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Abstrakt

Pd’nohospodarstvo  je  nevyhnutnou¢ag’ou narodného hospodarstva.
Pd’nohospodarstvo je jednou z najdolezitejSich a adith odvetvi odbornyatinnosti
Iudi, ktoré s otdzkami existenciaidi — zabezp®nie l'udskej vyZivy spolusuvisi.
Nevyhnutnym predpokladom dlhodobej prosperity phkatd’'skych subjektov je
¢innog marketingovych nastrojov, gom vychodisko tejtocinnosti je utenie
dihodobych strategickych diev. Ked’ chce by podnikat&sky subjekt na trhu uspesny,
je nutné sa s marketingom zaolveeatiez ho presatlido praxe. Marketing pomaha
podnikat&ovi najg’ spravnu koncepciu podnikania, tngpravny tovar alebo sluzbu na
uréitom mieste a za spravnu cenu, v sprawasovy okamih ana zaklade toho
dosiahnti primerany zisk. V predkladanej diplomovej praci esnsa zaoberali
s vSeobecnou charakteristikou marketingu, marketiyigi stratégiami a nastrojmi
marketingového mixu gmohospodarskou spaieog’ou RADAR Zbehy. V prvom rade
sme analyzovali realnu situaciu, v ktorej sa subjelachadza acez vSeobecnu
charakteristiku a jeho ciele prostrednictvom analymrketingovych nastrojov taktiez
analyzu marketingovych nastrojov. Zo ziskanych rimi@cii sme vykonali SWOT
analyzu. Analyzovali sme vnuatropodnikové silné,bélestranky a externé prilezitosti
a ohrozenia spotmosti.

Kracové slova : marketing, trh, marketingova stratégiolnohospodarstvo,

konkurencia, cena, stratégia.



Abstrakt

Die Landwirtschaft ist ein unverzichtbarer Teil d&folkswirtschfat. Die
Landwirtschaft ist einer der wichtigsten und akesZweige der fachlichen Tatigkeit
des Menschen, der mit den Existenzfragen der Méwsich der Sicherstellung der
menschlichen Erndhrung zusammenhangt. Die notwendpraussetzung der
langfristiger Prosperitat jeden unternehmlichtenbj&kts ist die Betatigung der
marketingsicher Werkzeuge, wobei der Ausgangspudigser Tatigkeit die
Bestimmung der langfristiger strategischer Ziete W¥enn ein Unternehmungssubjekt
auf dem Markt erfolgreich sein will, ist es notwemdsich mit dem Marketing zu
befassen und es auch in die Praxix umzusetzenMadseting hilft dem Unternehmer
eine richtige Konzeption der Unternehmung zu findeichtige Artikel oder
Dienstleistungen auf einem bestimmten Ort ufid €inen verhaltnismassig richtigen
Preis, zu einem richtigen Zeitpunkt haben und auin@ dessen einen angemessen
Gewinn zu erzielen. In der Ubersetzen Diplomararbeschaftigen wir uns mit der
allgemeiner Charakteristik des Marketings, markgsicher Strategien und Werkzeuge
die marketingischen Mixe die landwirtschaftlicheséchaft RADAR Zbehy. In der
ersten Reihe analysieren wir den realen Zustandein sich das Subjekt befindet und
das durch die allgemeine Charakteristik und seieteZso vie auch durch die Analyse
marketingischer Werkzeuge. Aus gewonnenen Infoonatnachen wir die SWOT
Analyse. Wir analisieren die innerbetrieblichen rls¢&, Schwachen und externe
Chancen und Gefahren der Gessellschatft.

Die Schlusselworter : das Marketing, der Markie dnarketingische Strategie, die
Landwirdtschaft, die Konkurenz, die Preis, die ®iyee.
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Zoznam skratiek a zn&iek

¢islo

hektar

hovéadzi dobytok
kimna davka
kilogram

kus

liter

merna jednotka
nakladna doprava
odborny ekoném
rok

rastlinna vyroba
tona

tona na hektar
trvalé travnaté porasty
technické sluzby
investiny

vysoko téné jalovice
vykrm hovadzieho dobytka
viacrazné krmoviny
Zivotné prostredie
Zivocisna vyroba

euro



Uvod

V podnikatédskom prostredi sa v mnohych situaciach zd@ugz vyznam
marketingu ako jedného z prostriedkov, pomocouéktormozno dosahot/gozitivhe
stabilné vysledky. Inovaciou podniky prosperujasta, a tie ktoré nechcu rél@meny

tlaky konkurencie a zmeny vonkajSich faktorov ictoku donutia.

Uspokojovanie potrieb spalnosti je hlavnym zaujmom trhu, preto sa obchodna
politika zameriava na sledovanie a poznavanie frtlovpotrieb zakaznikov, snazi sa
analyzovéd vztahy medzi ponukou a dopytom. Uspokojenie trhovyaitrigh sa
realizuje v potrebnom objeme so ziet® na miestne &sové podmienky so snahou

zabezpéit optimalne rieSenie pre spotms’.

Z&kladnym problémom dneSka nie je nedostatok tavarsluZieb, vyrobcovia
dokazu vyrohi produkty, poskytovatelia sluzieb uspokojiotreby potla poziadaviek
zakaznikov v rbznej kvalite a cenovych relaciaciirobcovia dokazu dokonca vyrabi

ove’a viac tovarov ako moze trh absorbtiva

Marketing poméha podnikdivi n4js’ spravnu koncepciu podnikania, tedatma
spravny vyrobok na spravnom mieste a za zodpovedajénu, v spravnordase a na

zaklade toho dosiahtigprimerany zisk.

Marketing je ,umenim predaja“ napisal Philip Kotl&tdskok pred konkurenciou
mobze podnik ziska na zaklade marketingovych analyz a sustavnym obmvim
novych prilezitosti. Zakladnym predpokladom uUspedku jedingnos’ a kvalita

produktov.

Existuje vé&a podnikov, ktoré vyuZivaju marketing iba intuittynalebo ho
nevyuzivaju vobec. Iné podniky ho bera iba ako yedmnohych podnikovyctinnosti
a neprisudzuju mu ¥& vyznam. Napriek tomu je vzdy nakoniec UspesSmy kto
ponuka lepSi produkt aje rychlejSi ako konkurendisdarketing na to vytvara
predpoklady. Proces riadenia marketingu, marketifigo aktivit podniku mozno

nazva marketingovym manazmentom.



Komplexné chapanie marketingu jel'me vyznamné. Podnik musi do svojej
¢innog’ zapojt’ vSetky dostupné nastroje marketingového mixu -trogsvyrobkovej,
cenovej, distribtinej i komunik&nej politiky. Tak sa dosiahne poZzadovana spokadjnos

zakaznika, ktora uzko suvisi s Uspe$nasa stabilnou poziciou firmy na trhu.

V dnesnej zlozitej celospalenskej ekonomickej situécii, ktora je podporena aj
hospodarskou krizou, si podniky musia eSte viacdona potrebu pdsobenia
marketingu na zakaznika. Musia ho preswedze prave produkty, ktoré ponukai,
sluzby, ktoré poskytuju su tie, ktoré su pre nebhiwhodnejSie a najlepSie uspokojuju

jeho potreby.
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1 Prehad o siEasnom stave rieSenej problematiky

Slasny marketing je podnikd®kou koncepciou, ktora sa snazi o vytvorenie
rovnovahy medzi zaujmami dvoch protichodnych skazhika na jednej a manazéra
podniku na druhej strane. Uspech podnikského subjektu je ovplyvneny mnohymi
faktormi. AvSak pre vSetky uspesSné podniky na réhngrovniach je spotmou ¢rtou

siln& orientacia na zékaznika tvKtetter, A. (2008).

1.1 Pojem marketing a jeho vyznam

Kotler, P. (2005) chape marketing ako vedu a umenie objavytvorit’ a doda
hodnotu, ktor4 uspokoji potreby bieého trhu. Marketing identifikuje dogia
nevyplnené potreby a poziadavky. Definuje, mengd@sluje rozsah vytipovaného trhu
a potencialny zisk. Presnecuje, ktoré trzné segmenty je sp&os’ schopna najlepSie

obsluzt, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.

Pod’a Kotlera, P. — Armstronga, G. (2004) marketing definujeme ako
spolaensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktonésmokojuju jednotlivci

i skupiny svoje potreby a priania v procese vyralmmeny vyrobko¥i inych hodnét.

Ako uvadzaKretter, A. (2008) marketing je v teodrii a praxi chapany, rozvijany

a realizovany réznymi sposobmi a z nich su rozhaockipva:
» marketing chapany akoditd podnikatéska filozofia,
* marketing predstavujuci gty systém podnikovych aktivit.

Chépanie marketingu ako podnikateej filozofie vychddza zo zésady, Ze
uspesnas podnikatéskej ¢cinnosti mozno najlepSie dosiahthpoznanim, akceptovanim
a rieSenim potrieb zakaznika. Orientacia na zakazj@ prvoradym ciem kazdého
podniku.

Taziskom marketingu v systéme podnikatg/ch aktivit su tiet@innosti :

» systematicky marketingovy vyskum,

e prognodzovanie a planovanie predaja a s tym st@sagtvity,

e vypracovanie marketingovej stratégie podniku,

» realizacia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj kanikacia s vyrobnymi

a obchodnymi partnermi.
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Solomon, M. R. — Marschall, G.W. - Stuart, E.W.(2006) definuju marketing
ako jednu Zinnosti vykonavanych organizaciami a sada procgz@v vytvaranie,
zdigranie a poskytnutie hodnoty zakaznikom a pre riademahov so zakaznikmi
takym spoésobom, z ktorého ma prospech organizacdaujmové skupiny sou

spojené.

Marketing ako spOsob riadenia a podnikania, kiorgiovne orientuje podnik na
uspokojenie potrieb spotrehitsr, ¢i uZ su tymito spotrebiteni d'alSie podniky alebo
jednotlivci. Marketing znamena analyzu, planovaaieealizaciu opatreni vo sfére
vyroby avymeny, ktorych zmyslom je maximalny rogvpodniku. Koncepcia
marketingu je stag’ou politiky, ktora je znama pod nazvom suverengatiebitéda.
Marketing ako jeden z Usekotinnosti podniku vytyuje svoje ulohy nasledovne:
uspokojenie potrieb zakaznika, dosiahnutie konkumejnvyhody rozvojom vlastnych
schopnosti tvrdiesakova, D. (2001).

Kita, J. (2005) piSe, Ze marketing spiwa na niekdkych zakladnych principoch.
K hlavnym principom patria: segmentécia, vybet@ho trhu, trhova pozicia, ktoré

spolane vytvaraju to¢o sa nazyva marketingova trilogia.

Kincl, J. (2004)definuje dva stupne marketingu :

- Mikromarketing, ktory sa susti®je na aktivity jednotlivych firiem tym, Ze
predvida potreby klienta alebo zakaznika ariadi wWyrobkov od vyrobcu ku
klientovi.

- Makromarketing sa zaobera fungovanim ekonomiky @ku. Je to socialny
proces, ktori riadi tok tovarov a sluzieb v ekonkenod vyrobcu k zakaznikovi tak,
aby bola ponuka adopyt vo vzdjomnom sulade a ably dosahované ciele

spola@nosti.

Hingston, P. (2002)tvrdi, Ze podstatou marketingu je proces rozpoania/
cielového trhu, zitovania, ¢o takyto trh potrebuje a organizovanie realizokageh
a vyhodnych prostriedkov na dosiahnutie toht@aid ato zlozitd zmes&nnosti, ktora
tvori marketing je zédkladom kazdéeho druhu podnikatiije vel’ké alebo malé, nove

alebo etablované.
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Realizacia marketingu predpoklada realizbvad cinnosti. Zalezi na charaktere
firmy, jej podnikat&skych aktivitdch, persondlnom zabesg@ a pod., do akej miery ju
bude akceptovaa naphovat’ piSuVeber, J. — Srpova, J. (2005)

Pod’a Foresta, M. — Prochazku, P. — Urbaneka, T(2005) sa marketing vo
svojom pojati vyrazne odliSuje od jednoduchého gjgedovaru. Zatik ¢o predaj sa
snazi prinati zakaznikov k nakupu toho tovaru, ktory podnik wzobil, marketing
usiluje o to, aby podnik vyrabal a predaval towdory zakaznik pozaduje ato tim, Ze
jeho potreby a priania zigju a e im prispésobuje ako svoje produkty, tak g cenu,

spbsob predaja, propagaciu, design, baledialdie faktory.

Marketing znamena uvedomelé, na trh orientovaiénie podniku, kde zakaznik

je do ueitej miery alfou a omegou podnik@itkého procesu pideubicova, L. (2009)

1.2 Marketingovy mix

1.2.1 Definicia marketingového mixu

Pod’a Smitha, P. (2000)e marketingovy mix v podstate konée@ kostra, ktora

vam u kazdeho marketingového problému poméze miipcobry postup.

Aby firmy naplnili svoje marketingové ciele, matkeyovy manazment vyuZiva na
ich dosiahnutie zakladné marketingové nastroje.a@game ho ako marketingovy mix.
Mix tvoria Styri zakladné prvky — produkt — (produ€P), cena (price — P), distribucia
(place P) a komunikacia (promotion — P).

Marketingovy mix predstavuje akysi prienik medazoguktovym, cenovym,
distribinym a komuniké&nym mixom. Mixom pritom rozumieme subor oblasti,

otazok, problémov, ktoré do prislusného prvku patsirdiPolia¢ikova, E. (2007)

Marketingovy mix predstavuje kombinaciu marketimgch prvkov, ktord vytvara
podmienky a predpoklady pre efektivne podnikanieonéepcia marketingového
manazmentu sa realizuje prostrednictvom marketieigovmixu aten ovplywje
efektivnos podnikania. K marketingovym prvkom zdigeme 4P, pripadne az 7P,
ktoré treba harmonizova a zladi. Podnik pri u€ovani marketingového mixu

13



zohadiuje ciele a povahu podnikania a dopyt na trhu @mrinestraca zo zrd®
strategické ciele piddurgas, J. (2000).

