktu na trh (modZe ist’ o novy produkt alebo o opdtovné uvedenie existujiceho
produktu). Manazment podniku pri tom ocakdva vysoku a rychlu navratnost’ investicii,
udrzanie stabilnej finan¢nej situdcie a celkovl uspesnost’ produktu. Skiisenosti vSak
hovoria, Ze az 90 % pokusov uviest’ produkt na trh je neuspesnych. V praxi to znamena,
ze 9 z 10 uvadzanych produktov je v horizonte 6 mesiacov stiahnutych z trhu, respektive
ich prinos pre podnik nesplnil o¢akavania. Uspeiné zvladnutie celého procesu sa tak stava
jednou z klticovych kompetentnosti, ktoré podnik potrebuje rozvijat a neustale
zdokonalovat’.®

Frekvencia a pravidelnost uvadzania produktov zavisi od segmentu trhu, v ktorom
spolo¢nost’ posobi. Urcite sa CastejSie uvadzaju produkty v podnikoch predavajicich
rychlo obratkovy tovar, ako v podnikoch predavajucich technolégie. Tieto podniky maju
vSak spolo¢né to, Ze musia mat’:

- jasnu a presvedciva podnikovu stratégiu,

- dostato¢nu a dobre zdokumentovanu znalost’ o trhu a konkurencii,

3 MLAKAY, Jozef. Produkt a konkurencia. Bratislava: Ekonom, 2004. s. 40. ISBN 80-225-1947-2.,
6 [ZOVA, Katarina. Tovaroznalectvo. Dubnica nad Vahom: MiF, 2015. s. 14. ISBN 978-80-89732-66-1.
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- stanovené realistické ciele pre uvedenie produktu na trh,
- strategicky plan pre uvedenie produktu na trh, ktory je schvaleny

kompetentnymi 'ud’'mi, ktori maj na to pravomoc.

Podnik musi byt pripraveny na zvladnutie tejto ulohy tak, aby priprava
a realizacia boli efektivne a aby sa na ni¢ ddlezité nezabudlo. Dobry a prepracovany
projektovy plan vytvoreny skisenym projektovym timom, prispdsobeny Specifikdm

produktu a trhu, vytvara dobré predpoklady pre tspech.’

1.4.1 Strategicky plan pre uvedenie produktu na trh

Prvym krokom strategického planu pre uvedenie nového produktu na trh je
analyza momentalnej situacie a potrieb trhu. Dobré porozumenie trhu vytvara priestor pre
spravne stanovenie ciel'ov. Pri globalnom uvadzani produktov to znamen4, Ze uspech v
jednej krajine neznamené automaticky uspech aj v inej. Podmienky na lokalnych trhoch
mozu byt vel'mi rozdielne. Zavisi to od kupnej sily obyvatel'stva, nakupného spravania
sa, tradicii, postojov ¢i kultiry a mnohych inych faktorov. Tento prvy krok je zakladom
pre pripravu a realizaciu strategického planu uvedenia produktu na trh.®

Dobry strategicky plan rata aj s tym, Ze kratko po uvedeni produktu na trh je jeho
predaj nizky, pretoze zédkaznici ho zatial’ nevyhl'addvaju, lebo ho nepoznaji alebo o ilom
nevedia. Nizky pocet zdkaznikov mdze byt sposobeny nedostatkom informovanosti,
slabou intenzitou distribucnej siete, vySSou cenou nového produktu, a tiez opatrnost’ou
vacsiny zakaznikov. Naklady su vysoké, zisk ziadny alebo vel'mi nizky.

Jednou z najefektivnejSich ciest ako prekonat’ tieto néstrahy je profesiondlne
premietnutie projektu uvedenia nového produktu do planu marketingovej komunikacie a
do planu predaja. Tym sa vytvara synergia medzi centralnou stratégiou firmy, pracou
marketingového oddelenia a aktivitami predajného timu.’

Sucastou planu predaja by mala byt’ cielena priprava predajného timu, pri ktore;j
zohrava vyznamnu tlohu dobré znalost’ nového produktu a tréning predajnych zru¢nosti.
Mercuri International na tto oblast’ vyuziva tzv. ,,IMPACTTM tréningy*. St to Specialne

tréningové programy, ktoré predajcov pripravia na zvladnutie naro¢nych situacii pri

7 KRETTER, Anton. Marketing. SPU Nitra: Patria I. Prievidza, 2008. s. 117. ISBN 978-80-552-0134-4.
8 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2018. s. 161. ISBN 978-80-247-5869-5.

ARAMOUNI, Fadi. Food product development. [online].  Dostupné na: https://www.ksre.k-
state.edu/kvafl/development.html
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predaji ,,noviniek®. Potom je potrebné otestovat’ novy produkt na obmedzenom trhu
(vybrana vzorka zékaznikov, uréity region, atd’). Daldim krokom je rozdelenie celkového
planu predaja na Cciastkové (individualne, segmentové, regiondlne, a pod.), ktoré
zohl'adiiuju Specifické podmienky v jednotlivych regionoch a u réznych zakaznikov a su

teda zakladom pre vytvorenie lokalnej stratégie. '

1.4.2 Realizacia uvedenia produktu na trh

Po dokladnej priprave podnik mdze zacat s realizdciou samotného uvedenia
produktu na trh. Okrem uz vysSie spomenutych krokov je nevyhnutnd kvalitna distribicia
produktu, profesionalna realizdcia marketingovych a predajnych aktivit, a tiez ich
pravidelné monitorovanie a vyhodnocovanie. To by malo pomdct upevnit’ poziciu
produktu na trhu, pripadne pri realizacii zmien, ak budu potrebné.

Ak je realizdcia dokoncend, méze podnik pristapit’ k hodnoteniu Uspesnosti
uvedenia produktu na trh. Okrem finanénych ukazovatelov to modze byt meranie
spokojnosti zdkaznikov, dosiahnuty podiel na trhu, efektivita predajnych a medidlnych
aktivit a d’alSie parametre. Pocas spoluprace so zakaznikmi pri uvadzani novych
produktov na trh je snahou podniku hladat moznosti, ako merat’ rézne ukazovatele
vykonnosti a efektivity. VSetky tieto merania su zaloZené na Statistickych tidajoch, ktoré
poskytne zékaznik. Pri tom je potrebna velkd dovera medzi zdkaznikom a podnikom,
pretoze sa ¢asto pracuje s diskrétnymi informéciami. Nutnost'ou je, aby tidaje zodpovedali
realite. Potom je mozné sledovat’ napriklad ukazovatele uspesSnosti ako st: o kolko
percent prekrocil sicasny projekt planovany rozpocet, o kol’ko percent prekrocil sucasny
projekt planovany ¢asovy harmonogram, pri kol'kych novych produktoch bola dosiahnuta
pozadovana efektivita predaja, obrat nového produktu (porovnanie planovaného a
skuto¢ného) a jeho podiel na celkovom predaji, rychlost’ odozvy pri osloveni existujicich
zdkaznikov na ponuku nového produktu, cas, ktory venovali obchodni zastupcovia
predaju nového produktu.!!

Moznosti, ako efektivne uvadzat’ produkty na trh, je mnoho. Je vel'mi narocné
vybrat’ si ti spravnu. Projektovy pristup orientovany na zvladnutie uvedenia produktu na

trh mdze byt jednou z najefektivnejSich. VyZzaduje si to znalosti a zrucnosti v oblasti

10 RESEARCHGATE : New food product development. 2008 .[online]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/259054153 New Food Product Development

"W KITA, Jaroslav. Marketing. Bratislava: IURA Edition, 2005. Ekonémia. s. 219. ISBN 80-8078-049-8.
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projektového riadenia, schopnost’ vytvorit’ dobry plan a tiez disciplinu a flexibilitu pri

jeho realizacii.!?

1.4.3 Potencionalne problémy pri uvadzani produktu na trh

Medzi najCastejSie potenciondlne problémy pri uvddzani produktu na trh patri
strategicky plan uvéadzania produktu. MoZzno medzi tieto problémy zaradit’ aj tie
skutocnosti, Ze projektovy plan uvedenia produktu na trh nie je v podniku povazovany za
jeden znajddlezitejSich. Len slabé alebo ziadne prepojenie medzi podnikovymi
stratégiami a projektom, zainteresovani pracovnici nerozumeju jednotlivym krokom
v projekte, planovanie a kontrola priebehu projektu st nedostatocné, pracovnici si medzi
sebou neodovzdavaju pozitivne skusenosti a nie st jasne stanovené ulohy a
zodpovednosti pracovnikov zacastnenych na projekte.

Nevyhnutnou podmienkou je vytvorenie prepojenia medzi projektom uvedenia
nového produktu na trh a celkovou podnikovou stratégiou. Uvedenie produktu na trh by
malo byt vnimané ako zélezitost’ celej firmy. Dovodov je viac ako napriklad efektivne
vynaloZenie finan¢nych prostriedkov, zabezpefenie koordindcie vSetkych potrebnych
aktivit, motivacia pracovnikov na vSetkych trovniach riadenia, zabezpecenie
kratkodobych vysledkov predaja ako aj dlhodobej perspektivy podniku. Je teda potrebné
vytvorit' priame spojenie medzi podnikovymi ciel'mi (rast, podiel na trhu, atd’.) a

uvedenim konkrétneho produktu na trh.!?
1.5 Nové druhy potravin

Potravinarsky sektor sa v poslednych rokoch zadsadne meni. Spotrebitelia chcu
nielen chutné a bezpecné potravinarske vyrobky, ale aj vyrobky, ktoré su udrzatelné a
autentické. Nové trendy v polnohospodarstve, spracovani potravin a maloobchode
zaroven otvaraju nové prilezitosti vo vyvoji potravindrskych vyrobkov. Preklenutie

tychto vyziev a prilezitosti je hlavnou tilohou marketingu v oblasti potravin.'#

12 CHINORACKY Martin. dko zvlddate uvadzanie novych produktov na trh?. [online]. 7.10. 2003.
Dostupné na: https://www.sme.sk/c/1123179/ako-zvladate-uvadzanie-novych-produktov-na-trh.html

'3 STATNA VETERINARNA A POTRAVINOVA SPRAVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY.
Najcastejsie otazky o potravinach. 29.6. 2018. [online]. Dostupné na: https://www.svps.sk /potraviny
/otazky.asp

14 WAGENINGENACADEMIC .Consumer trends and new product pportunities in the food sector.
[online]. Dostupné na: https://www.wageningenacademic .com/doi/abs/10.3920/978-90-8686-852-0
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V stcasnosti sa predpokladd, Ze sa budu i nad’alej menit’ trendy v stravovani
a spotrebitelia sa budu vo vdcsej miere orientovat’ na kvalitné potraviny, ktoré smeruju
k zdravS§iemu zivotnému Stylu. ZvySovanie kvality a vyzivovej hodnoty, ako aj snaha
nasytit’ trh potravinami vedie k Coraz vicSim kvalitativnym zmendm. Z toho pre
potravinarsky priemysel vyplyvaju nové tlohy, predovSetkym zmena Struktiry vyroby,
obohatenie trhu novymi vyrobkami, ktoré uspokojuju nielen globdlne, ale aj individualne
naroky spotrebitelov.!?

Funk¢éné potraviny sa stanu rafinovanejSimi a obl'ibenejSimi. Balenie a vyroba
budi aj nad’alej priaznivejsie pre zivotné prostredie a spolo¢nosti sa budl snazit’ priblizit
k plneniu svojich zavdzkov tykajicich sa udrzatel'nosti. Na trh sa budu uvadzat’ také
vyrobky, ktoré vyhovuju zdravotnym poziadavkam spotrebitelov ako napr. rastlinné
miso, ktoré bude na trhu neustale popularne;jsie.

