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Abstrakt

V poslednych rokoch Slovensky sektor hydiny bol rakterizovany poklesom
produkcie jaténej hydiny, hydinového méasa a domacej spotreby.

Welom diplomovej prace je poskythprel’ad o vyvoji zakladnych ukazovdites
o hydine a zmietiisa o stiasnej situacii v ponuke a dopyte hydinového masa ma
zaklade r6znych dostupnych faktickych udajov.

Praca je zamerand na analyzu praxe marketingoaktiit v "Liaharenskom
podniku, a. s. Nitra-Parovské Haje.

Liaharensky podnik je jedina firma vo®&nskej republike, ktora sa zaobera
liahnutim nosivych a masovych hybridov. Je lidromredukcii jednodovych kugiat a
brojlerovych kutiat. Udrzuje k dispozicii liahne a technologickép&eity a dostatmos’
rodicovského materialu na liahnutie Kiat nosivého a masového typu. Kong
biologicky material - jednatbvé sexované kuata a brojlerové kgata pre doméace, ale i
zahranéné trhy su produkované z hybridov ISA Brown, Lohm&rown Lite a masovych
hybridov ROSS, ktoré ich liahnu. Spdtmgs’ vyraba jednotiové sexované kuata pre
doméace, ale i zahrafrié trhy, ako je najm&eska republika, Rumunsko od roku 1998
a pre Ma’arsko od roku 1999.

DalSou ¢innog'ou Liaharenského podniku si nasadové vajcia a goau
hydinového masa, predaj hydiny a vajec, administnat praca a sluzby, doprava &at
a vajec k zakaznikom sa uskéitaju v Specialnych izolovanych nakladnych automatsilo
na Slovensko a do zahréma a ¢o viac, firma z#éala k datumu 1.1.2001 s produkciou
vykrmovych osipanych a krélikowalSou ginnog’ou je aj produkcia aditiv dofnych
zmesi, premixov, vitaminov a mineralov.

Cigom tejto prace bolo zistiaktuélnu situaciu, identifiko¥gproblémy a navrhnt
systém opatreni na zlepSenie pevnej pozicie naesthom, ale aj zahramom trhu.
Pozorované kvantitativne vysledky dosiahnuté v rskfeh chovoch, vyrobe
jednodiovych kugiat, ukazuju pozitivny vyvoj a to najma v zniZeposeby kmnych
zmesi, v neustalom poklese umrtnosti hydiny. Totkaselohromady naziaje vysoky

Standard vyroby bezpeosti potravin.



Abstract

In the last years, the Slovak poultry sector waaratterized by the production
decrease of slaughter poultry, poultry meat andespim consumption.

The purpose of the contribution is to provide amergiew of the development of
basic indicators concerning the poultry manageraadtto mention the current situation in
supply and demand of poultry meat namely pursuamatious available factual data.

The thesis are oriented to analyse the practisehef marketing activities in
.Liaharensky podnik, a.s. Nitra-Parovské Hje."

Liaharensky podnik is the only firm in Slovak Repab which entertain by
reproduction of the laying and broiler hybridsisiteader in production of one day chicken
and broiler chicken. Hatcheries, technological c#s and sufficiency of parental
complements of the laying hybrids are kept at ont®fdisposal. The final biological
material, one-day sexed chicken and broiler chidkernlomestic but also foreingn market,
is produced from the laying hybrids ISA Brown, Laéunm Brown Lite and meat hybrid
ROSS. The company produces one-day sexed chickemofoe but also foreign market,
especially to Czech Republic, to Romania from 188@& for Hungry from 1999.

Further activity of Liaharensky podnik is the praohg hatching eggs and poultry
meat producing, poultry and utility eggs sale, agewnf work and service, chicken
transport to customers by the special insulatedy lor Slovakia and foreign countries,
furthermore the foreign business safety, the finvedified to the date of 1.1.2001 to
producing of feeder pigs and rabbits. Other adgtigiaire the production additives for feed,
premixis, vitamines and minerals.

The aim of this thesis was to find out the currgtiation, identify problems and
suggest the ways of how to improve the firm positan the Slovak but also foreign
market. The observed quantitative results achiaaedursery, breeding and producing
one-day chicken, show the positive developmente@afly in decrease of the feeding
blends consumption, in continual decrease of ppuitortality. This all together indicate
the high standard of the production safety.
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Zoznam skratiek a zn&iek

APK - Agropotravinarsky komplex
a.s- akciova spoléenog’

BIO - biologicky

cca. -priblizne

CZK - ¢eska koruna

CR- Ceska republika

DPH- dai z pridanej hodnoty
ES - Eurépske spol@nstvo

EU — Eurdpska Unia

EUR - euro

g—gram

g/dei- gramov za jeden de

IB- Isa Brown

kg — kilogram

KN — kombinovana nomenklatura
ks- kus

| - liter

LBL - Lohmann Brown-Lite

LP- Liaharensky podnik

mil .- milion

napr.- napriklad

NV — nasadové vajce

pod.- podobne

PPA — Pédohospodarska platobna agentura
resp.- respektive

SK — Slovenska koruna

SNR- Slovenska narodné rada
SPPK- Slovenska pinohospodarska a potravinarska komora
SR- Slovenska republika

SUSR- Statisticky Grad Slovenskej republiky
.- tona



tis.- tisic

tj.-toje

tzv.- takzvany

USA- Spojené Staty americké

VUEPP - Vyskumny Ustav ekonomiky finohospodarstva a potravinarstva
% - percento

4P- product, price, place, promotion
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UvoD

Trh potravin ma svoje Specifikd v porovnani stosta trhom spotrebného tovaru,
preto k nemu musime pristupavaliferencovane. Ak chce dnes podnik presiued
zékaznika, ze dany vyrobok je prave ten, po ktotam, musi vyu#i rézne nastroje
marketingu, teda vo svojej hospodarskanosti musi aplikovamarketingovy pristup. Na
zaklade vyskumu potrieb realizuje svoju vyrobninamal a odbytovu politiku. Takisto
musi formulové aj svoju komunik&nu politiku ako komplexinnosti, pomocou ktorych
informuje zakaznikov o vyrobkoch¢mnosti podniku, ponuka produkty a preswiadch
o vyhodach, ovplykuje kipne rozhodovanie a pod.

Pd’nohospodarstvo plni Specifické poslanie, ktorépsgaspredovsetkym s vyzivou
obyvatdstva. Jeho prioritnou Ulohou je zabespgie potravinovej bezpposti
a sebestmosti. Zabezp&enie tejto dlohy, vSak stale predstavujé’'mie zlozitl cestu aj
napriek tomu, Ze od Zmtku prechodu z centralne riadeného hospodarstvarhove
podmienky uplynulo uz niek&o rokov. Kazda vika narodohospodarska zmena sa musi
pripravova v dostaténe vékom predstihu. To v naSich podmienkach objektivabato
mozné. Adaptacia ffoohospodarskych podnikov na trhové podmienky prétmnite bola
a stale je procesom zlozitym a méze’ ligpesSne zvladnuta len za podmienok uplatnenia
premyslenej agrarnej politiky.

Podiel Slovenska na celkovej zéidnej vyrobe EU-27 je maly. Z celkovéhoho
zvierat EU sa na Slovensku chova len 0,6% hovadzibytka, 0,6% oSipanych, 0,3%
oviec a kd6z a 0,1% hydiny. Chov hydiny sa produlicitydinového mésa a vajec
vyznamnou mierou podia na potravinovom zabezfsni Statu a patri medzi vyznamné
potravinoveslanky.

Marketing ovplywiuje Zivot kazdého z nas. Je prostriedkom, pomodoteko sa
sprostredkuje blahobyitudi a tak ako kazddinnog’, aj marketing sa postupne vyvija
a predvidé jeho vyvoj v nasledujucich rokoch je mimoriaddazké. MnohiTudia si
zamigiaju marketing s pojmom predaj, ale v skutosti sa marketing objavuje tak pred
aktom predaja ako i ppom. Kombinuje mnohé aktivity — marketingovy vyskunyyoj
produktu, distribuciu, tvorbu cien, marketingovunkenikaciu ad’alSie, ktorych poslanim
je chapd, sluzt’ a uspokojovéspotrebitéské potreby a subezne plmiele organizacii.

V naSich podmienkach sa stal pojem marketing &ktwapremenou nasej
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ekonomiky na trhové hospodarstvo. Marketing sa gkl za spolkensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavajlogirednictvom vytvarania a vymeny
tovarov a hodnét ta@;o potrebuju a chcd. Mozno povedde prvou podmienkou existencie
marketingu je trhova ekonomika s fungujicim trhdrrh je priestorom stretnutia ponuky
a dopytu, priestorom na realizaciu marketingovédaalu.

V zlozitej ekonomickej situacii, ktora momentalsezuje nasich podnikdiav, sa
len v&’'mi tazko rozhoduje a presvigal spotrebitta o spravnej ibe kuapy vyrobku.
Kvalita vyrobkov je dlhodobo garantovana a prava by mala by jednym zo zakladnych
vychodisk pri presviaghni spotrebitta a preto zakladnym heslom marketingu je
zameranie sa na zakaznika a uspokojovanie jeh@ipotr

Pd’nohospodarsko - potravinarsky komplex je zloZitytégn so Specifickymi
vlastnosami vyrobného procesu potravin, a preto k nemuwatptstupové diferencovane.
Ide o produkty, ktoré maju biologicky charakteraliehaju kvalitativnym zmenam, preto
je ve’mi délezité poznanie tychto Specifickych zvlaSthast vyrobnom procese, ale aj
v ¢innostiach ako je skladovanie, manipulacia a prew@&ychto vyrobkov. Netreba
zabudé@ ani na to, Ze potraviny su strategickym tovarommalaezpéuju potravinovu
bezpénog’ Statu.

Z hradiska objemu produkcie je hydina v ramci Ziémej vyroby na tt®om mieste
za chovom hovadzieho dobytka a oSipanych. Hlavnimydinarskymi vyrobkami su
hodnotné potraviny — maso a vajcia. Podiel hydihowdasa sa na celkovej spotrebe masa
zvySuje u nas i vo svete. Ak organizmus prijim#avenergickych latok a malo bielkovin,
energetické latky sa ukladaju v tele vo forme tukmi,spésobuje obezitu a ischemicke
ochorenia. Hydinové maso tvori vyznam#ignok racionalnej vyzivy a umagje vyhn’
sa tomuto nebezpenstvu.

Ten, kto ma rozhodujuce slovo na trhu by mal bakaznik. Ak neprejavi zaujem
o produktéi sluzbu, stavaju sa nepredajnyr, v kon€énom désledku vedie k zastaveniu
vyroby takychto tovarov a podnik ako taky zanikReeto heslo ,NaS zakaznik, nas pan*,
by malo by zakladom filozofie dneSného moderného podnikania.

Aplikécia marketingu a jeho nastrojov bude nosnyaimom v tejto diplomovej
praci, ktorej tematicky obsah je blizSie zameraayLimharensky podnik a.s. Nitra.
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1. PREHEAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Definicia marketingu ako metddy riadenia

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (1992) uvadzaju, Ze marketing sa stal
kracovym faktorom podnikatiského Gspechu. Termin marketing pritom nemoznoahap
v starom zmysle, t.j. ako uskudtmvanie predaja — ,predavanie“ — ale skoér v novom
zmysle, t.j. uspokojovanie potrieb zakaznikov

Vznik marketingu sa pdd KRETTERA, A. ai. (2008) datuje do obdobia konca
19. stor@ia a rozvija sa v priebehu 20. stéien Za krajinu vzniku marketingu sa povazuju
Spojené Staty americké. Termin marketing je odv@dehanglického slova ,market” trh
a vd’nejSie ho mozno prelaziako ,praca s trhom*, ¢jnnog’ na trhu“, ,vytvaranie trhu*

a pod.

CIBAKOVA, V. — BARTAKOVA, G. (2007) tvrdia, ze marketing je proces
riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvigaovplywiovanie a v konénej faze aj
uspokojovanie potrieb a zelani zakaznika efektivngmayhodnym sposobom, ktory
zaig’uje splnenie cikov organizacie.

Marketing poda TOMEKA, J. (1990) v pribliznom preklade znamené ,praca
s trhom“. Obecne sa vSak uznava, Ze tento pojensinsavyznam. Uvadza sa, Ze ide
o koncepciu podnikatskej politiky, ktora vychadza z potrieb a poziagkvirhu a je preto
na trh zamerana.

Uvadza sa, Ze termin ,marketing“ prvykrat zaznebku 1902 (Kapustina, N.E.:
Téorija ipraktika marketinga v SSA. Moskva, nauka81%.17) na americkych
univerzitach pri prednaskach o problematike obekarov.

V tedrii a v praxi je marketing chapany, rozvijayealizovany r6znymi spdsobmi,
ktoré uvadzajuSIMO, D. a i. (2004).

Z nich vSak dva su rozhodujuce:

1. marketing je chapany akocité podnikatéska filozofia,
2. marketing predstavujedity systém podnikovych aktivit.

Chapanie marketingu ako podnikitkej filozofie vychadza zo zasady, Ze
uspednas podnikaté&skej cinnosti mozno najlepSie dosiahthypoznanim, akceptovanim
arieSenim potrieb zakaznika. Zakaznika stavia m& piesto. O neho odvija vSetky
marketingoveé Uvahy, reaguje na jeho potreby a svpgmukou zlepSuje kvalitu
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jeho zivota.

Marketing je v praxi chapany aj ako systéniitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju kazdej podnikovejinnosti¢i rozhodnutia o vyrobku od jeho vyvoja, cez vyrobu
az po predaj. Tento pristup k marketingu ma v&ioje Uskalia, ktoré sa mdzu prejavbova
v zuzovani marketingu iba na niektoré dieloblasti.

Marketing

* je systém podnikatskejc¢innosti,

* je komplex vzajomne prepojenych prvkov obchodnéilg,

» je filozofia podnikania,

* je proces vybilancovania ponuky a dopytu, respojaplexna ekonomickéinnog’

vo sfére trhu.

Americky autor SOLOMON, M. (2006) popisuje marketing, ktory sa tyka
skutatnych rudi z masa a kosti, ktori musia prijitéazké rozhodnutia, zaoberaju sa
spésobmi ako vytvofi novy produkt, alebo ako vyhotavinovy produkt nattko
neodolaténym, Ze zmizne z predajnych regalov priamo predmaxami.

KRETTER, A. (2008) definuje marketing ako spalensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a kolektivy ziskavaju v praeetvorby a vymeny také produkty, ktoré
potrebuju na uspokojovanie svojich potrieb a ZelaDbjasnenie a pochopenie tejto
definicie je spojené so znatosl nasledovnych terminov: potreby, Zelania a dopyt,
produkty ( vyrobky, sluzby a myslienky), hodnotaaklady a uspokojovanie, zmena,
transakcie a \wahy, trhy, predajcovia a potencionalni zadkaznici

Prednogou marketingu je pdé KOTLERA, P. — ARMSTRONGA, G. (1992)
je Siroké spektrum koncepcii atechnik. Medziravedefiniciami je mozné vidie
diametrélny rozdiel socialnym a manazérskym primtupnarketingu. Sociédlna definicia
poukazuje na rolu marketingu v sp&osti. Jedna z nich hovori, Ze Ulohou marketingu je
socialny proces, pri ktorom jednotlivci a skupingkavaju toco si praju ao potrebuju,
prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotngabduktov a sluzieb s ostatnymi®.

HORSKA, E. — UBREZIOVA, I. (2001) tvrdia, Ze medzinarodny marketing je
marketing presahujuci narodné hranice. Pozostaveielavedomej a uvedomelej
kombinacie nastrojov podnikového riadenia. Predgeapevny bod, na ktory musia tby

zamerané vSetky aktivity podniku fungujuceho v nieéimdnych podmienkach. Je to
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marketing presahujuci hranice jedného Statu. Pagdp zistenie a uspokojovanie potrieb
globalnych z&kaznikov lepSie ako to dokdze doméraheanina konkurencia a zarowe
koordinovanie marketingovych aktivit v ramci podmo& globalneho prostredia.
Marketing méa poth FERENCIKOVEJ, S. (2001)dva rozmery:
1. Marketing ako filozofia podnikania, kde dosiatiawie’ov firmy zavisi od poznania
potrieb trhu a schopnosti ponukhuspokojenie tychto potrieb efektivnejSou formod ne
konkurencia.
2. Marketing ako konkrétny postup firmy na trhuprgt obyajne obsahuje cely rad
¢innosti, najma:
« vyskum trhu a analyza marketingovych prilezitosti,
» vyber cid¢ovych trhov,
» tvorbu marketingového mixwize rozhodnutia o vyrobku, jeho cene, distribucii
a komunik&nej politike,
» planovanie, organizovanie, organizaciu a kontroarkatingovychiinnosti.
Marketing definuje PASKA, L. (2004) ako koncepciu jednoty obchodne;
a vyrobnej politiky,vychadzajucej z poziadaviek trhu, ktorejlcim je dosiahntina trhu
maximalny ekonomicky efekt. Dosiahnutie efektu padada znalas marketingovych
pristupov k ziskaniu pozicii na domacom a zakireom trhu a neskor aj konkur@rych
vyhod.