Pod’a Kassaya, S. (1999pristupy k vyuZivaniu nastrojov marketingového mix
vyplyvaju z marketingovej koncepcie korporacie,ppdne jej jednotlivych firiem.
Pritom sa vychadza v prvom rade z orientdcie naazéka, zo suhrnnych aktivit
korporacie a vytvorenia zisku. Marketingovy mix padklasického pristupu tvoria
»Styri P“. Je to vyrobok (Product), cena (Pricejstdblcia (Place) a marketingova
komunikécia (Promotion). V tejto Struktire zakaznik je sdas’ou marketingového
mixu, ale jeho objektom .

Marketingovy mix je vyvazené nasadenie nastrojowobikovej, cenovej,
distribunej a komunikénej politiky. Pritom je doélezitd drovieintenzity nasadenia
tychto nastrojov vyjadrena v p@Znych jednotkach a potreba prelenia minimélneho
prahu ich pésobenia tvréiretter, A. (2008).

Ali, M. (2003) chape marketingovy mix ako efektivnu cestu, kta@di® k dobrym
vysledkom. Spravny pomer jeho hlavnych zloZiek, wyrobok alebo sluzba, cena,

distribucia, reklama a propagacia, je zarukou Uspec

Pod’a Jedli¢ku, M. (2003) je marketingovy mix manazérskym rieSenim trhovych
vztahov medzi podnikafem a zdkaznikom, sdem na spravhom mieste
a v spravnom ¢ase ponuknii spravnou propagaou aj cenovou komunikaciou

obojstranne vyhodné  ponukovo-dopytoveé rieSenie.

Tomek, G. aVavrov4a, V. (2001)konfrontuja marketingovy mix, ktory je
odvodeny do Kotlerovych ,4P“ s tym, Ze \Yadom k neustadlemu zbliZzovaniu vyrobcu
a zakaznika dochadza k novému hodnotovéemu’geih na skupiny marketingovych
nastrojov, ktoré je mozné potom chéako :

* Vyrobkova politika — vytvorenie hodnoty pre zakdan(Customer value)
» Kontraktana politika — celkové naklady vynalozené zakaznik@@ustomer
total cost),

e Komunikana politika — komunikacia (Comunication),

14



» Distributna politika — zabezgenie komfortu (Convenience).

V suvislosti s tym sa hovori o uplatneni novéhoagipu, modifikovaného ako ,4C*.

Marketingovy mix je tvoreny suhrnom, ktory vyjagFuvzah podniku k jeho
vonkajSiemu okoliu, tzn. k zédkaznikom, dodavate, distribknym a dopravnym
organizaciam, sprostredkoviben, médiam a pod.

Jednotlivé zlozky marketingového mixu sa pritom ZmobeSte dalej ¢lenit’,
a pretoze svojim obsahom vytvaraju jednotny, homaogésystém, byvajuciasto
ozna&ovany terminmi vyrobkovy, cenovy, kontraktg, distribiEny ¢i propag&ny

(komunikany) mix piSuForest, M. — Prochazka, P. — Urbanek, T(2005)

1.2.2 Vyrobkova politika

Tomek G. — Vavrova V. — Vasfek J. (2002) vyrobkovou politikou rozumeju
proces tvorby ponuky vyrobkov (v odvetvi sluziebalagicky programu sluzieb)
v sllade s pozZiadavkami trhu. Jej zdkladnymi moZaros su pri produkte :

- diverzifikacia,
- inovacie,

- diferenciacia,
- variécia,

- eliminacia.

Ciel'om vyrobkovej politiky s totoZzne s najvysSimileie podnikovej politiky.

Produktom rozumieme&okal'vek, ¢o m6ze by ponuknuté na trhu na uspokojenie
potrieb a Zelani zakaznikov. Produkt pritom nech@pden v jeho fyzickej podobe.
Produktom méze hy aj sluzba, skusenosti, udalosti, osoby, miestastmbsti,
organizacie, informécie a dokonca i myslienky. Vislosti s nakupom a predajom na
spotrebitéskych trhoch sa vSak rajstejSie stretavame s ponukou fyzického alebo

ponukou Specifického produktu, akou je sluzba,itialiacikova, E. (2007)

Simo, D. — Vicen, M. — Kretter, A. — Nagyova,l’. (2004) tvrdia, Zze vo
vSeobecnosti sa produkt charakterizuje ako predprata, sluzba, ktora sa méze na
trhu ponukd do pozornosti, na ziskanie pouzivanie alebo n&remeo a ma schopnos

uspokojt’ potrebu zakaznika.
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Produkt mé jadro, t.j. Uzitok alebo sluzbu, ktodkaznik kupuje. Jadro Uzitku je prvok,
ktory prindSa zakaznikovi uspokojenie potreby vatartovare, produkte alebo sluzbe.

Simo, D. (2008)deli vyrobkovu politiku na dveéasti. Prvacag’ pojmu sa tyka
vyroby. Vyrobu moZno charakterizavaako proces kvalitativnych a kvantitativnych
zmien pracovného predmetu, ktoré ovpiyje ¢lovek svojou pracou a poznatkami, za
aktivnej &asti faktorov prirodného procesu, ktorychlrom je produkcia vyrobku. Ide
o0 zloZzity proces najma v pohospodarskej vyrobe, ktory ma isté zvlastnoktoee vo
vyrobnom procese treba Z@uni’. Kvalita vyrobkov je zavisla od viacerych faktorov
napr.: kvalitativne parametre zakladnej suroviryglifikacia pracovnikov, progresivny
KNOW-HOW  spolu s komplexnym technicko-technologioky zabezp&nim
a cidavedomym manazmentom. Drubas’ pojmu politika sa tyka kategorie Urovne
rozhodovania. Politika je charakterizovand ako dia stratégia orientovana na
predmet podnikania z viacerychduisk.

Pod’'a Horskej, E. (2007)tvorba produktu vychadza zo skénosti, Ze celkovy
produkt tvoria tri hlavné Grovne :
1. jadro produktu — predstavuje UZzitok, ktory prodsjotrebitéovi poskytuje,
2. vlastny produkt — suhrn charakteristik, ktorymi geodukt odliSuje od
vyrobkov, konkurencie,
3. sluzby poskytované k produktu — napriklad 2ééu a pozarkné sluzby,
dodéavka tovaru, montaz dat
Medzi rozhodnutia vyrobkovej politiky patria roathmutia, ktoré uruju :
e vyrobok (sluzbu) — fyzické vlastnosti, kvalitu, teické parametre,
vyhotovenie at’.,
e vyrabany a ponukany sortiment a jeho modifikacie,
e Dbalenie a ozn#enie,
e zna&ku, ochrannu znamku a logo,

e zaruku a sprievodné sluzby.
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1.2.3 Cenova politika

Cenova politika zafita vSetky rozhodnutia podniku fehujuce k stanoveniu
a presadeniu jeho cenovych poziadaviek. K cenowynmadnutiam pristupuje podnik
pri tychto situaciach:
» stanovenie ceny pri zavadzani novych vyrobkov ha tr
* zmena ceny iniciovana podnikom,
* zmena ceny ako reakcia ha zmenu ceny u konkurencie
e Uprava ceny vyrobkov jedného vyrobkového radu yméu zaistenia
optimalneho cenového pomeru vyrobkov péksa z lfadiska cien a nakladov
na seba zavislé.
Z hradiska pristupu k prijimaniu cenovych rozhodnutpodniku rozliSujeme
aktivnu a pasivnu cenovt politiku piSimo, D. — Vicen, M. — Kretter, A. — Nagyova,
L. (2004)

Pod’a Kalku, R. — MaRena, A. (2003)e cenova politika zladiska distribtinej
politiky vel'mi doélezitym néstrojom, ktory ma na vysledky maikgti dlhodoby dopad.
Zmeny cien vyvolavaju cely rad problémov. Naviacopatrenia cenovej politiky silne
zavislé na ostatnych marketingovych nastrojoch. aCe@n jedinym komponentom

marketingového mixu, ktory mé bezprostredny vplgwobrat a zisk.

Pod’a Sima, D. (2000)sa cenova politika zaobera najma stanovenim aamen
ceny. lde o pripady, kleprodukt uvadzame na tréialej pri zmene trhovych podmienok
(najcastejSie kolisanie dopytu a ponuky ako iceny komkcie), ale aj pri zmene

arovne, alebo Struktary vynaloZzenych nékladov

1.2.3.1 Cena

Lipianska, J. (1999)tvrdi, Ze cena je vlastne vyjadrenim hodnoty pradukato
hodnota je dana faktickou a psychologickou uZit®’ou, resp. spolkenskym
vyznamom produktu. Spravidla ju davaju do pomepekiazom. MdzZe miai podobu
mimope&iaznej vymeny — barteru — &esa jeden produkt vymi@ za produkt iného
charakteru a hodnota tovaru je vyjadrovangaipm k inému tovaru.
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Cena je prvkom marketingového mixu, ktory s ogtatinnastrojmi mé za ulohu
dovies’ podnik k jeho marketingovym diem.

Z hradiska marketingu sa cena musi vzdy posudzevsulade s poziadavkami
trhu adruhorado s uspokojenim poZiadaviek vyrobpredajca). Zakladnou
poziadavkou na fungovanie ceny ako nastroja marffetje relativna ilnos’ vyrobcu
pri jej tvorbe, ktorl by mala zabezfpwa’ cenova politika Statu.

Poliatikova, E. (2007) piSe, Ze pre spotrebite je cena suhrnom finamych
prostriedkov, ktorych sa musi vatiaaby vymenou za ne dostal ini hodnotu vo forme
zakupeného produktu (sluzby).

Definovanie ceny mézeme vyjatiniacerymi spésobmi:
- cena ako protihodnota, ktord musi zakaznik zaptatiziskanie produktu,
- cena ako odmena podnik za vyrobu vyrobku aleboyinskie sluzby,
- cena ako p@zné vyjadrenie hodnoty produktu,

- prostriedok na meranie a porovnavanie hodnoty.

Cena je vyrazom efektivnosti marketingového ppistuV dosiahnutej cene sa
odrdza Uuspechi neulspech na trhu. Nespravnecamd (stanovend) cena moze
znehodnoti celé marketingové Usilie, pretoZze je jedinou ztazkv marketingovom
mixe, ktora vytvara prijmovtiag’, ostatn&asti maju nakladovy charakter tvigita, J.
(2005)

Stanovenie ceny by malo vychadza celkovej marketingovej stratégie pisu
Forest, M. — Prochazka, P. — Urbanek, T.(2005) Jedna sa o Vmi citlivé
rozhodnutie so zdaym dopadom na celkové hospodarenia podniku. Rrgtkazda
firma mala ihnd’ po prevedenej analyze situécii na trhu starosttivé@Zt’ nasledujlce
tri otazky:

« AkU cenu potrebuje pre pokrytie nakladov ?
» Akd& cena je redlna pre realizaciu obchodnych tiariiga

» Aké cena je potrebna pre dosiahnutie podnikovyohklrergnych cid¢ov ?

Pod’a Sima, D. (2000)cena patri medzi zakladné néastroje marketingovéixa.
Cena je jedinym faktorom, ktora nahradza vyroboodklady spojené s produktom,

ostatné nastroje marketingového mixu sU spojengnakiadanim prostriedkov
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financnych a materialovych ako dudskych na tvorbu produktu, jeho podpoti,
miesto predaja.

Konkrétne stanovenie ceny méze vychd&dzanakladov spojenych s vyrobou
produktu a poZzadovanej miery zisku alebo sa méiEntmva na ceny konkurencie.
Dalsim ¢asto pouZivanym spdsobom je metéda orientovandopgt cpri uplatneni
stratégie prenikania alebo zberania smotany Swdilik, J. (2003).

Cena je jednou zo zakladnych ekonomicky kateddoifori Simo, D. (2006)
V marketingovom mixe je jedinym faktorom, ktory wra vyrobcovi vynaloZené
naklady. Na ostatné faktory mixu vyrobca len vyadé prostriedky. V ekonomickom
chapani cena vyjadruje hodnotu produktu, praceoaldhzby. Cena je suhrnnym

vyjadrenim vSetkych vyznamov a hodn6t produktu xatiu K :

« producentovi, trzby —* zisk

» zakaznikovi, vydaje —» azitok

Cena je charakteristicka, na rozdiel od ostatrfagiorov marketingového mixu
tym, Ze je flexibilnd. Ak mame na zreteli cenovdifgdal, ide o filozofiu stanovenia
a zmeny ceny vo ¥ahu k rieSeniu konkrétnych situacii na trhu. V pickom Zivote
ide o nasledujuce pripady :

e pri uvadzani nového produktu na trh,
e pri zmene trhovych podmienok,

e pri zmene drovne alebo Struktury vynaloZzenych wiash nakladov.

1.2.3.2 Cenové stratégie

Cena je zvlaSddlezity nastroj umiesbvania vyrobku alebo sluzby. Zakaznicka
odozva na ceny, naklady, konkurenciu legislativnetické faktory utuju rozsah
flexibility manaZzmentu pri stanovovani cien. Cencstéatégia zvazuje Ulohu ceny
v stratégii umiestovania, priom zoladiuje zn&ku, obchodnd marzu nevyhnutnu pre

uspokojenie &astnikov distribtinej cesty. Cena musi tyuplatnenad ako aktivha
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a viditd’'na zloZzka marketingovej stratégie, alebo marketijgddoraz méze k¥ na
ostatnych zlozkach marketingového mixu i&essay, S. (1999).