Udrzatel'nost zacina transformovat’ potravinarsky priemysel tak, Ze
environmentalne, ekonomické a socialne faktory sa zvazuju, hodnotia a implementuju v
celom dodavatel'skom retazci, ako nikdy predtym. Okrem toho sa vyvijaji ndastroje

a poskytuji informacie aj na zlepSenie budtceho pokroku. !¢

1.5.1 Funkcné potraviny

Functional foods alebo funkéné potraviny sa nazyvaja aj potravinami budicnosti.
St to potraviny vyrobené z prirodzene vyskytujlcich sa zloziek tak, aby mali okrem
priamej vyzivovej hodnoty aj priaznivy U¢inok na zdravie konzumenta. Ich tlohou je
vytvorit' v tele podmienky na optimalne fungovanie vSetkych organov atak zaroven
podporit’ ich obranyschopnost’. V dnesnej dobe, ked’ 'udstvo konzumuje vel'a vyzivovo
nevyhovujucich jedal bez primeranej biologickej hodnoty, s ¢im su spojené i problémy
ako narastanie civiliza¢nych ochoreni, mézu byt prave tieto potraviny idedlne na zdravé

stravovanie sa.!’

15 MEDIUM. The hottest food trends of 2019 in Europe. 25.1. 2019. [online]. Dostupné na:

https://medium.com/forwardfooding/the-food-trends-of-2019-ca6 1 efb4e7d6

16 BALDWIN, Cheryl J. Sustainability in the food industry. March, 2009. [online]. Dostupné na:
https://www.wiley.com/en-us/Sustainability+in+the+Food+Industry-p-9780813808468

17 GARANCOVSKA, Daniela 2020. Funkénd vziva. Co st to funkéné potraviny a preco by sme ich mali

jest?. [online]. [cit 2020-20-03]. Dostupné na internete: https://www.protein.sk/funkcna-vyziva-co-su-

funkcne-potraviny-a-preco-by-sme-ich-mali-jest-560-clanok
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Vyznam funkénych potravin spociva aj v tom, ze ovplyviluju ur€ita funkciu v
organizme a maju priaznivy vplyv na dusevny i telesny stav 'udi a zarovenh mézu znizovat’
a napomahat’ pri lie¢be réznych ochoreni.!8

Funk¢né potraviny sa od beznych neliSia vzhl'adom, chutou ani vonou. Su
vyrobené tak, aby mali okrem normadlnej vyzivovej hodnoty tiez priaznivy vplyv na
zdravie ¢loveka, na telesné funkcie, zdravotny stav alebo znizuju riziko ochorenia.

O funkénych potravinach sa zacalo prvykrat hovorit’ v 80. rokoch v Japonsku a
od tej doby sa stidie neustdle vyvijaju. V Japonsku sa tieto potraviny spociatku
oznacovali ako FOSHU (Food for Specific Health Use). To znamena4, Ze ich vlastnosti st
lepSie nez vlastnosti beznych nutrientov a pozitivne ovplyviiuji minimdlne jednu
fyziologickd funkciu.!® Napriek tomu je tento pojem pre Siroku verejnost’ neznamy. Je
to sposobené prevazne malym ziaujmom spotrebitelov o to, co konzumuju, a ktoré

potraviny st prospes$né pre ich zdravie.?°

1.5.2 Nanopotraviny

Vyraz nanopotraviny opisuje potraviny, ktoré boli pestované, vyrobené,
spracované alebo balené s pouzitim nanotechnologie, alebo do ktorych boli pridané
nanomateridly. Zmeny potravin v meritku nanometrov nie su ziadnou novinkou.
Dochadza k nim t¢inkami tepla pri kazdom vareni. Novinkou je moznost’ pridavat’ do
potravin miniatirne zlozky a tym zaroveni manipulovat’ ich fyzikalnymi vlastnost’ami.

Nanocastice slizia k obohacovaniu potravin o vitaminy a mineralne latky. Vyvija
sa technologia, ktora vychadza zo Struktary prirodnych bunkovych membran a pracuje s
ich zakladnym stavebnym kameniom, tzv. fosfolipidmi. Vd’aka nim je mozné vytvorit’
nanoschranky v podobe malych mechurikov, ktoré sa samé zlucia do itvarov v tvare gule
a ta bude potom mozné naplnit’ zivinami. 2!

Sucasna aplik4cia nanotechnoldgii v europskom potravinarskom sektore je len

v pociatoCnej faze, ale oakéava sa, ze v nasledujucich desatroc¢iach bude na trh prenikat’

'8 ZDRAVIE A STYL. Potraviny a vyziva. Funkcéné potraviny. [online]. Dostupné na:
https://www.zdravieastyl.sk/potraviny-a-vyziva/136-funkcne-potraviny

19 PROTEIN. Funkcnd vyziva: Co sii to funkcéné potraviny a preco by sme ich mali jest? 20. 3. 2020.
[online]. Dostupné na: https://www.protein.sk/funkcna-vyziva-co-su-funkene-potraviny-a-preco-by-
sme-ich-mali-jest-560-clanok

20 MEDICE. Funkcné potraviny a rakovina 9.8. 2015. [online]. Dostupné na:
https://www.medicc.eu/sk/odborne-clanky/item/271-funkcne-potravina-a-rakovina-i-cast

2IPOTRAVINARSKA KOMORA CESKEJ REPUBLIKY . Prichdzeji nanopotraviny..[online].
Dostupné na: http://www.pker.cz/polozka/?jmeno=Ptichazej%C3%AD+nanopotraviny&id=12888
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Coraz viac produktov vyrobenych pomocou tychto technologii, ktoré predstavuji vel'mi
Sirokt Skdlu technickych moznosti. Kedze nanopotraviny maju odlisné fyzikélne,
chemické a biologické vlastnosti v porovnani s konvenénymi potravinami prebieha na
urovni Eurdpskeho parlamentu diskusia k legislative tykajicej sa oznacovania
nanopotravin.

Nanotechnolodgia je veda vel'mi malého rozsahu. Je merand v milidninach a metre
st nanocCastice v mierke podobné virusom, proteinom a protilaitkam. Do jednej z
cervenych krviniek by sa mohli zmestit’ tisice nanocastic a nechat’ tak stdle dostatok
priestoru. Manipulacia s potravinami by v takomto rozsahu mohla pomdct’ pri vyvoji
potravin s nizkym obsahom tukov, ktoré ale stile dobre chutia, atak by vyrobcom
umoznili zabalit' viac vyzivnych latok do potravin bez obsahu vitaminov. Této
technologia nemusi byt’ nevyhnutne alarmujuca, pretoze I'udské telo sa uz pouziva na
zaobchadzanie s potravinami v nanomaterialoch. Cudské ¢reva rozdel'uju to, ¢o jeme, na
kusky nanovelkosti, tak aby telo mohlo absorbovat’ vyzivné latky.

Nanotechnologia je tiez systém, ktory je pripraveny na vytvorenie lepSieho
balenia potravin. Mohlo by sa znizit' mnoZzstvo pouzitého plastu alebo by sa mohli tiez
vyvijat’ inteligentné nadoby, ktoré maji zabudované senzory a hovoria spotrebitel'om c¢i
je jedlo vnutri stale Cerstvé. Potravinarsky priemysel uz roky nevedomky vyuziva
nanotechnoldgie. Vedci vyvijaju zrnka soli s nanometrami, ktoré su zhruba tisickrat
mensie, ako bezna stolova sol’. Zarezanim zfn soli do tychto mensich Castic sa milionkrat
zvacsi jeho povrchova plocha, co znamend, Ze jedlo potrebuje omnoho menej soli, aby
chut'ové pohdriky dostali rovnaky pikantny kop. To by mohlo byt prinosom pre tych,

ktori sa obavaju vysokého krvného tlaku a snazia sa znizit’ prijem soli.

1.5.3 Geneticky modifikované potraviny

Geneticky modifikovany organizmus (dalej GMO) je organizmus (okrem
cloveka), v ktorom sa cielene zmenila DNA vkladanim nového génu. Ide ide o modernt
biotechnologiu, génové inZinierstvo. Skratka GMO plati aj v anglictine (Genetically
Modified Organism), no v poslednej dobe sa vyuziva aj nazov LMO (Living Modified
Organism), ktora kladie dokaz na to, Ze ide o zivé, €i zivota aj rozmnozovania schopné

GMO a nie ich produkty.??

22 SMITH, Jeffrey M. Doba jedova 5: Geneticky modifikované potraviny. Praha: Triton, 2015. s 37. ISBN
978-80-7387-924-2.
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Ide o cielenu zmenu dedi¢ného materialu, ktory sa neda dosiahnut’ Ziadnou
prirodzenou rekombinaciou a to vnesenim cudzorodého materidlu do organizmu alebo
vynatim €asti organizmu. V podstate ide o inkorporaciu zvolenych génov do organizmov
ako st mikréby, rastliny, zivo€ichy, ktoré sa prezentuju vo forme novych proteinovych
molekul. Geneticky upravované potraviny dokazu totiz odolavat’ zlym poveternostnym
podmienkam, $kodcom, maju vacSie vynosy na hektar a nakoniec aj lepSie vyzeraju. 2

Genetickd modifik4cia bola uplatnend v 70- rokoch 20. storocia a v sucasnosti je
jednou z najnovsich metdd zavadzania vlastnosti mikroorganizmov, rastlin a zivocichov.
Vyuzitie geneticky modifikovanych organizmov sleduje ziskanie novych surovin
a vyrobkov, ktoré su odolné napriklad voc¢i Skodcom, nepriaznivym klimatickym
podmienkam alebo umoziiuji zvySenie vynosov a zivo&isnej produkcie.?*

Existujt 2 typy GM (geneticky modifikovanych) plodin:

1. Herbicidom odolné plodiny kde patri pat’ hlavnych GM plodin: s6ja, kukurica,
repka, bavlna a cukrova repa. Tieto plodiny maju vlozeny gén, ktory im umoziuje prezit’
inak smrtel'né davky herbicidov. Farmari preto pouzivaju ovela viac herbicidov na tieto
plodiny, a tie maja vysSie rezidud herbicidov.

2. Plodiny produkujice vlastné pesticidy, takze ked’ do nich zahryzne nejaky
Skodca, nasledne zahynie. Pri tomto type GM plodin sa gén z pddnej baktérie Bt (Bacillus
thuringiensis) vlozi do DNA rastliny (kukurica, bavlna). To spdsobi, ze kazd4d bunka
rastliny vylucuje smrtel'ny Bt-toxin. Okolo 19% GM plodin produkuje vlastné pesticidy.

Zvysnych 13% GM plodin produkuje pesticidy a zaroven st odolné vo&i herbicidom.?’