V sEasnej dobe je marketingovéinnosti poda SYOBODU, E. (2000)venovana
v podnikoch rozdielna pozorngs ktora koreSponduje so spdsobom ¢leaenia
marketingoveginnosti v podnikovom systéme manazZzmentu.
Dalej uvadza, ze marketingo¢#nnog’ je v podniku organizme zaradena nasledujicimi
sposobmi:

» do samostatnych utvarov podnikového manazmentote spdsob zZdenenia maju
takmer vSetky viké podniky a prakticky vSetky podniky so zahtaou
majetkovou Gag’ou,

* beZne, t.]. bez Specializovanych podnikovych aropgdnikovych Gtvarov (hlavne
podniky pd@nohospodarskej vyroby),

» vybrané marketingové funkcie su zabesyed podnikmi sluzieb Specializovanych
na marketingovdinnog’, a to b’ komplexne alebo lené&asti,

» kombiné&cia predchadzajdcich.
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1.2 Marketingovy mix ako nastroj marketingového mamazmentu

Z praktického pofadu zavisi UspeSné nasadenie marketingového mixdrapo
KRETTERA, A. (2005) predovSetkym od splnenia troch podmienok:
- nastroje marketingového mixu musia¢asovom priebehu tvati konStantny
harmonicky celok,
- vybavenie nastrojov marketingového mixu ma odéaamnosti, pripadne vyvoj trhu

a situéciu v podniku,

- intenzita nasadenia jednotlivych nastrojov marlggireho mixu musi by
dostaténe verka

KRETTER, A. ai. (2008) uvadzaju, Zze marketingovy mix jgd¢ovym terminom
v nduke o marketingu. Termin ,marketingovy mix“ akovy popisal a pouZzil Neil H.
Borden vroku 1948. Ustredny problém marketingovéhixu sp@iva v stanoveni
optimalneho ,zmieSania“® — mixu, jednotlivych opairetak, Ze separatne vylepSenie
jedného z nich je malatinne.

Marketingovy mix definujeme ako vyvazené nasademdstrojov vyrobkovej,
cenovej, distribtnej a komunikanej politiky, s cidom dosiahnti ¢o najoptimalnejsi
vysledok na trhu. Na ozdanie jednotlivych skupin nastrojov marketingovéhixumnsa
pouziva i ozn&nie nastroje 4P, @om jednotlivé P su odvodené od prvého pismena slov:

* Producent (vyrobok),
e Price (cena),

e Place (miesto),

e Promotion (podpora).

V literatire neexistuju jednotlivé nazory na t& povazovéd za jednotlivé
odbytové nastroje. Prvykrat sa pokusil oich kigadiu GUTEMBERG, E., ktory ich
rozdelil na Styri skupiny: odbytové metddy, tvortwyrobku a sortimentna skladbu,
reklamu, cenovu politiku.

Marketingovy mix definujdKOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004) ako subor
taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovegnovej, distribtinej a komunikénej
politiky. Marketingovy mix sa sklada zo vSetkyclhtigit, ktoré firma vyvija, aby vzbudila
dopyt. Aktivity méZzeme rozdeli do 4 skupin — ,4P*: vyrobok, cena, distriblcia,
komunikana politika.

16



KINCL, J. (2004) definuje marketingovy mix ako subor prac a digh opatreni,
ktoré v konénom dbésledku poméhaju uspokiojioZziadavky zakaznikov takym spésobom,
Ze umouju dosiahnd firme svoje ciele optimalnou cestou. Rézne firnaytpom istom
odbore podnikania si mézu vylsredzne marketingové mixy. Autor uvadza dévodycpre
je potrebné vytvatamarketingovy mix:

* marketingovy mix vytvara vhodny zaklad pre rozmiestie finakdnych al’udskych
zdrojov,

* marketingovy mix pomaha pri vymedzovani zodpovetinos

* marketingovy mix umaiuje analyzovapruznos,

* marketingovym mixom moznad’ahtit komunikaciu.

Pod’a MURGASA, J. (2000) je marketingovy mix kombinacia marketingovych
prvkov, ktory vytvara podmienky pre efektivne pddmie. Koncepcia marketingového
manazmentu sa realizuje prostrednictvom marketi@lgov mixu aten ovplywije
efektivnog podnikania. Podnik pri dovani marketingového mixu zbddhuje ciele
a povahu podnikania a dopyt na trhu, pritom neateéczretéa strategickeé ciele

LAUTEBORN, R. (2000) predpoklada, Ze pdhd predajcu koreSponduje so
zakaznickym vnimanim nastrojov marketingového mktory je ozné&eny pod pojmom
»4 C*, do ktorého patria prvky:

» Zakaznicke rieSenie

» Zakaznicke naklady

* Pohodlie

» Komunikacia
Z uvedeného vyplyva, Ze efektivny marketing komfgnusetky prvky marketingového
mixu, tak aby sa potreby podniku, spotrefiea trhu integrovali. Marketingovo - mixoveé

rozhodnutia musia iyuréené pre vSetky skupiny ¢evych zakaznikov.

1.2.1 Vyrobok

Produkt je jednym z najdblezitejSich nastrojov ke@ingového mixu tvrdi
KOTLER, P. (2001). Produkt je rozhodujucim prvkom ponuky na trhuariRivanie
marketingového mixu musi &’ tym, Ze sa pokldsime zostéyionuku tak, aby uspokojila
potreby a priania clevej skupiny zakaznikov. Zakaznik bude posudZganuku z troch
hradisk.
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» vzhrad vyrobku a jeho kvalita,
e ponuka sluzieb a ich kvalita,

» prijate’nog’ ceny ponukaného tovaru.

Tvorba produktu pdth HORSKEJ, E. (2007)vychadza zo skutmosti, Ze celkovy
produkt tvoria tri hlavné Urovne:
* jadro produktu- prestavuje Uzitok, ktory produkospbité’ovi poskytuje,
e vlastny produkt- suhrn charakteristik, ktorymi sadukt odliSuje od vyrobkov
konkurencie,
* sluzby, poskytované k produktu- napriklad zée a pozarné sluzby, dodavka
tovaru, montaz dt
KALKA, R. - MASSEN, A. (2003) uvadzaju, Ze vyrobkova politika zailuje
vSetky aktivity, ktoré sa ¥ahuju k spravnemu utvaraniu produktu, popripadénsentu
podniku z ladiska zakaznikov atrhu. Ide o inovaciu produkbayiaciu produktu,
eliminaciu produktu ( vyrazenie produktu ), rozhotle o zmenéch vyrobného programu,
servisnu politiku. Produkt ( sluzba ) je vSetko &o, podnik ponuka na trhu ku kupe,

respektive spotrebe.

1.2.2 Cena

VICEN, M. (2004) tvrdi, Ze v SirSom ekonomickom chapani cena predga
sumu hodn6ét, ktora spotrebitelia vym&gl za prospech z vlastnictva alebo pouzivania
vyrobku. UZSi vyznam ceny s§iga v tom, Ze cena je mnozstvo jednotiek, ktorécsaju
za vyrobok alebo sluzbu.

Z podnikového bhadiska méa cena trojaky vyznam:
» cena ako vyraz marketingovej filozofie,
* cena ako odraz cenovej hladiny,
* cena ako takticky prvok.

Cenovu politiku dodéavatev pod’a HORSKEJ, E. (2007) podmigiuje snaha
o dosiahnutie ziskovosti, ako aj Specifické podrkyerirhu. Podmienky, ktoré twju
vel’kos® navrhovanej ceny na jednotlivych trhoch mozno mé&hrdo nasledujucich
okruhov:

e stanovenie cenovych a strategickych’ocie
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* monitorovanie cien konkurencie a hodnotenie icatsgickych ciéov,
* hodnotenie kipyschopnosti zakaznikov na rozdielnsrobch,
» vySka vyrobnych nakladov a tmvy zisk,
» zohradnenie kolisania hladiny ceny v priebehu Zivotnéiiklu vyrobku, ako aj
Specifickych vlastnosti vyrobku,
» rozdiely politického, pravneho a ekonomického mextit na rozdielnych trhoch.
Pod’a VICENA, M. (2004) cena predstavuje uhradu, ktort pozaduje vyrobeg, re
Predavajuci za ponukany vyrobok od kupujuceho alkj@tento ochotny zaplatiPritom
cena plni tieto funkcie:
* cena je meradlom predenie hodnoty vyrobku
* marozhodujuci vyznam pre krytie vynaloZzenych ndélaa tvorbu zisku
* ma akviztnu ulohu a pdsobenie ( podnecuje kapu vyrobku )
* prijmy konzumentov su ohramné a preto ich kipne rozhodnutia pri vybere
Z viacerych alternativ smeruju k cenove najvyhogkjgponuke.
KRETTER, A. ai. (2008)rozvadzaju nasledovné izolované pristupy tvorbycen
» Cena orientovana na naklady
Cenova poziadavka smeruje k prijmu, ktory by maladli vynaloZzené naklady a eSte
vytvorit' urity zisk. Vychadza zo sumy priamych arezijnych ladkv, ktoré sa
rozpcaitavaju na vyrobené mnozstvo vyrobkov v danom olhdtgxinotkova predajna cena
sa ziska prip&itanim pozZadovaného zisku k vlastnym nakladom,ykpoedstavuje wite
percento z nakladov.
» Cena orientovana na dopyt
Ide tu o snahu prispésabcenuc¢o najviac stavu dopytu. Je potrebné gZigtodnotovu
predstavu zakaznika, ktor4 sa odvija od jellakéavania UZitku a poziadaviek. Ak je
ocakavanie 0Zitku vysokeé, tak zabera vyrobok v popaadiieb zdkaznika vysoké miesto,
to sa prejavi na vysokom dopyte. Ak je dopyt siligymozné pozadovavysoku cenu
a naopak pri nizkom dopyte je realna cena nizsiad Btanovenim ceny podnik musi
preskimé, ¢i takto stanovena cena naplini jeho ciele aj v a@blaisku. Je potrebné
vykona’ kalkulaciu, najastejSie vo forme vyptu prispevku na krytie nakladov.
» Cena orientovana na konkurenciu
Podnik sa orientuje na ceny a od nich odvija cermrozéodnutia. Vychadza duz ceny
veduceho podniku na trhu, alebo z priemernej ceanyédo odvetvia. Uplabvanie tejto
cenovej politiky predstavuje adaptivny a prispéeglsipdsob tvorby ceny.
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» Cena orientovana na uzitok
Tento pristup sa zatiav praxi nerealizuje, ale je v Stadiu rozpracovéiné®d’a autora je
orientdcia na U0Zitok teoreticky najspravnejSia. pmcedd marketingovému duchu
a zarduje intenzivny kontakt so zakaznikom a jeho potmabdroblematické je vSak

definova’ Uzitok.

1.2.3 Distribucia

.....

aby uplatnila svoje tovary na trhoch. Snazia saoprgtvorit’ distribwna cestu, t.j.
mnozinu nezavislych organizacii, ktoré sa pbajie na procese zaistenia dostupnosti
vyrobku alebo sluzby pre zakaznika- kémé&ho spotrebita alebo zakaznika na
priemyselnom trhu.

SIMO, D. ai. (2004)konstatuju, zedbytové kanaly predstavuji padkompletny
systém spravania, om sa podniky i jednotlivci vzajomne ovphwju, aby dosiahli svoje
individualne podnikové ciele, ale aj ciele odbytowéanala ako celku. ddstnici kanala
by preto mali spolupracoveaa koordinové svoje ciele a opatrenia. Je nevyhnutné, aby si
uvedomili, Ze spolupracou ziskajigé zisk, akoi by dosiahli kazdy samostatne.

Zmyslom distribacie padth KINCLA, J. (2004) je vytvaranie vhodnych
distribwnych ciest, teda zaistenie presunu tovaru od vyrdb&, aby zakaznik mohol
vyrobok zakupi v urcitom miestegase a v pozadovanom mnozstve

BALUSKA, M. (2001) tvrdi, Ze distribtny mix predstavuje predovietkym cesty,
ktorymi sa produkt dostava k zakaznikovi, t.j. sredkovatBov, dopravu a skladovanie.
Objasnenie aspektov distrimeho mixu poukazuje na to, kedy je mozné povaZova
veltrzni (Eag’ za pozitivnu. Cennym prinosontasti moze by aj zistenie potreby
kvalitativnej alebo kvantitativnej zmeny odbytovyaiast.

Jedno zo zékladnych marketingovych rozhodnuti/ka distribacie produktu. Pod
pojmom distriblcia rozumi8VETLIK, J. (2003) rieSenie problému, komu a kde sa budu
vyrobky predavé a taktiez akym spésobom mozno zdjstéiby bol produkt ponukany na
spravnom mieste a v spravnofase. Jednou z moznosti je predaj priamo zakaznikovi
prostrednictvom tzv. priameho marketingu. Rozhockijinnozstvo produktov sa vSak

dostava k ciBovému zéakaznikovi prostrednictvom tzv. disttibych kanalov.
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1.2.4 Komunikacia

Pod komunikanou politikou rozumieKRETTER, A. ai. (2008) cielavedome
oslovenie zakaznika, pripadne potencialneho zékazaici€#om dosiahntl pozitivnu
odozvu, ktora sa v kotterom dosledku prejavi v zaujme o ndS produkt. Kokeasma
politika sa sklada zo Styroch nastrojov, ktoré zagemne ovplyiiuju.

Su nimi:
* reklama
e podpora predaja
e 0sobny predaj

e pracas verejngsu

Proces komunikacie ako uvad2ALUSKA, M. (2001) predstavuje vymenu
uréitych sprav a informacii. Komunikécia je jednougddlezitejSich funkcii vigrhov
a vystav. K hlavnym nastrojom komunékeej politiky firmy mozno pridé aj vizualny
obraz, ktory firma vytvara navonok a ktory sa nkinech vyjadruje vimi jasne vo
forme firemného dizajnu.

Moderny marketing vyZaduje riie viac nez len vyvoj dobrého produktu
s prtazlivou cenou a jeho spristupnenie potencialnynazdikom. Firmy musia
komunikova so zakaznikmi, odberdtei, dodavatémi, sprostredkovateni
a verejnosou.

Vychodzim bodom komunikaého procesu je audit, v ktorom evidujeme vsetky
potencionalne moznosti komunikacie, ktoré mézé am’ovy zakaznik s produktom
a firmou tvrdiCAYWOOD, C. L. (2003).

1.2.4.1 Reklama

K najrozsirenej$im nastrojom komuntk&ho mixu tvrdiaSIMO, D. ai. (2004)
patri reklama, ktor0 mozno charakterizovako akukdévek formu neosobnej prezentacie
a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb konkrétngodnikom. Reklama je jednym
Z nastrojov, ktory podniky pouZzivaju na prest@hnie a ovplyiiovanie potencialnych

zakaznikov. Obdobne, ako aj ostatné nastroje kdkatmeého mixu, i reklama sa pouziva

21



za &elom posilnenia predaja vyrobkov a sluzieb vyralhnyalebo poskytovanych
podnikom

BIELIK, P. (2001) chape reklamu ako komunikay proces medzi firmou
a zakaznikom, ptom cidom je dosiahnutie vzajomného porozumenia medzi @bom
subjektmi. Medzi funkcie reklamy sa zdige:

* potreba ovplyiiovania,
* ovplyvnenie zamerania.