Cenova stratégia predstavuje postup pri realiz&tiovej politiky, tvrdiVicen, M.
(2008) Ide teda o aktivity, ktoré podnik upbaje pri predaji svojich vyrobkov na trhu.
Zvolena stratégia ovplywmje nielen Grovie ceny vyrobku, ale aj spésob jej aplikacie
a vyuzitie dalSich marketingovych nastrojov pri presadeni ceaytrhu. Autord’alej
uvadza stratégie, ktoré sa v podnikakej praxi pouzivaju n&gstejsie:

» stratégia prienikovej ceny,

» stratégia maximalne vynosnej ceny,
» stratégia podpornej ceny,

» stratégia prémiovej ceny,

» stratégia beznej ceny,

» stratégia cenovej diferenciacie.
1.2.4 Distribuéna politika

Pod’a Machkovej, H. — Sata, A. — Zamykalovej, M. (2002)e distribuna
politika povazovana za najmenej pruzny nastroj mt@amgového mixu a budovaniu

medzinarodnych distrilimych ciest je vini nakladnou a dlhodobou zalezifos.

Tomek G. — Vavrova V. — Vasiek J. (2002) piSu, Ze distribtna politika
zahtiuje oblag odbytu a predaja, ma vazbu na nastroje uplatnené/ywobkovej
a komunik&nej politike. Metdda odbytu je v podstate komugik@u cestou produktu,
uréuje marketingovy kanal a jeho optimalnu obsluhullpgabziadaviek trhu.

Distribucna politika je spravidlaclenena na odbytovou a predajnu politiku.
Odbytova politika je vysledkom predajnych systémmihytovych foriem a odbytovych

ciest.

Simo, D. — Vicen, M. — Kretter, A. — Nagyova,l’. (2004) uvadzaju, ze
distribtna politika zakia vyber a realizaciu réznyakinnosti savisiacich s odbytom
vyrobkov od vyrobcu cez sprostredkovate az po spotrebifa. Vd’ba spbésobu
odbytu ovplywiuje d’alSie marketingové rozhodnutia, ako je cenova igalitintenzita

a spbsob reklamy, pgetnos obchodného personalu i sortiment vyroby.
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1.2.4.1 Distribucia

Lipianska, J. (1999)tvrdi, Ze ¥asné dodanie produktu kame&mu zakaznikovi —
spotrebitéovi vyZzaduje vykoné dblezitécinnosti, ktoré ovplyiuju aj samotnu vysku
ceny (resp. predaja). Podnik mbze ti@tmosti zabezpmva bud’ vo vlastnej rézii,
alebo sprostredkovane prostrednictvom obchodnydhigov, alebo kombinaciou.

Vorlba rieSenia zavisi od mnohyafinitelov, no predovSetkym od charakteru

a objemu samotného produktu a vlastnych moznosti.

Machkovéa, H. — Sato, A. — Zamykalova, M. (2002¢harakterizuju distribuciu
ako suUbor postupov @nnosti, pomocou ktorych je tovar dany k dispozicii
spotrebitéovi alebo uzivatéovi v mieste utenia.

Distribacia utvara Uzke ¥ahy so spotrebifeni. Snazi sa vyhovieich zvyklostiam
a prianiam tak, aby nachadzali¢wé vyroby a sluzby v predom stanovenej dobe

v uréenych obchodoch.

Pod’a Kassaya, S. (1999)e obsahom distriblicie sib@imnosti organizéno-
riadiacej povahy, ako aj nimi vyvolané hmotné peycektorymi sa uskuttiuje obeh
a vymena vyrobkov. Distridma si¢ ma rozlené formy, ktoré sa vyvijaju a menia

subezne s rozvojom trhu a konkurencie v danej tiblas

Simo, D. (2006)tvrdi, Ze distriblcia je vyznamnym faktorom maikgového
mixu. V naSich podmienkach je tento nastroj v mankgi v s@asnom obdobi pod
tlakom nespokojnosti podnikdtkych subjektov.

V distribiknom mixe sa zd6ra@mje, aby sa vhodny produkt dostal na vhodné
miesto aza spravnu cenu. Predmetnd téza je redngodmienok normalneho

fungovania trhu.

Pod’a Kitu, J. (2005) distriblcia zama vSetky aktivity, ktoré umdaiziju prechod
fyzického a dispozného (pripadne len jedného) prava na produkty zéled subjektu

na iny.

Termin distribtcia chap®alej¢ik, A. (2008) ako rozdéovanie tovaru z vyroby

prostrednictvom organizacii zaoberajucich sa obebodinnog’ou spotrebitom.
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Tedria marketingu povazuje distribdciu za jeden sxojich najvyznamnejSich
nastrojov rieSenia problémov trhu. Distriblcia sape ako subor operacii, ktorymi sa
tovar (produkt), sluzba z oblasti vyroby odovzdavdispozicii spotrebif@®vi alebo
uzivat€ovi. V marketingovom chapani distriblcia znameniatmenie tovaru na trhu.

Po obsahovej stranke pod termin distriblcia mozabrnd vSetky ¢innosti
spojené s prekonavanim priestorovyckgsovych kvantitativnych a sortimentnych
rozdielov, ktoré vznikaju medzi sférou vyroby arefé spotreby z ekonomického
hradiska.

1.2.4.2 Distribuny kanal

Vyvojom nadobudli kanaly distribacie rb6zne formy Stauktaru pisSe
Malej¢ik, A. (2008) V hospodarskej praxi vystupuju kanaly distribUsiedznych
zloZzeniach a kombinaciach. Vzajomnéa previazénanalov distribacie je zavisla od
hospodarskej praxe. Ddolezité je, aby vysledkycjeposti boli efektivnei lukrativne.
Velmi zlozité cesty tovaru musia satdezdy analyzové ako ucité modely, vzory,
ktoré su prefadné ajasné. Zakladom pre ujasnenie modelovélsenige kanalov
distribucie su Padiska, z ktorych pozicie sa ten ktory kanal disitie tvori alebo

analyzuje.

Distribuné kandly (distribéné cesty) predstavuju skupiny nezévislych
organizacii, ktoré sa podigu na spristupneni produktov a sluziebdi#Sie pouZzitie

alebo na kon&u spotrebu piSBolia¢ikova, E. (2007)

Distribuény kanal charakterizuj&Simo, D. (2006)ako subor v3etkych firiem
a jednotlivcov, ktory sa zastiuje prepravy produktov od vyrobcov az po kémgsh
spotrebitéov. Suhrn distribénych kanalov v odbore trhu sa oZope ako distribina
Struktara. Distribtana Struktara méze nianasledovny algoritmus:
o fyzicka distribucia,
. marketingové cesty
. logistika distribucie.
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Machkova, H. — Sato, A. — Zamykalova, M. (2002)tvrdia, Ze rozhodovanie
o distribinych cestach (kanaloch) patri medzi najkomplikoy&aeoblasti riadenia
v marketingu, pretoZe ich Vba ovplywiuje dalSie prvky marketingovej politiky, najma
cenovl tvorbu, aznamena vytvaranie pomerne dlihadobvazieb a zavazkov
k ostatnym subjektom na trhu.
RozliSujeme distribéné cesty priame, kedy dochadza k priamemu kontakéalzi
vyrobcami (dodavatelia) a spotreliit@ (uzivatelia), a distribiné cesty nepriame, ktoré
vyuzivaji sluzby medziankov. Cim v&si paset je obchodnych meddénkov, tym

dihSia je distribtina cesta.

Nagyova, . (2008)tvrdi, Ze distribdné kanale su tvorené mnozstvom réznych
marketingovych organizacii aich fghmi s ci€éom podpor® presun produktov od
vyrobcov ku spotrebitem alebo podnikatskym uZivatéom.

Distribdcia produktov moze By realizovana prostrednictvom takychto
distribwtnych kanalov:

e  z&kaznicky kanal,
e  business to business kanal,
o distribwny kanal sluzieb,

e dudlny distribdny systéem.

Pod’a spésobu organizacie odbytovych kanélov vymedgtye zakladné typy
odbytovych kanalov:

1. Konvertny odbytovy kanal — tvoria ho nezavislicagtnici: vyrobcovia,
vel’koobchodnici  a maloobchodnici. Kazdy znich je  sstatoym
podnikatédskym subjektom, a snazi sa dosiahmajvyssi zisk. Ani jeden
Ucastnik odbytového kanala nema vyrazné moZnostiyeiipla®’ ostatnych
Gcastnikov. Nie je tu forméalna mozniggride’ovania uloh a rieSenia konfliktov.

2. Vertikalny odbytovy kanal - pozostava z vyrobcovelkoobchodnikov
a maloobchodnikov, ktori vytvaraju zjednoteny systéTakyto systém
umoziuje usmeiiova’ spravanie a riesikonflikty. Ich distribi&nou prednogou
je ve’kos’, obchodna sila a moznosliminova’ pripady duplicitného preberania
tloh. Hlavnym ¢lankom a dominujucim faktorom vertikalneho odbytooé

kanala, modze liyvyrobca, vékoobchodnik, ale aj maloobchodnik.
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3. Horizontalny odbytovy kanal — spdjaju sa tu subjekfn rovnakej Urovni
s cilom vyuzt’ nové trhové prilezitosti. Jednotlivymeastnikom tohto typu
odbytoveho kanala chyba diukapital, know-how, produfé moznosti alebo
zdroje potrebné na samostatné podnikanie.

4. Multikanalové systémy — tento systém odbytu char@kije vybudovanie
dvoch alebo viacerych odbytovych kanalo¥jm sa ziskaju viaceré
spotrebitéské segmenty, a teda moznosti SirSieho predajaaateeé sa riskuje

oslabenie odbytu v niektorych kanaloch.

1.2.5 Komunikatna politika

Pod’a Machkovej, H. — Sata, A. — Zamykalovej, M. (2002) je komunik&na
politika ako sdas’ medzindrodného marketingu cilou kombinaciou globalnej
stratégie a lokalnej taktiky ajej ¢mm je spravidla vytvorenie Ziaducej predstavy

o firme, jej vyrobkoch a zr&ach.

Komunika&ny mix podniku vytvara informécie s ¢mm usmerni postoje
a spravanie potencialnych zakaznikov, akafajSich subjektov. Do komunikaého
mixu patri v SirSom zmysle slova propagacia, kioraedzinarodnom marketingu musi
zoadhova’® skut@nog’, Ze na svetovom trhu neexistuje univerzalny spdati
apreto jej uspeSntsje podmienena stipm adaptacie na miestne podmienky
a poziadavky jednotlivych segmentov trhu, gieska, E. (2007)

V uzSom zmysle slova mozno howoro r6znych formach propagacie, ktoré

zahmuja:

reklamu (propagécia vyrobkov a sluzieb),
* rbzne formy podpory predaja:
e prezentacia na Verhoch, vystavach, kongresoch, sympdziach,
* public relations (vZahy s verejnad®u),
* sponzorovanie kulturnych a Sportovych, charitattimya inych
akcit,
* prezentacia v masmédiach,
* vnutropodnikovu propagaciu (corporate identity),

» 0sobny preda,j.
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Poda Kalku, R. — MéaRena, A. (2003)by mal by zakaznik informovany

o ponuke podniku pomocou vhodnych komugikach prostriedkov. Ciam
komunikacie je vzbudi zaujem o ponuku, korigovaexistujuce postoje, odstr@ni
nevedomosti a sprostredkaviaodnet k nakupu produktu.
Styri klasické komuniké&né nastroje su

* reklama,

* podpora predaja,

» préaca s verejndgsu (public relations),

» 0sobny preda,j.

Kretter, A. (2008) chape pod komunikaou politikou cidavedomé oslovenie
zékaznika, pripadne potencionélneho zakaznikal'sroielosiahntl pozitivhu odozvu,
ktora sa v kongnom désledku prejavi v zaujme o nas produkt. Kokadmia politika sa
sklada zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomneywiplju.

Su nimi:
° reklama,
° podpora predaja,
e 0sobny predaj,

° praca s verejn@su.

1.2.5.1Reklama

Reklama je nastrojom neosobnej masove] komunikdgiazivajuca média
(televizia, rozhlas, novinygasopisy, billboardy a pod.). Obsah reklamy zadava
objednavatk (firma, organizéacia), ktora tiez reklamu platidirDe Pelsmacker, P. —
Genens, M. — Van Den Bergh, J. (2003)

Pod’a Krettera, A. (2008) reklama poskytuje nutné informacie a sprostredkava
potrebné poznanie. Umiidje si urobf prva predstavu o réznych ponukach aich
azitku.

Reklama ma pre marketing podniku glpednu zakladna dlohu atou je spoji
partnerov na trhu¢ize ponuku a dopyt zdkaznikov tak, aby sa dosialblyt, cize
tlohou reklamy je stimulo¥adopyt ovplywiovanim zékaznika.
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Ciel'om reklamy je informov&dzdkaznikov a ovplyviiich aby si vyrobok kupili.
Pomocou prostriedkov reklamnej politiky moze zvy&iupeé vaisSej znamosti, vytvori
preferencie pre vas produkt, a tak eSte lepSiedabsany vyklenok tvrdiaKalka, R. —
MaRen, A. (2003).

Horska, E. (2007)piSe, Ze reklama je jednym z hlavnych nastrojapagacie
ako v medzinarodnom, tak aj vdomacom marketingekld&na je v medzinarodnom
marketingu determinovand viacerymi faktormi, ktosé@visia s vnutropodnikovou
situaciou, ako aj so situaciou naldeom zahrarinom trhu. Do popredia vystupuju
najma:

° pravne obmedzenia tykajuce sa reklamy,

e Obmedzenia a zdkazy niektorych spésobov reklamy,

e ekonomickeé, socidlne a kultirne podmienky deteracel moznos
pouzitia médii a posolstiev a ickignog’,

e Specifické pristupy a metdédy miestnych reklamnygbnddr, ktoré sa
nechcu obmedtina pasivnu realizaciu cudzich projektov a postupov

e postavenie a Uloha reklamy v sp@iosti.