1.6 Uvadzanie potravin nového typu na trh Eurdopskej unie
Nové potraviny su definované ako potraviny, ktoré neboli vo vyznamnej miere
konzumované v EU pred rokom 1997 (ked’ prvé nariadenie o novych potravinach

nadobudlo uc¢innost’). M6zu to byt novo vyvinuté alebo inovativne potraviny alebo

Z3REFERATY. Geneticky  modifikované  organizmy.  21.3.2009.[online]. = Dostupné  na:
https://referaty.centrum.sk/prirodne-vedy/biologia-a-geologia/22371/genet icky-modifikovane-organizmy
24 LACKOVA, Alica. Moznosti podpory predaja biopotravin. In Studia commercialia Bratislavensia :

scientific journal of Faculty of Commerce, University of Economics in Bratislava. - Bratislava :
Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave, 2012. ro¢. 5, ¢. 18, 607 s. ISSN 1337-7493

25 OBCIANSKA INICIATIVA SLOVENSKO BEZ GMO. Co je to GMO. 2013. [online]. Dostupné na: :
https://www.vsetkoogmo.sk/index.php/co-je-to-gmo
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potraviny vyrobené pomocou novych technoldgii a vyrobnych procesov, ako aj potraviny
tradiéne konzumované mimo EU.

Od 1. janudra 2018 sa uplatituje nové nariadenie Europskeho parlamentu a Rady
Eurdépskej tnie €. 2015/2283 z 25. novembra 2015 o novych potravinach, ktorym sa meni
nariadenie Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) &. 1169/2011, ktorym sa rusi nariadenie
Eurépskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 258/97 a nariadenie Komisie (ES) ¢. 1852/2001
(dalej len ,,nariadenie EP a Rady (EU) &. 2015/2283"). Toto nariadenie sa vzt'ahuje na
umiestiovanie novych potravin (angl. ,,Novel Food") na trh v Europskej tnii.

Podla ¢l. 3 ods. 2 nariadenia EP a Rady (EU) &. 2015/2283 ,,nové potravina" je
akakol'vek potravina, ktord nebola v Eur6pskej unii pred 15. mdjom 1997 vo vyznamnej
miere pouzivana na l'udsku spotrebu, a to bez ohl'adu na datumy pristupenia ¢lenskych
Statov k EU, a ktora patri aspoti do jednej z tychto kategorii:

1. Potraviny s novou alebo zamerne modifikovanou molekularnou Struktirou.

2. Potraviny pozostavajlce, izolované, ¢i vyrobené z mikroorganizmov, hub alebo
rias.

3. Potraviny pozostavajuce, izolované alebo vyrobené¢ zo surovin mineralneho
povodu.

4. Potraviny pozostavajice, izolované alebo vyrobené z rastlin alebo ich ¢asti, okrem
pripadov, ak ma potravina historiu bezpeéného pouzivania v EU a pozostava, je
izolovana alebo vyrobend z rastliny alebo odrody toho ist¢ého druhu ziskana:
- tradicnymi rozmnozovacimi metddami, ktoré boli pouzité na vyrobu potravin
v EU do 15. maja 1997 alebo netradiénymi rozmnoZovacimi metédami, ktoré sa
nepouzivali na vyrobu potravin v EU pred 15. majom 1997, ak tieto metédy
nevedu k vyraznym zmendm zloZenia alebo Struktiry potravin s vplyvom na ich
vyzivovl hodnotu, latkovli premenu alebo hladinu neziaducich latok.

5. Potraviny pozostavajuce, izolované alebo vyrobené zo zvierat alebo ich Casti s
vynimkou zvierat ziskanych tradi¢nymi chovnymi metédami pouzivanymi v
potravinarskej vyrobe pred 15. mdjom 1997 a potravin z tychto zvierat, ktoré maju
histériu bezpe&ného pouzivania v EU.

6. Potraviny pozostavajuce, izolované alebo vyrobené z bunkovej kultiry alebo
tkanivovej kultary odvodenej zo Zivocichov, rastlin, mikroorganizmov, hiib alebo
rias.

7. Potraviny, ktoré st vysledkom vyrobného postupu nepouzivané¢ho pri vyrobe

potravin v EU pred 15. majom 1997, ktory sposobuje vyznamné zmeny v zloZeni
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alebo Struktire potraviny ovplyviiujuce jej vyzivovu hodnotu, latkovi premenu
alebo mnozstvo neziaducich latok.

8. Potraviny pozostavajice z umelo vyrobenych nanomaterialov.

9. Vitaminy, mineraly a iné latky pouzivané v stilade so smernicou 2002/46/ES,
nariadenim (ES) &. 1925/2006 alebo nariadenim (EU) &. 609/2013, ak: bol pouZity
vyrobny postup, ktory sa nepouzival na vyrobu potravin v EU pred 15. majom
1997 alebo obsahujii umelo vyrobené¢ nanomaterialy alebo su tvorené ,,umelo
vyrobenymi nanomaterialmi".

10. Potraviny pouzivané v EU pred 15. majom 1997 vyluéne vo vyZivovych
doplnkoch, ak st urené na pouzitie v potravinach, ktoré nie st vyzivovymi
doplnkami podl'a smernice ¢. 2002/46/ES.

Nariadenie EP a Rady (EU) 2015/2283 wupravuje tiez pravidld pre
umiestiiovanie tradiénych potravin z tretej krajiny na trh Eurdpskej unie. Podla
uvedeného nariadenia ,.,tradi¢né potravina z tretej krajiny" je potravina, ktord ma historiu
bezpecného pouZzivania potraviny v tretej krajine, priCom bezpe€nost predmetnej
potraviny je potvrdena tidajmi o jej zloZeni a minimalne 25-ro¢nymi skisenostami s jej
nepretrzitym pouzivanim v obvyklej strave vyznamného poctu 0s6b najmenej v jedne;j
tretej krajine.

Podla nariadenia EP a Rady (EU) & 2015/2283 Eurépska komisia zriadila a
aktualizuje Gnijny zoznam novych potravin povolenych na umiestiiovanie na jednotnom
europskom trhu. V rdmci Eurdpskej unie sa mo6zu umiestiiovat’ na trh iba tie nové
potraviny, ktoré s povolené a zaradené do unijného zoznamu ako také, alebo ktoré sa
pouzivaju v potravinach alebo na nich, v sulade s podmienkami pouzitia a poziadavkami

na oznacovanie, ktoré st v zozname alebo nariadeniami Specifikované.?®

1.7 Uplatiovanie legislativhych zmien v oblasti novych potravin
Nové nariadenie zvySuje efektivnost’ postupu povolovania, umoziuje rychlejsie
uvadzanie bezpecnych a inovativnych potravin na trh, odstrafiuje zbytocné prekazky

obchodu a zaroven zarucuje vysoku Groven bezpecnosti potravin. Vytvara centralizovany

26 URAD VEREJNEHO ZDRAVOTNICTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. [online]. 1.1. 2018
Dostupné na: http://www.uvzsr.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=2831%3 Anove-
potraviny-na-web&catid=185%3 Anove-potraviny&Itemid=102
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systém povolovania, vdaka ktorému sa zvysi istota ziadatelov o povolenie novych
potravin, zjednodusi a zrychli sa postup povolovania.?’

Europsky trad pre bezpecnost' potravin (EFSA) vedecky posudzuje riziko
v pripade Ziadosti o povolenie novej potraviny, zatial ¢o komisia spravuje subory
kazdého Ziadatel’a a navrhuje povolenie novej potraviny, ktora sa povazuje a je schvalena
ako bezpecna.

Na ul'ah¢enie obchodu s tradi¢nymi potravinami z krajin mimo Eur6pskej unie,
ktoré sa v EU povazuji za nové potraviny, sa novym nariadenim zavadza aj primerane;jsi
postup posudzovania novych potravin prichadzajucich do EU. Ak moZno preukézat
historiu bezpedného pouZivania predmetnej tradi¢nej potraviny a ak ¢lenské staty EU
alebo EFSA nevyjadrili Ziadne obavy suvisiace s bezpecnost'ou, mozno predmetnt
tradicnu potravinu umiestnit na trh na zdklade notifikdcie od prevadzkovatela
potravinarskeho podniku.

Nov¢é nariadenie zahfiia aj ustanovenia o ochrane tidajov. Novo ziskané vedecké
dokazy a udaje, ktoré su predmetom priemyselného vlastnictva, sa nebudia moct’ pouzit’
na ucely dalSej Ziadosti pocCas obdobia piatich rokov od datumu povolenia novej
potraviny.

Nové potraviny podliehaji  vSeobecnym poziadavkdm na oznaCovanie
stanovenym v nariadeni (ES) ¢.1169/2011. Dopliiujuce Specifické poziadavky na
oznacovanie novych potravin sa mézu uplatiiovat’ aj na riadne informovanie spotrebitel’a,
t. j.: varovné oznacenia, Ze nova potravina sa neodporuca pre ur€ité zranite'né skupiny.
Oznacenie musi uvadzat nazov potraviny av nalezitych pripadoch Specifikovat
podmienky pouzivania. VSetky vyzivové a zdravotné tvrdenia musia byt zlucite'né s

nariadenim (ES) ¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnych tvrdeniach.??

1.8 Proceduralny postup pri schvalovani novej potraviny

Ak chce podnik vstipit’ na trh s novou potencionalnou potravinou, musi prejst’
ur¢itym schvalovacim postupom. Aby mohol byt novy potravinarsky vyrobok

umiestneny na eurdpsky trh, je potrebné postupovat’ nasledovne:

27 EUROPEAN COMMISION. Novel Food. [online]. Dostupné na:
https://ec.europa.cu/food/safety/novel food en

28 EUROPSKA KOMISIA. Informacny prehlad. Nové nariadenie o novych potravindch: otdzky
a odpovede. [online]. 16.11.2015. Dostupné na:
https://ec.europa.cu/commission/presscorner/detail/sk/ MEMO 15 5875
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1. Osoba zodpovednd za umiestnenie na trhu spolocenstva (Ziadatel') predlozi
¢lenskym Statom ziadost, v ktorom ma byt produkt po prvy raz uvedeny na trh a
képiu doruci Komisii.

2. Ziadost obsahuje nevyhnutnii informaciu spolu s képiami §tadii, ktoré boli
vykonané a s akymkol'vek dal$im materidlom, ktory je dostupny, s cielom
preukdzania, Zze dand potravina alebo pridavna latka vyhovuje kritériam
uvedenym v ¢lanku 3 ods. 1 ako aj vhodnému navrhu prezenticie a oznacenia
takejto potraviny alebo pridavnej latky. Okrem toho je Ziadost’ sprevadzana
suhrnom spisovej dokumentacie.

3. Po obdrzani ziadosti zabezpe¢i vykonanie prvotného posudku. Za tym tcelom
oznami Komisii ndzov kompetentného organu pre posudzovanie potravin, ktory
bude zodpovedny za vypracovanie spravy o prvotnom posudku, alebo poziada
Komisiu, aby niektory z kompetentnych orgénov pre posudzovanie potravin
vypracoval takato spravu.

4. Sprava o prvotnom posudku sa vypracuje v lehote 3 mesiacov od obdrzania
ziadosti a rozhodne, €i potravina alebo pridavna latka potrebuje alebo nepotrebuje
d’al$ie posudenie,

5. Dotknuty clensky Stat bezodkladne predlozi spravu Komisii, ktord ho postipi
dal'$im c¢lenskym Stdtom. V lehote 60 dni mézu ¢lenské Staty alebo Komisia
predlozit’ pripomienky alebo poskytnit odovodnené namietky k umiestneniu
danej potraviny na trh.

6. Ak sa nepredlozia nijaké odovodnené namietky k bezpecnosti, nova potravinu
mozno umiestnit’ na trh. Ak sa odovodnené namietky k bezpecnosti predlozia,
vyzaduje sa povol'ovacie rozhodnutie Komisie. Vo vécSine pripadov tento postup
sprevadza dodatocné posudenie, ktoré vykondva Eurdpsky urad pre bezpecnost’
potravin (EFSA).