Z marketingového pdiadu ako jedného =z komunikaych nastrojov tvrdi
KRIZEK, Z. — CRHA, 1. (2003) umoZiuje reklama prezentovgprodukt v zaujimavej
forme s vyuzitim vSetkych prvkov, pdsobiacich naygiyn ¢loveka. Prostrednictvom
reklamy mézeme oslowiSiroké publikum potencionalnych zakaznikov, alenevyhodou
na druhej strane je &ita neosobnasa jednosmerna komunikacia

KRETTER, A. ai. (2008) hovoria, Ze reklamné ciele sa majava’ iba ako
komunikané ciele, pdom spravidla smeruju do tychto oblasti:

» udrzanie, dosiahnutie, pripadne zvySenie Urovnenesé vyrobku, ktory je uz na
trhu alebo sa na trh iba dostava,
* informova’ zédkaznika o objekte reklamy, o Gzitku vyrobku,ojeprednostiach,

o jeho technickych parametroch, pripadne o Urovien,c spésobe odbytu

a podobne,

e vytvaranie pozitivneho imidzu vyrobku, atym primeé profilovanie vyrobku

u zakaznika so zameranim motivovania zakaznikalkoanutiu o kupe,

» vytvorenie preferencii vyrobku v sortimente celkjgveovej ponuky.

1.2.4.2 Osobny predaj

NajefektivnejSim a zarovie najdrahSim prostriedkom predaja je osobny predaj
tvrdia KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004) V porovnani s reklamou ma nidko
osobitosti. Zahtuje osobnu interakciu medzi dvoma alebo viacerysobami, takZze jedna
strana méze skurtigotrebu a charakteristiky druhej a utbbi okamzity usudok.

Osobny predaj definujeHANULAKOVA, E. (1996) ako personalnu formu
marketingovej komunikacie, kde sa vytvara priamétrsd vazba a flexibilndsziskavania
informécii osobnym kontaktom predavajuceho s kugmja Charakteristickym znakom
tejto komuniké&nej metddy je ovplyviiuzavretie predaja osobnym rozhovorom.
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KRETTER, A. ai. (2008) rozdd'uju vSeobecné ulohy osobného predaja takto:
» ziskavanie informacii o moZzZnostiach predaja, o koekcii, o predajnych
aktivitach,
* nadvazovanie kontaktov a ziskavanie objednavokakdznikov,
» podpora predaja cez prezentaciu vyrobkov a poradsns
* prezentacia postojov a imidZzu podniku,

* logistické funkcie.

1.2.4.3 Podpora predaja

Ciel'ovymi skupinami podpory predaja dq@edKRETTERA, A. ai. (2008) su
vonkajSia sluzba, obchodné organizacie a zakakoikegny spotrebité). VSeobecné ciele
podpory predaja vychadzaju z jeho poslania, ktojgnpodporové predaj smerom do
obchodu a predaj smerom z obchodu. Priamym rositepodpory predaja je vyrobca.
Jeho snahou v ramci podpory predaja véal k sprostredkovdiem predaja je:

o vytvara’ podmienky pre rast odbytu jeho vyrobkov rozSirerpaitu novych
obchodnych organizacii,

e udrza predaj jeho vyrobkov sasnou sigou obchodnych organizacii,

» zvysit objem predaja vyrobkov doterajSimi obchodnymi aigaciami.

Podpora predaja sa sklada tvrl®TLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004)

z kratkodobych podnetov zameranych na aktivizaékupu alebo predaja vyrobkov alebo
sluzieb. Nastroje podpory predaja sa &jge vyuzivaju spolu s reklamou a osobnym
predajom. Citom podpory predaja méze thykratkodobé zvySenie ojbemu predaja,
motivovanie spotrebitev, aby vyskusali novy vyrobok, ich odlakanie odhkorencie.

KINCL, J. (2004) vymenuva tri vlastnosti nastrojov podpory predaja:

e Pritahuju pozornas aobvykle poskytuja informacie, ktoré moézu zavies
spotrebitéa k ugitému vyrobku.

e Zahmaju nejakda formu zliav, stimulov alebo prispevkoktoré maju pre
spotrebitéa hodnotu.

» Jedna sa o zrdieé vyzvanie uskutmit zmenu prave teraz.
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1.2.4.4 Praca s verejna®u

Public relation oznauje PRACHAR, J. (1991) ako zamerné Usilie o vytvorenie
a udrziavanie priaznivej verejnej mienky o organigzétora public relations robi, vratane

usilia zameraného na zmenu zlej verejnej mienkgaia.

Préaca s verejngeu (public relations) uvadzaIMO, D. a i. (2004)zattiia vetky
aktivity, ktoré umo#uju udrz& azlep& vztahy s ostatnymi organizaciami
a jednotlivcami. Publicita je jednou z technik mr&cverejna®u, ktora zaka neplatenu
komunikaciu a sprostredkovanie informéacii. Medzi jddkezitejSie Ulohy prace
S verejnosou mozno zaradi

e udrZiavanie pozitivnej prezentacie
» zvladnutie negativnej publicity

* zvyraznenie &innosti ostatnych s@asti komunikaného mixu

Public relations je pdi FREEMANTLE, D. (2006) vytvaranie a pestovanie dobrych
vztahov k verejnosti prostrednictvom priaznivej pubjicktora zdora#tuje dobry image
firmy. KT'G¢ové prostriedky vyuzivané v &isnosti odbornikmi:

* spravodajské spravy,

* recnicke prejavy,

» tlacove konferencie,

» slavnostné otvorenia,

e vizitky,

* uniformy, firemné auta a podobne.

1.3 Charakteristika, obsah a ulohy agrarneho markgngu

Agrarny marketing padt SIMA, D. (2006) méa podstatu v biologickom principe
vyrobného proceswi sluzbach biologického, technického alebo inéharakteru.
Pd’nohospodarsko-potravinarsky komplex je zlozity éystv ktorom pdsobia vzajomne
viaceré faktory na pracovné prostriedky, predmdiydské zdroje.

V prvej polovici devédesiatych rokov dochadza k transformacii podnikskgch
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podnikov pdnohospodarskej prvovyroby a spracoVske&ho priemyslu.

Zivocisna vyroba je jednym zo zékladnych odvetvi niglefnohospodarstva, ale
i celého narodného hospodarstva uvaBE2BCEK, B. (2002) lebo zabezpeije ve'mi
cenné potraviny, dblezité priemyselné suroviny,ig@sa na zdrojoch pre krmovinarsky
priemysel a je i garantujucou zloZzkou Urodnostiyp6d

Potraviny Ziv@&iSneho pb6vodu su predovSetkym zdrojom plnohodndtnyc
bielkovin, su nenahraditeou nutrénou zloZzkou vyspelého stravovacieho Standardu a ich

podiel je do utitej miery i ukazovatéom Zivotnej Urovne.

1.3.1 Marketingové prostredie agrarneho trhu SR

SIMO, D. (2006) hovori, Ze kazdy podnikdieky subjekt v APK ma dvojstrann
viazanos na trh. V podstate je to:
* Nakupny, odberatsky trh ( vstupy ),
* Odbytovy, predajny trh ( vystupy )

Podnikatésky subjekt pbésobi vistom hospodarskom prostrédgrému sa
prispésobuje, ovplyiwje ho vliastnou podnikdiskou aktivitou s citom profitova'.
Marketingové prostredisa pritom rozd@ije na makro prostredie a mikro prostredie.

Marketingové prostredie sa sklada z nekontroldvegteh faktorov, ktoré pdsobia
v konkrétnonmzase a priestore, ktoré podnik obklopuju. Ak podsfike by UspeSnym,
musi prisposolsisvoj marketingovy mix trendom vyvoja svojho preslia. Marketingove
prostredie prinasa pre podnikédeprilezitosti a rizika.

Marketingové prostredie mozno charakteriz\ako akny podnikatésky priestor,
v ktorom je podnik etablovany. Podnik must lpyepojeny na okolité prostredie cez
sprostredkovat®v ( agentury, distribtny systém a predaj ). Verejnige 'ubovd’na

skupinaludi so Specifickymi zaujmami.

Samospravne organy a organizacie
Presadzovanie opravnenych sgeleskych zaujmov gmohospodarov,
potravinarov al'alSich pri tvorbe hospodarskej a socialnej poliakjgj realizacii, pri

podpore a ochrane podnikania svojiténov plniSlovenska p#nohospodarska
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a potravinarska komora (SPPK) SPPK je neStatna, verejno-pravna a samospravna
inStitlcia zriadena zdkonom SNE30/1992 Zb. o Slovenskej friohospodarske;j
a potravinarskej komore.

Urad SPPK sidli v Bratislave a zabesgje vykonéinnosti SPPKCinnog’ Gradu

riadi a za jeho hospodarenie zodpoveda Ustredditaia

1.3.2 Swéasna situacia v Slovenskom hydinarskom priemysle

Vyroba hydinového masa, ako uvadd®NCAR, C. (2002)sa od roku 1990
vyvija ako vyznamna sag’ agropotravinarskeho komplexu. Vertikalna integragasné
vlastnicke v#ahy, vyznamné investicie, v poslednych rokoch psihii rast vyroby,
zvySovanie rentability a upevnenie pozicie podmilsitych subjektov v odbore
hydinarstva na slovenskom trhu s masom. &aka slovenskym hydinarskym subjektom
nasleduje Slovenska republika eurépske trendy treipe hydinového masa v sulade
s poznatkami o zdravej vyzive obyvigva. Aj kel’ v jeho spotrebe SR eSte zaostava za
vyspelymi eurépskymi Statmi, viac ako 30%-ny podialspotrebe masa je vyznamny.

Pod’a Gdajov SU SR v roku 2008, tendencia poklesttypahovanej hydiny z
predchadzajucich rokov na Slovensku pokrala. K 31. 12. 2008 v porovnani s rokom
2007 poklesol celkovy pet hydiny 0 12,8 % (0 1 652 tis. kusov).

Priemerny pdet hydiny celkom za gmohospodarstvo spolu v roku 2008 dosiahol
14 966 tis. kusov. V porovnani s predchadzajucirkomo sa znizil o 4,1 %go
predstavovalo Ubytok 640 tis. kusov. Priemernygpaliepok dosiahol 5 834 tis. kusa@w,

predstavuje medzitmé zvySenie 0 1 % (o 58 tis. ks).

1.3.3 Marketing hydiny

Pod’a SIMA, D. (2006) hydinové méaso a vajcia su lukrativne komodity awgho
trhu. Vyznamnou prednésu produkcie hydinového méasa ako aj vajec je ralatkratky
reprodukny cyklus, ktory mozno clavedome orientovana isti sezonnéstrhu, a tym
prispie’ k regulacii dopytu a ponuky.

V minulych rokoch dochadzalo k narastu samozasabavaydinovym masom
a vajcami. Od roku 2000 sa situacia na trhu mesdnaozasobovanie sa vyrazne zniZuje.
Spotreba hydinového masa ma vo svete zvySujucuetpotHydinové maso a produkty su
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cenovo najpristupnejSie spotrelide. Najviac je tu pbsobenie osvety zdravotnikov
o vyhodnosti spotreby hydinového mésa. Postupneza&éna rozSirova sortiment
hydinovych produktov na domacom trhu. ZvySuje s&\glita hydinového masa, ako

i spotreba na domacom trhu. ZvySuje sa dopyt ajdptenom hydinovom mase&o
vyvolava potrebu u spracovéity na rozSirenie sortimentu hydinového masa, ako aj
hydinovych vyrobkov.

V odbornych kruhoch sa pri vyrobe vajec diskutuj@cbrane zvierat, najméa
o pouZzivani klietkovych chovov nosnic. Tato tecbg@ je najviac rozSirena v USA,
Argentine, Brazilii, kde vo \f&ochovoch sa uplatje na 100%, Indii na 80%,ine na
40%. Hydina, hydinové maso a sléjgavajcia maju v podmienkach EU-27 vyznamné
postavenie.

BOBKO, M. — CHMELNI CNA, L. (2002) uvadzaju, Ze ekonomicka efektiviios
hydinarstva je ovplyiwovana dodrziavanim hygienickych opatreni uz odiatku
vyrobného cyklu, teda od produkcie jednodych mla’at. V tejto suvislosti ma
nesmierny vyznam dezinf&éké oSetrenie nasadovych vajec. Spravne vykonana
dezinfekcia nasadovych vajec a liahni vyznamneywpije liahnivos hydiny a taktiez jej
Zivotaschopnas po vyliahnuti. Vysledky liahnutia zéavisia od biglokej hodnoty
nasadoveho vajca a od spravnej techniky liahnutia.

V knihe HALAJ, M. a i. (2002) sa uvadza, Ze v chove sliepok nosivého typu,
zabezpéujucom vyrobu konzumnych vajec sa neustdle zvy3ilgé& na poznanie
biologickych mechanizmov zodpovedajucich za repkedy ale aj za zlepSenie kvality
vajec a zachovanie ich Standardnosti. DIhodobdustuge problém poklesu zndsky starSich
sliepok, skracovanie doby tvorby vajec a efekti¥nogsoby vajec.

KVASNI CKOVA, A. (2009) uvadza, 7e Europska komisia schvélilaad
28.10.2009 spravu, v ktorej navrhuje radu moznpsti oznéenie welfare ( pohody )
zvierat. Cig&om politiky v tejto oblasti je kahtit spotrebitéom identifikaciu a vyber
vyrobkov, ktoré pochadzaju zchovov priaznivych pravieratd. To povedie
k ekonomickému zvyhodneniu producentov, ktory dimgvysoka arovie welfare zvierat.
Sprava sa tiez zaobera moztasi zriadeni europskej siete refeteych centier ( ENRC)

pre ochranu a welfare zvierat.

1.4. Urovai zahraniéného obchodu hydiny a vajec

S rozSirovanim vyrobnej zakladne a zvySovanim objpnedukcie hydiny narasta
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aj zahraniny obchod s hydinovymi vyrobkami. Pote§ité je skutdnog’, Ze sa realizuje
obojstranna vymena hydinovych produktov Slovansko zahragim, ¢ize nielen vyvoz,
ale aj dovoz vyrobkov. Tym sa v plnSej miere uspaiko poziadavky domacich
spotrebitéov na utité produkty, ktorych je nedostatok z domacej pkwiet Na druhej
strane prebytok niektorych hydinovych vyrobkov j@zmé umiestiii na zahrainych

trhoch.

Pod’a VUEPP obrat zahraftiého obchodu so Zivou hydinou (KN 0105) a
hydinovym masom (KN 0207) sa v roku 2008 medaiezvySil o 22,4 %. AvSak saldo
dosiahlo zapornu hodnotu a vysSiu o takmer 57 %ulka ¢. 1, 2). K negativnemu
vysledku prispel nielen zvySeny dovoz masa, alendagvyseny dovoz zZivej hydiny viac
ako dvojnasobne.

Finanéna bilancia zahraniného obchodu so Zivou hydinou — skupina colnych pmtiek KN 0105 ( tis. Sk)

Taburka ¢. 1
Vyvoj 08/07
2004 2005 2006 2007 2008
(%)
Obrat 1103872 1467204 1131519 864 477] 1315824 52,2%
Dovoz 771 765 606 685 500 011 420 970 682 385 62,1%
V)’/VOZ 332 107 860 520 631 509 443 508 633 439 42,8%
Saldo -439 658 253 835 131 498 22 538 -48 946 X

Zdroj: VUEPP

Finanénd bilancia zahraniného obchodu s hydinovym mésom — skupina colnych lediek KN 0207 (tis. Sk)

TabulPka €. 2
Vyvoj 08/07
2004 2005 2006 2007 2008

(%)
Obrat 2126367 311436 2865164 3184226 3633249 14,1%
Dovoz 1281966 1931452 1834633 1930629 2 305839 19,4%
Vyvoz 844402 1182915 1030531 1253597 1327410 5,9%
Saldo -437 564 -748 537 -804 103 -677 032 -978 430 44,5

Zdroj: VUEPP

Podiel jednodovej hydiny na celkovom objeme dovezenej Zivej hydioklesol
medzir@&ne z 50,7 % v roku 2007 na 30,9 % v roku 2008. ©bljgm jednodovej hydiny
sa tak ako v roku 2007 doviezol z krajin EU. Celtks® Ziva hydina doviezla najméa
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z Ceskej republiky, a to v hodnote 352,0 mil. 8&,tvorilo 51,6 % z celkového objemu,
potom nasledovala Y&a Britania v hodnote 42,9 mil. Sk a Nemecko v tadrl7,5 mil.

Sk.

Vyvoz sa v porovnani s rovnakym obdobim minuléhcaravysil o 189,9 mil. Sk

(0 42,8 %). Smeroval v hodnotovom vyjadreni najro& dskej republiky za 203,2 mil. Sk
(32,1 %) a do Pska za 176,3 mil. Sk (27,8 %).