Simo, D. (2006)i3e, Ze pri realizacii reklamy votighu na jej dinnog sa treba
zaoberd :
1. analyzou propagécie:
e analyzou objektu propagacie (produkt, sluzba),
e analyzou ciéovej skupiny zkaznikov,
e analyzou finatnych prostriedkov na propagéciu.
2. propagénd koncepcia:
. uréenie propaganého ciéa,
e vyber médii a propagaych prostriedkov,
e Vypracovanie propagaého rozpotu,
e realizicia propagaych opatreni.

Koraus, A. (2000)chape reklamu ako medidlny komuriikg nastroj so Sirokou
verejnosou, ktorej cidom je dosiahnutie obchodného Uspechu priamym
ovplyviiovanim spotrebifiského spravania. Reklamou oznamujeme svoju spravu
vyjadrenu v uitom vopred premyslenom zastupeni slov, zvukov,aptw, farieb

a gest.
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Reklama ako platena, neosobna forma prezentdowuktov vo svojej podstate
predstavuje vzdydelové a jednosmerné zdielanie, ktorym firma komujglso svojimi
existujucimi i potencialnymi zakaznikmi, ato oblgk prostrednictvom rdznych
zdelovacich prostriedkov (médii), pistorest, M. — Prochazka, P. — Urbanek, T.
(2005)

Ako postupova pri priprave reklamnej kampane uvadzajysekalova, J. —
Mikes, J. (2007):
Prvy krok: stanovenie diev kampane — musime jasne staripvi ciefom je priamo
zvySenie predaja, zvySenie znamosti nasefkanakorekcie niektorych dimenzii image
atd’.
Druhy krok: potvrdenie rozptu, ktory mame na kamp& dispozicii.
Treti krok: stanovenie dievej skupiny, na ktori chceme naSom kahgpazamiert, jej
podrobnda charakteristika.
Stvrty krok: stanovenie poziadaviek na kathpach formuléacie pre reklamn( agentdru
(pripadne pre vlastné oddelenie propagacie — reklam
Piaty krok: formulacia komunikovaného posolstvd)aoio chceme cigovej skupine
oznami’ a ako, aby sprave porozumela a spravne ju intenak (moznos vyuzitia
predtestov).
Siesty krok: vyber médii, prostrednictvom ktoryditeme cigovi skupinu oslovj ich
kombinéciu a navaznos
Siedmy krok: kontrola vysledkov ¢innosti danej kampane vo tahu k naplneniu

stanovenych ci@v.

1.2.5.2Podpora predaja

Kretter, A. (2008) tvrdi, Ze vSeobecné ciele podpory predaja vychadzaeho
poslania, ktorym je podporot@redaj smerom do obchodu a predaj smerom z obchodu
Priamym nositBom podpory predaja je vyrobca. Jeho snahou v r@aatpory predaja
vo vztahu k sprostredkovdiem je:

e vytvara’ podmienky pre rast odbytu jeho vyrobkov rozSirepioitu novych
obchodnych organizécii,
. udrza predaj jeho vyrobkov sasnou sitou obchodnych organizacii,

e  zvySit objem predaja jeho vyrobkov doterajSimi obchodngrganizaciami.
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Pod’a Horskej, E. (2007) je podpora predaja suhrn aktivit, ktoré intenzivne
stimuluju zakaznika ku kupe tovaru (kupény, vzorkgrobkov, prémiové balenie,
vyhry, atf.). Z organizéného [fadiska si podpora predaja vyZaduje spolupracu

s miestnymi obchodnymi organizaciami.

1.2.5.30so0bny predaj

Pod’a De Pelsmackera, P. — Genensa, M. — Van Den Berghh, (2003) je
osobny predaj prezentacii demonsStracia prevadzana predajcom alebo skupinou
predajcov s cieom predd tovar a sluzby danej firmy. Typicky je tu osobronkakt.

Osobny predaj predstavuje slovnu prezentaciu \kroktora je niekedy spojena
aj s jeho predvadzanim, ku ktorej dochadza pri msobstretnuti predajcu a zakaznika.
Ulohou predajcu je vyvotazaujem o ponikany tovar na prislusnom odbéskten
stupni, vytvort’ kontakt s odberatem na zaklade osobného poznania a predvedenia
vyrobku, uzavrié kipnu zmluvu a sledovgej plnenie, piS&retter, A. (2008).

Osobny predaj je persondlnou formou trhovej korkdrie, préom osobnym
kontaktom sa vytvara vzajomna vazba medzi predaja@akaznikom. Osobny predaj
predstavuje tok informacii medzi dvomi subjektmhuy t.j. predstaviiémi ponuky

a dopytu v snahe uspokojch potreby.

1.2.5.4Praca s verejnogsou

Public relations (PR, ¥ahy sverejna®u) zahiiuja vSetky c¢innosti,
prostrednictvom ktorych firma komunikuje so svojiokolim a vSetkymi jeho
subjektmi. Okolie a jeho subjekty (stakeholdersySétci ti, s ktorymi chce midirma
dobré vrahy. Publicitu podporuju tt@vé konferencie, diskusie v médiach. Tieto
aktivity, ako tvrdiaDe Pelsmacker, P. — Genens, M. — Van Den Bergh,(2003) nie

su platené firmou a ich obsah je spravidla priprgvnovinarmi.
Horsk&, E. (2007) tvrdi, Ze public relations predstavuje komunikadiomy

s okolim, jej spravanie a prezentaciu na verejnpatielom vytvarania vhodného

imidZu a uspesnej realizacie marketingového program
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Ulohou public relations je vytvafta pozitivne vrahy medzi podnikom
avyznamnymi  zloZkami verejnosti skden dosiahnti vo verejnosti déveru
a porozumenie pideretter, A. (2008).

Praca s verejnésu predstavuje spravidla obojstranne posobiacealkte. Tie
vznikaju stimuléciou aktivit, ptom ich nositelia na seba vzajomne po6sobia. O aké
pbsobenie ide, da sa odvodifunkcii public relations:

. informatna funkcia,

. kontaktna funkcia,

e riadiaca funkcia,

° funkcia imidzu,

. harmonizé&na funkcia,

e funkcia podpory predaja,
e stabiliza&né funkcia,

° funkcia kontinuity.

Simo, D. (2006yarafuje medzi prostriedky public relations:
e tvorbu spravodajstva v pozitivnom hodnoteni,
e aktivne prezentacie predstaviie podnikov pri rozknych podujatiach,
. informacie pre novinarov, redaktorov na konferedicja
e  zverejpovanie vyr@nych sprav, Sirenie #avin o firme, vlastné noviny,
e verejnoprospesné aktivity, benafé podujatia,
° podnikové znaky, symboly, vizitky, uniformy, ozfeaie firemnych 4ut,

e  sponzorovanie a poradenskanog’.

V public relations je vyznamna identita podnikwalastroj prezentacie podnikov,
ktord sa prejavuje zladenimti@hov vo vnutri a navonok. PR jeéad’ou podnikovej
stratégie a presadzuje sa jednotnou filozofiou siupovanim — chovanim vSetkych

pracovnikov podniku.

1.3 SWOT analyza

Pod’a Johnovej, R. (2008)su analyza SWOT alebo tzv. marketingovy audit
vychodzim krokom pre strategické planovanie. Ramdkladnym analyzam vo firmach

i v neziskovych organizaciach.
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Akronym SWOT je zostaveny z anglickych terminov:

e S —strengths — silné stranky
W —weaknesses — slabé stranky,
* O - opportunities — prilezitosti,

¢ T —threats — ohrozenia.

BlaZzkova, M. (2007)piSe, Ze SWOT analyza méze’wskut@novana ako stay’
komplexnej analyzy, k& podklady ziskame z uskutwenej komplexnej analyzy alebo
ako samostatny krok. 4Zigjeme silné aslabé stranky, prilezitosti a ohrazen

Nasledujuci obrazok znazarje vyuzitie vysledkov komplexnej analyzy pre SWOT

analyzu.
A)kl]manie prostredia
Interna analyza I Extern@alyza
Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby
SWOT matica

Minarovd, M. (2009) tvrdi, Ze analyza SWOT sluzi na z&kladnu iderdifik
sikasného stavu podniku, sumarizuje rozhodujuce fakpdisobiace na efektivnids
marketingovych aktivit a ovplywjuce dosiahnutie vytgnych cidov. Tvori logicky
ramec veduci ku konkrétnemu systematickému skumemiiornych silnych a slabych
stranok avonkajSich prilezitosti a ohrozeni vethicik vysloveniu zékladnych
strategickych alternativ, o ktorych moéze podnikzoxe’.

Uskutanenie analyzy SWOT musi predchatlzanoveniu ciga, ktory chce

podnik dosiahnti Ak je cid’ jasne definovany, analyza SWOT sa mdZe poakd
manazérska podpora na dosiahnutie tohttacie
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Pod’a Horakovej, H. (2003) SWOT analyza to su gatocné pismena prislusnych
anglickych terminov Strengths, Weaknesses, Oppitigan Threats. Prvé znamena
silné stranky, druhé vyjadruje slabé stranky, érgi vyrazom pre prilezitosti Stvrté pre

ohrozenie.

SWOT analyza je uzitmou s@ag’ou situ&nej analyzy. Podniky ju w&inou
umiestiuju na jej zaver, pretoZze sumarizujiéove silné a slabé stranky, prilezitosti
a ohrozenia. M6ze Isysamozrejme uskutdovana iako samostatny krok v ramci

marketingového procesu.
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2 Ciel prace

Sltasné obdobie je charakteristické dynamickym prdgime a rasticou
konkurenciou. VEky doraz sa kladie na vzdelanie, beapet’, kvalitu. ZvySuju sa

poziadavky v oblasti inforntmych technoldgii a ovladanie legislativy.

Podnik sa musi usilovao najlepSiu kombinéciu nastrojov marketingovehaumi
Preto je dblezité analyzowavryrobkovu, cenovd, komunikal a distribdnd politiku

v podniku.

Pre Uspesndskazdého podnikatského subjektu na trhu, ktord je ovplyvnena
trhovym prostredim, externymi a internymi faktoriei,d6lezité, aby manaZéri neustale
hradali a analyzovali silné a slabé strAdnky podniRadstatné je aby podnik vyuZzil
prilezitosti, ktoré sa mu naskytnu a eliminovagba aspd zmiernil hrozby, ktoré mézu

ma’ negativny dopad na podnik.

Problematikou marketingu sa musi podnik neustatbera’, h'ada’ pre podnik
najvyhodnejSie rieSenia, padm musi reSpektovapoziadavky zéakaznika, aplikaa

realizova’ tieto rozhodnutia v praxi.

Hlavnym ci¢om diplomovej prace je analyza marketingoveéjnnosti
v spol@nosti Radar s.r.0., Zbehy pri jeho vyrobnej a oldetep cinnosti a navrhnutie
moznosti zlepSenia podnikéisi&ych aktivit daného subjektu slakdom na uplaibvanie

marketingu v riadiacegjinnosti podniku

V nadvéznosti na dosiahnutie hlavnéhd’aisu v praci stanovené parcialne ciele
a to vypracovanie analyzy :
- vyrobkovej politiky,
- cenovej politiky,
- distribwenej politiky,

- komunikanej politiky.
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3 Metodika prace

Metodika prace je zostavena tak, aby bol prosfotdom nej dosiahnuty hlavny

ciel', ako aj parcialne ciele diplomovej prace.
Metodicky postup pozostava z viacerych krokow a t

Stadium odbornej literattry &sopisov
Zbieranie potrebnych informacii a ziskavanie pozmat
Spracovanie informacii
Charakteristika skimanej spotmsti
Analyza néastrojov marketingového mixu

Vypracovanie SWOT analyzy

N o g kDN R

Navrh opatreni na zlepSenietadného stavu

Prvy krok suavisi s podrobnym preStudovanim odbahnyknih acasopisov,
ziskanie vedomosti o skumanej problematike, ktorbude obla$ analyzy
marketingoveginnosti vo vybranom podnikdtekom subjekte. Dolezitou &as’ou pri
oboznamovani sa stémou bude literatira od domaeiclahrarinych autorov.

Vyznamnu dlohu zohra pri Studovani aj internet.

Po preStudovani danej témy sa pristupi k vypracovealastnej prace. Informacie
budu ziskavané riadenymi rozhovormi s rialita spol@nosti, ekonOmom spotoosti

ad’alSimi riadiacimi pracovnikmi.

Objektom skumania bude spéitms’ RADAR Zbehy, spol. s r.0. Z poskytnutych
GUdajov sa vypracuje charakteristika daného subjektanalyza uplabvania

jednotlivych nastrojov marketingového mixu.

Pri spracovani Gdajov budi pouZité metédy analymsyntézy.Casovy horizont
analyzy zama roky 2005 - 2009. Na identifikaciu slabych, sdhystranok, prilezitosti
a hrozieb bude pouzita metéda SWOT analyzy.

Zavery aodporania budlu sfagou suhrnu vysledkov ziskanych gas
spracovania diplomovej prace. Na zaklade analyaykiginych podmienok podniku
a vyuzitia teoretickych poznatkov budl sformulovanévrhy a odporania pre

skumany podnik v oblasti marketingu.
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4 Vysledky prace

4.1 Zakladné udaje o spolénosti

4.1.1 Identifikaéné Udaje spol@nosti

Obchodné meno : RADAR s.r.o.
Sidlo spol@nosti : Pdnofarma 479, Zbehy 951 42
Pravna forma: spotmog’ s ricenim obmedzenym

Den z4pisu do obchodného registra : 01.06.1993

Pravne skuténosti :
e Spola&nog zaloZzena spol@nskou zmluvou ith 26.4.1993 v sulade s
prislusnymi ustanoveniami Obchodného zakon®ikd13/1991 Zb. Stary spis:
S.r.o. 1852
* Spolainog’ bola zapisana do obchodného registia @1.06.1993.