7. Rozhodnutie definuje rozsah povolenia a stanovi, v pripade potreby: podmienky
pouzitia potraviny alebo pridavnej latky, presné oznalenie potraviny alebo
pridavnej latky a jej Specifikéaciu, Specifické poziadavky na oznacenie.

8. Komisia bezodkladne informuje ziadatel’a o prijatom rozhodnuti. Rozhodnutia sa
uverejnia v Uradnom vestniku Eurépskej tnie.

V pripade umiestnenia novych potravin na trh je potrebné, aby zodpovedny

prevadzkovatel’ postupoval v sulade s aktudlnym nariadenim, podla ktorého spolocnost’

umiestiiujuca na trh EU novi zlozku potravin v podstate ekvivalentni k uZ existujucej
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novej zlozke potravin oznami Eurdpskej komisii jej umiestnenie na trh potom, o tak
urobi. Ozndmenie sprevadzaji relevantné detaily t.j. dostupné vedecké dokazy a
vieobecné poznatky, alebo vedecké stanovisko jedného zo §tatov EU k ekvivalencii
(rovnocennosti) novej zlozky potravin k uz existujucej novej zlozke potravin vzhl'adom
na jej zlozenie, vyzivovu hodnotu, metabolizmus, predpokladané pouzitie a obsah
neziaducich latok. Oznamenia sa uverejnuju v zozname takychto ozndmeni v sériach ,,C*
Uradného vestnika EU. 2
Ak Clensky stat v désledku novej informacie alebo opakovaného postdenia dovtedy
platnej informéacie ziska presnejsie podklady, podl'a ktorych pouzitie niektorej potraviny
vyhovujiicej nariadeniu EP a Rady (EU) ¢&. 2015/2283 o novych potravinach ohrozuje
Pudské zdravie alebo Zivotné prostredie, moze tento ¢lensky Stat doCasne obmedzit’ alebo
zastavit' obchodovanie a pouZzivanie danej potraviny na svojom Uzemi. Okamzite vSak
musi o tom informovat ostatné Clenské Staty a Europsku komisiu s uvedenim dévodov
svojho rozhodnutia.
Podl'a zakona ¢. 355/2007 Z,z, o ochrane, podpore arozvoji verejného zdravia
a o zmene a doplneni niektorych zakonov je povinnostou v Slovenskej republike pri
umiestiiovani novych potravin na trh predlozit Uradu verejného zdravotnictva SR
oznamenie o ich zloZeni a oznaCovani najneskor v deit uvedenia novych potravin na trh.
Kazda ziadost' o uvadzanie potraviny nového typu do obehu musi obsahovat’ tdaje
o vyrobcovi, dovozcovi alebo distributorovi spolu s dokumenticiou potrebnou na
umiestnenie novej potraviny na trh podla nariadenia EP a Rady (EU) & 2015/2283
o novych potravinach.
V pripade umiestnenia novej potraviny na trh v Slovenskej republike je
potrebné UVZ (Uradu verejného zdravotnictva) SR predlozit’ nasledovnii dokumentaciu:
- presny obchodny ndzov vyrobku - novej potraviny,
- adresu vyrobcu a distributora alebo dovozcu,
- zaplatit’ spravny poplatok 50 eur,
- vzor etikety vyrobku - novej potraviny v zneni vyhovujicom poziadavkam

na ozna¢ovanie podla prislusnej platnej legislativy v slovenskom jazyku.°

29 JOZEFFIOVA, Eva. Nové potraviny. [online]. Dostupné na:
https://health.gov.sk/Zdroje?/Sources/dokumenty/zahranicne vztahy/ROV/ROV_Nove potraviny 4-3-
2015.p

30 URAD VEREJNEHO ZDRAVOTNICTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY . Nové potraviny.[online].
Dostupné na: http://www.uvzsr.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=2831%3 Anove-
potraviny-na-web&catid=185%3 Anove-potraviny&Itemid=102
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K Ziadosti sa priklada technickd dokumentacia posudenia zdravotnych rizik a ak je to

potrebné, aj rizik pre pol'nohospodarsku vyrobu a zivotné prostredie.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat problémy suvisiace
s umiestnovanim novych druhov potravin na jednotny eurdpsky trh a skimat’ ndzory
slovenskych spotrebitelov na uvedené potravinarske vyrobky.
Predpokladom naplnenia primarneho ciela je stanovenie anésledna realizacia
Ciastkovych uloh reprezentujucich parcialne ciele, ktoré mozno vymedzit’ nasledovne:
e ziskanie aanalyza domdicich a zahrani¢nych literarnych, ¢asopiseckych
a internetovych zdrojov,
e spracovanie zakladnych informacii o postupe uvadzania nového produktu na trh,
- vymedzenie sucasné¢ho stavu potravinarskeho priemyslu na domacom
a zahrani¢nom trhu,
- opis postupu uvadzania produktu na trh,
- spracovanie informacii o sucasnej legislative a novych potravinach,
e kuvalitativny prieskum formou rozhovoru so zastupcom vybraného podniku za
ucelom ziskania internych informaécii,
e kvantitativny prieskum - formulovanie dotaznika a uskuto¢nenie prieskumu,

vyhodnocovanie a interpretacia ziskanych tidajov.
Zaroven sme si stanovili nasledovné hypotézy:

H1: Predpokladame, Ze minimalne 50% respondentov sa zaujima o nové potravinarske
vyrobky na trhu.

H2: Predpokladame, Ze iba 50% respondentov dava pri kipe prednost’ lokalnym
potravinam.

H3: Predpokladame, ze viac ako 60% respondentov by si testovany novy vyrobok

opatovne kupilo.

Na zéklade vysledkov vlastného dotaznikového prieskumu buda stanovené

hypotézy potvrdené alebo vyvratené.
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3  Metodika prace a metody skimania

ZavereCna praca je rozdelend na dve casti, teoreticku a praktickil Cast. Na
spracovanie teoretickej Casti sme vyuzili elektronické zdroje, internetové ¢lanky, knihy
a Casopisy. Kapitoly v teoretickej Casti st rozdelené do podkapitol podla logickej
nadvéznosti.

V prvej kapitole sme sa venovali sucasnému stavu danej problematiky na
Slovensku a nasledne charakteristike produktovych inovécii, ktoré hybu potravinarskym
priemyslom. V d’al$ej podkapitole sme popisali proces vyvoja nového produktu a zaroven
aj faktory, ktoré ovplyviluju tento proces. V nasledujucej podkapitole je charakterizované
uvadzanie nového produktu na trh, strategicky plan uvadzania, jeho realizdcia a aj
niektoré potencionalne problémy, ktoré sa moézu pri procese vyskytnit. Dalej su
definované zakladné informacie o novych druhoch potravin aaj konkrétne nové
potraviny, ktoré sa na trhu vyskytuji ako napriklad funkéné potraviny, nanopotraviny
a geneticky modifikované potraviny. V poslednych podkapitolach teoretickej Casti st
vystizne zachytené informacie o uvadzani nového typu potravin na trhu Eurdpskej tnie,
uplatiiovani legislativnych zmien v oblasti novych potravin a o proceduralnom postupe
pri schvalovani novej potraviny, ako v Eurdpskej unii, tak aj na tizemi Slovenskej
republiky.

V praktickej casti diplomovej prace sme sa venovali samotnému vyskumu
uvadzania nového produktu na trh, ndzorov slovenskych spotrebitel'ov na nové produkty
na trhu. Slovenski spotrebitelia mali tiez aj moZnost’ testovat’ inovovany produkt od
lokalneho vyrobcu. Prakticka Cast’ pozostava z kvalitativneho prieskumu, kvantitativneho
prieskumu, diskusie a odporucani.

Kvalitativna ¢ast’ prieskumu je rozhovor s panom Milanom Skovajsom, ktory
vlastni podnik Paprikdrenn CHILLIS s.r.o. Nitra. Vyskum sa uskutoc¢nil prostrednictvom
e-mailovej konverzacie. Rozhovor ma 14 dialégovych otazok.

Dotaznikovy prieskum sme uskutocnili v Trnavskom kraji, elektronickou
dotaznikovou formou. Zamerany bol na ndkupné sprévanie spotrebitelov, testovanie
a hodnotenie nového produktu, ktory bol dodany do vybranych domacnosti.

Na spracovanie kvantitativneho prieskumu sme vyuzili Standardizované dopytovanie
— dotaznik, ktorého ciel'om bolo ziskat’ udaje od respondentov na skimantl problematiku.
Standardizované dopytovanie je dané striktnym dodrziavanim usporiadania a poétu

otazok s moznost'ou len jednej odpovede. Pri priprave sme postupovali nasledovne:
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e zostavenie a formulovanie otdzok dotaznika prostrednictvom programu na

spracovanie textu Microsoft Word,

e vytvorenie dotazniku pomocou webovej stranky Survio,

e rozoslanie dotazniku a zbieranie odpovedi od respondentov,

e vyhodnocovanie dotaznika, analyza a graficka interpretacia vysledkov prieskumu

pomocou programu Microsoft Excel.

V dotazniku sme stanovili presny pocet a poradie otdzok a respondentom sme ponukli

odpovede, z ktorych si mohli vybrat’ nimi preferovani odpoved. Dopytovanie sme

uskutoCnili rozposlanim dotazniku vytvoreného cez program Survio. Dotaznik bol

anonymny.

Dotaznikovy prieskum bol realizovany od 15. aprila do 10. maja 2020

a odpovedalo nan presne 100 respondentov. Na hodnotenie sme pouzili klasifika¢né

otazky — vek, pohlavie, vyska dosiahnutého vzdelania respondentov a profesijny stav.

Dotaznik obsahuje celkovo 16 alternativnych otazok (15 selektivnych a1l

dichotomicku).

Pri vypracovani diplomovej prace sme pouzili tieto vedecké metody:

analyzu teoretickych poznatkov a informacii s néslednou syntézou
ziskanych podkladov na vytvorenie teoretickej Casti prace,

dotaznik, ktory je nastrojom metddy dopytovania s podobou formulara
obsahujuiceho otazky na vybrana tému,

metddu rozhovoru, ktord je najrozsirenejSou metdodou marketingového
vyskumu a spoc¢iva v ziskavani informécii od respondentov kladenim
jednotlivych otazok, v naSom pripade od majitel’a firmy,

stanovenie hypotéz tj. tvrdenie o doposial nepreukdzanom stave
premennej alebo viacerych premennych,

zber udajov, ktorym st pomocou vybranych metdd a technik ziskavané od
respondentov potrebné data,

spracovanie udajov — proces upravy dat pre analyzu dotaznika,
vyhodnotenie ziskanych udajov,

metodu syntézy a dedukcie pri tvorbe zaverov.

Na spracovanie ziskanych udajov sme pouzili program Microsoft Excel.
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4  Vysledky prace a diskusia

4.1 Rozhovor s majitePom firmy Paprikaren CHILLIS s.r.o., Nitra

T’apr'F trof V nasledujucej casti sa nachadza

rozhovor s panom Miroslavom Skovajsom,

majitelom firmy Paprikdren CHILLIS s.r.o.
Nitra o jeho firme a produktoch, ktoré¢ vyraba. Popisuje, ako vytvoril vlastny uspesny
biznis, ¢o ho motivovalo k podnikaniu v oblasti potravinarstva, preco sa rozhodol prave
pre vytazky z chilli paprik. Popisuje proces, ako sa dostal s produktami na slovensky
resp. europsky trh, ¢o vSetko musel podstupit’ z legislativneho hladiska, aki mal
konkurenciu na zaciatku podnikania a aka je konkurencia dnes.