1.4. 1. Zahrangny obchod s hydinou a hydinovym masom

Ako pri v&sine

vyrobkoch chovu

Slovenska j& eska republika.

pdnohospodarskych a potravinarskych produtkov aj

pri

hydiny najvyznamnejSim zah&agim obchodnym partnerom

Z celkového objemu vyvezeného hydinového mas&aibvenska do zahrain

tvori vyvoz doCeskej republiky okolo 60 % a pri Zivej hydine az%0Dal3im déleZitym

obchodnym partnerom je opésused - Mdarsko, kde sa vyviezla priblizne tretina

hydinového méasa. Vyvoz ddalSich krajin predstavuje podstatne nizSi podielprn
hydinové méaso do Maceddnska 2 %, Ziva hydina daiak13 %, do Aska 5 %.

V dovoze hydiny dominuje Miarsko s podielom takmer 50 % dovezenej zabitej

hydiny. Dal§imi vyznamnejSimi dovozcami §lieska republika (32,4 %), USA (12,3 %) a

Cina (4,9 %).

V sulade s Nariadenim Komisie (E8)633/2004 z 30. marca 2004, ktorym sa

ustanovuju podrobné pravidla upiavania systému vyvoznych povoleni v sektore

hydinového masa sa uskutd vyvoz jednodgovych zivych kuéiat a mrazenych kdrat

vid' tab.¢. 3:

Taburka ¢. 3

= . Vyvezené Pocet _
KN - kéd Zvlaf[janek It mnozstvo | vydanych Vypklaginleznzaahorgdy Krajina
mnozZstvo (ks/t) | yspy licencii 12

0105 11 99 9000 Ukrajina,
jednodioveé Zivé .
kur ¢ata 10 605 530 10 605 530 134 197,5 EUR | Bielorusko
0207 12 10 99 00
mrazené kuréata s .
drobkami 1610 1322,76 6 750 650,83 EUR Ukrajin
0207 12 90 91 90 Ukrajina,
mrazené kuréata
bez krku a drobkov 794 707,612 6 336 449,41 EUR Moldavsko

Zdroj: VUEPP
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1.4.2. Zahraniény obchod s vajcami

V roku 2008 dosiahol obrat zahr&aného obchodu s vajcami v Skrupine (KN 0407)
a vajeénymi hmotami (KN 0408) 1 185,6 mil. S& znamena medzi¢aé zvysenie o 35,3
%.

Pod’a tdajov SU SR sa v obchodovani s uvedenymi kommiditosiahlo kladné
hodnotové saldo a to cca 65,9 mil. 8&,vSak bolo menej oproti roku 2007 o 26,7 %. Na
kladnom vysledku sa podi@i iba nasadové vajcia (KN 0407 0011 a 0407 OQA8)ezlo
sa ich v hodnote cca 204,9 mil. S bolo viac o0 76,1 % a vyvoz smeroval najméa do
Mad’arska (118,4 mil. Sk) a doR (70,9 mil. Sk).

Saldo s konzumnymi vajcami bolo zapornéfatom na vysoky dovoz v hodnote
322,0 mil. Sk. Najviac sa doviezlo z IR&a v hodnote 196,4 mil. SKp predstavuje
medzir@né zvysenie 0 25,2 %.

Finanéna bilancia zahraniného obchodu s vajcami — skupina colnych poloziekM 0407 (tis. Sk)

TabuPka ¢. 4
2004 2005 2006 2007 2008 VVV?(J/SS/ e
Obrat 381199 845776 822307 776035 1034 053 33.2%
Dovoz 148641 352697 361759 203037 408 902 39.5%
V§voz 232558 493079 460548 482997 625 151 29.4%
Saldo 83917 140381 98 790 18 960 21 248 12,10%

Zdroj: VUEPP
Zahrantnd vymena u sleg&ch vajec je menej intenzivna ako pri hydinovom enas

Predstavuje v priemere nizSi podiel z vyrobenéhebal celkového disponibilného
mnozstva vajec. Posledné roky charakterizuje \njrazirast zahratmého obchodu so
slep&imi vajciami, ako v absolatnom tak i v relativnorgjadreni. PredovSetkym stupa
mnoZstvo vyvezenych vajec a aj ich podiel z celkavdisponibilného mnoZzstva.

Vo vSeobecnosti u vajec vysoko prevazuje vynad dovozomgo ma pozitivny
vplyv na zahramind obchodnu bilanciu Slovenska. MoZnod@lSieho rastu vyvozu
hydinovych produktov do zahraim su vSak obmedzené. Jien dalem tym obtiaznejSie
najg’ nové trhoveé prilezitosti. Trhy v jednotlivych zepmnych oblastiach su obsadené a
prisludni exportéri ich starostlivo sleduju a saaz

Najva&sSim svetovym vyrobcom a exportérom hydinovychdpkiov su USA
(vySe 30 % svetove] produkcie a takmer 40 % svétovéxportu hydinového masa).

Eurépska uUnia taktiez zéral ¢ag’ hydinovych produktov exportuje (cca 10 %
produkcie), ale dovaza ani nie 2 %mej spotreby.
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V sulade s Nariadenim komisie (E8)596/2004 z 30. marca 2004, ktorym sa
stanovuju podrobné pravidla na vykonanie systémwozgych licencii v odvetvi vajec sa

uskuta@nil vyvoz slepdich vajec na nasadudvtab.¢. 5:

Tabulka ¢.5
Ziadané Vyvezené Potet Vyplatené
KN - kéd MNoZstvo MmnoZstvo vydanych nahrady k Krajina
(kslt) (kslt) licencii 31.12.2008
0407 00 19 9000
slepaie vajcia na nasadu 282 000 282 000 4 2 873,416 EUR Srbskp

Zdroj: VUEPP
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2. CIEL PRACE

Hlavnou ulohou pinohospodarstva na Slovensku je snaha o zabezigezdravej
a racionalnej vyzivy pre obyvd®vo. Pri plneni tejto dblezitej ulohy ma vyznamnu

funkciu aj hydinarstvo.

Charakteristickou¢rtou hydinarstva je jeho pomernelwe efektivna premena
rastlinnej hmoty na biologicky plnohodnotni Zi&nu hmotu s vysokym obsahom
bielkovin, mineralnych latok a vitaminov. Konzumuagjcia a hydinové maso maju pri

zabezpéeni vyzivy obyvatéstva nezastupiteé miesto.

Podniky v sdasnej dobe musiacelit velkému mnozstvu ekonomickych
a finartnych problémov. So vstupom Slovenskej republiky ElrOpskej Unie sa tieto
problémy eSte viac zviditeili a prejavili vo v&Sej miere. Proces globalizicie je
nekompromisny a prispieva k zaniku malych a prolojoh podnikov.

VSetci chovatelia hydiny musia rié3tazku rentability ich farmy. V intenzivnych
chovoch je hydina chovana vo I'vei vysokej koncentracii¢o prindSa rbézne rizika.
Akékol'vek negativnedi ruSivé faktory sa totiz prejevuju takmer okamzdecasto s
fatalnym dopadom na ekonomiku podniku. Nie kazdyngx si uvedomuje, ako silné
moézu by mikrobidlne zéaZe haly, napajaci systém i zdsobniky krmiv a Zgvvpa

Uzitkovos’ nema iba spravna vyziva a vakcinacia.

Jednou z mnohych moZnosti ako sa chiraaiprezi vtomto ekonomickom

prostredi je upla@ibvanie nastrojov a stratégii marketingu.

Hlavnym ci¢om diplomovej prace je analyza marketingovyighnosti podniku
polnohospodarskej prvovyroby. Rozbor sa orientuje yrabu, kvalitu produktov, tvorbu
a vyvoj cien, odbyt jednaavych kugiat, vzZahy s obchodnymi partnermi, konkurenciu,
navrhnutie opatreni a odp@ani na zlepSenie podnikéskych vysledkov vo vybranom
polnohospodarskom podniku.

Tato problematiku som rieSila v Liaharenskom p&dra.s. Nitra - Parovskeé haje.
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Tento podnik som si vybrala na zéklade zaujimawydosiahnutych vysledkov. Zdmerom
je zist’, ako mozno v stasnosti preZi napriek tazkym konkuretnym podmienkam,
nizkou produktivitou prace, vysokymi nakladmi algeonatickymi vZahmi, ¢i uz

s dodavatémi alebo odberateni.

Hlavnym cid'om tejto prace je analyza Urovne marketing@uajosti.
Pre naplnenie cla bolo nevyhnutné ziskainformacie o marketingovych
aktivitach podniku a definoveciele v oblasti analyzy:
» Charakteristika skamaného podniku
» Analyza marketingového mixu:
- analyza vyrobkovej politiky ( produkt)
- analyza cenovej politiky ( cena)
- analyza distribénej politiky ( odbyt)
- analyza komunikénej politiky ( reklama, praca s verejmos)
» Stanovenie silnych a slabych stranok podniku, prifatosti a ohrozeni podniku
( SWOT analyza)
Sag’ou cid’a bolo aj vypracovanie odpasni predalSiu ¢innog’ podniku na
z&klade ziskanych udajov a preStudovanych teosetickoznatkov.
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Objektom skumania bola spélwg’ Liaharensky podnik a.s. Nitra. Vyber tohto
podniku bol ovplyvneny tym, Ze podnik je svojim zaanim zaujimavy.
Diplomova praca pozostava z dvoch hlavnyahti:
1. Teoretick&as
2. Vlastna praca

Teoreticka ¢ag sa zaoberd predovSetkym problematikou marketingu,
marketingového mixu prostrednictvom odbornej litiégna a s@éasnymi problémami

marketingu v agropotravindrskom rezorte.

Vlastna praca sa zaobera charakteristikou skunoapétiniku Liaharensky podnik
a.s. Nitra ( jeho historia, organtze-pravna forma, organiged Struktira), analyzou
marketingového mixu ( vyrobkovej, cenovej, disttibgj a komunikénej politiky )

podniku.

Teoretické vedomosti, ktoré boli vyuzité pri tvorlbkastnej prace su poznatky,
ktoré boli ziskané z literatary citovanej v pfatle literatiry. Su to aj poznatky, ziskané
pocas Studia. Na tieto teoretické vedomosti nadvapognatky praktické z podnikdtkej

¢innosti predmetnej firmy.

Podkladové (daje ainformacie som ziskala formowbwého rozhovoru
s pracovnikmi vedenia spdloosti, oddelenia odbytu, ekonomického oddelenia a

Z (¢tovnej a operativnej evidencie, z orgakizeho poriadku a vlastnym pozorovanim.

Jednym z prammv faktografickych udajov pre vypracovanie diplorepyprace
boli Situatné a vyliadové spravy o hydine a vajciach, vypracovavanéVidPP,
zostavené prevazne z Udajov SU SR (vratane colagitiky). Na vyvoj situacie v
hydinarstve vSak vplyva cely rad faktorov, ktoryetdjomné pdsobenie sittr@@ spravy
nehodnotia, preto boli pre vypracovanie pouzitéstvl@ poznatky tykajlce sa cien a
vystupy VUEPP o konkurencieschopnosti a budtconojyna domacom a zahraniych
agropotravinarskych trhoch a informacie o cenadkypmuté PPA-ATIS.
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Zakladnuciselnu faktografiu pre rieSenie prace tvorili Udajeaietnych stavoch
zvierat, Zivej hmotnosti, Uhyne, zndske vajec,righ kugiat a spotrebe fknnych zmesi.

Dalej sa vychadzalo z Gdajov o predanychsiaira priemernych realizaych cien.

Popri vSeobecnych vedeckych metdédach, ako analgyatéza, komparacia
a dedukcia, sa pri tvorbe prace pouzili matemat&tiatistické metddy ( indexyasové

rady ). V zaujme prdiadnosti som vybran&selné Udaje zobrazila graficky.

Na ukenie silnych, slabych stranok, prilezitosti a okrozbola pouzita SWOT
analyza, ako nastroj strategického planovania. @@na sledovanie marketingového
interného aj externého prostredia podniku. Snataaniiu by malo by udrza’ a nafalej
rozvija® analyzované silné stranky, ktoré mézu podnikuiesinvyhody v konkuretnom
boji. Naopak slabé stranky &@ najv@&Sej miere minimalizowq respektive odstrani
Ponukané prilezitosti je potrebné v maximalnej migruzi’ vo vlastny prospech, moznym

ohrozeniam je potrebné sa vylihdbmedz ich, pripadne ki/pripraveny imcelit..

Vysledky skimania predstavuju na zaklade analykonkrétnych podmienkach
podniku a vyuZzitia teoretickych poznatkov zhrnuigalnych postupov, ktoré vytiga do
formulacie zaverov prace a dopteni pouZiténych v sledovanom podniku, ako aj

v agropotravinarskej praxi.

Na uvedenie niektorych Udajov som pouzila t&lyua pre lepSiu prdiadnos

i grafické znazornenie.
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1. Charakteristika podniku

Liaharensky podnik a.s. Nitra vznikol 15. méja 1968 Spolony druzstevny
liaharensky podnik, ktorého uUlohou bolo rozmnozowadodavé jednodiovy vysoko
Uzitkovy znaskovy hybrid pre Vkochovy a ostatnych chovéity hydiny v SR a R,

ktoré mali produkovdkonzumné vajcia pre obyvdistvo na domaci trh.

Od roku 1969 az po rok 1992 podnik preSiel ¢coyani Strukturdlnymi a
organiz&nymi zmenami a po transformacélenskych zakladajucich podnikov a druzstiev

vznikla nova akciova spaoioos’ 1.10. 1992 .

Hlavnym vyrobnym programom Liaharenského podnikat g liahnutie kudiat
znaskoveého hybridu Isa Brown a Lohmann Brown Idtenedou vagou Skrupinou,
ktoré dosahuju parametre svetovej Urovne a su eaéachedzi svetova Sjkiu znaskovych

hybridov.

Dal3ou ¢innog'ou Liaharenského podniku a.s. je liahnutie brojgoh kukiat
masového hybridu ROSS - 308.

Néazov brojler pochadza z anglického slova , To Bgoi pek& - brojler p&enie,
bol pouzity vroku 1935 WSA, ktory oznaoval kufa o hmotnosti
1,3-1,5 kg, rychlo rastice dobre operené s giuiiavnatym masom. Tento pojem
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charakterizuje intenzivne vykrmované diédd v ranom veku, ktoré dosahuju rychly rast,
maju nizku konverziu krmiva ad@vnaté kvalitné maso. Hydinérstvo sa stalo vyznamny

priemyselnym odvetvim, ktoré zabezZpg vyzivu obyvatéstva.

Vykrm kurtiat zahtuje vekové obdobie od vyliahnutia do jatej zrelosti. Cely
proces sa uskutéuje v relativne kratkontase v priemere 42 dnépho vysledkom je

finalny produkt jatoné kuka.

Dalej Liaharensky podnik Nitra, a. s. zabezge vyrobu nasadovych vajec ako
brojlerového tak aj nosivého hybridu, predaj hydihydinového méasa a konzumnych
vajec, sprostredkovanie prac asluzieb, dopravacidurpriamo k odberatem
Specializovanymi izotermickymi vozidlami v tuzemskudo zahradia, tiez odborné,

technické a veterinarne sluzby. Spojené so zatmarobchodnoginnog’ou.

Podnik sa waka schopnému manazmentu, produkovanému kvalithému

jednodiovému materialu a spahlivym pracovnikom neobava o svafalSiu existenciu.

4.2 Organizana Struktara podniku

Do organizénej Struktary moZeme zaradi organy akciove] spotmosti
Liaharensky podnik, ktoré predstavuju: valné zhrbdesie, predstavenstvo a dozorna
rada. Valné zhromazdenie je najvy$$im organom.utialym organom spaloosti je
predstavenstvo, ktoré ma za ulohu zastupospol@nos’ navonok v@i ostatnym
subjektom. Poslednou je dozorna rada, ktora pregigt&ontrolny organ, ktorejlenovia
moZu by nielen spolonici firmy, ale aj jeho zamestnanci. Riadlifgodniku je Statutarny
subjekt, ktory riadi, koordinuje, organizuje a katje celtcinnog’ podniku. Riadité
zarove spola@nog’ reprezentuje navonok.

Liaharensky podnik v séiasnosti disponuje so 6 farmami, z ktorych:

» 3 sU produkné,

» 3 odchovné farmy,

» podnik ma dve stavebne a technologicky samostasind. Jedna lialieje na
liahnutie kutiat brojlerového hybridu a druhadena na liahnutie kdiat nosivého
hybridu, ktoré sa nachadzaju v Parovskych Hajoch.
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Farmy nosivych kutiat:

» odchovna farma— Ve’ky Cetin
Na tejto farme sa nachadzaju 4 odchovné haly. Tietly su zariadené tak, aby sa
dosahovala maximalna produkcia pri minimalnych ad&th. Zabez@gené su tak, aby sa
tepelna energia, potrebna na udrzanie optimalp&tieco najlepSie vyuzila. Tieto haly su
bezokenné, ale zaroveje tu dodrzané potrebné vetranie. Je tu zavedesigacie
zariadenie, ktorého ulohou je prisderstvého vzduchu, odstranenie pachu a kontrola
teploty a vihkosti.