Zakladné imanie : 6 640 EUR, rozsah splatenia:(6B4R
Spolanici : 4 fyzické osoby, vysSka vkladu kazdého spoika je 1 660 EUR

Statny majetok Zbehy sprivatizovala kitud01.12.1996 spotmos’ RADAR
s.r.o., Zbehy, v nadvaznosti na zaknr£2/1991 Zb. o podmienkach prevodu majetku
Statu na iné osoby v zneni neskorsich predpisov.

4.1.2 Predmet podnikania

Predmetoméinnosti podnikatéského subjektu na zaklade vypisu z obchodného

registra je :

obchodna a sprostredkovigka cinnog v oblasti pd#nohospodarskej
produkcie a vyrobkov, techniky strojov a naradia,

* nakup, predaj, opravy a prenajom motorovych vokidie

» vyroba, predaj a opravy peohospodarskej techniky,

e poradenska a sprostredkovateacinnog’ vsetkého druhu,
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» verejna cestna nakladna doprava,

e pornohospodarska prvovyroba,

» uskut@novanie jednoduchych stavieb, drobnych stavieb aiaten,

e prace s ptnohospodarskymi mechanizmami,

» sluzby pre ptnohospodarov,

* nakladna cestna doprava vozidlami do celkovej hogitn3,5 t vratane

pripojeného vozidla.

Hlavnou c¢innog’ou spol@nosti je pdnohospodarska prvovyroba — rastlinna

vyroba a ZivgiSna vyroba.

Spolainog’ obhospodaruje v gasnosti 1 448,61 ha paohospodarskej pédy,
z toho 1 432,41 ha ornej pody.

RADAR s.r.0., Zbehy hospodari na pozemkoch situgghnv katastroch obci
Zbehy, Luzianky a Nitra.
Vyrobkova politika na useku rastlinnej vyroby sareriava na pestovanie :
obilnin,
zrnin,

olejnin,

A

technickych plodin a krmovin.
Vyrobkova politika na Useku zi¢gsnej vyroby je zamerana predovSetkym na

produkciu mlieka.

4.1.3 Organiza&na a riadiaca Struktura spolaénosti

Plnenie podnikatiskych aktivit v roku 2009 zabezfmvalo 38 pracovnikov,
ztoho manaZzment podniku tvorilo 7 pracovnikov belastnickych vZahov
k spol@nosti.

Spola@nog’ ma 5 usekov, a to konkrétne :

* Usek rastlinnej vyroby,
* Usek ZivgisSnej vyroby,

* Usek technickych sluzieb,
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» ekonomicky utvar

* Utvar investtnej¢innosti a ochrany Zivotného prostredia

Vedulci uUsekov rastlinnej a ziwidnej vyroby zabezgaju zarové aj riadenie

vyrobnej Struktiry svojho Useku.

Organiza¢na Struktdra spoloénosti RADAR s.r.0. Schéma. 1
RADAR s.r.0.
Usek RV Usek 2\ | Utvar inginnost Usek TS Ekonomicky
a ochrany Z Gtvar
Stredisko RV Stredisko ZV Stredisko OO | Stredisko ND

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia

NajvysSim organom spalonosti je valné zhromazdenie, dozornym organom

spolanosti je dozorna rada.

Vyrobu riadi riadit& spol@nosti, ktory je zaroveaj konatéom spol@nosti.

Obchodnoucinnog’ou sa zaoberaju spgiuci, riaditd spola@nosti a veduci
usekov rastlinnej a Ziwidnej vyroby.

Veduci jednotlivych odbornych Usekov spéosti operativne zabezhgu denny

prevadzkovy chod a dbaju oto, aby sa splnili ldmapvané a vy§ené ciele
spola@nosti.
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Riadiaca Struktura Radar s.r.o.

Dozorna rada

Valné zhromazdenie

Riadité

Schéma. 2

A 4 A 4

A 4

Manazér inv¢innost
a ochrany ZP

A 4

A 4

Ved(ci Gseku RV | Veduci Useku 2V

Veduci Useku T

Veduci ekonom.

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia

om

Gtvaru
Veduci nakladnej Odborny ekon
dopravy
Veddci dielne Eovnik
Veduci ISO
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4.1.4 Vyvoj patu zamestnancov

Kvalifikované rudské zdroje su podstatné a dbélezité pre efekithog kazdeho
podnikat&skeho subjektu.

Kvalitn4 produkcia, ktori podnik dosiahne, zawadive’kého mnoZstva faktorov,
medzi ktoré mozeme zard@dinapriklad vzdelanostnt Uraye vekovu Struktiru
zamestnancov, podnikdigka etiku firmy a iné faktory.

Tieto faktory vyznamnou mierou ovpluja Kkvalitu produkcie, mieru
produktivity prace, priaznivy vyvoj v oblasti pod#tania a v konénom dosledku
uspesSnaspodniku na trhu.

Vyvoj poétu zamestnancov Tabukac. 1
Rok 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | jomemerza |
Zamestnanci spolu 42 36 34 38 38 37,6
robotnici v rastlinnej
vyrobe 14 11 11 10 10 11,2
robotnici v ZivoéisSnej
vyrobe 13 11 10 16 16 13,2
2 | remeselnici a opravari 3 3 3 - - 3
*E ostatni robotnici 4 4 3 4 4 3,8

veduci, technicki a
administrativni
zamestnanci 8 7 7 7 7 7,2

ostatni zamestnanci - - - 1 1 -

Poget osdb pracujucich na dohodu
o pracach vykonavanych mimo
pracovného pomeru 8 5 7 5 3 5,6

Zamestnanci pracujici v druzstve
+ zamestnanci pracujici na
dohodu spolu 50 41 41 43 41 43,2
Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¢po

Paity zamestnancov v spaloosti sa za sledované obdobie prilis nemenili. Kuro
2005 mala spolmog’ 42 zamestnancov, 36 v roku 2006, v roku 2007 satpznizil
o dvoch v porovnani srokom 2006. V rokoch 20080092 mala spoknog’ 38

zamestnancov.

V sledovanom obdobi rokov 2005 az 2009 bol stamezdnancov na jednotlivych

usekoch rastlinnej a zZi¢@nej vyroby porovnatay. V roku 2008 a 2009 sa {g
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zamestnancov na Useku rastlinnej vyroby zniZikdngho zamestnanca, ale na useku
Zivocisnej vyroby ich p&et stapol o 6 v porovnani s rokom 2007.
Patet ostatnych robotnikov, veducich, technickych mmiagstrativnych

zamestnancov bol v sledovanom obdobi stabilizovany.

Vzhfadom ktomu, Ze spalnod’ sa zaoberd paohospodarstvom, ktoré je
charakteristické sezonntmi vyroby, vyuziva aj pracu na dohodu a sezdénnych

brigadnikov.

4.2 Vyrobkova politika

Rozhodujucou aktivitou pri presadeni sa spiodsti na trhu je vyrobkova politika.
Jej tlohou je transformovaryrobné vstupy na vyrobné vystupy.

Nie menej délezitou ulohou vyrobkovej politiky peuzna reakcia na zmeny trhu

a neustéala aktualizacia ponuky fadneniacich sa poZiadaviek a potrieb zakaznika.

Vyroba v spolénosti RADAR s.r.0., Zbehy je zamerana na :
1. produkciu produktov rastlinnej vyroby

2. produkciu produktov ziv&isnej vyroby
4.2.1 Vyrobkova politika na Useku rastlinnej vyroby

Rastlinna vyroba patri medzi najvyznamnejSie odeepd’nohospodarstva. Jej
produkciu zabezp®ju pd’nohospodarske a potravinarske podniky. Ich uloheu |

vyroba komodit v poZadovanom mnoZstve, kvaliterirmente.

Jednou z najdélezitejSich uloh, ktora rastlinnaroba vykonava je vyZziva
obyvatd'stva s dbrazom na bezp®s zdravia a pritomnosti vyzivovych latok

a vitaminov.

Medzi prioritné komodity, ktoré spainog’ produkuje a ktoré tvoria jeho hlavny
sortiment patria obilniny (pSenica ozimn&rjeen jarny, raz, pohanka, kukurica na zrno
a kukurica CCM), zrniny (hrach siaty a peluSkdgjrany (sIne€nica, repka olejna),

kukurica na sildz a viactaé krmoviny (lucerna).
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Vyvoj vymery ornej pody v ha Graf¢. 1

4.1574,25

2005

Zdroj: Vnutropodnikova eviabégn

Vymera ornej pody v sledovanom obdobi mala middesajici trend. V roku
2005 predstavovala 1574,25 ha, v rokoch 2006 a8 ola na porovnakaej urovni,
najvyssi pokles bol zaznamenany v roku 2009 kedyerg ornej pédy poklesla na

1 432,41 hago je v porovnani s rokom 2005 zniZenie vymery 0,84 ha.
Vymera trvalych travnatych porastov v rokoch 2@@32009 bola 16,20 ha

Pd’nohospodarska pbéda, na ktorej spole’ hospodari nie je v jej vlastnictve,
pbda je prenajatad od fyzickych oséb (779,5857 8&yenského pozemkového fondu
(402,8005 ha) a cirkvi (250,0238 ha).

Vymera ornej pody a TTP v roku 2009 v ha

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia
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Vymera osevnej plochy poth jednotlivych komodit v ha Tabukac. 2

Plodina Rok Index
2005 2006 2007 2008 2009 | 2009/2005

PSenica ozimna 414,36 | 429,74 | 411,13 | 416,06 373,33 0,9010
Jaémeii jarny 169,62 | 170,71 | 166,30 | 211,77 | 217,06 1,2797
Triticale/raz - - 48,12 54,87 - -
Pohanka 38,45 - - - - -
Kukurica na zrno 96,28 30,00 44,98 148,29 131,83 1,3692
Kukurica CCM - - - - 17,20 -
Obilniny spolu 718,71 | 630,45 670,53 830,99 739,42 1,0288
Hrach siaty 77,41 80,06 49,50 - - -
Peluska - - - - 45,00 -
SInefnica - 39,29 - - - -
Repka olejna 250,00 | 238,93 | 249,20 | 193,41 | 206,44 0,8258
Cukrova repa 104,00 88,00 103,88 91,78 107,20 1,0308
Kukurica na silaz 172,72 251,45 183,49 172,00 135,14 0,7824
Lucernotravy (seno) | 249,94 148,15 213,55 179,89 179,89 0,7197
Neosiate 1,47 20,79 3,74 - - -
Orna péda 1574,25| 1497,12| 1473,89| 1468,07| 1432,41 -
TTP 16,20 16,20 16,20 16,20 16,20 -
Eg:;’;"hos""dars"a 1590,45 | 1513,32| 1490,09| 1484,27| 1 448,61 .

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastnfpacty

Osevna plocha pSenice ozimnej predstavovala 41436 v roku 2005,
v nasledujucom roku vymera stupla o 15,38 ha. WirgR07 vymera osevnej plochy
bola 411,13 ha, vroku 2008 zasiala spot®’ 416,06 ha pSenice. V roku 2009 sa
pSenica ozimna pestovala na vymere 373,33chge za sledované obdobie najmensSia

osevna plocha.

Vymera osevnej plochy ¢eneia jarného bola v spatoosti RADAR s.r.0., Zbehy
v rokoch 2005 az 2007 na porovratej Urovni a to v priemere 168,88 ha. V roku 2008

vymera predstavovala 211,77 ¢@je v porovnani s rokom 2009 o 5,29 ha menej.

NajvysSia vymera osevnej plochy kukurice na zrotaly roku 2008 a to 148,29
ha, najmenSia osevnéa plocha bola v roku 2006 a toyske 30 ha. V roku 2005 osevna
plocha predstavovala 96,28 ha, 44,98 ha v roku 2@Qimhera osevnej plochy kukurice

na zrno bola v roku 2009 na urovni 131,83 ha.

Vymera osevnej plochy repky olejnej bola vroko@905 aZz 2007 na

porovnaténej arovni a to v priemere 246,04 ha. V roku 20@§@&era osevnej plochy
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predstavovala 193,41 h&p bola v sledovanom obdobi najmenSia vymera. Osevna
plocha repky olejnej v roku 2009 bola 206,44 ha.

Cukrova repa sa pestovala v roku 2005 na osevaehplvo vymere 104,00 ha, 88
ha v roku 2006. V nasledujucom roku sa cukrova mgstovala na 103,88 ha, v roku
2008 tato vymera predstavovala 91,78 ha. V roki92@ifla vymera osevnej plochy pre

cukrovu repu najvysSia za sledované obdobie a 7geDtha.

Urody v t.ha' Tabukad. 3
: Rok Index

Plodina 2005 2006 2007 2008 2009 | 2009/2005
PSenica o0zimna 5,04 5,88 5,26 6,16 5,75 1,1407
Jaimen jarny 5,10 4,77 4,71 5,31 5,04 0,9882
Raz - - 4,58 5,38 - -
Pohanka 0,7 - - - - -
Kukurica na zrno 7,48 8,72 5,17 8,68 8,90 1,1898
Kukurica CCM - - - - 11,88 -
Obilniny spolu 5,15 5,75 5,07 6,34 6,25 1,2136
Hrach siaty 3,05 3,59 3,26 - - -
Peluska - - - - 2,22 -
Zrniny spolu 4,95 5,48 4,95 6,34 5,89 1,1899
Slne&inica - 2,83 - - - -
Repka 1,60 2,49 2,88 3,67 3,30 2,062b
Olejniny spolu 1,60 2,54 2,88 3,67 3,30 2,0625
Kukurica na silaz 25,4 24,34 19,8 32,3% 37,64 19481
VRK - lucerna 9,89 8,76 8,72 17,65 34,27 3,4651
Cukrova repa 51,13 58,52 45,27 64,66 58,02 1,13418

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastnfpaty

Vyvoj trody v t.ha™* a Grody spolu u komodity pSenica ozimna Tabukac. 4
r. 2005 r. 2006 r. 2007 r. 2008 r. 2009 Priemer
; ; ; ; N ; N N N N 2005 az
Uroda | Uroda | Uroda| Uroda | Uroda| Uroda | Uroda| Uroda | Uroda| Uroda | 2009 trody
tha' | spolu | tha' | spolu | tha® | spolu | tha®l | spolu | tha® | spolu t.ha?
PSenical A k
ozimn4 5,0448 | 2090,40 5,8819 2527,68 5,2617 2163,26 6,162B63,26| 5,7492 2146,3p 5,6197

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¥pp

PSenica ozimngpatri medzi najvyznamnejSie obilniny v podmienk&tbvenskej
republiky a taktiez patri medzi najvyznamnejSie@zhodujuce komodity v spatoosti
RADAR s.r.0., Zbehy.