Dalej popisuje inovaciu produktu, ktory je neskor testovany v kvantitativnej asti
prace. V rozhovore poskytuje informacie ¢i by sa so svojimi produktami chcel dostat’ aj
na pulty lokalnych supermarketov, ¢i to aky vplyv maju na jeho firmu a produkty socialne
siete.

Firma Paprikaren CHILLIS mé webovu stranku, ktord tiez funguje ako e-shop,
kde ponuka a prezentuje vSetky svoje produkty. Ku kazdému produktu je obrazok a popis,
z ¢oho sa produkt sklada, ako a kde bol vyrobeny. Internetové stranka obsahuje mnoho
informdcii o historii podniku, vyrobe produktov, miesta a predajcov, ktori produkty
predavaji. Na stranke je niekol'ko fotografii z roznych kutov sveta, kam boli produkty
dodané. Dalej sa na liste nachadza ikonka obchod, ktory slizi ako e-shop a vzapiti ikonka
kosik, do ktorého si kupujuci vkladaji produkty, kam nasledne zadaji adresu dorucenia
a vykonaju nadkup s povinnost'ou platby na dobierku. Posledna je ikonka kontakt, kde sa
nachddza adresa prevadzky a kontakt na prevadzkovatel'a. Stranka pdsobi prijemne, je
jednoducho ale profesiondlne a prehl'adne zhotovend, pripravena aj pre naro¢ného
zakaznika.

Prevadzka Paprikareit CHILLIS s.r.o. ma taktiez stranku na Facebooku. Chybou
je, ze firma jej nevenuje dostato¢nil pozornost’ a neaktualizuje ju. Posledny viditeI'ny
prispevok, je z aprila 2019. Na Facebooku sa taktiez nachadzaji zdkladné informécie o
firme a par ilustra¢nych fotografii z r6znych krajin, do ktorych sa ich produkty dostali.
Facebook je jedina socialna siet’, na ktorej Paprikareni CHILLIS posobi.
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1. Co Vas motivovalo k podnikaniu v oblasti potravinarstva?

Prakticky nahoda. Sused bol na brigade — zber sladkej papriky na vtedajSom
polnohospodarskom druZstve a priniesol vrece cayenskej papriky. Udajne nahodou-
omylom ju vysadili spolu so sladkou paprikou a nemohli si dovolit’ dat’ ju susit’ spolocne
so sladkou paprikou. Ked’Ze agroném druZstva nevedel ¢o ma s tou Stiplavou paprikou
robit’ povedal, Ze nech si to I'udia rozoberu domov. Tak sa ma sused spytal, Ze ¢o s tym
budeme robit’. Keby sme ju ususili, tak dve generdcie nasich rodin by mali Stiplavej
papriky dost’. Rozmyslal som, Ze ¢o sa da z toho esSte vyrobit’. Tak som priSiel na napad
urobit’ §tavu z chilli papri¢iek. Mal som stary liatinovy odstavovac, predtym pouzivany
na odst’avovanie ribezli, z ktorého jednou stranou vychadzala §tava a zozadu suSina. Ked’
som vyrobil §tavu, zac¢al som rozmyslat’, ako ju zakonzervujem, ked’ze v takomto stave
by sa mi pokazila — skysla by. Mal som dve moznosti. Bud’ ju zakonzervujem chemicky,
¢o som nechcel alebo prirodzenou cestou solou alebo cukrom. Stari 'udia konzervovali
potraviny solenim, tak som sa rozhodol tato metéodu vyskasat. Najprv som vyskusal
presyteny roztok, kedy som nasypal do Stavy viac soli ako bola schopna prijat. Neskor
som mnozstvo soli znizoval az dovtedy kym bol vyrobok zakonzervovany, pricom nebol

presoleny a neskysol.
2. Preco ste sa rozhodli prave pre vytazky z chilli papriciek?

Nahodou, nemal som to pévodne v imysle.

3. Bolo t’azké sa dostat’ na nas, resp. europsky trh? Prosim v skratke opiSte
tento postup a proces.

Vyrobok sa mi podarilo dostat’ na trh postupne. Najprv som vyrabal pre seba a svoju
rodinu, potom som sa pochvalil v praci, kde o vyrobok prejavili zdujem najskor kolegovia
a neskor aj ich znamy. Ked’ uz bola situdcia takd, Ze by sa dalo na vyrobe zarobit’, otvoril
som si zivnost. Zivnost ma viak jednu negativnu stranku, a to, Ze ruéite celym svojim
majetkom za podnikanie. Cudia su zli, bal som sa, ze si niekto vymysli, Ze sa z mojich
vyrobkov otravil, alebo si inak ubliZil, alebo Ze produkt poskodil jeho dietatu zrak
a z toho dovodu by chcel odskodnenie, tak som si zalozil s.r.0., ktord ruc¢i len majetkom

firmy a nie mojim majetkom.
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4. Aké opatrenie ste museli vykonat’, aby sa Vas produkt reilne umiestnil na
trh? (legislativa, hygienické poziadavky, balenie produktov atd’.)

Ked som vyrobky predaval ako zivnostnik, nemusel som dokladne dodrziavat
legislativne normy a hygienické poZziadavky, az na rucenie svojim majetkom. Potom
prisla novinka vo forme registra¢nej pokladne.

Po zaloZeni s.r.o. som si musel otvorit prevadzkaren, ktord musela zodpovedat’
hygienickym predpisom. Musel som absolvovat’ §kolenie a skugky na Urade verejného
zdravotnictva, aby som mohol vyrobky vyrabat’ a predavat’. Zaplatit’ si uctovnicku, ktora
mi sledovala finan¢nu stranku a hlavne podavala dafiové priznanie. Taktiez vypracovat
mnozstvo nezmyselnych postupov v rdmci zabezpecenia hygieny, (napr. kedy umyvat’
oknd, kde vyliat’ vodu po umyvani podlah, aké hygienické prostriedky pouzit’, ur¢it’ si
postup pri spracovani suroviny, aby sa mi nekrizili smery pri praci). Dalej napr. prevadzka
musi mat’ vlastné WC, hoci sidli v mojom rodinnom dome a WC v fiom bolo 10 m od

prevadzky, taktiez som musel vypracovat’ a zaviest’ systétm HACCP a podobne.

5. Aka bola konkurencia na zaciatku produkcie a aka je v sucasnosti?
Nakol'ko som bol prvym vyrobcom tekutych $tiav z chilli papriciek v byvalom
Ceskoslovensku, konkurencia zo zadiatku nebola Ziadna. Teraz je maélo legalnych
vyrobcov, takZe zatial’ nie je na trhu nadbytok chilli $tiav. Nelegalne vSak vyrabaju tento
produkt mnohi pestovatelia chilli. Je to ve'mi populdrny vyrobok a tiez pestovatel'sky

artikel.

6. Chceli by ste postupom ¢asu expandovat’ biznis aj do okolitych krajin?
Urcite nie. Nechcem mat starosti so zamestnancami, dafovym uradom,

expediciou, dopravou a podobne.

7. Preco ste sa rozhodli pre lokalitu, kde produkt vyrabate/predavate?

Tu byvam a mam aj zdhradu, kde si chilli papriky dopestujem.

8. Zatial’ sa Vas produkt prediva prevazne na gazdovskych ¢i farmarskych
trhoch, chceli by ste sa dostat’ aj do nejakého lokalneho supermarketu povedzme
napriklad Yeme alebo Kraj?

Urcite nie. Supermarkety vykupia vaSe produkty za vel'mi nizku cenu a predavaju

naopak za vysoké ceny. Mal som moZnost predavat prostrednictvom Kauflandu.
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Zvazoval som tuto moznost, ale vysvitlo viacero problémov, ktoré neboli pre mna
akceptovatel'né. Napr. pozadovali mat’ sortiment roznych produktov, nemohol by som
dodévat iba do jedného Kauflandu, ale do vSetkych v kraji. Problém by bol aj s balenim
produktu. Vyrobky st v malom baleni a daju sa 'ahko ukradnut’, ¢o by bolo nevyhodou.
Na pultoch by neboli neumiestnitelné a cez pokladiiu by nepresli. Pozadovali aby som
ich balil do vécsich blistrov a mal by som ich zriedit’, aby bol ich objem vacsi.

Ked’ som zastupkyni obchodu povedal, ¢i sa nehanbia predavat’ kecup ako extra
ostry a okolo ostrosti ani nepresiel, nase rokovanie bolo skoncené. Viete ja si zakladdm
na jedine¢nosti svojho vyrobku a nepacilo sa mi, ze chcli z neho spravit’ ,tuctovy*

produkt, ktorych je na trhu dost’.

9. Vyrabate nejaky uplne novy produkt, ktory predtym nebol na naSom trhu?
(alebo inovaciu)

Snazim sa o vyrobu produktov z menej zndmych odrdd chilli. Teraz madm Borg 9 red
a Trinidad Scorpion Moruga zIty v prasku, ktory ini neponutkaju.
Za inovaciu produktu mézem pokladat’ svoj ryZovy olej s chilli. Dochucujem ryzovy
olej, ¢ize nie je to uplne novy vyrobok, ale je unikéatny pre svoje vlastnosti, ktoré ryzovy
olej ma. Pouziva sa na studené misy a do Salatov, je chutovo neutralny, obsahuje latku

gama- oryzanol, ktord spomal’uje starnutie, neobsahuje cholesterol.

10. Boli za vasSim ndpadom podnikat’ v oblasti potravinarstva dlhé roky
pripravy, alebo to bola len otizka dobrého plinovania ¢i marketingovych
schopnosti?

Skor postupne dlhé roky planovania. Tt, ktori zalozili firmy na vyrobu podobnych

vyrobkov narychlo, s vidinou rychleho zisku ddvno skrachovali.

11.  Cim si myslite, Ze je zaujimavy Va§ vyrobok a preco si ho vybrali jednotlivi
predajcovia?

Jednoznacne kvoli kvalite. To, ¢o im ponukajl ini doddvatelia hoci za ovela niZsiu
cenu, sa neda porovnat’ s mojimi vyrobkami. Napriklad ¢o sa tyka farby. Vyrobky, ktoré
ponukaju ini maji nevyhovujicu farbu, ja takéto vyrobky vyhadzujem. Hanbil by som sa

ich ponukat’.
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Tiez nestandardné a nadStandardné podmienky pri predaji. Predajcom zarucujem
bezproblémovi vymenu tovaru za novy, Cerstvy vyrobok pri bliziacom sa datume
spotreby. Ak by predajca skoncil s obchodovanim, prevezmem spit’ vSetok nepredany

tovar a podobne.

12.  Vyrabate svoj produkt ru¢ne? Ak ano, predpokladiam, Ze aj pritom ste sa
museli riadit’ platnou legislativou a splnit’ urcité hygienické poziadavky...?

Nie. Ruéne sa uz vyrabaju len koSiky. Pri vyrobe pouzivam lisy na lisovanie, inak
sa to nedd. Pri plneni pouzivam pneumatickll plnicku — samozrejme z potravinarskej

nerezovej ocele. Cely vyrobny proces je schvaleny Uradom verejného zdravotnictva.

13.  Ako uspeSny podnikatel’, si myslite, Ze dnes Pudia pri kipe potravin
uprednostiiuju skor kvalitu a zloZenie potravin, alebo unich prevlada skor
rozhodovanie sa podla ceny a dostupnosti?