» rozmnoZzovacia produkéna farma — Jarok
Na tejto farme sa nachadza 14 chovnych hatoprisa tu zabezpeje aj zber vajec.
PouZivaju sa tu drevené hniezdne batérie na zr@ésajec. Tu sa uskutbuje zber vajec
manualne. Nasadové vajcia sa po zhgsta a vydezinfikuju. Kazdy desa uskutéiuje
zvoz vajec do liahne, kde sa az do nasadenia d@réaskych strojov skladuju pri

stanovenej teplote a vihkosti.

Farmy brojlerovych kugiat:

» dve odchovné farmy— Ve’ké ZaluZie a Svaty Peter
Na obidvoch farmach sa nachadzaju 4 odchovné Halg, sa odchovavaja sliefloy
a kohutiky brojlerového typu.

» dve rozmnoZovacie produkné farmy — Jursky Dvor a Mé&enok
Tu sa tiez odchovavaju sliefloy a kohutiky brojlerového typu. Na farme JurskydDsa
nachadza 6 odchovnych hal. Zber vajec je centr@mgalizuje sa prostrednictvom
automatickych hniezd. Vetranie tychto hal sa uskiufe ventilatormi umiestnenymi
v strope haly. Na farme Menok sa nachadza 7 hal.
LP je hydinarsky podnik s dlhatoou tradiciou, ktory vyrdba a produkuje nosivé

a brojlerové ( masové ) kiata.

4.3 Technologicky systém podniku

V podniku sa uplauje tzv. technologicky systém, v ktorom sa hydinaov&
v regulovanom prostredi. Zabezpge sa tu pravidelné fikenie, optimalne
mikroklimatické prostredie, odstfavanie trusu a zber vajec v sulade s poziadavkami
technologickych postupov.
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Parovské Héje, liahebrojlerovych a nosivych kdat si dve samostatné budovy,
ktoré pozostavaju zo 4 samostatnych celkov:
1.vaje’na sekcia
2.predliahe:
3.doliahe:
4.expedind cas’

Kapacita jedného stroja na liahnutie je asi 28 08fg¢c. Celkova réna kapacita
brojlerovej liahni je asi 20 mil. jednodnsalvych brojlerovych kufiat. V tejto liahni sa
v8ak kutata nesexuju, kohutiky asliefly sa k zadkaznikovi priamo expeduju s
moznosou vakcinacie. Kapacita liahni nosivého typu jé& 4smil. jednodnodovych

sexovanych kuiat.

Z rozmnoZzovacieho prodakého chovu putuju vajcia priamo do liahn€amé na
inkubéciu, alebo sa priamo predavaju ako nasadaejaav V pripade inkubacie sa vajcia

davaju do predliakovych strojov.

Z nich sa vajcia na 18. derekladaju do doliatovych liesok, ktoré sa ukladaju do
dolialmovych strojov. Tu na 21. dedochadza k liahnutiu kaiat. Kurcata sa potom
expeduju v plastickych prepravkach na Specialnydimatizovanych, izotermickych

vozidlach priamo k zakaznikovi.

Liaharensky podnik méa k dispozicii rédvské komplety masoveho a nosivého
hybridu pre vyrobu 25 milibnov nasadovych vajec ov@ho typu a 5 mil. ndsadovych
vajec nosivého typu, z ktorych liahne jediodé kukata alebo predava nasadové vajcia

pre tuzemsko a zahrany trh.

Spolainog’ Liaharensky podnik Nitra, a.s. nakupuje tmdi brojlerového hybrida
ROSS 308 ( masového typu ) od sgolosti AVIAGEN so sidlom v Anglicku, ktora ma
niekd’ko pobaiek po celom svete. Tiwa popredné svetové miesto v chove hydiny. Je
svetovym lidrom a v siasnosti dodava jednadvych brojlerovych / masovych / ragiv

viac ako 300 vyrobcom hydiny vo viac ako 100 kragih po celom svete.

Podnik od tejto spolmosti nakupuje réne cca. 160 tis. kusov brojlerovych kiat
ROSS 308 ( kohutiky aj sliepky ). Cena kutat'a je 4 EUR za kus. Tieto kiata sa
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odchovaju vo farméach Svaty Peter alkfe Cetin do 18. tyzth ich veku, kde sarhkia,
chovaju. Do tohoto obdobia podnik vynaklada vyso&k&lady. Tu sa brojlerové sliefoy
odchovavaju na hlbokej podstielke a potom ich pregl na farmy produiné.
Produknou farmou su Jursky Dvor a Nenok, ktoré su vybavené Kklietkovou
technolégiou z dévodu umelej inseminacie. T4 sadutea tak, aby kazda sliepka bola
zainseminovna raz do tydd, prcom sa dosahuju lepSie vysledky liahnutia z dévodu
lepSej oplodnenosti vaje¢p ma ekonomicky vyznam. Prodirié obdobie zsna od 24.

do 65. tyZda veku sliepky, ptiom 1 sliepka vyprodukuje za 1 znaSkové obdobie T84.
kusov vajec. Z produinej farmy sa nasadové vajcia presuvaju do liahRamovskych
Hajoch, kde sa z nich vyliahnu kuriatka cca. 148dwna jednu sliepku, alebo sa nasadové

vajcia predavaju odberdtam.

Inseminacia hydiny

Vo vyspelych hydinarskych Statoch sa dage vyznam inseminacie hlavne v
suvislosti s rozvojom klietkovej technoldgie choVWunasich podmienkach sacada umela
inseminacia rozsiro¥avo vasom rozsahu. Vysoka oplodneriosjec v $achtité’skych,
ako aj rozmnozovacich chovoch, je mozna iba prezp&eni inseminacie. Tento podnik
vyuZiva vo svojej praxi umeld insemindaciu, ktordodpa v tom, Ze semeno sa riedi z
dovodu lepSieho vyuZitia spermy a mensSej potrebkeltay na hale. Vo &ine sa
uskut@nuje inseminacia masovych sliepok. Pri znaskovychodh sliepok sa zafia
inseminacia nerobi, pretoZze nakladavoa Kmenie kohuta nosivého hybrida je podstatne
nizSia ako u masového. Metddy, ktoré sa uskutjpl k odberu ejakulatu a inseminacie su
v zavislosti od technologie chovu. Vé&&asnej dobe sa dorieSila vhodtfiosedidla na
zabezpeéenie dobrej zivotaschopnosti spermii a naslo san@aiedidlo, ktoré sa vyraba v

lyofilizovanom stave a dorieSil sa problém standadmncentracie spermii.

V druhom rade LP nakupuje r@dv nosivého hybrida od spd@leosti Lohmann
Tierzucht GMBH. Tato nemecka firma dlhodobo dosahwjnikajlce vysledky vo vyrobe
rodicovskych sliepok nosivého hybridu za dodrzania ri&ich Standardov kvalitgp jej
zabezpéuje Uspech u zakaznikov. LP ma exkluzivnu zmluvwinaleup rodiov od tejto
firmy 2-krat raine. Nakupuje réne 80 tis. kusov, ktorych cena je exkluzivna a gtadije
6 EUR za kus. Jednadvé sliepdky a kohutiky sa prenasaju z tejto firmy do odchejvn
farmy, ktor4d sa nachadza vol¥em Z&luZi. Tu sa v 18. tyZdni veku odchované
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rodicovské komplety presunud na farmu Jarok. Tam sa Iswete rezZimom stimuluju
k tomu, aby znaSali nasadové vajcia. Praédékobdobie trva od 24. tyékd do 72. tyzda
veku sliepky. Nasadové vajecia sa potom presuvajliathni v Parovskych Hajoch alebo

sa predavaju.

Prioritnym ci¢€om LP je trvalé dosahovanie vysokej arovne kvalityduktov pine

uspokojujucich potreby atakavania zakazniko¢jm sa zabezgé trvala prosperita.

Liaharensky podnik Nitra, a.s. je podnik s dlhwrou tradiciou v liahnuti
kvalitnych jednodovych kugiat Sptkovych svetovych hybridov. RozmnoZovacie chovy
a liahne vyhovuju poziadavkam Council Direktive ®8B/EEC a Commision Decision
96/482/EC. O kvalite jednadvych kuciat svedi aj fakt, Zze okrem asi 90% zabezperia

domaceho trhu sa polovica produkcie vyvaza doazatia.

4.3.1. Kfrmenie

Pre plnohodnotné vyuZitie genetického potencialovoikho materialu nosnic
Lohmann Bown Lite je bezpodmietree pouZzivad nutricne plnohodnotné krmivo s
poZzadovanou Struktarou drtenej granule. Dokych zmesi v odchove aj v produalom
chove sa mdézu pouzirepka a rybia mtka bez nebezgenstva zapachu. To znamena
znizenie nakladov na vajce.

Spotrebu krmiva ovplymju nasledujuce faktory:

- telesna hmotna's

- znéska,

- teplota v halach,

- Struktdra krmiva,

- Urovei energie,

- nerovnovaha Zivin viknnej zmesi, pretozZe sliepka sa bude pokagakdvek deficitnu
Zivinu kompenzowvazvysenou spotrebou krmiva.

Krmivo musi ma& predovSetkym kvalitna Struktdru, vyrovnatogranulometrie
prisnu kontrolu vstupnych surovin a kvality ich mpreSania. VSetky zmeny receptuar je

potrebné rohi postupne, aby sa prediSlo nahlym zmenam chutkosfv.
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Krmivo méze by pévodcom r6znych choréb ako napriklad salmonedéfokmné

baktérie, fekalne streptokoky a pod.

Tieto zarodky moézu pochadzbud’ :

- zo surovin Zivdisneho pévodu zle sterilizovanych,

- zo surovin rastlinného, alebo zéi®neho pévodu kontaminovanymi réznymi

prenasami, zvlag hlodavcami,

- z kontaminacie pias skladovania, alebdrkenia kvalitne vyrobenychrknnych zmesi.

- paias tranportu krmiva moZzu prigo styku s rdznymi Specifickymi vektormi.

Liaharensky podnik mé& vlastna vyigb kimnych zmesi, ktora sa nachadza vo

Vrabloch, ale zarove podnik Uzko spolupracuje s firmou TEKRO, ktora miodava

suroviny do kmnych zmesi. Do krmiva sa pridava aj obilie, ktfimda ma od niektorych
Po’nohospodarskych druZstiev a sikromnych podnikateDalej sa do krmiva pridava aj
s6ja, ktoru podnik dovaza z rdznych krajin. V tiddmuc. 6 mbézeme vidie niektoré

komponenty a ich percentualne zastupenie, ktopogaivaju do kmnych zmesi.

TaburPka ¢. 6. NajvySSie podiely komponentov v jednotlivych kmnych zmesiach

a

Komponent v % Kurence do 16 tyZdiov Nosnice Brojlery
pSenica bez omedzenia bez omedzenia bez omedzer
kukurica bez omedzenia bez omedzenig bez omedzeni
jaémei ( bez enzymov ) 10 20 15
pSeniné otruby 5 10 10
VojteSkova mikka 5 5 3
hrach 5 5 10
s6jovy extrahovany Srot 35 30 35
slneénicovy extrahovany Srot 10 10 10
repkovy extrah.Srot 00 5 5 15
repkové semeno 8 8 20
rybia muéka 10 5 10
kvasnice krmné 5 5 5
kimny tuk 3 4 7

Zdroj: Liaharensky podnik Nitra, a.s. — interny zdj

Z tab. ¢. 6 mbéZzeme vidie Ze najvéSie zastUpenie v rdmci komponentov v

kimnych zmesiach ma sojovy extrahovany Sratng a trtim vyznamym komponentom

je sin€&nicovy extrahovany Srot.
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4.3.2. Prevencia ochoreni, vakcinacie

V podnikoch ako je LP vakciny hraja délezita ulohajma pri kontrole choréb
spolu s biologickou ochranouijstenim, dezinfekciou a spravnym hospodarenim. Medz
kritické aspekty vakcinacie patri hlavrekladovanie, priprava a administracia vakcin. Pri
prevenciach a vakcinacii musi tbymunitny systém sliepoek v poriadku. SU zname aj
niektoré vplyvy prostredia nacimnog’ vakcinacie, pri ktorych suboptimélne podmienky
mozu sposoli resp. zhor$i reakcie na vakcinu. dthnog’ vakcinacie je merafea do
urcitej miery.

Ockovanie v podniku LP je medicinalne oSetrenielame ktorého je ochrana
sliepok. OdliSna epidemiologicka situacia v réajich oblastiach a krajinach vyZzaduje
prispésobenie vakcidaého programu. LP sa riadi pokynmi miestnej vetdniej sluzby.
Niektoreé techniky, ktoré vyuziva podnik su:

Individualna vakcinacia — intramuskularna a subkutanna injekcia, okuloimesa
kvapky, punktura koZe a skarifikhcia -T'wd efektivha a sliepkami dobre znaSana
technika, ale vyZaduje zdlhavd manualnu pracu.

Vakcinacia prostrednictvom pitnej vody — nenaréna technika, ale musi by
vykonana vémi ohaduplne. Voda pouZivana na pripravu vakciny nesshsahové
dezinfekné pripravky. Treba, aby sa zvieratd nechali vysm¥d2 hodiny pred
rozdavanim vakciny. Pri hordcom dasi treba primerane skratitito dobu. Odhadmu
potrebné mnoZstvo vody tak, aby ho sliepky vypdiZ aZz 4 hodiny. Pri pouziti Zivych
vakcin na ochranu titra virusov rozptistig suseného mlieka na 1 liter vody.

Vakcinacia sprayovanim — nenaréna a vémi efektivha technika, ale moze
vyvolat' ved’ajSie &inky. Pre kutatd do veku 3 tyitbv je potrebné pouzivden veé’ké
sprayov&iastalky. Na pripravu vakciny treba pouziien destilovanu vodu.

4.4 Konkurencia firmy

Najv&sim konkurentom podniku ri@skom trhu jéntegra a. s., ktora ma takmer
rovnaky sortiment nosivého hybridu ako LP. Tatenfir sidli v Zabiciach. V porovnani
s Liaharenskym podnikom maju vyhodu v tom, Ze pailkkucata nosivého typu
priblizne s rovnakymi parametrami produkcie vajpd¢om tovar ponukajua tym istym
zdkaznikom ako Liaharensky podnik, kde vznika sikgnkuregny boj z Wadiska
geografického usporiadania obidvoch podnikov v gt aCR a to v jednotkovej cene
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findlneho produktu jedndivého nosivého hybridu. To znamena, Ze z celkowdtobodu
profituje skér odberate Tato konkurencia predstavuje I'té nebezp&nstvo, pretoZze
produkuje také isté produkty ako Liaharensky podiiknkuruje svojim sortimentom a
taktiez aj s cenami mbéze supedo spolénog’ou. Do buducnosti sa z tychto dévodov
uvazuje o zldeni tychto dvoch firiem. Spojenim tychto firiem kg pre firmu zniZzili
néklady na prepravu a zvysil by sa podielceskom trhu, zvysila by sa cena &at a
zarovei by sa odstranila konkurema hrozba.

Konkurenciou brojlerového typu na Slovensku je Isfmos® Pekyma so sidlom v
Malackach, ale aj napriek tomu LP nem&kéesproblémy so svojim odbytom.
Medzid’aldich konkurentov Ceskej republike patria:

e MACH - Lihn é kurat Litomysl, a.s., ktora firme LP konkuruje s brojlermi —
predmetom¢innosti tejto firmy je hlavne chov hydiny, liahnatibrojlerovych
kurciat ROSS a vyroba nasadovych vajec. Sgrmd@® MACH Lihne smeruje na
slovensky trh so svojimi produktmi a znizuje cenydiat, co ovplyviuje aj LP
a preto predstavuje pre tuto spmios’ velmi velkd konkurenciu.

» Best, spol. s.r.o— sidli v meste Opava (eskej republike. Tato spalbog’ sa
zaobera liahnutim a predajom brojlerovych dafr a zameriava sa svojou
¢innog’ou aj na vyrobu nasadovych vajec.

« Xaverov a.s.— je to spoldnog’, ktora méa sidlo v Prah#as’ Libus vCeskej
republike, prtfom ma liah& Habry a liah& v Uhorskom Ostrohu. Je to tiez firma,

ktora svojim zameranim konkuruje sp@iosti Liaharensky podnik.