Vzhradom k tomu, Ze vymera osevnej plochy pSenicedosknom obdobi bola
na porovnaténej trovni, okrem roku 2009, #eklesla na 373,33 ha. Komodita dosiahla
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najvyssiu Grodu v roku 2008 a to 6,16 thhlajnizsiu Grodu dosiahla v roku 2005 dke
sa na 414,36 ha pddy urodilo 2 090,40 ton pSeticpredstavuje Grodu 5,04 ttha

Vyvoj Grody v t.ha™ a Grody spolu u komodity ja¢meii jarny Tabukac. 5
r. 2005 r. 2006 r. 2007 r. 2008 r. 2009 Priemer
, , , , 3 B B B B ; 2005 az
Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | 2009 drody
tha® | spolu | tha® | spolu | t.ha! | spolu | t.hal | spolu | t.ha! | spolu t.hat
i];ir;eﬁ 50977 | 864,68 4,7693 814,16 47121 78363 5,3D7423.94 | 50399 109394 4,9853

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné vy¢pp

Jaémein jarny je druhou najvyznamnejSou pestovanou  obilninou.
NajvyznamnejSim rokom pre tato obilninu bol rok 80Ked’ sa na 211,77 ha osevnej
plochy urodilo 1 123,94 toréo predstavuje Grodu 5,31 tthaV roku 2006 a 2007 sa
urodilo v priemere 4,74 t.Hapri porovnaténej osiatej ploche. V roku 2009 Groda
predstavovala 1 093,98 tortjaeia na najvéSej osevnej ploche 217,06 ha za sledované
obdobie.

Vyvoj Grody v t.ha™ a Grody spolu u komodity kukurica na zrno Tabukac. 6
r. 2005 r. 2006 r. 2007 r. 2008 r. 2009 Priemer
. . . P P P , ; , ) 2005 az
Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda| Uroda | 2009 arody
tha® | spolu | tha® | spolu | tha® | spolu | tha® | spolu | tha® | spolu tha
rlf;lg:::ga 7,4799 | 720,17 8,721 261,63 5,1654 232|134 8,6//7686,82 | 8,9000| 1173,29 7,7888

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¥pp

NajvysSia Urodaukurice na zrno bola dosiahnuta v roku 2009 ato konkrétne
8,90 t.h& na osiatej ploche 131,83 ha. V roku 2008 bola2@ ®ha' nizsia ako v roku
2009 pri osevnej ploche 148,29 ha. Najniz$ia Grbda t.hd bola v roku 2007 na
osiatej ploche 44,98 ha. V roku 2006 zasiala spmg’ iba 30 ha kukurice na zrno,
z toho vyplyva, Ze tato komodita nebola v tomtoatkids podniku prioritnou.

Vyvoj trody v t.ha™ a trody spolu u komodity repka Tabukac. 7
r. 2005 r. 2006 r. 2007 r. 2008 r. 2009 Priemer
. . . . B P , ; , B 2005 az
Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | 2009 arody
tha® | spolu | tha' | spolu | tha' | spolu | tha® | spolu | tha! | spolu tha
Repka 1,6000 | 400,00 2,492 595,601 2,8772 716|199 3,66799,400| 3,2999| 681,25 2,7876

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné vypp
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Urodarepky olejnej mala v sledovanom obdobi rokov 2005 a7 2008 siigpaj
trend, iba v roku 2009 v porovnani s rokom 2008rn@epoklesla a to o 0,368 t:ha

Pri najmensej osevnej ploche v roku 2008 bola ad&lkaroda repky najvyssia a to
709,40 ton.

Vyvoj Grody v t.ha™ a Grody spolu u komodity cukrova repa Tabukac. 8

r. 2005 r. 2006 r. 2007 r. 2008 r. 2009 Priemer
. . . B B B B 3 N N 2005 az
Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | Uroda | 2009 drody

tha! | spolu | tha' | spolu | tha' | spolu | tha' | spolu | tha® | spolu t.ha?

Cukrova

repa 51,1300| 5317,52 58,5170 5149,50 45,2689 4702,536564, 5934,41 58,0194 6219,68 55,518p

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¥pp

NajvyznamnejSim rokom v sledovanom obdobi bol r@d08& kel sa urodilo
5 934,41 ton cukrovej rema osevnej ploche 91,78 ha.

Pre porovnanie v roku 2005 sa na osevnej plochehBO4drodilo 5 317,52 ton
cukrovej repy, vroku 2007 sa na osevnej ploche,8)3ha urodilo 4 702,53 ton
avroku 2009, k& sa osevna plocha v porovnani s rokom 2007 zvy@ita32 ha,
urodilo sa 6 219,68 ton cukrovej repy.

Raz pestovala spolmog’ iba v rokoch 2007 a 2008. V roku 2007 uroda raze
predstavovala 4,58 t.Ha v roku 2008 sa urodilo o 0,8 tthaiac v porovnani s rokom
2007.

Pohanka a sInénica nie su prioritnymi komoditami v podniku. Pohankaleb
vysiata len v roku 2005, urodilo sa 0,7 tma osevnej ploche 38,45 ha. Siniea bola

vysiata v roku 2006, urodilo sa 2,83 t'e osevnej ploche 39,29 ha.

Pelusku zatala spolénog’ pestové v roku 2009, na osevnej ploche 45 ha sa
urodilo 2,22 t.ha.

Hrach siaty bol pestovany v sledovanom obdobi v rokoch 2005 2897.

Hektarova roda predstavovala v priemere 3,3't.ha
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PretPad Grody vybranych obilnin za roky 2005 — 2009 vha™® Grafé. 3

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastypdty

4.2.2 Vyrobkova politika na Uuseku zivéiSnej vyroby

Oblag’ou vyroby, ktora pIni vyznamnu ulohu Padliska zabezgenia vyzivy pre
obyvatd’stvo je ziv@iSna vyroba. V stasnosti sa stretavame s problémom vyskytu
novych druhov chordb zvierat. Preto sa kladitkyed6raz na to, aby bola zabezppa
kvalitna starostlivag kvalitné krmiva pre zvierata s dérazom na hygienu

Spola@nog’ RADAR s.r.0., Zbehy sa zameriava na produkciu kalie

Spola@nog’ chova hovadzi dobytok plemena holsteitiernostrakaty.

Insemingné davky spolénos’ nakupuje od Slovenskych biologickych sluZieb,
s.r.o. Bratislava a od spdaloosti INSEMAS s.r.o0. Léenec.
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Vybrané ukazovatele Ziv@iSnej vyroby Tabukac. 9

) ! Rok Index
Hazovatd M 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 |2009/200%

Stavy hospodarskych zvierat
Stav HD ks 780 803 760 935 801 1,0269
Z toho: dojnice ks 352 339 305 434 401 1,1392
Vyroba produktov 2V
Mlieko | | 2568793 2685204 2344059 2654297 2839[124,1052
Hovéadzi dobytok kgl 73139 95958 125 12643 009| 99 641 1,3624
Predaj produktov ZV
Jat@né maso celkom kg 51404 76676 103 y4@50951|118821| 2,3115
z toho: jatény HD kg | 46638 71466 103646120981| 109761 2,3535

jateéné té’ce kg| 4766 5210 100 4970 9 060 1,9010
Mlieko | | 2459203 2575204 2234560 2537967 2790[914,1348
Uzitkovos
Dojivost krav raina I 7467 7716 7348 6553 6411 0,8546
Dojivost’ krav denna I 20,44 21,15 20,18 17,54 19,19 0,9388
Odchov teliat na 100 krav ks 90,4 80,17 84 82,45 ,000] 0,7743
\P/'r_llclejmerny denny prirastok kg 0 0 0 0,901 0,664 i
Spotreba jadra
Na 1 liter mlieka kg 0,24 0,24 0,24 0,25 0,38 1583
Na 1 kg prirastku HD kg 0,66 0,61 0,62 0,77 0,56 8485

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné vypo

N 1

Patet kusov hovadzieho dobytka bol najvyssi v roku&8@o 935 ks, v roku 2009
klesol stav hovadzieho dobytka o 134 ks v porovrendkom 2008. V roku 2007
chovala spolénog’ 760 ksco je na porovnateej urovni s rokom 2005. V roku 2006
bol stav hovadzieho dobytka 803 kusov.

Stav dojnic od roku 2005 do roku 2007 klesal, wr@008 dosiahol najvysSiu
arovei v sledovanom obdobi a to & kusov 434, v roku 2009 saded kusov dojnic

znizil o 33 kusov, ale dojnice tvorili 50 % zo stawvadzieho dobytka.

Najviac mlieka vyprodukovala spalieos’ v roku 2009 a to konkrétne 2 839 127
litrov, ¢o je v porovnani srokom 2008 o 184 830 litrov vidtroku 2007 bolo
vyprodukované 2 344 059 litrov mliek& za sledované obdobie predstavuje najnizsiu
produkciu. V roku 2006 sa vyprodukovalo 2 685 2V, ¢o je v porovnani s rokom
2005 0 116 411 litrov mlieka viac.
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Porovnanie produkcie mlieka a realiz. mnozstva mlikea v litroch Tabukac. 10
Rok

Ukazovate’ 2005 2006 2007 2008 2009
Produkcia mlieka za rok 2568 793 2 685 204 2 344 059 2 654 297 2 839 127
Realizované mnozstvo mlieka Standard | 2 405 503 2 546 954 2 176 229 2 537 966 2 790 915
S:;gzn‘fj‘gge AN T 53800 | 28751| 58331 0 0
Spolu realizované mnozstvo mlieka 2459303 2575705 2 234 560 2 537 966 2 790 915
r'f]?]ég';'vgrméklf;a mlieka—realizovan€ | ;g 490 | 109499 100499 116331 48 21

12

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¥po

Mlieko v kvalite ,Standard“ bolo realizované v ath 2005 az 2009

.nestandard” bol zaznamenany v rokoch 2005 az 2007.

a

Nezrealizované mlieko bolo spotrebované v spudsti na Useku ZzividSnej

vyroby.

Najv&si rozdiel medzi produkciou a predanym mnozstvoriekal bol v roku
2008 a to 116 331 litrov mlieka, najmensi rozdiesidhla spolénog’ v roku 2009, ké

sa nezrealizovalo iba 48 212 litrov mliekd.rokoch 2005 az 2007 nezrealizovala

spolanog’ porovnat&né mnozstvo mlieka.

Vyvoj dennej dodavky na dojnicu je uvedeny v nagjéde] tabuike.

Vyvoj dennej dodavky na dojnicu v rokoch 208 — 2009 v | Tabukac. 11

. Rok
Mesiac 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 'Mdex2009/2009
Januar 2222 | 2356 | 2253 2017 21,30 0.9586
Februar 2224 | 2394 | 2259 2039 21,85 0,9825
Marec 2303 | 2465| 2324] 2049 21,69 09418
April 2351 | 2561 | 2324 2072 22,48 0.9562
Maj 2433 | 2483 | 2289 2135 22,89 0.9408
Jan 2554 | 2439 | 2354 20,96 24,18 0,9468
Jal 24093 | 23,69 | 2249 21,11 224 0,8985
August 2254 | 2377 | 2217 1922 21,87 0,9703
September 2269 | 2301| 2308 1946 20,89 0.9207
Okt6ber 2211 | 22.65| 2247 2042 2042 09236
November 2234 | 2301| 21,00] 2062 1919 0,8590
December 2324 | 2249 | 2053 2219 18,85 08111

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastngpacty
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Priemerné stavy hovadzieho dobytka v kusoch Tabikac. 12

s Rok Index

Hovadzi dobytok

v 2005 2006 2007 2008 2009 |2009/2005
Kravy 352 339 305 434 401 1,1392
TePata do odstavu - - - 72 49 -
Telata od odstavu do 6. mes. 156 198 121 60 43 0,2756
anfsdy chovny HD nad 6. 170 140 198 231 250 | 1,470d
Vysokote’né jalovice 67 55 35 46 51 0,7612
Vykrm HD 35 71 101 92 7 0,2000
Spolu HD 780 803 760 935 801 1,0269

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné v¥po

Spolanog’ chovala 780 kusov hovadzieho dobytka v roku 200fmku 2006 to
bolo 023 kusov viac ako vroku 2005, vroku 20QG&vspoklesol o043 kusov
v porovnani srokom 2006. Vroku 2008 mala spob®’ najvySSi poet kusov
hovéadzieho dobytka 935 kusov, 801 kusov v roku 2009

NajvysSi podiel na celkovom stave hovadzieho dabyiksledovanych rokoch
predstavovali kravy. Spotaos’ RADAR s.r.0., Zbehy v roku 2005 vlastnila 352 kuso
krav, v roku 2006 stav poklesol o0 13 kusov. V r@07 to bolo 305 krév, v roku 2008
stapol pa@et krav v porovnani s rokom 2007 o 129 kustvpol v sledovanom obdobi
najvyssi stav. 401 kusov krav sp&nog’ vlastnila v roku 2009.