Najviac preddm vyrobkov preto, lebo §tava z chilli paprik zdkaznikom chuti.
Poznaji moje vyrobky lebo im ich niekto odporucil, pripadne sa k nim ndhodne dostali.
Vyrobky st Cistym prirodnym produktom, na o ale na pocudovanie vacSina zékaznikov
nepozera. Cena je podstatnd pre cca 5 %. Dostupnost’ vyrobku je jednoduché. Na kazdej

flasticke mdm uvedent webovu adresu, tak ma zékaznici I'ahko najdu.

14.  AKky vplyv maji na Vas biznis socialne siete?

Jednoznacne vyznamny vplyv. Na socidlnych sietach mam hodnotenia na moje
vyrobky, taktiez hodnotenie na pristup pri vybavovani objedndvky, na celkovy pristup
k zédkaznikovi a podobne. Ten, kto tieto recenzie Cita, si vo vicsine pripadov aj objedna,
pretoze vie zo skusenosti inych, Ze sa jedna o seridznu firmu. Neuverite, ale aj teraz, ked’

zacina riadit COVID-19, nemam nidzu o objednavky.
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4.2 Dotaznik

Dal3ou vedeckou metodou, ktort sme vyuzili na spracovanie praktickej Casti je
kvantitativny prieskum. Informécie potrebné k prieckumu sme ziskavali pomocou
Struktarovaného dotazniku, v ktorom respondenti odpovedali na 16 otdzok. V prvej Casti
dotaznika sa venujeme otazkam, ktoré sa tykaju ndkupného spravania respondentov
a hodnotenia produktov. Této Cast’ zahffia otazky na zistovanie ako Casto respondenti
nakupuju, ako vnimaji nové potraviny a vyrobky na trhu, kedy si naposledy kipili nova
potravinu predstavenu na trhu, akou formou sa bezne dozvedaji o novych produktoch,
podla akych faktorov sa orientuju pri kiipe potravin, ¢i im chyba nejakéd nova potravina
na naSom resp. europskom trhu, ¢i davaji prednost’ lokalnym potravindm vyrobenym
u nas alebo radSej nakupuju zahrani¢né (dovezené) produkty, ako vnimaju nové trendy
v oblasti potravinarstva ako st napr. raw, gluten free alebo vegan.

V d’alSej casti dotaznika sme respondentom predstavili inovovany produkt od
lokalneho vyrobcu Paprikarenn CHILLIS s.r.0., ktory mali moznost’ testovat’. Prieskum sa
uskutociioval v domécnostiach, kde kazdy respondent dostal informacie o danom
produkte formou broziry a samotny produkt, ktory bol zaktipeny na e-shope firmy. Bolo
dolezité dat’ jeden produkt do domacnosti, vzh'adom na situdciu s COVIDOM - 19, aby
si ho cudzi spotrebitelia navzdjom nezdiel'ali. Po testovani produktu, mali moznost’
v druhej Casti dotaznika odpovedat’ na otdzky ako a ¢i sa im produkt pacil, ¢i im chutil,
¢i by si ho zakupili, ¢i by ho odporacali svojim priatelom a zndmym a tiez ¢i poznali
potravinarsku firmu Paprikarenn CHILLIS s.r.o. Nitra pred prieskumom.

V zavereCnej cCasti dotaznika sa informujeme o demografickych udajoch
respondentov ako su vek, pohlavie, najvyssie dosiahnuté vzdelanie a profesijny stav. Na

spracovanie otdzok sme pouzili webovi stranku Survio a program Microsoft Excel.
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4.3 Nakupné spravanie a hodnotenie produktu

Prva Cast’ dotaznika je zamerand na zistenie, ¢i sa spotrebitelia zaujimaji o nové
potraviny na trhu, ako cCasto nakupuju, kde sa dozvedaji o novych produktoch, ¢i
preferuju lokélne alebo zahrani¢né potravinarske vyrobky, ako vnimaju nové trendy
v potravinarskom sektore a otdzky na novy produkt, ktory mali moznost testovat.
Vysledky prieskumu sme zhodnotili na zaklade odpovedi na jednotlivé otazky.

V prvej otazke sme sa cheeli dozvediet’ ako Casto respondenti nakupujt potraviny.
58% respondentov odpovedalo, ze nakupuje niekol’ko krat za tyzden, 26% respondentov
nakupuje raz za tyzden, 10% respondentov preferuje nakupovat niekol’ko krat za mesiac,
4% respondentov nakupuju kazdy deii a zvySné dve percentd nakupuju raz za mesiac
(graf ¢.1). Mdézeme predpokladat’, Ze respondenti, ktori odpovedali ze nakupuji kazdy
deni, preferuju cerstvé potraviny, ktoré spotrebujii v nasledujici deni. VicSina
respondentov preferuje nakupovanie niekol’ko krat za tyzden alebo raz za tyzden, co je
v dnesnej dobe bezna spotreba Cerstvych potravin. Malé percento nasich respondentov
nakupuje niekol’ko krat za mesiac alebo raz za mesiac, ¢o znaci, Ze nepreferuju casté ale

skor vel'ké nakupy potravin, ktoré im vydrzia na cely mesiac.

Graf ¢. 1 — Ako ¢asto nakupujete potraviny?

m Kazdy den
m Niekol'’ko krat za tyzden
m Raz za tyzden

Niekol’ko krat za mesiac

m Raz za mesiac

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhou otazkou sme zistovali ako vnimaju nové potravinové vyrobky na trhu.
26% odpovedalo, ze takmer vzdy sleduju a skusaju nové potraviny, 67% odpovedalo, ze
su ochotni vyskusat’ nové produkty, ak ich zaujmu a 7% odpovedalo, Ze sa nezaujimaji
o novinky a zostavaju verny len overenym produktom (graf ¢. 2). Otdzka bola pre vyskum
dolezitad, aby sme vedeli C€o si myslia ohl'adom zdujmu o nové potraviny. VicSina
respondentov je ochotnd vyskusat’ nové potraviny, ak ich zaujmu, ¢o znaci, ze su otvoreni

novym produktom a skiisenostiam.

Graf ¢. 2 — Ako vnimate nové potraviny na trhu?

m Vzdy sledujem a sktiSam nové
potraviny

= Som ochotnd/y vyskusat’ nové
potraviny, ak ma zaujmu

m Nezaujimam sa o novinky, vzdy
zostdvam verny/4 overenym
produktom

Zdroj: vlastné spracovanie

Pretoze nas zaujimalo ¢i spotrebitelia nakupuju nové potraviny a ich inovacie,
polozili sme im otdzku kedy si naposledy kupili druh potraviny, ktord bola umiestnena
prvy krat na trhu. Z grafu ¢.3 vidiet, ze 25% z celkového poctu respondentov odpovedalo,
ze noveé produkty nakupuju vzdy ked’ maju moznost’, 69% respondentov si kupilo novy
druh potraviny minimalne raz za posledny rok a 6% respondentov nikdy nekupuje nové
potraviny. Vysledné odpovede nam potvrdili vysledok predoslej, ked’ ndm nadpriemerna
vicsina respondentov odpovedala, ze si urite kupila za posledny rok novy produkt alebo

jeho inovaciu umiestent na trhu.
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Graf ¢. 3 — Kedy ste si naposledy kupili novia potravinu, ktora bola prvy krat

umiestnena na trhu?

m Nové produkty kupujem stale
m Za posledny rok urcite

m Nikdy nekupujem nové produkty

Zdroj: vlastné spracovanie

V Stvrtej otdzke sme zistovali, kde sa respondenti bezne dozvedajii o novych
produktoch. 33% odpovedalo, ze sa onovych produktoch dozveda prostrednictvom
reklamy, ¢i uz v televizii, novinach, ¢asopisoch alebo radiach. 30% odpovedajucich sa
dozved4d onovych produktoch vreklamach na socidlnych sietach a ostatnych 37%
respondentov odpovedalo, Ze sa dozvedé o novych produktoch az na mieste predaja, teda
v supermarketoch alebo hypermarketoch (graf ¢.4).. Najviac respondentov sa dozveda
o novych produktoch az na mieste predaja, co znamena dobry marketing znacky produktu
alebo supermarketu, s ktorym znacka spolupracuje na ndkupnych miestach. Propagacia
je dolezitym prvkom marketingovej komunikacie, ¢o sa potvrdzuje vo vysledkoch
prieskumu. Napriek tomu si dovolujeme tvrdit, Ze reklama v televizii, radiu, ¢i
Prekvapilo nas, Ze napriek tomu, Ze vdc¢Sina respondentov bola vo veku od 18 do 39 rokov

sa o0 novych produktoch cez socialne siete dozveda len jedna tretina naSich respondentov.
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Graf. ¢. 4 — Ako sa beZne dozvedate o novych produktoch?

m Reklama (TV, tlac, radio)
m Socialne siete

m Na mieste predaja (supermarket,
hypermarket)

Zdroj: vlastné spracovanie

Piata otazka dotaznika sa zameriavala na zistovanie podla ¢oho sa respondenti
orientuji pri kupe potravin. Ako zobrazuje graf ¢. 5, 29% respondentov sa orientuje
hlavne podla ceny, 47% respondentov sa orientuje vzdy podl'a kvality produktu, 20%
kupujuacich sa orientuje podl'a znacky produktu. 4% respondentov sa orientujii podla
inych faktorov, ktoré mali moznost' charakterizovat. V otdzke néas zaujimalo, ¢i sa
respondenti orientuju pri kupe potravin aj podla inych faktorov ako su cena, znacka
a kvalita. Dozvedeli sme sa, Ze sa orientuju aj podl'a odporti¢ani rodiny alebo zndmych,
&i uz su to preferencie urditej znacky alebo oakavania. Dalsi sa orientuja podl'a pomeru

ceny a kvality, alebo podla chuti.
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Graf ¢. 5 — PodPa ¢oho sa orientujete pri kiipe potravin?

4%

20%
m Podl’a ceny

m Podla kvality
m Podla znacky

Iné

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej Siestej otdzke sme sa pytali spotrebitelov ¢i maju pocit, Ze im
chyba nejaka potravina na naSom, resp. eurdpskom trhu. 41% spotrebitel'ov odpovedalo,
ze im nechyba uz ziadny produkt na trhu, 55% respondentov odpovedalo, Ze im urcite
chyba nejaky druh potravinarskeho vyrobku, len si nespoment aky. Z celkového poctu
respondentov 4% odpovedali, Ze im chyba urcita potravina na nasom alebo eurépskom
trhu a mali moznost’ ju konkretizovat’ (graf ¢.6). Chybaju im kvalitné orientalne potraviny
a koreniny, sour beers alebo kyslé piva, kombucha, jalapeno chipsy a viac druhov
tropického ovocia. V dnesnej dobe, kedy je vel'mi jednoduché cestovat’ a spoznavat
okolité kultary, l'udia maji moznost’ skusat’ nové jedla a potraviny. Na nasom trhu nie je
mnoho $pecializovanych predajni s ponukou zahrani¢nych potravin inych kultar a ked’ aj
su, maju vacsinou dost’ vysoku cenu. Druhou moznost'ou je cenovo a druhovo dostupne;jsi

tovar situovany v hypermarketoch vo velkych mestach prevazne azijskej kuchyne.
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Graf ¢. 6 — Mate pocit, Ze Vam chyba nejaka potravina na naSom resp. eurépskom

trhu?