Velkou prilezitogou pre Liaharensky podnik a. s., Nitra — Parovs&e e vstup
na zahraminé trhy. Pre jednamvé kukata su to trhy ako napriklad Ukrajin@eskéa
republika, Bielorusko, Moldavsko, Rakusko, RumundRd’sko a Ma’arska republika.
V ramci nasadovych vajec su to krajiny okrem vseltkyymenovanych aj Francuzsko,
Alzirsko, Portugalsko a Libya. Tento rok sa Lialakg/ podnik pokusi o vstup aj na
chorvatsky trh. Konkurencia na tychto trhoch jémaesilna, avSak kvalita a UZitkovids
hybridu ROSS , ISA BROWN a LOHMANN BROWN LITE im pwha presadzovasa

na tychtocoraz narénejSich trhoch.
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4.5 Marketingovy mix a jeho uplatnenie

V tejto casti diplomovej prace som sa rozhodla analyZorsarketingovy mix
a jeho uplatnenie vo vybranom podniku Liaharenstginik a. s., Nitra — Parovské hjje.
Marketingovy mix s&leni na:
* Vyrobkovu politiku,
e Cenovu politiku,
» Distribuenu politiku,

e Komunikanu politiku.

4.5.1 Vyrobkova politika
V ramci vyrobkovej politiky som sa rozhodla analya’:
* ISABROWN - nosivy hybrid
«  LOHMANN BROWN-LITE — nosivy hybrid
 ROSS 308 - brojlerovy hybrid
« NASADOVE VAJCIA

4.5.1.1. Nosivé hybridy

ISABROWN

» Je Sptkou medzi nosivymi hybridmi
» Produkuje vajcia s hnedou Skrupinkou

> Je najpredavanejSou hnedou nosnicou

Z&kladné produkéné ukazovatele:

Hmotnost’ vo veku 18 tyzdiov: 1530 - 1570 g
Hmotnost’ vo veku 80 tyZdiov: 1850 — 1950 g
Vek pri 50% znaske: 20 tylidv
Dosiahnutie vrcholu znasky: vo veku 26 tyhdv
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Vrchol znasky: 94 -%6

Pocet tyzdiiov so znaskou nad 90%: 26
Pocet vajec na naskladnenu nosnicu: 339 ks
Hmotnost’ vajec (priemer vo veku 76 tyZdov): 62,8 ¢
Produkcia vajeénej hmoty na naskladnenu nosnicu: 21,4 kg
Konverzia krmiva (kg/kg): 2,06 -2,16

LOHMANN BROWN-LITE

» Nulovy vyskyt zapachajucich vajec pri
skrmovani rybej méky, repky a repkovéeho

Srotu, cholinchloridu

> Uzka farebnéa $kéala vajeej Skrupiny
» Uniformita hmotnosti vajec
» Vysoky podiel predajnych vajec
» Kludna letora
LOHMANN BROWN-LITE

» Pevna Skrupina

Znéska

50% -n& znaska vo veku 140 - 150 dni

vrchol znasky 93-95%

Znaska na zastaveny péet jedincov

za 12 mesiacov znasky 310-320

za 14 mesiacov znasky 347-357

Celkova hmotnog’ vajec na zastaveny péet jedincov

za 12 mesiacov znasky 19,0-20,0 kg

za 14 mesiacov znasky 22,0-23,0 kg

Priemerna hmotnog’ vajec

za 12 mesiacov znasky 62,0-63,0 g

za 14 mesiacov znasky 62,5-63,5 g
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Charakteristika vajec

farba vajénej Skrupiny hneda

pevnos Skrupiny >35N

Spotreba krmiva

1. - 20. tyzde 7,3-7,7 kg
v znaske 105 — 115 gide
Gzitkovog’ krmiva 2.1 — 2.2 kg na kg vaj. hmoty

Telesna hmotnog

v 20 tyzdni veku 1,55-1,65 kg
na konci znasky 1,8-2,0 kg
Zivotaschopnog’

odchov 97-98%
znaska 94-96%

Vyhodou hybridu LOHMANN BROWN-LITE

75% nakladov tvoria fknne zmesy a pokiachce LP lacnejSie vyrabamusi
hrada’ cenovo vyhodnejSie fkine zmesy z energetickéhdaldiska. Predpokladom do
buducnosti LBL je, Ze podnik dokaze doninej zmesy dodaaz do 10% repky bez obavy
vyskytu zapachajucich vaje®p znamena zlacnenigrinej zmesy v zavislosti od cenovej
hladiny repky.

DalSou vyhodou LBL su relativne mensie ¥ rovnomernej v&osti s vy3sim
poétom o viac nez 10 ks vajec oproti ISA Brown za ge#iodu znasky. Z toho vyplyva
lepSie uskladnenie a preprava bez vyskytu rozbityajec na prelozkachio ma tiez
ekonomicky prinos pre odberéde
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4.5.1.2 Brojlerovy hybrid

ROSS 308

> Ross 30&a stal jednym z najpopularnejsich
brojlerov na celom svete. Jeho reputécia je
postavena na schopnosti rychleho rastu
s minimalnou spotrebou krmiva. Je
preferovany u vysSich integrovanych celkov,
které potrebuju nadpriemerné GZzitkové
vlastnosti kombinované s vyrovhanym
osvalenim tela a vysokymi vynosmi svaloviny.

Vlastnosti hybridov:
- vyborny geneticky fond
- zmasilos prsnej svaloviny
- optimalny rast kufiat
- konverzia krmiva do 1,9 kg
- nizky ahyn do 3%
- index vykrmnosti min. 220 bodov

- moznos skratenia doby vykrmu na 35 dni

4.5.1.3. Nasadoveé vajcia

Liaharensky podnik v rdmci svojho produktového fudid sa zameriava na vyrobu
brojlerovych nasadovych vajec. Nasadové vajcia ppaun& na liahnutie musia zodpovéda
norme STN 46 6409, ktoré musia pochddnal pohlavne dospelej hydiny z linii a
kombinécii povolenych Ministerstvom pdédohodpodésta rozmnozovanie. Na liahnutie
sa nasadove vajcia vyberaju padicitych znakov, ktoré garantuju ich vysoku liahnivos
ako i kvalitu a buddcu Gzitkovésyliahnutych kuéiat.
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Na vyliahnutie jedného kutat’a potrebuju cca. 1,3 vajca. Znamena to, Ze z 24 mil
nasadovych vajec sa vyliahne cca. 19,23 mil. bimyigch kugiat.

VonkajSie znaky nasadovych vajec:

1. hmotnog’ (vaha) vajec:

- sliepka nosivého typu 53 az 75 g

- sliepka masového typu 53 az 75 g
2. tvar vajeanusi by normalne vajity, t.j. vajce nesmie bydlhé alebo Uzke, kratke alebo
Siroké ( guiaté ) a musi kiybez deformacii.
3. Skrupina musi by neporudena, bez peimych a podlhovastych ryh, bez hrubsieho
zrnenia a vapennych vyrastkov na koncoch vajcamieedy’ prili§ drsna. Musi Kty
neumytd, dezinfikovand ihde po zbere formalinovymi paramigistda, umyta a
dezinfikovand v die znasky. Kvalita Skrupiny do Vieej miery zavisi od schopnosti sliepky
vyuzit' vapnik z krmiva p&as jej formovaniaPatas formovania Skrupiny pochadza jedna
¢aq’ do nej ulozeného vapnika z vapnika ktory sa nathadsvalnatom zaludku a druha
¢ag’ zo zasob vapnika v kostiach. Mobilizacia vapnikkogti je obmedzena, pretoze
zaroveér s nim sa do krvi uMtuju fosfor&nanové iony.Kvalita a zafarbenie Skrupiny
zavisi predovSetkym od schopnosti sliepky vyw#Apnik z krmiva pgas tvorby Skrupiny.
Preto dobréa vyziva zladiska vapnika zlepSuje kvalitu a zafarbenie Skiyup zabrauje

demineralizacii kostry a vyskytu fraktar.

obrazok¢. 1 Zlozenie vajec

ZloZenie vajec:

mmin kfky 1,7%
_pstalng 1.9%

biglkovimy

Voda  B76% 16,4%

Biefkoving 10,6 %
Min, kitky 0,7 %
Ostame 11 %

Tuky 001 %
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Vnuatorné znaky nasadovych vajec:
Vzduchova bublina musi Byna tupom konci vajca, nepohybliva, neporuSendepasch
vajciach vysoka nanajvys 5 mmit@k uprostred vajca, viditey tiefovo, pri pohybe
vajcom malo pohyblivy. Bielok pridladny, bez krvnych a inych teliesok, tak pevny, Ze
nedovduje va&si pohyb ftku pri ot&ani vajcom.

Biologicka hodnota:
Kritériom biologickej hodnoty nasadovych vajec jehiliahnutie. Pre kazda liniu a
kombinaciu utentd k obchodovaniu mnoZenia musit byypracovana technicka
dokumentéacia ( technologické postupy ), v nich gédené tiez charakteristické znaky a

limity parametrov NV vratane ich lianivosti.

Nasadové vajcia sa ozhgl nezavadnou farbou spdsobom dohodnutym medzi
dodavetéom a odberatom ( medzipodnikova a integm@a dohoda ). Ukladaju sa do
obalu utenych vyhradne pre dopravu nasadovych vajéstych a vopred
dezinfikovanych. Kazdy obal, v ktorom sa NV dodévamnusi dodavateLP ozn&it
tymito adajmi:

- meno a adresa dodavdte

- druh NV

- datum znasky

- datum dodéavky

- CSN 46 64 09

Nasadové vajcia sa prepravuju v dobre pérovanyghagdaych prostriedkoch, ktoré
musia by cisté, pred dopravou vydezinfikované, musi& bgz pachu a musia chrén
priebehu dopravy vajce pred poveternostnymi vplyymimrazom, sinkom, prachom,
prievanom a pod.). Miestnosti, do ktorych sa NVladkuji, musia mé stalu teplotu 8 az
12 stupiov celzia a vihkas 55 az 75 %, musia Bybez pliesni, dobre vetrané, vzdusné,
chranené pred priamymi skreymi lGcami. Vajce musi by ukladané suché naisté
prelozky alebo liesky, postavené nackpi a nesmu by po dobu skladovania vystavené
prievanu. Maximalna doba skladovania NV z rozmnadsh chovov je 7 dni.

Kédy na vaji¢kach:

> Ciselny kéd producenta- da sa pokh neho ufit’ farma z ktorej pochadzaju a
krajina povodu
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» datum znasky
> trieda A

Vyrobcovia oznauju vaji ¢ka skratkami:
» XL - viac ako 73g,
» L-63-73g,
» M-53-63g,
» S - menej ako 53g.

Na obale sa udava i spésob chovu nosnic:

» 1 -chov vo vinom vybehu,
» 2 -chov na podlahe,

» 3 -chov v klietkach,

» 0 - ekologicky chov (BIO)

Momentalne sa Liaharensky podnik zameral na nasadajcia z dovodu zniZzenia
podnikovych nakladowCena nasadoveho vajca je ovplyvnena :
* nakupom rodiov hybridu ROSS
* cenou kmnej zmesi pouZzitej na chov rédivskych kompletov
» celkovymi rezijnymi nakladmi spotmosti ako su napriklad elektrina, plyn,
mzdy a pod.

* inseminaciou - Specifikum Liaharenského podniku

Produkcia kur &iat a ndsadovych vajec Liaharenského podniku dleneni za roky 2006 — 2009 v tis. kusoch:

Taburka ¢. 7
PRODUKCIA 2006 2007 2008 2009
ISA BROWN 4166 2672 1827 2074
LOHMANN BROWN LITE - 1439 2499 2486
ROSS 308 19800 20300 21200 21700
NASADOVE VAICIA 1550 1450 1000 1550

Zdroj: LP — interny zdroj

Nosivy hybrid ISA BROWN a LBL
Z tabu’ky ¢. 7 mozno vidié, Ze Liaharensky podnik v roku 2006 nemal eSte pakého
hybrida LBL, ten nastupil do vyrobkového portféfieny aZ v druhej polovici roku 2007.
Znamenalo to, Ze pre rok 2007 bol v n&g@m zastupeni prave ISA BROW&
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predstavovalo az 65% z celkovej produkcii nosiviighridov. Nasledne v roku 2008 sa uz
tento pomer zmenil v prospech nastupujuceho LBL5§%. Rok 2009 je Specificky,
pretoZze v tomto roku sa pomer medzi LBL a ISA BROVgMkticky vyrovnava. V
percentualnom zastupeni to predstavuje LBL 55%% gk ISA BROWN. V tomto roku
nasledkom poziaru jednej r@dvskej haly klesol tento pomer. Po naslednej retkakéii
tejto haly éakéva Liaharensky podnik narast predaja v roku 2010

Brojlerovy hybrid ROSS 308
Od roku 2006 bol stabilne sa vyvijajaci trend, lgtgg reprezentovany miernym narastom,
¢o predstavuje krok od roku 2006 po rok 2009 n&vastedaji o 2 milibny brojlerovych
hybridov.

Nasadové vajcia
Predaj nasadovych vajec nie je stabilny, respmv@&azko sa odhaduje potrelm zavisi
od r6znych faktorov napr. vyvoj predaja na burzeadé@vych vajec — Holandska burza,
vyskyt chordb at.

4.5.2 Cenova politika

V ramci cenovej politiky LP si stanovuje predajnéna jednodovej sliep@ky
nosiveého hybrida Lohmann Brown-Lite a ISA BROWN tnavni 0,65 EUR za kus bez
DPH, ale stalym zékaznikom ich predavaju priblizee 0,60 EUR za kus bez DPH.
Niekedy to zavisi aj od platobnych podmienok, vtedga mbze hiyaj nizsia.

Platobné a dodacie podmienky- v pripade platobnych podmienok sa vyplaca
tovar na faktdru, niekedy to méZzZe thyj v hotovosti. V pripade, Ze odbelateema
dostatok finatinych prostriedkov je mozné platbu dohotiajitak, Ze odberatezabezpsi
poh’adavku dodavatevi v dohodnutej sume inym spdsobom. Niekedy saenw@Bkytnd
aj pripad, Ze kupujuci vyplatia v inej komodite napbilim —v naturaliach, avsak to
Liaharensky podnik prili§ nepreferuje, pretoze mugm vznikaju nepriamo straty.

LP nakupuje rodiov IB a LBL, ktori produkuju nasadové ( oplodnen&ajcia
aztych liahnu sliepiky sexované, p&om kohutikov hnd po wvyliahnuti utratia.
Sliepaky beru zékaznici do chovov, kde po dosiahnuti vE&uyzdiov znasaju vajcia a
tie idd na priamy konzum.

Priblizna cena nasadovych vajec je 0,20 EUR zebkasDPH. Predajna cena
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nasadovych vajec je ovplyvnend dopytom a ponukoutrha. Podnik vyprodukuje
priblizne 25 mil. nasadovych vajec brojlerovycténme z produkcie svojich rogthvskych
kidl'ov.

V sikasnosti existuju rézne formy podpdr, ktoré podnikamoziuju vyvaza
polnohospodarske komodity séitymi vyhodami, ktorym predchadzaju pravidla, ktoré
podniky musia spliii V sulade s Nariadenim Komisie (ES)633/2004 z 30. marca 2004
sa ustanovujjpodrobné pravidla uplabvania systému vyvoznych povoleni v sektore
hydinového mésa a v sulade s Nariadenim komisi¢ {ES96/2004 z 30. marca 2004 sa
stanovuju podrobné pravidla na vykonanie systénmwoxzgych licencii v odvetvi vajec.

LP méa moznascerpa finaniné prostriedky vo forme dotéacie z EU na podporu
vyvozov pdnohospodarskych produktov.

Pbdohospodarska platobna agenturéujer pravidla, nastroje a trhové tahy v
oblasti obchodnych mechanizmov pre:

a) vyvoz hydiny, hydinového mésa a vajec a vyrobkoxinového masa a vajec,

b) dovoz hydiny, hydinového mésa a vajec a vyrobkouinového méasa a vajec.