Patet kusov mladého chovného dobytku v roku 2005 bt kusov, v rokoch
2006 az 2009 pwy kusov mladého chovného dobytku stupali. V roR02 ich péet
dosiahol 250 kusov.

V roku 2005 chovala spaloog’ 67 kusov vysokofaych jalovic, 55 kusov
v roku 2006, v roku 2007 najnizsi gt kusov ato 35. V roku 2008 sacpb zvysil
v porovnani s rokom 2007 o 11 kusov, vroku 2009vela spoléonog’ 51 kusov

vysokoténych jalovic.
4.3 Cenova politika

Cenova politika jedalSim podstatnym prvkom marketingového mixu. Cemna |
vyznamnym faktorom, ktory ovplywmje spravanie zakaznika a presadenie sa podniku
na trhu.

Snahou podniku je, aby cenu stanovil tak, Ze murypekvynaloZzené naklady
a prinesie primerany zisk. Podnik musitbodl’ad aj na kdpnu silu svojichdalSich

potencionalnych zakaznikov.
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Urit spravnu cenu je vei zlozité a zthavé. Cena vplyva na vysku vynosov,
ktoré v konénom dbésledku ovplywju vysledok hospodarenia podniku.

Pd’nohospodarska vyroba je charakteristickd sezdimgs vyrazne ju

ovplyviiuju zmeny poasia ale idopyt, a preto aj ceny sa pohybuju wgddrych

rokoch r6zne.

RADAR s.r.0., Zbehy stanovuje predajné ceny jeliinath komodit a produktov
na zaklade situacie na trhu ajeho vyvoja. Spulg’ realizuje predaj vyrobkov

rastlinnej vyroby na zaklade zmluv s odbelate

4.3.1 Cenova politika na useku rastlinnej vyroby

Priemerné realiz&né ceny na Gseku rastlinnej vyroby v €t Tabu’kaé. 13

Plodina ol Index 2009/2005
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

PSenica ozimna | 121,38 | 134,89 22052 271,81 10743 0,8874
Jaémeti jarny 137,04 | 130,63| 208,76 234,48 149,62 1,0018
fr%';“r'ca na 104,31 | 116,24 - 8565 90,26 0,8653
Raz - - 189,21 | 149,37 - -
Pohanka - 513,48 - - - -
Hrach siaty 214,33 | 199,16| 199,16] 346,86 357,72 1,6690
Repka olejna 22583 | 278,83| 27156 42322 240,00 1,0628
Slnetnica - 235,68 - - - -
Cukrova repa 53,70 40,53 35,31 31,94 27,58 0,7194

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné o§ty

Medzi najvyznamnejSie pestované komodity rastlinngpby v spol@énosti patri

pSenica 0zimna, §anei jarny a repka, cukrova repa a kukurica na zrno.

Priemerna realizaa cengpSenice ozimnejv sledovanom obdobi rokov 2005 az
2008 mala stuapajuci trend, pokles trendu nastalku 2009, kde spotmog’ predala
v priemere za rok 1 tonu pSenice za 107,43 €, eggmaovnani s rokom 2008 poklesla o
164,38 £1.

Za najnizSiu priemernu realgal cenu predavala spdélwg’ jaémen jarny
v roku 2006, k& 1 tonu j@mena predala za 130,63 €, v roku 2008 predala spoks 1
tonu j@mena za 234,48 €¢o je najvysSiu priemerna realized cena za sledované
obdobie. V roku 2009 bola priemerna realizacena jgmeia 149,62 €1.
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NajvysSia priemerna realigaa cenaepky olejnej bola v roku 2008 a to 423,22
€.t%, najnizsia v roku 2005. V roku 2007 bola priemeredlizana cena 271,56 €1¢o
znamena v porovnani srokom 2006 o 7,27'rBdnej. V roku 2009 v porovnani
z predchadzajucim rokom bol zaznamenany najvyddep@riemernej realizaej ceny
a to konkrétne o0 183,22 £.t

Priemerna realiz@a cenacukrovej repy mala v sledovanom obdobi klesajuci
trend. NajvysSia cena cukrovej repy bola vroku 2G0to konkrétne 53,70 &t
najnizsia 27,58 €tv roku 20009.

Jednu tonuhrachu siateho v roku 2005 predala spaioos’ za priemernu
realiz&nu cenu 214,33 €. Vroku 2006 a 2007 bola cena oaakej urovni
199,16 €1, vroku 2008 sa hrach realizoval za cenu 346,88, € roku 2009 za
357,72 £1.

Trzby za jednotlivé komodity v € podfa jednotlivych rokov ~ Tabukac. 14

. Rok
Plodina

2005 2006 2007 2008 2009
PSenica ozimna 384 651,13 | 345459,19 438 814,33 54 064,88 348804,
Jaémeii jarny 151 430,66 | 116843,36 182492,32 199176,29 178689
Kukurica na zrno 39 533,96 50 781,30 - 43 889,28 110 789,45
Raz - - 41 280,82 44 306,91 -
Pohanka - 15 887,21 - - -
Hrach siaty 54 869,55 15 873,33 17 337,18 1048563 18 261,58
Repka olejna 97 556,93 166 073,20 194 702,37 296 653,56 1630692,
Sinednica - 26 221,40 - - -
Cukrova repa 291 674,97 | 208727,33 160857,12 189 568,45 158947
Spolu trzby 1019717,19 945866,42 1035484,14 838 144,98 08692

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastnépaity

VySka dosiahnutych trZzieb v sledovanom obdobi jafigky znazornena v
zobrazena v nasledujucom gréfet.
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Vyvoj trzieb v sledovanom obdobi Grafé. 4
YRVv €
1019717,19 103548414 969 085,02
94586642 838144,98
rok 2005 rok 2006 ro rok 2009

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypaty
4.3.2 Cenova politika na useku Ziw&isnej vyroby

Realiz&na cena mlieka za roky 2005 aZ 2009 v .| Tabukac. 15

Obdobie Rok
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Januar 033311] 0,33001 032530 043185 0,27609
Februar 0.33936| 0330068 032157 042787 0.22906
Marec 034009| 032824 031800 042787 0,20867
April 0.32944| 0,31611 032530 041513  0,20582
Maj 0.34312| 0,30989 031448 038578  0,20310
Jan 033697 0,31275 0321456 036533  0,19682
Jal 0.33053| 032530 030110 0.35547 0.20786
August 032284| 031812 032860 032712 0,22302
September 032968 | 0,32163 032862 034084 0,23874
OkiGber 033182| 033194 032862 033691 0,27158
November 033071| 033194 037776 030397 0,28414
December 032978| 033194 04013] 030198 0,28857
Priemer za rok 033316 032372 033112 036442 0,23358

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypdéty

Za najvyssiu priemernu cenu mlieka za rok predasptdanos’ v roku 2008, za
najnizsiu v roku 2009. V rokoch 2006 az 2008 balarperna realizana cena mlieka na

porovnaténej Grovni.
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Vyvoj ceny mlieka v priemere za roky 2005 az 200%yjadreny v nasledovnom
grafec. 5.

Vyvoj ceny mlieka v €1

0,00000
F B & QW
8§ < & N
\,b(‘ QQ\;O& é@ e
rok 2005 rok 2008 rok 2009
Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypdéty
Trzby za mlieko v rokoch 2005 az 20096/ Tabukac. 16
. Rok Index
Obdobie
2005 2006 2007 2008 2009 |2009/2005

Januar 64596,27| 71877,04 62602,44 69655/71 66556,65 1,0803
Februar 63444,00| 66732,29 60271,34 68044/10 50848,56 0,8015
Marec 75924,71| 78094,40 66497,31 73878/11 51661,59 0,6804
April 71695,82| 74989,7% 65247,78 96395/99 51103,28 0,7128
Maj 73867,42| 72384,16 62226,89 95908/81 52743,52 0,7140
Jun 69799,57| 66800,94 60234,12 84396,33 49896,91  0,7149
Jul 70032,34| 67018,06 56611,37 82672/58 51400,89 0,7340
August 66482,10| 69179,74 61905,43 70748/89 53953,11 0,8115
September | 64960,54| 65998,3% 59756,48 69734,54 53462,13  0,8230
Oktober 65959,78| 70215,10 58551,83 73603,80 57915,38 0,8780
November | 64412,58| 65237,67 60925,27 65598/62 55602,90 0,8632
December | 68175,75| 65278,17 65076,75 7423305 56759,78 0,8826
Spolu 819350,89 833805,65 739907,92 924870,53 651904,70 0,7956

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypdéty

Vyska dosiahnutych trzieb za mlieko v sledovanoradid je graficky znazornena
v nasledujucom grafé 6.

52



Trzby za mlieko v € Graf¢. 6

ov€

%
819350,89

739907,92 651904,70

rok 2005 rok 2006

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypaty

4.4 Distribuéna politika

Neodmysliténou s@ag’ou realizacie je distribucia, pretoZe prostredmictvnej
sa kazdy tovar dostane z miesta vyroby na miesbdredpy. Distriblcia zabezpaje
spotrebitéovi dostatok poZzadovaného tovaru na spravnom méestspravnyas.

V spolanosti RADAR s.r.o., Zbehy je distriblcia zabesmea vlastnou
nékladnou dopravou.

Spola@nog’ vlastni nasledovné dopravné prostriedky :
Skoda 706 — sklage8 ks
Challanger MT 575 traktor — 1 ks
Mega 20 — vieka — 1 ks
Challanger MT 635 — traktor
Mega 20 — vEkoobjemovy prepravnik
Zetor 16245 — 1 ks
Zetor 16145 — 2 ks
Zetor 12145 — 2 ks
Traktoroveé vigky pod’a potreby — 8 — 10 t.

© ©® N o g M w D P

Na predaj vSetkych svojich komodit ma sgolas’ zazmluvnenych odberdtay.
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4.4.1 Distribuéna politika na useku rastlinnej vyroby

Realizované komodity RV v t Tabukac. 17
. Rok Index
Plodina 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2009/2005
P&enica ozimna | 3 169 2561 1 990 199 3247 1,02
Jaémeii jarny 1105 894 874 849 1154 1,04
LU ) 379 437 - 512 1227 3,24
Zrno
Raz - - 218 297 - -
Pohanka - 31 - - - -
Hrach siaty 256 80 87 30 51 0,20
Repka olejna 432 596 717 701 682 1,58
Slnefnica - 111 - - - -
Cukrova repa 5432 5 150 4 555 5934 5615 0,74

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastnéusty

Spola@nog’ v roku 2005 predala 3 169 ton pSenice, v roku 20668 torpSenice
ozimnej menej v porovnani s rokom 2005. V nasledujucom 20@i7 realizovala 1 990
ton pSenice. Vroku 2008 bolo predané najnizSie 2stvo pSenice v sledovanom
obdobi ato z dévodu, Ze nastallkge pokles ceny pSenice apreto sa spoba’
rozhodla pSenicu nepreddvdredaj sa realizoval az v nasledujucom r@kuyyjadruje
aj mnozstvo predanej pSenice 3 247 ton.

Realizované mnozstvo pSenice ozimnej v

Grafé. 7

rok rok

2005

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné vgpo

PSenica potravinarska (2 000 ton) bola realizovdodAgropodniku Nitra a.s.
(od 1.1. 2010 fazia s ACHP Levice sidlo Nové Sady).

PSenica — osivo (600 ton) sa realizuje do SEMPQI spr.o0. Trnava.
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Rozdiel medzi vyprodukovanym mnozstvom a realizacgpol@nos’ pouziva
na vlastnu spotrebu.

V roku 2005 bolo realizovanych 1 105 ta€meiia jarného, v rokoch 2006, 2007
a 2008 bolo predanych v priemere 872 to#mj@ia za rok. V roku 2009 sa predalo
najviac ton jgmena za sledované obdobie a to vo vysSke 1 154 ton.

Realizované mnozstvo gmeiia jarného v t Graf¢. 8

jarny

849

400
200

0 ‘
rok 2005 rok 2006

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastngodty

Jamei sladovnicky (950 ton) bol preddvany pre Heineéwmvensko Sladovne
a.s. Hurbanovo.

Jamein—osivo (60 ton) predal RADAR s.r.o. spétmsti SEMPOL spol. sr.o.
Trnava.

Rozdiel medzi vyprodukovanym mnozstvom a realizacgpol@nod’ pouziva

na vlastnu spotrebu.

Predané mnozstvkukurice na zrno v roku 2005 predstavovalo 379 ton, 437 t
v roku 2006. V roku 2009 bolo za sledované obdabadizované najuiie mnozstvo
ato 1227 ton ato v porovnani s rokom 2008 znafeemarast o 715 ton. Kukurica na
zrno v 2007 v spolmosti nebola realizovana. Kukurica bola predavam&mbl@nosti
Enviral Leopoldov a Sigitrade.

Kukurica potravinarska bola realizovana do ENAGS keopoldov.
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V roku 2007 predala spalnog’ RADAR s.r.0., Zbehy 218 tomaze a 297 ton
v roku 2008. V oboch rokoch bola raz realizované Agropodnik Nitra, a.s. a SOUP
Sala.

Pohanka sa v spolénosti realizovala len vroku 2006 vo vySke 31 tom p
spolanog’ SAATBAU Linz Slovensko spol. s r.o. Trnava.

V roku 2005 sa v spotoosti predalo 256 tohrachu siatehq roky 2006 a 2007
boli na porovnaténej urovni, v priemere sa predalo 83,5 ton hra8@uton hrachu bolo
realizovanych v roku 200&0 je 0 21 ton menej v porovnani s rokom 2009 kealy s
predalo 51 ton hrachu.