= Nie
m Ano

m Urcite ano, len si nespomeniem aké

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej otazke sme zistovali ¢i davaja pri ndkupe prednost’ lokélnym potravindm
alebo radsej zahrani¢nym vyrobkom. 32% odpovedalo, ze sa vzdy snazia kupovat’ lokalne
potraviny a tym podporovat’ domacich vyrobcov. 66% spotrebitelov rado nakupuje aj
lokalne aj zahrani¢né potravinarske vyrobky a ostatné 2% kupujucich preferuje len
zahrani¢né alebo dovezené vyrobky (graf ¢.7).

Potesitelnym trendom za posledné roky je nakupovanie slovenskych potravin
a podporovanie lokalnej ekonomiky a domacich podnikatel'ov. Zaradenie otazky, c¢i
respondenti preferujii nakupovanie lokalne vyrobenych potravin, alebo uprednostiiuju
dovezené potraviny bolo dblezit¢ z dovodu zamerania dotaznika a potvrdenia alebo
vyvratenia stanovenych hypotéz. Vysledok prieskumu dopadol pre domacich vyrobcov
prekvapivo pozitivne. Zistili sme, ze spotrebitelia ¢oraz viac doveruju slovenskym
vyrobcom potravin, nez tomu bolo pred par rokmi. Zaujimavé by bol zistit' nakol’ko
vysledok ovplyvnila situdcia okolo COVID-19, kedy spotrebitelia uprednostiiuji tovar

dodavany domacimi vyrobcami obzvlast' v odvetvi potravinarstva.
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Graf ¢. 7 - Davate prednost’ pri kiupe lokalnym potravinam alebo radSej

zahraniénym (dovezenym) potravinam ?

m Vzdy sa snazim nakupovat’ lokalne
potraviny

m Nakupujem aj lokalne aj
zahrani¢né potraviny

m Nakupujem len zahrani¢né
potraviny

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledovne sme sa v dotazniku spotrebitel'ov pytali ako vnimaju nové trendy
v oblasti stravovania. Mysleli sme najmé trendy ako napriklad RAW, gluten free,
vegéanska strava a podobne. V grafe ¢.8 su zndzornené odpovede na tuto otazku. 67%
respondentov odpovedalo, ze oceniuju orientaciu 'udi na zdravu stravu, vyhladavaju
alternativne formy stravovania a preferuju zdravy zivotny styl. 18% sa novymi trendami
nezaoberd a nezaujimaju ich a 15% z celkového poctu na tieto trendy neveri a zostavaju
verni potravindm, ktoré poznaju.

Spomenuté trendy doslova hybu svetom a ¢oraz viac I'udi si zaklada na zdravej
strave a zdravom zivotnom Style. Potesitelné je, ze respondenti oceiiuju, ze sa l'udia

snazia zdravo stravovat’ a dbaju o zdravy zivotny Styl.
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Graf ¢. 8 — Ako vnimate nové trendy v oblasti potravinarstva ako su napr. raw,
gluten free alebo vegan?

B Ocenujem, ze l'udstvo dba o zdrava
stravu a preferuje zdravy zivotny $tyl

m Nezaoberam sa tym a nezaujima ma to

m Na tieto trendy neverim, zostavam
verny/a produktom, ktoré¢ poznam

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej ¢asti dotaznika sme sa venovali hodnoteniu produktu, ktory mali
respondenti moznost’ testovat. Ide o inovaciu potraviny, ktoru vyraba pan Miroslav
Skovajsa vo svojom podniku Paprikaren CHILLIS s.r.o. Nitra. Respondenti skusali
ryzovy olej s chilli.

43% respondentov bolo prijemne prekvapenych ako im olej chutil, 44% olej
chutil, ale nezdal sa im nijak mimoriadny a 13% respondentov olej vobec nechutil (graf
¢.9).

Ryzovy olej s chilli sme rozdali do domacnosti spolu s brozirou. V brozare boli
informacie ohl'adom historie, vyroby a produktoch, ktoré ponuka Paprikareit CHILLIS.
Na druhej strane broziry bol presny postup a navod, ako produkt servirovat’ a ako ho do
jedal pridavat’. Viacsina respondentov bola chutou milo prekvapend a olej im v jedle
chutil. Olej sme sa rozhodli rozdavat’ respondentom ako inovaciu produktu, pretoze sme

nemali informécie otom, Ze by sa na naSom trhu nachadzal tento druh potravin.
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Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze respondenti sa s vyrobkom este nestretli, nepoznali

ho a zaroven nim boli milo prekvapeni.

Graf ¢. 9 — Mali ste moZnost’ testovat’ inovovany potravinarsky vyrobok od

lokalneho vyrobcu — ryZovy olej s chilli. Aké boli VaSe prvé pocity po

vyskus$ani oleja?

m Bol/a som prijemne prekvapena,
olej mi chutil

m Olej mi chutil, no nebolo to ni¢
mimoriadne

= Olej mi nechutil

Zdroj: vlastné spracovanie

Od predoslej otazky sa odvijala aj nasledujica a pytali sme sa, ¢i by si na zéklade
prvych pocitov olej zakupili aj v budicnosti a zacali ho pouzivat pri priprave jedal. 46%
respondentov by si olej zakupilo znova, rovnako 46% nevie, ¢i by si ryzovy olej zakupilo
a 8% testujucich by si produkt nekupilo (graf ¢. 10).

Rovnaké percento respondentov by si olej zakupilo na zaklade chute a rovnaké
percento nevie, ¢i by do produktu investovalo peniaze, o neznamend ani pozitivny ani

negativny vysledok prieskumu.
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Graf ¢. 10 — Kupili by ste si tento produkt a zacali ho vyuZivat’ pri priprave jedal?

m Ano, olej by som si znova kipil/a
m Neviem

= Nie, olej by som si uz znova
nekupil/a

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej otazke sme sa pytali respondentov, ¢i by produkt odporucili 'udom v ich
okoli, priatelom a zndmym. Ako vyplyva z grafu ¢. 11, 31% respondentov by produkt
ur¢ite odporucilo znamym v ich okoli, 63% odpovedalo, ze by produkt odporucilo, ale
len tym, o ktorych vedia, ze by ich oslovil a ocenili by ho a 6% respondentov odpovedalo,
ze by produkt uz nikomu d’alej neodporucali.

Vyse 90% respondentov by odporucilo ryzovy olej dalej svojim zndmym
a priatel’'ov alebo tym, o ktorych vedia, ze podobné produkty pozivaju alebo sa o takéto
produkty zaujimaji, ¢o znaci, ze tento novy potravinarsky vyrobok ma tendenciu byt

uspesnym na trhu.
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Graf ¢. 11 — Odporucili by ste tento produkt d’al§im 'udom vo Vasom okoli,

priatelom a znamym?

m Ano, tento produkt by som dalej
odporucil/a

m Odporucil/a by som ho len tym, o
ktorych viem, Ze by ich tento
produkt oslovil

m Nie, tento produkt by som uz
nikomu d’alej neodporucil

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otdzka bola zamerana na zistenie, ¢i respondenti nickedy poculi o firme
Paprikdren CHILLIS s.r.o. Nitra a jej produktoch. Vysledky nas vel'mi neprekvapili,
pretoze len 12% z celkového poctu respondentov poznalo firmu a zvy$nych 88% o nej
nikdy predtym nepoculo (graf €. 12).

Vicsina respondentov nepocula o Paprikarni CHILLIS s.r.0., to znamena, Ze sa
doteraz nestretli s ich produktami. Firma sa nachddza v Nitrianskom kraji a prieskum
prebiehal iba na tzemi Trnavského kraja, kvoli prave prebiehajicim opatreniam
tykajucich sa virusu COVIDU -19, takZe nie je mozné zovseobecnit’ vysledky.

Problém s nizkou publicitou postihuje viaceré lokalne podniky, ktorych produkty
nie st na pultoch supermarketov alebo nevyuzivaju v plnej miere nastroje marketingove;j
komunikacie, ktoré maji vacsi dosah na spotrebitel'ov aj v ostatnych krajoch Slovenska.
Z toho dévodu je dobrym rieSenim prezentovat’ firmu a jej produkty cez socidlne siete,
na ktoré nie s vysoké finan¢né naklady a su vel'mi efektivnym nastrojom propagécie.
LCudia Coraz castejSie medzi sebou zdiel'aju prostrednictvom Facebook-u a Instagram-u
vyrobky a sluzby, ktoré sa im zapacili a oboznamuji sa s nimi aich vyrobcami cez

socialne média.
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Graf ¢. 12 — Poculi ste uz niekedy o firme Paprikarein CHILLIS s.r.o a jej
produktoch?

m Ano

m Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalSej Casti prieskumu sa venujeme analyze demografickych udajov (vek,
pohlavie, vzdelanie a profesijny stav) respondentov. Na spracovanie idajov sme taktiez
pouzili program Microsoft Excel. Prieskumu sa zucastnilo celkovo 100 respondentov,
rozneho pohlavia a vSetkych vekovych kategorii, vzdelania a profesijného stavu.

V grafe ¢.13 o demografickych udajoch vidime, ze 65% respondentov boli Zeny

a zvy$nych 35% boli muzi.

Graf ¢. 13 — Pohlavie respondentov

| Zena

= Muz

Zdroj: vlastné spracovanie
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V otazke, v ktorej sme sa pytali respondentov na vek, sme zistili, Ze odpovedalo
5% respondentov, ktori mali menej ako 18 rokov, 56% respondentov bolo vo veku 19 az
29 rokov, 22% respondentov malo 30 az 39 rokov, 11% respondentov 40 az 49 rokov

a zvySnych 6% malo 50 a viac (graf €. 14).

Graf ¢. 14 — Vek respondentov

® Mengj ako 18

mod 19 do 29

mod 30 do 39
od 40 do 49

m 50 a viac

Zdroj: vlastné spracovanie

Zastupenie respondentov podla dosiahnutého vzdelania zndzoriiuje graf ¢.15,
z ktor¢ho vidiet, ze 3% respondentov ma dosiahnuté zakladné vzdelanie, 3% maju
stredoskolské vzdelanie bez maturity, 45% ma stredoskolské vzdelanie s maturitou

a zvysnych 49% ma dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie.
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Graf ¢. 15 — Vzdelanie respondentov

m Zakladné
u Stredoskolské bez maturity
m StredoSkolské s maturitou

u Vysokoskolské

Zdroj: vlastné spracovanie
Graf ¢.16 znazornuje zastiipenie respondentov podla ich profesijného stavu. 35%
z celkového poctu respondentov boli uéni alebo Studenti, 60% opytanych boli pracujuci,

1% respondentov bolo nezamestnanych a 4% l'udia st dochodcovia.

Graf ¢. 16 — Profesijny stav respondentov

m Uceii/Student
® Pracujuci
m Nezamestnany

= Déchodca

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4 Diskusia

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ problémy stvisiace s
umiestiilovanim novych druhov potravin na jednotny eurdpsky trh a skimat’ nazory
slovenskych spotrebitel'ov na uvedené potravinarske vyrobky..

V praktickej Casti sme sa zaoberali analyzou firmy, ktord pdsobi na slovenskom
trhu a venuje sa vyrobe produktov zchilli paprik. Bliz§ie sme skumali jeden z jej
inovovanych produktov —ryzovy olej s chilli, ktory je jadrom praktickej ¢asti prace, ktort
sme rozdelili na dve Casti.