Tato agenturadalej ukuje pravidla, nastroje a trhové tahy v oblasti obchodnych
mechanizmov pre podnikdty, ktori splnili poda veterinarneho protokolu hygienické
a zooveterinarne kritéria a bolo im pridelené Uéadohv#iovaciecéislo poda osobitného
predpisu. PPA sa zameriava na:

- podporu lepSej organizacie vyroby, spracovan@edaj,

- zlepSenie kvality,

- umoznenie vykonavanie strednodobych a dlhodopedpovedi na zaklade
pouzivanych vyrobnych sp6sobov,

- ulah¢enie zaznamenavania trendov v oblasti trhovych. cien

Podnik totocerpanie vyuziva na zaklade exportowmahospodarskych produktov
jednodiovych kuriatok a vajec do tretich krajin ako je &jkra, Moldavsko a iné. Uvedené
dotacie vyplaca Ministerstvo podohospodarstva pedsictvom svojej P6dohospodarskej
platobnej agentury pdid nariadenia komisie (ES) 612/2009 zo 7. jula 2009, ktorym sa
ustanovuju spokné podrobné pravidla uplaivania vyvoznych nahrad za
po’nohospodéarske vyrobky.

Vyvozné nahrady moézu Byyplatené na zaklade toho, Zze kazdy sektor méesvoj
nariadenie, kde je stanovena samotna sadzba. 6dtuku umo#uje znizf’ cenu za tovar
pre odberafi@, pretoZe na jeden export jednodych kuriatok je mozZnéerpa’ dotaciu
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pricom v sektore hydinového mésa je to nariadenie kentiJ) ¢. 63/2010 z 21. januara
2010, ktorym sa ustanovuju vyvozné nahrady momeetab vyske 0,24 EUR/100 ks.
V sektore vajec ma podnik na nasadové vajcia maZzdepa dotaciu vo vyske 0,200
EUR/100 ks poth nariadenia komisie (EW@) 59/2010.

Aj pre tento dévod sa LP orientuje na export deicrekrajin. Momentalne tieto
dotacie nie su az také vysoké, al@’kaa podnik moznassi poziadd o nigo takéto, tak

to vyuziva, pretoze v gasnej dobe aj takato fin&méaciastka dos podniku pomdze.

4.5.3 Distribu¢nd politika

Jednym a zarove najrozSirenejSim sposobontasti podniku v medzinarodnom
obchode je export. V mnohych pripadoch je predmtikia a podmienkou rozvoja inych
spbsobov &asti. Export tovaru podmi@je poskytovanie obchodno-technickych a inych
sluzieb, ako aj Usilie o blizSie napojenie a kdpith prezentaciu na perspektivnom
odbytovom trhu.

LP vyuziva pri svojej distribucii priamy export rquistavuje, Zeyrobca vystupuje zaroxe
aj ako exportér

Vyrobca teda LP wvyfada, motivuje azmluvne zabezpevyuZitie existujuceho
zahrantneho distribdného kanalu, kde sa zar@vdohodnu nélezitosti, ktoré musiatby

s exportom spojené. Specifika pri nasadovy vajciehexport je dohodnutie:

Predmet zmluvy v iom sa dohodne hlavne:

e néazov produktu, ktory sa predava napriklad: nasadaycia,

e cenazalksvajca,

e pocet kusov vajec,

» termin dodavky,

» kto plati za prepravu tovaru,

» platobné podmienky: napriklad 30 dni od odoslania,

» balenie tovaru, ktoré musi bpresne uvedené napriklad: v novych
materialoch a prepravované v boxoch, kam sa zr8é8tkusov nasadovych
vajec a podobne.

Kvalita vajec:
* vek rodtovského kdl'a v rozmedzi 27-55 tyAdv
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* minimalna hmotnadvajca

* cena na zaklade oplodnenosti cca. 88%

» vekvajec 7 dni od znesenia (maximalna)

* néasadové vajcia musiabhyisté

*  nemo6zu by umyvané

* nasadové vajcia musiatgrazen&islom liahni, ktoré ma LP
(SK-LH-NR-02)

Veterinarne podmienky:

 rodicovsky kde’ musi by registrovany a pravidelne kontrolovany Statnou
veterinarnou spravou

o kide’ musi by bez nakazovych choréb ako su napr. MG, MS, Saliteone
enteritidis, S. typhimurium, S. hadar a iné.

Dodata’né dokumenty:

e nasadové vajcia musia tyvyvezené iba s oficidlnym zdravotnym
certifikatom ( TRACE SYSTEM )

Takyto spbsob rieSi podnik samostatne alebo matinajto ina firmu. Medzi iné moznosti
distribunej cesty su napriklad:
1. vyrobca — zahrahy zakaznik
2. vyrobca — cudzi sprostredkovAte zahranény zakaznik, nasledne: vyrobca
— zahranény zdkaznik

3. vyrobca — jeho obchodny zastupca — zahfianzakaznik

Podnik vyuziva priamy export a voli si moztfiogrrobca — zahratiny zakaznik,
pretoZe vyrobca ma k dispozicii vlastné dopravrestpiedky, ktorymi prepravi kaaté
k zahrantnému zakaznikovi.

Vo velkej miere realizuje predaj na Ukrajinu a prave perto trh z dévodu
zvySenia profitu firmy sa Liaharensky podnik rodbl zmeni priebeh exportov.
Spolainog’ zatala budova na Ukrajine vlastna lialieod roku 2007,ale do prevadzky sa
spustila az zaatkom roka 2010 z organizaych a technickych dévodov. Tymto krokom
sa firma rozhodla zmethicelkovu stratégiu pre tento region. Jednym z hlekrddévodov
bolo zniZzovanie prepravnych nakladov, ktoré prel@mog’ predstavovali viani vysoké
financné vydavky.
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Do roku 2009 sa uskuttiovali exporty jednotiovych kugiat pre tento trh
pravidelne dvakrat tyZdenne, kde predstavovali ianepe néklady priblizne 6000 EUR +
ostatné naklady s tym suavisiace. To ale nebol jednoblém, bola nim aj dlha cesta, ktoru
museli kuriatka absolvovaa ich kondicia sa oslabovala alksa dostavili na @gené
miesto boli unavené a odberei to predstavovalo dodateé naklady na ich
povzbudenie. Aj z tohto dévodu sa firma rozhodéasizzabezpg externého prepravcu.

Momentalne sa uskuituju exporty nasadovych vajec z Parovskych Hajov na
Ukrajinu tym spdsobom, Ze si firma zabeage externu prepravu tychto produkt@um si
znizila vlastné prepravné naklady skoro o poloviexport vajec sa uskuttuje raz do
tyzdna v rozsahu cca. 250 000 kusov nasadovych vajettoTabjem predtym viezli Styri
kamiony jednotlovych kuriatok. Znamena to pre firmu zna finartnd usporu v
priamych nakladoch na prepravu, o nasadové vajcia, ktoré vyvezie na Ukrajinu
nasledne da do svojich liahni, kde sa liahnwdidr . Po vyliahnuti kgatad’alej predava
odberatéom, priom prevoz kufiat predstavuje priblizne hodinu a preto su kuaatk
v dobre fyzickej kondicii . Tato situacia prinatild prehodnoti svoju stratégiu a zmehi
ju.

LP z dévodu presatlisa na zahratmych trhoch a vysokej konkurencie hlavne z
Ceskej republiky, zautdl na tieto trhy a preto kupil produkt nosivého higa LBL ktory
je schopny ndpat v3etky poziadavky aj tych najné&rejSich odberatev. Dalej LP
vyuZziva k pomoci kontaktné osoby napriklad vd¥asku, ktoré navstevuju zakaznikov na
tomto trhu. SO to v podstate sprostredkovateliagrikipracuju za it proviziu.
Z&kaznikmi su viké firmy, ktoré zasobuju Vkoobchody vajcami. Liaharensky podnik
Nitra, a.s. dokaze kapacitne vylialtmacne priblizne 5 mil. sexovanych kiat / nosivé /

a 25 mil .brojlerovych kutiat / masove /.

Vyvojoveé tendencie dodavok sexovanych kdrat v tis. ks:

Taburka¢. 8
ODBERATELIA 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Domaci odberatelia 1920 1680 1720 1680
Ceska republika 880 925 960 | 1100
Rumunsko 346 375 475 530
Pol’sko 150 220 230 270
Mad’arska republika 870 910 940 980

Zdroj: Liaharensky podnik Nitra, a.s. — interny zdj
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Z grafu¢. 1 mozno konStatovaZze najvyznamnejSim odberden sexovanych kdiat je
prave domaci trh so zastipenim 46%, potom nasleddjierateliaCeska republika

a Mafarsko 21% a najmenej vyznamnym odbdi@te to bolo Ptsko, ktoré prestavuje

len 4%.

Vyvojové tendencie dodavok brojlerovych kutiat v tis. ks:

TabuPka ¢. 9
ODBERATELIA 2006 2007 2008 2009
Domaci odberatelia 5000 5100 5500 5500
Ceska republika 500 200 200 200
Rumunsko 1800 1700 2000 2000
Ukrajina 10000 | 10500 1050Q 1100
Mad’arska republika | 2500 | 2800 | 3000( 3000

Zdroj: Liaharensky podnik Nitra, a.s. — interny zdj
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Z grafuc¢. 2 mozno konStatovaze najvyznamnejSim odberéden brojlerovych kutiat za
roky 2006 — 2009 sa stala jednozma Ukrajina, ktora prestavuje az 50% zo vSetkych
odberatéov, kam Liaharensky podnik riajstejSie vyvaza tieto kéata.

Vyvojové tendencie dodavok nasadovych vajec v tiks

TabuPka ¢. 10

ODBERATELIA 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Domaci odberatelia 400 100 250 280
Francuzsko 950 600 200 400
Alzirsko - 400 200 200
Portugalsko - - - 300
Mad’arska republika 200 350 350 370

Zdroj: Liaharensky podnik Nitra, a.s. — interny zdy
Graf &. 3
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Nasadové vajcia ako mozno vidie grafu¢. 3 vyvaza LP najviac do Francuzskacpm
toto predstavuje az 61%, hiteza nim nasleduju domaci odberatelia v zastupefb 26

a najmensie zastupenie z odbdiatema prave Portugalsko a AlZirsko.

V ramci odbytu svojich vyrobkov LP ma vybudovanéojsv viastné oddelenie
odbytu, ktoré dohodne obchodnytah s odberatem a uzatvori obchodnd zmluvu. Pad
tejto zmluvy zada do vyroby presny termin a mnazsiyroby vyrobkov,éo v tomto
pripade predstavuje liahnutie kuriatok a potreba sadévych vajec. Medzi
najvyznamnejSich doméacich odbefate Liaharenského podniku patri napriklad
spola&nog’ JANEK s.r.o. — Pachov, SHP Tisnske Teplice a.s., Hydina Sarudy s.r.0o.—
TrebiSov, Ing. Kukla Pavel — Yké Ripiany, Hydinar a.s. — Gbely, Begokon p.v.o0.d.—
Velky Krti§, SPOHYPO a.s. — Rimavska Sobota, Agrokaraba.s. — V. Bierovce a Terra
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a.s. — Michalovce.

Podnik mé& vlastné klimatizované ndkladné autareprpvu jednotiovych kugiat
v celkovom mnozstve 7 kusov ztkg IVECO, ktoré su vybavené klimatizaciou zkg
Carrier, nezavislé kurenie Webasto, su s kapa@@®©i5000 kusov jednaadvych kugiat,
dalej su vybavené zariadenim na snimanie priebehasportu — data logger a
izotermickou skia s dvojitou podlahou s mozZnos regulacie privoducerstvého
vzduchu. Tym je zabezpena plynula spolupraca s viastnym dispgom.

Vzhlradom na to, Zze podnik potrebuje znizbOw prepravné naklady je nuteny si
objednavé sluzby externého prepravcu, ktorého vyuziva agxport ndsadovych vajec na
Ukrajinu. V sitasnej dobe sa to oplati uz len z toho dévodu, Z&era sluzby zaplati
polovicu vydavkov, ktoré by pouzil, keby vyuZivaloge vlastné dopravné prostriedky.
Samozrejme tu vznika findna uspora.

Vzhradom na to, Zze spalpog’ pozaduje finatné dotacie spojené s vyvoznou
ndhradou pri vyvoze do tretich krajin s tymto sinap zloZité colné konanie, pripadne
colné kontroly pri nakladke tovaru. Colné konanre pato firmu zabezgeje externy
podnik SK-SPEDIT s.r.o., ktory sa stara o vyvozgelkové zabezpenie na colnom
arade. Vziiadom na to, Ze firma poZaduje fidga@ dotacie, takyto export je zlozitym
procesom aje potrebné dodizeSetky potrebné kroky a postupy pri colnom konani.
Doklady, ktoré su spojené s exportom su hlavne memé&e o nakladke tovaru, ktoré LP
posiela faxom na colny Urad Nitra 24 hodin dopremly colny Grad bol informovany
o tomto exporte a pripravil sa na toto kona®ie,znamena zabezfikpracovnikov na to
Skolenych. Ozndmenie o nakladke a faktaru musiaposj firme SK-SPEDIT s.r.o0.,
pretoZze ta musi odoslalektronické colné vyhlasenie taktiez 24 hodinrddp. Dalsie
dokumenty, ktoré LP zabezphge v dé1 vyvozu sU: veterinarne osvahie, certifikat pre
obchod v EU a dezinfekcia, ktoré je mozné vybaden v dei vyvozu na prislusnom Grade.
Dalej je potrebné k tomuto vyvozu zabesipe osvedenie o pdvode tovaru, osvahie
kvality, medzinarodny nékladny list CMR, ktoré \@stije LP. Poslednymi dokumentmi su
registracia na Podohospodarskej platobnej agerd(peehlasenie Ziadd® o vyvozné
nahrady.

VSetky doklady spojené s vyvozom a mnoho inych &ftje potrebné zabez§ié
zo strany odbytu pre prijemcov. Podnik neustéleidoa nad kaZzdou zasielkou az po jej
aplné prevzatie prijemcom a operativne rieSi pmgadreklamacie. NaK&o ide

o mimoriadne citlivy tovar, akym bezpochybne jedimee kuriatka a nasadové vajcia su,
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zabezpéila firma prednostné vybavovanie na htsyich prechodoch. Samozrejme netyka
sa to exportov v ramci EU, kde hrané priechody uz neexistuju.

Tieto produkty sa adaptovali na trhul'me dobre, pretoze sa vyzhgu vysokou
kvalitou, dobrou cenou. Produkty sa prepravuju dajilk v Specialnych plastovych
prepravkach, ktoré maju po bokoch otvory. Do jedpegpravky sa zmesti okolo sto
kurciat, ale vzliadom na mozné riziko Uhynu §&s prepravy sa et kugiat navySuje
o tri percentad. Prepravky su umiestnené v kamiénatfednom kamione su schopni
prepravi’ 70 000 ks kufiat, t. j. okolo 700 prepraviek. Preprava &at nesmie prekrat
hranicu 24 hodin. Nevznika takmer Ziadny odpadtogee prepravky sa posielaju nagpa
dodavatéovi, kde su op@pouZité na prepravu. To isté plati aj pri ndsadbwajciach.

4.5.4 Komunikafna politika

Liaharensky podnik a.s. vo tahu ku komunikénej politike vyuziva jeden zo
zakladnych nastrojov podpory odbytu svojich vyrobkereklamu, ktorou ziskava mnohé
nové obchodné prilezZitosti. Podnik taktiez vyuZre&lamu, ktor4 sa uvetejje hlavne
v zahraninych hydinarskych¢asopisoch ako mbez& hydinar, WORLD POULTRY.
Samozrejma®u je prisub vysokého pracovného vykonu, plynulého zab&apa
potrebnych prac, jednozétaej ponuky vykonanej pdid potreby a v poZzadovanej kvalite,

dodrziavanie terminov a ochotného obsluzZenia vsétkakaznikov.