Realizované mnozstvo hrachu v t Graf¢. 9

87
w  \»_ T
50 30

Zdroj: Vnuatropodnikovéa evidencia, vlastné vypp

Hrach bol predavany do spétmsti SEMPOL spol. s r.o. Trnava na osivo.

Realizaciarepky olejnej v roku 2005 predstavovala 432 ton, v roku 2006 sa
zvySila na 596 ton, vroku 2007 na 717 t@o, je najvySSia hodnota predaja za
sledované obdobie. V roku 2008 predaj poklesol adt6v porovnani s rokom 2007.
682 ton repky bolo realizovanych v roku 2009.
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Realizované mnozstvo repky olejnej v t Graf¢. 10

rok 2005 ro

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, stiaé vypdéty
Repka bola realizovana do spiiosti Agropodnik Nitra a.s.

SInenica bola realizovana len v roku 2006 vo vySke 111 poe spolénog’

Palma Tumys a.s. Bratislava.

V roku 2005 bolo v spolmosti RADAR s.r.o., Zbehy predanych 5432 t
cukrovej repy, 5 150 ton v roku 2006. 4 555 tofg je zarové aj najnizSie mnozstvo
v sledovanom obdobi, bolo realizovanych v roku 2003jvy$Sie mnoZstvo bolo
realizované v nasledujucom roku ato vo vyske 5884 V roku 2009 sa predalo

5 615 ton cukrovej repy.

Realizované mnozstvo cukrovej repy v t Graf¢. 11

Zdroj: Vnuatropodnikovéa evidencia, vlastné vypo

Cukrova repa bola realizovana pre PovaZzsky culsoffaergianska Tepla.
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4.4.2 Distribuéna politika na Useku zZiva&isnej vyroby

Vyvoj dodavky mlieka v rokoch 2005 — 2009 v Tablikac. 18

193 92 217 800 192 445 161 295 241 071 1,2431
186 900 202 180 187 427 159 030 221 985 1,1877
223 25( 237 920 209 054 172 665 247 575 1,1090
604 070 657 900 588 926 492 990 710 631 1,1764
217 630 237 230 200 577 232 206 248 288 1,1409
215 333 233 580 197 870 248 612 259 693 1,2060
207 14( 213590 187 383 231 015 253 517 1,2239
640 103 684 400 585 830 711 833 761 498 1,1896

1244173 1342300 1174756 1204823 1472129 1,1832
211 880 206 019 187 961 232 571 247 292 1,1671
205 93( 217 467 188 381 215 883 241 925 1,1748
197 040 205 197 181 842 204 598 223 931 1,1365
614 850 628 683 558 184 653 052 713 148 1,1599
198 78 211 530 178 175 218 466 213 253 1,0728
194770 196 535 161 286 215 805 195 691 1,0047
206 710 196 657 162 159 245 820 196 694 0,9515
600 260 604 722 501 620 680 091 605 638 1,0090

1215110] 1233405 1059804 1333143 1318786 1,0853

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastypasty

e

dodavka mlieka 2 234 560 | v roku 2007. V rokocld2@ 2006 predstavovala dodavka
mlieka v priemere 2 517 494 | mlieka. V roku 20@®idvka mlieka bola 2 537 966 |.

Dodavka mlieka v litroch podta jednotlivych Stvrtrokov ~ Graf¢. 12

tlivé stvrt'roky

200000
100000
0]
IV Stvrtrok
rok 20 2008 rok 2009

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, vlastné vipo
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Realizované mnozstvo mlieka ggtdard“ vl Tabukad. 19

181550 | 217 800 192445 161 295| 241 071
186 953 | 202 180, 181050 159 030| 221 985
223250 | 237920 195287 172 665| 247 575
195940 | 237230 200577 | 232206| 248 288
215280 | 225960 178331 248 612| 259 693
207 140 | 213590 180795 231015| 253517
204920 | 206019 175901 232 571| 247 292
193 150 | 203204 188381 | 215883| 241 925
197 040 | 198329 181842 | 204598 223 931
198 780 | 211530 178175 218 466| 213 253
194 770 | 196 535 161 286 215805| 195691
206 730 | 196 657| 162159 | 245820| 196 694
2 405503 2 546 954 2 176 229 2 537 966 2 790 915
200459 | 212246 181352 211497 232576

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia, viastvypdty

Spola@nog’ RADAR s.r.0. predala naj¢die mnozstvo mlieka Standard v roku
2009 ato 2 790 915 I, najmenSie mnozstvo boloizeené v roku 2007 ato
2 176 229 I. Vrokoch 2006 a2008 sa predalo patdiné mnozZstvo mlieka
,Standard” v priemere 2 542 460 |. V roku 2005 baalizovanych 2 405 503 | mlieka.

Mlieko bolo realizované pre spdélog’ Rajo a.s. Bratislava.

Spol@énos” RADAR s.r.o. sa neSpecifikuje na predaj hovadzielobytka na
maso. Predava len vyradeny, brakovany, zranenydzdabytok poth potreby. Tento

predaj sa realizuje pre Svaman s.r.0. Myjava.

4.5 Komunikaéna politika

V dneSnej dobe sU spotrebitelia vystavovani néusesticej ponuke produktov
a sluzieb. Z tohto doévodu, &echce byt firma UspesSna na trhu, musi si uvedomi
nevyhnutni potrebu komunikacie so svojimi zakaznilviarketingova komunikacia v
sebe zatha va’ku oblag moznych rieSeni tejto otazky.

Realizované komunikaé nastroje prinaSaju Uspech len v tom pripaddiripa
voli vhodné komunikéné prostriedky na zaklade znalosti poziadaviekrspit’a.

Jednotlivé politiky marketingového mixu rozhodugvyrobkoch, ich cene,
distribacii  k spotrebitéovi, ale informuju taktiez zakaznika o sortimente jednej

strane a snazia sa ho presyiéd kvalite a spotrebitskej hodnote prostrednictvom
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dobre zvolenej reklamy, podpory predaja, osobnébdgja a public relations na strane
druhej.

Spola@nog’ RADAR s.r.o. Zbehy nedisponuje samostatnym margetym
oddelenim vzhadom na jeho finamé a ekonomické moznosti. Marketingom je
povereny riadite spola@nosti.

Medzi prostriedky, ktoré firma v ramci komundkej politiky pouziva je webova

stranka — www.radarzbehy.sk.

Na informovanie svojich zakaznikov a ziskanie poi@nych novych zakaznikov
spolanog’ vyuziva inzeraty do odbornyéasopisov v oblasti goohospodarstva :
* Nas chov,

» Agromagazin.

Uc¢ag’ na vystavach jealsim nastrojom vyuzivanym spétws’ou RADAR s.r.0.,
Zbehy. Firma sa ashuje pravidelne vystavy Agrokomplex Nitra v spolugra
s firmou Agrofinal s.r.o. Hlohovec vyrobcom pneurdiagch sejgiek v Slovenskej
republike.

Na podporu realizacie svojej produkcie vyuziva nréaj osobny predaj,
prostrednictvom ktorého dokaze presiiégotencialnych novych zadkaznikov o kvalite

svojich vyrobkov a tak ich podniétku kupe.

Svojich stalych zékaznikov sa snazi udrzarostrednictvom propagaych
predmetov, ktoré im venuje pri rdznych prilezitasti ako su napriklad vyia,
ukonienie roka a pod..

Su to najmaé:
* stolové kalendare, zavesné kalendare,
* pera,

« zapdovxte.
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Praca s verejngesu patri medzi najvyznamnejSie nastroje komuimlkeq politiky
a preto spolénos’ RADAR s.r.0., Zbehy aktivne vyuZiva public relaiso
Spolanog’ ponuka dary na plesy :
1. Reprezentény potravinarsky ples v Nitre — Zdruzena Skola &litr
Stredné potravinarska Skola, Hotelova akadémiart®p® gymnazium,
2. Reprezentény ples ZS Zbehy,

3. Reprezentény ples PBovnickeho zdruzenia Luzianky.

Spolanos’ RADAR s.r.0., Zbehy pouZiva nasledovné logo.

Je to ZIty oval, v ktorom je vpisany nazov sgalwsti. Logo sa vyzraje

jednoduchoou a je zname u zakaznikov.

Znaka nie je registrovand, spélog’ ju pouZiva od jej vzniku v roku 1993.

4.6 SWOT analyza

Ulohou SWOT analyzy je zistenie silnych a slabythrok firmy na jednej stane
a ucenie a identifikacia prilezitosti a ohrozeni podnila strane druhe;.
Na zaklade ziskanych poznatkov z analyzovanyébrnmacii marketingového

mixu spol@&nosti RADAR s.r.o0., Zbehy sme vypracovali SWOT &ral

Silné stranky:

» zmluvne viazani odberatelia

» kvalifikovani veduci a ostatni zamestnanci spotusti
» vybavenos firmy technickymi prostriedkami

* dobra kvalita (90 — 95 % v 1., resp. Q kvalite) keko

* priaznivé pddno-klimatické podmienky
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Slabé stranky:

sezénnos produkcie (odbyt,cena)

nutnos’ denného odbytu

distribtcia produktov rastlinnej vyroby a Ztiénej vyroby cudzimi
dopravnymi prostriedkami

prakticky nemoZznas priameho spracovania, realizacie vo vlastnych
predajniach, resp. dodavky do obchodnej sietedstisnych dévodov )

vysoka hygienicka a zdravotna né&mos’

Prilezitosti:

odstranenie, resp. zmiernenie sezénnosti produkcie

rozSirenie ponukaného sortimentu

orientacia na diverzifikaciu v Ziwisnej vyrobe

zavedenie riadenia ekonomiky avyroby atvorby uwjiskzrealnenie

a sprisneniediovnictva a analytiky

Ohrozenia:

monopolny odberate

hrozby na rastlinnd produkciu vplyvom zmenyasia

vysoka konkurencia, nekalda konkurencia, neustalgk tlzo strany
konkurencie

mozné zmeny v regulécii cien
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5 Zaver

Diplomova praca sa zameriava na analyzu marketgjgawnosti podnikatéského
subjektu RADAR s.r.0., Zbehy pri jeho domacej olulingj ¢innosti.

Spolanog’ vznikla v roku 1993.

Hlavnym predmetom podnikdtke] cinnosti spoldénosti je pd#nohospodéarska
prvovyroba a obchodna a sprostredkolské cinnog’ v oblasti pdnohospodarskej

produkcie a vyrobkov.

Pd’nohospodarska péda, na ktorej spol®’ hospodari, je prenajata od

Slovenského pozemkového fondu, fyzickych oséblevcir

Spol@nog’ RADAR s.r.0., Zbehy sa snazi ponéikakaznikom kvalitné produkty

za primerané ceny.

Vyrobkova politika

Pod’a uskuténenej analyzy vyrobkovej politiky mozno konStatbvaze
spola@nog’ sa zameriava:
1. na useku rastlinnej vyroby predovSetkym na pest@vpSenice ozimnej, janena
jarného, kukurice na zrno, repky olejnej a cukraoegly
2. na useku ziv&isnej vyroby sa spotmog’ orientuje na produkciu mlieka.

Srasna konkureina situacia nuti vyrobcov k tomu, aby ponukali erekvalitné
a cenovo vyhodné produkty, ale aby sa snazili midémych zékaznikov prilakaaj
rozSirenim poskytovanych sluzieb.

Navrhujem:
e zameriavd sa na prioritné komodity na Useku rastlinnej ayros dérazom
na kvalitu produktov
* rozSirenie sortimentu produktov Ziiénej vyroby

e vyuziva’ nové technoldgie v oblasti vyroby
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Cenova politika

Ceny jednotlivych komodit stanovuje sp#iosti RADAR s.r.0., Zbehy na
zaklade situacie na trhu. Predaj vyrobkov je zabe&xpy zmluvne s odberdwai. Pri
prilezitostnom predaji hovadzieho dobytka sa ceohaduje pri kazdej dodavke

osobitne.

Navrhujem:
* motivova’ zakaznikov prostrednictvom akcii, zliav, rabatov
» poskytova sezénnelavy pre zakaznikov
» ziskavd informacie o cenach konkurencie préasnu rekciu na zmenu cien

vlastnej produkcie prostrednictvom vyskumu trhu

Distribu éna politika

Distribdcia sa tykacinnosti spojenych s prepravou vyrobkov od vyrobcu

k spotrebit&ovi.

Spol@nog’ zabezpéuje distriblciu iba produktov rastlinnej vyroby staymi

dopravnymi prostriedkami. Distribacia mlieka je eap&ena odberatem.

Navrhujem:
* zamerd sa na znizenie nakladov v oblasti distriblcie

 vyuzitie vlastnych dopravnych prostriedkov nielea plastnu distribuciu
Komunikaéna politika
Komunikana politika pIni délezita ulohu v oblasti marketing
Spolainog’ v oblasti nastrojov komunikaej politiky vyuziva webova stranku,
Ucag’” na vétrhoch, vystavach, propaguje sa prostrednictvorerainv véasopisoch

zameranych na ffonohospodarstvo. Komunikaou politikou v podniku je povereny

riaditel’ spola@nosti.
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Navrhujem:
« zamerd sa na zlepSenie futikosti internetovej stranky spa@loosti
* prezentacia spobmosti modifikaciou reklamnych predmetov

e propagacia spotmosti prostrednictvom loga spolwmsti na vlastnych
dopravnych prostriedkoch
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Priloha 1

Ustajnenie hovadzieho dobytka

Zdroj: Interna fotodokumentécia spstmsti RADAR s.r.0.
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Priloha 2

Traktor MT 575 B Challenger
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Priloha 3

Mistral PMS 4000 + Dominator Maschio DM Rapido

Zdroj: Interna fotodokumentacia séhmsi RADAR s.r.0.

72



Priloha 4

Rozmeta mastéiného hnoja MC 146 Mega 20
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Priloha 5

Hibkovy podryvak MASCHIO GASPARDO

Uil
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