Prvou je kvalitativny prieskum, vykonany formou rozhovoru s panom Milanom
Skovajsom, vlastnikom firmy Paprikaren CHILLIS s.r.o., Nitra. V rozhovore sme sa
priamym dopytovanim dozvedeli informécie o uvadzani nového produktu na trh. Zistili
sme, Ze nie je tazké vstupit' s inovaciou na trh pokial’ firma dodrzuje vSetky kroky
a postupy, ktoré nariad’uje slovenska legislativa. Pri vstupe na trh s novou potravinou
musi podnikatel' vykonat’ vSetky poziadavky Europskej tnie. Predovsetkym splnit’
hygienické poziadavky na vyrobu daného produktu, uspdsobit’ prevadzkaren, v ktorej
planuje vyrabat’ a predavat produkty, zaviest' systtm HACCP. Balenie tovaru musi
spihat pozadované kritéria a parametre, personal musi absolvovat rdzne Skolenia
z oblasti podnikania a rovnako je nutné zaistit podnik po finan¢nej a danovej stranke
a podobne. Zistili sme tiez, ze ak chce podnikatel’ zaloZzit’ uspesnu firmu, ktord ma posobit’
na trhu dlhy ¢as, musi si vytvorit’ dobry podnikatel'sky plan. Pan Miroslav Skovajsa je
ako uspesny podnikatel' presvedCeny, ze najdolezitejSou devizou produktu je jeho
vynikajuca kvalita, ktora je Casto doleZitejSia ako cena, nakol'ko spokojny zédkaznik si rad
zaplati, ked’ je s vyrobkom spokojny. Predpokladali sme, Ze socidlne siete st pri
propagacii vyrobkov asluzieb aj pre malych podnikatelov vel'mi dolezité. Nas
predpoklad ndm p. Skovajsa potvrdil, pretoze ako uviedol vdaka socidlnym sietam
Paprikarenn CHILLIS s.r.0. nema nudzu o objednavky ani v dnesnej dobre, kedy platia
opatrenia pri pandémii COVID-19.

V druhej casti praktickej casti sme vykonali kvantitativny prieskum. Formou
dotaznika sme skumali ndzory slovenskych spotrebitelov na nové produkty na trhu
a pytali sme sa na postoje, ktoré sa tykaju nakupného spravania. Z prieskumu sme zistili,
ze vicsina respondentov nakupuje potraviny viac krat za tyzden.

Prva hypotéza H1, ktord sme stanovili, Ze minimalne 50% respondentov sa

zaujima o nov¢ potravinarske vyrobky na trhu sa ndm potvrdila. Z vysledkov dotaznika
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vyplynulo, Ze viac ako 67% respondentov je ochotnych vysktsat’ nové potraviny, pokial
ich zaujmu a 26% skasa nové potraviny a ich pouZitie pri d’alSich inovaciach aj ked’ ich
nezaujmu na prvy pohlad.

Vicsina z naSich respondentov tiez odpovedala, ze si pocas posledného roka
urdite zakipila novy potravinarsky vyrobok. Dalej sme zistili, Ze respondenti sa
o vyrobkoch dozvedaju prevazne az na mieste predaja, v mensej miere prostrednictvom
reklamy v televizii, novinach, casopisoch alebo radiu. Najmenej znich sa dozveda
o novinkach na socialnych sietach. Dalej sme zistili, Ze respondenti sa orientuju pri kupe
potravin najmé podla kvality a vdcSine stale chybaji nejaké nové potraviny na naSom
trhu, aj ked’ si momentéalne nespomend, o ktoré konkrétne ide.

Druha hypotéza H2, Ze iba 50% respondentov dava pri kipe prednost’ lokalnym
potravinam sa nepotvrdila. Nakol'ko 66% respondentov uviedlo, Ze nakupuje lokalne aj
zahrani¢né dovozené potraviny alen lokdlne potraviny sa snazi nakupovat 32%
respondentov.

Dalsie otazky smerovali priamo na konkrétny produkt- ryzovy olej s chilli, ktory
vyrobca Paprikarent CHILLIS s.r.o. uviedol na trh. Respondenti odpovedali, ze im olej
vel'mi chutil alebo chutil aj ked’ nebol ni¢im vynimocny. VSeobecne bol produkt
respondentami pozitivne prijaty.

Musime vSak skonstatovat’, napriek pozitivnhemu prijatiu sa tretia hypotéza H3,
ze viac ako 60% respondentov by si produkt opitovne kupilo nepotvrdila. Z prieskumu
vyplynulo, ze 46% respondentov by si olej kupilo a rovnaky pocet 46% respondentov
nevie, ¢i by do vyrobku investovalo svoje peniaze.

V ostatnych otazkach sme zist'oval,i ¢i su respondenti ochotni produkt odporucat
svojmu okoliu. 63% by svojim priatelom a zndmym odporucilo produkt, pokial’ by
vedeli, Ze ich tento produkt oslovi aj napriek tomu, ze z prieskumu vyplynulo, ze drviva
vécsina respondentov este nikdy o firme Paprikdrenn CHILLIS s.r.o. nepocula.

V demografickej Casti dotaznika sme zistili, ze do dotaznika sa zapojilo 65% zien
a zvys$nych 35% boli muzi. Vekové zastipenie respondentov bolo nasledovné : do 18
rokov bolo 5% respondentov, od 19 do 29 rokov 56% respondentov, od 30 do 39 rokov
22%, od 40 do 49 rokov bolo 11% respondentov a zvy$nych 5% boli dochodcovia. Co sa
tyka nadobudnutého najvysSieho vzdelania respondentov, 3% znich ma ukoncené
zakladné vzdelanie, 3% ma stredoskolské vzdelanie bez maturity, 45% ma stredoskolské

vzdelanie s maturitou a 49% ma vysokoskolské vzdelanie.
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Podra profesijného stavu sa do dotaznika zapojilo 35% respondentov, ktori su este
stale ucni alebo Studenti, 60% pracujucich, 1% nezamestnanych respondentov a 5%
dochodcov.

Hoci mnoho slovenskych spotrebitel'ov sa snazi v ¢oraz vdcsej miere nakupovat
lokalne potraviny a tym podporovat’ malych slovenskych podnikatel'ov, napriek tomu
mnoho najmé malych firiem nie je v povedomi Sirokej verejnosti. Vhodnym prikladom
je aj pripad majitel’a firmy Paprikdrenn CHILLIS s.r.0. pdna Miroslava Skovajsu, ktorého
vyrobky su kvalitné, maju odbyt ale povedomie o firme je nizke.

Aby podniky ziskali vacsiu vernost’ slovenskych spotrebitelov a zaroven prezili
v sucasnej digitdlnej dobe navrhujeme tieto odportacania:

e vyuzivat on-line marketing napriklad prostrednictvom profilov na
socialnych sietach a intenzivnej komunikécii na nich,

e zdoraznovat a propagovat kvalitu produktov, odrazajucich trendy
v oblasti zdravého Zivotného stylu,

e pravidelne aktualizovat' Udaje o podniku a produktoch na socidlnych
sietach a na internetovych strankach,

e informovat verejnost o vyznamnych krokoch podniku, za ucelom
prehibenia povedomia o podniku, udrzania vernych zikaznikov a
oslovenia potencionalnych zakaznikov,

e vyuzivat' efektivne vSetky néstroje marketingovej komunikécie, najma
reklamu, podporu predaja formou mnozstevnych zliav, kupénov, stt'azi
a vernostnych kariet a vzt'ahov s verejnostou,

e sledovat’ najnovsie trendy v oblasti potravin na eurdpskom trhu aich

implementéaciu do obchodnej politiky podniku.

Na zaver diskusie je nevyhnutné zdoraznit, Ze zahranicné potraviny su pre
slovenskych spotrebitel'ov zaujimavé a ziadané, nakol’ko mnohé z nich doteraz na naSom
trhu neboli, avSak je vel'mi dblezité pre rast domécej ekonomiky podporovat’ poctivych

lokalnych vyrobcov a farmarov kupou potravinarskych vyrobkov tuzemskej produkcie.
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Z.aver

Predkladand diplomova praca sa zaoberd problematikou uvadzania novych
druhov potravin na jednotny eurdpsky trh. V dnesnej dobe riadiacej sa najmé rychlym
technologickym pokrokom sa na trh dostant iba podniky s dobrym podnikatel'skym
planom a inovativnymi ndpadmi. Nakolko je sic¢asnym trendom eurdpskeho obchodu
internacionalizacia a globalizacia odzrkadluje sa to taktiez na slovenskom trhu
s potravinami, na ktorom je Coraz t'azsie sa hlavne kvoli narastajucej konkurencii udrzat’.

Preto cielom diplomovej prace bolo identifikovat problémy suvisiace
s umiestnovanim novych druhov potravin na jednotny eurdpsky trh a skimat’ ndzory
slovenskych spotrebitel'ov na uvedené potravinarske vyrobky. Pre porovnanie a nasledné
vyhodnotenie realizovanych prieskumov bolo dolezité zistit’ nazory oboch stran, podniku
aj spotrebitelov. Pre naplnenie hlavného a Ciastkovych cielov prace sme vykonali
kvalitativny a kvantitativny prieskum. V kvalitativnom prieskume sme formou
Struktirovaného rozhovoru s majitelom firmy Paprikaret CHILLIS s.r.o. Miroslavom
Skovajsom ziskali informéacie o samotnom uvadzani nového produktu na trh,
problémoch, ktoré uvadzanie sprevadzaji a pozitivnych aj negativnych strankach celého
procesu. Kvantitativny prieskum pozostaval z dotaznika, ktory mal celkovo 16 otazok.
Dotaznik sa uskuto¢nil medzi spotrebitel'mi v Trnavskom kraji a odpovedalo nan 100
respondentov.

Prieskum ukézal, Ze vicsina respondentov mé zdujem o nové domace potraviny,
ale stale neuprednostituje mensich lokalnych vyrobcov. Najvicsie percento respondentov
(66%) odpovedalo, Ze nakupuje zahrani¢né aj lokalne potraviny, zatial' ¢o iba 32%
respondentov sa snazi nakupovat’ len lokdlne potraviny. Z prieskumu taktiez vyplyva, Ze
Coraz viac slovenskych spotrebitel'ov sa zaujima o svoje zdravie a zdravy zivotny Styl.
Pri testovani konkrétneho produktu- ryzovy olej s chilli sme zistili, Ze vyrobok vécsine
respondentov chutil, kupili by si ho a zacali doma vyuzivat’ pri priprave jedal.

Na zaciatku vyskumu sme si stanovili tri hypotézy, z ktorych sa hypotéza H2
a hypotéza H3 nepotvrdili.

Na zaver treba skonstatovat, ze vicSina zacinajicich podnikov si mysli, ze
preniknutie s novym produktom na trh predstavuje najvacsiu vyzvu pri uvadzani
produktov na trh, no rozhodujicim faktorom, ktory ovplyvni Zivotnost' podniku je
schopnost’ udrzat’ sa na trhu a ziskat' vernych zdkaznikov. Slovenski spotrebitelia sa

pomaly, ale isto menia a vidime, ze Coraz viac prejavuji zaujem o poctivé domdace
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potraviny vyrobené na Slovensku. Je ddlezité, aby domace podniky motivovali svojich
zakaznikov ku kupe tym, Ze budu vo svojich firmach neustédle prichadzat’ s inovaciami
a tym posuvat’ slovenski ekonomiku dopredu. Suc¢asna situdcia je priazniva pre vyrobcov
slovenskych potravinovych vyrobkov, nakol’ko spotrebitelia za¢inaji uprednostiovat’ vo

véacsej miere produkty domaceho pdvodu, vyrobené a dopestované na Slovensku.
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