45.4.1. Reklama

Reklama predstavuje jeden zo Styroch hlavnych oiastr ktoré méze podnik
vyuziva® v priamej komunikécii so zakaznikmi a verejfms Reklama je zamerana na
prezentaciu v witom casovom obdobi s diem dostéd sa do povedomia verejnosti. Medzi
najpouzivanejSie média reklamy, ktoré podnik vyazpatriacasopisy, prospekty, noviny,
bilbordy, priama posta, suveniry, katalogy a podobn
Reklama LP sa zameriava na:

- dlhodobé budovanie imidzu
- dlhodobé budovanie jednotlivej atky
- poskytovanie informacii o predaji, sluzbach a jdtimgch pripadoch
- 0oznamuje o Specialnom predaji
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Z&kladné ciele reklamy:

- informovat’ - hovort’ o0 novych vyrobkoch

- objasni ako vyrobok funguje

- hazn&it nové moZznosti pouzitia vyrobku

- presvedit’ - tvorba prioritnej zné&y

- zmena zakaznikovho vnimania vlastnosti vyrobku

- spomen®’ - ze vyrobok im moze kypotrebny v blizkej buducnosti

- kde m6zu tento vyrobok kuipi

Liaharensky podnik a. s., Nitra — Parovské Hajezpamunasledovné spdsoby reklamy:

reklama v¢asopise— podnik v slovenskoniasopise ,Slovensky chov* adeskom
casopise ,Nas chov” uverejnil inzeratglanky propagujuce podnik, jeho produkciu

a ponukané sluzby.

vel’trhy a vystavy- nevyhnutnowinnog’ou podniku su prezentacie na meetingoch,
ktoré su uskutthované pravidelne raz do roka usporiadanim stretnuti
najvyznamnejSich producentov a odbdiate nielen zo Slovenska, ale aj zo
zahrantia. Takéto stretnutie je vyhradne uskiftované vo vlastnej rézii a tvori
neoddelitén( s&ag’ marketingovej politiky Liaharenského podnikdalSou formou

je ag’ respektive prezentacia naltrboch. Podnik sa zastnil vétrhov ako je
Agrokomplex v Nitre a vidrhu vCeskych Budjoviciach pravidelne v spolupraci so
svojou materskou firmou TEKRO, zaujimavé su zakrenprezentacie v Hanoveri,
na Rumunskom trhu — Bukuresti AGRO EXPO. Ndtvech je nevyhnutngsu
rozdavanie letakov informujdcich o podniku, prodwdtt a sluzbach. Vystavy
nemaju az taky \&y vyznam, pretoZze LP zasobuje 90% slovenského aérjuh
zasobuju mdarski zasobovatelia vramci jedmodych sliepdiek, ktoré sa

expeduju hné v dai, v ktorom sa vyliahnu.

Seminare— podnik organizuje vlastné seminare pre svojidtazaikov. Seminare su
zamerané na prezentaciu novych trendov. Komplexesirgre sa realizuju
s K’a¢ovymi zakaznikmi.

Osobné stretnutiahlavne s odberatmi pre svojich zakaznikov
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Liaharensky podnik Nitra, a.s. v rdmci komunikacies odberatdmi ponuka:

- liahnutie kutiat v modernych liallach z nasadovych vajec pochadzajucich
z vlastnych rozmnoZzovacich chovov s medzinarodngntifikatom umo#ujicim
export do Statov EU (SK 501, 502, 551). Rodiske kdle su imunizované aj proti
Salmonella enteritidis

- vakcinacie jednatbvych kugiat proti Markovej chorobe bivalentnou vakcinou
(HVT, RISPENS) ana poZiadanie d&lSimi vakcinami (IB, ND). VSetky
vakcinacie vyliahnutych kdrat su zahrnuté v dohodnutej cene.

- Rychlu abezpmi expediciu kuiat vlastnymi klimatizovanymi dopravnymi
prostriedkami do 24 hodin az k zakaznikovi

- servisnu a poradensku sluzbu vratane veterinarmaradenstva (technoldgia,
vyZiva, vakcingné programy, v pripade potreby rieSenie moznychblproov
servisno obchodnych pracovnikov priamo u zédkazhika

- vyhodné cenové ponuky, ktoré zaha dohodnuté percenta bonifikacie, v pripade
vazneho zaujmu je mozné konkrétne informacieagasektronicky respektive sa

dohodne osobny kontakt.

4.5.4.2. Praca s verejna®u

Medzi niektoré komunikmé nastroje patri aj praca s vereffmst.j. vytvaranie
dobrych vrahov Kk verejnosti prostrednictvom udrZiavania prmieg publicity
a budovania imidZzu. Praca s verejfms je zamerana na nepretrzité skimanie postavenia
spolanosti v jej podnikatéiskom a verejnom prostredi. Sleduje verejnu mierttayné

trendy, odhBuje vyvo.

LP vyuZiva tieto nastroje prace s verejnaou:

- pisomné materialy- racné spravy, brozury, technologické ptiky chovu hydiny,
- audiovizualne materiadly— videokazety, ktoré poskytuji informacie o podnik
a technologickom systéme na jednotlivych farméach,
- spola’hog’ identifikujice média — logo akciovej spolmosti, slogan ,Letime
k Vam*
- vychova pracovnikozamerand na spravanie s&ivaakaznikom a klientom
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spravne vystupovanienajvysSieho podnikového vedenia vo vnuatri podniku
a navonok
vytvaranie vZahovk bankam a inym finamym inStitaciam

zaujatie spravnych pozicu oblasti Zivotného prostredia a jeho ochrany.

4.6. SWOT ANALYZA

V ramci tejto ¢asti bola uskuttnend SWOT analyza, ktora predstavuje nastroj

strategického planovania pouzivana na hodnotelmgchi a slabych stranok, prilezitosti a

hrozieb organizéacii so snahou uskunis urcity ciel’. Tato analyza zahuje monitorovanie

marketingoveho interného aj externého prostrediartzacie.

Silné stranky (Strenghts)— interné / vnutorné atribaty / vlastnosti orgauie,
ktoré jej mdzu napom@dk dosiahnutiu cika.

Slabé stranky (Weaknesses)interné / vnatorné atriblty / vlastnosti orgaie,
ktoré $aZuju dosiahnutie cfa.

Prilezitosti (Opportunities) — externé podmienky, ktoré mézu dopoithdc
organizacii k dosiahnutiu die.

Ohrozenia (Threats)— externé podmienky, ktoré moztagi’ organizacii

dosiahnutie ciéa.

Spravne vykonanie SWOT analyzy je zakladom, predi@si krok k ispeSnému vysledku

podniku z&visi vyznamne aj od SWOT-ky.

4.6.1. Analyza silnych a slabych stranok

Silné stranky:

vysoka Uzitkovos,

kvalitny biologicky material,

ZniZujuca sa spotrebarknych zmesi,

vlastna vyroba #mnych zmesi,

priazniva podnikova klima,

plynulé zabezpgenie prac a dodavok,

vysoko kvalifikované vedenie,

vysoko Specializovany personal v danej problematike
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potrebné schopnosti a Znosti oSetrovateliek hydiny,

ovlddanie a dodrziavanie hygienickych noriem apisal/ zamestnancami
podniku,

znizenie nakladov na vyrobu jednotlivych &at,

udrziavanie si stalych zkaznikov,

postupné zavadzanie modernej technolégie do viethdt;

vysoka produktivita prace.

Slabé stranky:

vySSia potreba investovania do reklamy &Sid (Eag’ na vystavach a vehoch,
zabezpeéovanie neustale novych technologickych liniek —&ang naklady,
vysoka zranittnog’ z ohrozenia nakazovych chordéb hydiny — naprikladc

chripka.

4.6.2. Analyza prilezitosti a ohrozeni:

Prilezitosti:

nova moderna technoldgia,
obsadenie novych geografickych oblasti — rozSirehig
pokles arokovej miery,

diverzifikacia vyroby a jej uplatnenie na trhu.

Ohrozenia:

vzrast cien energii,

vzrast cien nakupovaného réovského materialu,

vzrast cien surovin darkanych zmesi,

zahrantna konkurencia ponukajuca kata za dampingové ceny,
nedostatky v legislative,

nérast inflacie,

vzrast nakladov pre zamestnancov vyplyvajuce zomdgch opatreni,
zvySenie cien pohonnych hmét,

rychlo sa meniace ceny produkovanych komodit vsseltovom meradle.
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5. Zaver

Marketing motivuje rozvoj podniku smerom Kk plnenidelani zakaznikov,

k rozhodnutiu rozvoja vnutornych Struktir podnikile,taby sa uspokojili poziadavky na trhu.

Marketing v agrarnom sektore ma podporodbyt a zhodnotenie domacich
po’nohospodarskych a potravinarskych vyrobkov na doméa zahraghom trhu. Jednotny
trh EU dava moznasdovaza produkty z krajin spokenstva, ktoré dokazu produkava

Zivocisnu vyrobu s nizSimi nakladmi a tym predalacnejSie.

Dovoz hydinoveho méasa si zachova rastuci trend¢ama sa budd podfet’ svojou
obchodnou politikou i obchodnétazce. Vyvoz bude ntigaktieZ mierne rastuci trend a bude
sa realizova najma v ramci EU, daka silnej konkurencii a nizkym cenam hydinarskych

vyrobkov na svetovych trhoch.

Slasna podnikatska prax vo sfére potravinarstva potvrdzuje nepéstini
tlohu marketingu v spojitosti s komplexnejSou méngovou koncepciou. Iba optimalna
vyvazenos vSetkych faktorov zartwje dosiahnutie poZadovaného marketingového
zameru. Pre podniky a spofmsti podnikajuce v tejto oblasti su¢ilou nevyhodou
novoprijaté a stadle meniace sa zakony v ramci pot@askeho kdédexu, ktoré zbdmiuju
poziadavky EU.

Chov hydiny ma vyznam pre Kiovyrobu, ale aj pre drobnochovibe, pre
ktorych je zdrojom zabavy, Sportového a esteticképzitia. Nezanedbaltey je aj jeho
hospodarsky vyznam pre rodinny roZpb

Diplomova praca sa orientuje na analyzu ugahania marketingovych aktivit
v Liaharenskom podniku, a.s. Nitra — Parovské H@bjektom analyzy bol LP, ktory
vznikol transformovanim spataého druzstevného liaharenského podniku. Takétangme
znamenali pre podnik nutnosgelit tvrdému konkurenému prostrediu, kde muselit
najma silnej konkurencii zo strany zahgkamjich firiem. Ci€om bolo zist’ aktualnu
situaciu, identifikovd problémy a navrhni systém opatreni, ktorymi by sa zlepSilo
postavenie podniku na domacom ale aj zakirenm trhu.
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Sledované kvalitativne vysledky dosiahnuté v ogeho chove a liahnuti
jednodiovych kugiat poukazuju na pozitivny vyvoj, hlavié® sa tyka poklesu spotreby
kimnych zmesi, v neustalom znizovani uhynu hydinyaste znasky avo zvySovani
percentualneho podielu vyliahnutych &at z nasadenych a oplodnenych vajec. Toto

vSetko svedi 0 vysokej Urovni zabezpenia samotného procesu vyroby.

néklady na krmivo su cca 65% vSetkych vydavkoveme, Ze rozhodujaci vplyv na
Gzitkovog® maju zamestnanci farmy. Prave zamestnanci a ichdrZzéwanie
zoohygienickych opatreni st hlavny&mitelom pri prevencii chorbb a ovphuju tak

zdravotny stav zvierat az na 80%.

Okrem dodavok na doméci trh usk&toju v Parovskych Hajoch aj vyvoz
jednodiového chovného materialu do zahtgaia to najméa d@'eskej republiky. Od roku
1998 vyvaza podnik do Rumunska aod roku 1999 aj Miamd’arskej republiky.
U produktoch ako su brojlerové kKata su najvyznamnejSimi odbedate Ukrajina,
domaci odberatelia, Mgarsko atiez Rumunsko Geska republika. Pri nasadovych
vajciach moéZzeme hovari o najvyznamnejSom odberéb®i, ¢im nepochybne je
Francuzsko. MedzidalSich patria napriklad domaci odberatelia, ddisko, Alzirsko

a Portuglasko.

Je vémi dblezité, aby podnik po zisteni nejakého prohlémakejkdvek oblasti,

pristupil k jeho okamzitému rieSeniu, aby si takaoxal svoju doterajSiu poziciu na trhu.

Popri pozitivnych vysledkoch uskdttena analyza poukazala n&ité problémy
v podnikaté&skejcinnosti, predovSetkym na nutrtoseustalej automatizacie vo vyrobe a na
niektoré drobné nedostatky pri vyuzivani marketiygh nastrojov v praxi. Z tohto

doévodu som navrhla nasledovné opatrenia a odpara.

Navrhy v oblasti vyrobkovej politiky
Napriek tomu, Ze podnik investoval do niektorychiaeni potrebnych pre spravny chod
firmy, mal by eSte realizo¥ad’alSie investovanie do rekonstrukcie a zavedeniaemmajl
technolégie do odchovnych achovnych hal a zarod&lSie zavedenie novych a
modernejSich technoldgii a stojov na liahnutie. itodi zabezpd vasSi objem vyroby
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jednodiového chovného materialu pri  nizSich nakladoch. Bézavestovania
a technologickych zmien sa podnik nebudlalej rozvij@ a bude mgé tazku poziciu

v silnom konkuretinom boji.

Navrhy v oblasti cenovej politiky
Podnik v rdmci cenovej politiky musi sleddvpohyb cien, pokh toho pruzne reagowa
a nespoliehasa na stalych zakaznikov. Pre upevnent@ahav so stalymi odberdrai sa
odpor&a zhodnoti dodrziavanie podmienok odberu jediiodého chovného materialu
pod’a ratingu klientov ana zéklade toho stalym a wvernklientom poskytovia
mnozstevné alebo cenové zvyhodnenia. Za trvalé rgdioelpor&am, aby podnik

uplatioval casoveé a vernostné rabaty. Je potrebné neustatw/aldd pohybu cien na trhu.

Navrhy v oblasti distribuénej politiky
V ramci distriblcie sa navrh orientuje na dodrZragaterminov a mnoZstva dodavok
kurciat a ndsadovych vajec k odbefate a tym aj zabezpenie prepravy. Znamena to
vyuZivanie svojich klimatizovanych prepravnikovoild by nasli Siroké uplatnenie pri
exporte produkovanych hybridov, ale zamsa navrh orientuje na vyuZzivanie externych
fiiem na prepravu produktowo by umo#ovalo zniZzenie ndkladov podniku. Hlavnou
pricinou neuspechu dodavky by bolo potom nedos&tetannozstvo prepravnikov, ktoré by
dodavku uspokojilo. Navrhuje sa zvySeniectpo obchodnych zastupcov, ktori by
zabezpeéovali ziskavanie novych odberfde a zarové ich peaznad motivacia
k dosahovaniu vysSieho predajného usilia.

Navrhy v oblasti komunikaénej politiky
V podniku chyba marketingovy utvar, ktory by sa maéntova na prieskum trhu dalSie
marketingové aktivity. Su to predovSetkym praceerejnosou, nadvazovanie novych
kontaktov s inymi organizaciami, analyzou konkuienadalSie propag&é cinnosti.
Jednym z navrhov by malo Hgj vydavanie podnikovych letakov, pripadne progpeka
sprostredkovanie informacii o podniku, jeho akéieh arozosielanie stalym
a potencialnym zakaznikom. Med#alSi navrh je jednoziae vytvorenie internetovej
stranky spolénosti, ktora by mala obsahavmformécie o firme a jej produktoch. Zardve
by mala by pravidelne aktualizovana a informavaakaznikov o novo ponukanych
vyrobkoch podniku. Podnik by sa mal viagashova na vystavach a ve&hoch nielen
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doma, ale aj v zahrafii Dopori&ujeme neustale kldsdbéraz na odborn@svsetkych
pracovnikov a preto kazdafwe organizové Skolenia. Zaradenie marketingového Utvaru

v podniku by bolo pre samotny podnikl'v@ prospesné acinné.

Pre rozvoj pésobenia podniku na trhu je treba sidhpo efektivnych
marketingovych napadoch. Pouzivanie nastrojov ntiau@veho mixu je nevyhnutné pre
udrZzanie a ziskanie zaujmu odbefate Spravne pochopenie tychto zmien a nimi
podmienené uskuttiovanie podnikafisskejcinnosti podniku je jednym z krokov pre jeho

uspesné fungovanie.
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Zoznam priloh:

Priloha 1: CD médium — diplomova praca v elektrkejpodobe, prilohy v elektronickej
podobe.

Priloha 2: Produktovy list

Priloha 3: Schéma Slachtenia a reprodukcie

Priloha 4: Rastova krivka LOHMANN BROWN-LITE

Priloha 5: Certifikat ISO 22000:2005

Priloha 6: Vlastny klimatizovany prepravnik podniku



Priloha 1: CD médium — diplomova praca v elektronikej podobe, prilohy
v elektronickej podobe.



Priloha 2. Produktovy list

Nosivé hybridy

ISA BROWN

Brojlerové hybridy

ROSS 308

LOHMANN BROWN LITE

Nasadové vajcia




Priloha 3. Schéma Slachtenia a reprodukcie
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Priloha 4. Rastova krivka LOHMANN BROWN-LITE

Kontrola hmotnosti nosivého hybridiBL

Hmotnost’ nosnice Ig
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Priloha 5. Certifikat ISO 22000: 2005




Priloha 6: Vlastny klimatizovany prepravnik podniku




