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ABSTRAKT

BLAZKOVA, Lenka: Analyza marketingovej ¢innosti vybraného agropotravinarskeho
subjektu. [Bakalarska praca] / Lenka Blazkova — Slovenskd polnohospodérska
univerzita v Nitre. Fakulta ekonomiky a manazmentu; Katedra marketingu — veduci

bakalarskej prace doc. Ing. Anton Kretter, PhD., Nitra: FEM SPU, 2011.

Témou bakalarskej prace je analyza marketingovej Cinnosti agropotravinarskeho
subjektu CHOV-MAT. Ciel'om bakalarskej prace je analyzovanie aktivit a vyuzitie
marketingového mixu v podniku CHOV-MAT, ktora sa nachadza v Senici. Bakalarska
praca je zloZena z troch podstatnych casti. Prvai ast’ tvori teoretické hl'adisko, ktoré
objastiuje pojmy ako marketing, marketingové ndastroje marketingového mixu,
marketingové prostredie, agrarny marketing. Druhou cCastou je vyjadrené praktické
hladisko, teda analyza marketingovych aktivit podniku CHOV-MAT a uplatnenie
nastrojov marketingového mixu v praxi, urcenie slabych a silnych stranok podniku, ale
aj jeho prilezitosti a ohrozenia, zhodnotenie externé¢ho mikroprostredia skiimaného

subjektu. V zavere st zhrnuté vysledky a odporacania na zlepSenie stavu v podniku.

KIacové slova: Marketing, analyza, nastroje, mix, marketingové prostredie, CHOV-

MAT.



ABSTRAKT

BLAZKOVA, Lenka: Analyse der Marketingstitigkeit des gewihlten Agrosubjekts.
Bakkalaurswerk, Lenka Blazkova — Slowakische Ackerbauuniversitit in Nitra, Fakultét
der Okonomie und Managements, Kateder des Marketings — der Leiter des
Bakkalaurswerks doc. Ing. Anton Kretter, PhD., Nitra: FEM SPU, 2011

Das Thema meiner Bakkalaurswerks ist Analyse der Marketingstitigkeit
Agrosubjekts CHOV-MAT. Das Ziel des Bakkalaurswerks ist Analyse der Aktivitdten
und Verwendung des Marketingkonzepts in der Betriebsanlage, die in Senica befindet
sich. Bakkalaurswerk besteht aus 3 wichtigen Teilen. Ersten Teil bildet theoretische
Hinsicht, die die Begriffe als Marketing, Instrumenten des Marketingkonzepts,
Marketingsumgebung oder Agrarmarketing aufklart. In zweitem Teil ist die praktische
Hinsicht ausgedriickt, d. h. Analyse von Marketingsaktivititen der Betriebsanlage
CHOV-MAT und die Anwendung der Instrumenten von Marketingkonzepts in der
Praxis, die Bestimmung von schwéchen und starken Seiten der Betriebsanlage, sondern
auch ihre Angelegenheiten und Bedrohungen und die Beurteilung externer
Mikroumgebung des gewdhlten Subjekts. Im Abschluss sind Ergebnisse und

Empfehlungen fiir die Besserung des Zustandes in der Betriebsanlage zusammengefasst.

Schliisselworter: das Marketing, die Analyse, die Instrumenten, Marketingskonzept,

Marketingsumgebung, CHOV-MAT.



Obsah

ODSAN......ce 7
Zoznam skratiek a znaciek (pre technické a prirodné vedy) ...eee...ccoovvviiiniinnnnnnne. 9
UVOGuuunniiiirieninnieninneenesaessnssnesnsssessssssssssessssssessasssssssssssssssssassnssns shssssssssssssssssssssssssnns 10
1. Prehl'ad o sticasnom stave rieSenej problematiky .........cccovceveeriiininiiniicie s, 12
1.1. Vymedzenie pojmu marketingova CINNOSE .......cecveeverieireeiiiiise e 12
1.1.1. Marketing ako systém €INNOStT ........cccccoveriviiiiiicii e 13

1.2. Marketingove ProStrEdie .........oviierireriire ittt et 14
1.2.1. MIKIOPrOSIIEOIE ......coviviieieiie sttt e 14
1.2.2. MaKIOPrOSITEAIE .....ceeiviiieiieiece et 14

1.3. Marketingové néstroje marketingoveho MiXu .........ccecuererrinieiiieiienie s 15
1.3.1. VPTODOK ettt et 16

1.3.2. CBNA .o e 16

1.3.3. IMIIESTO .. 17

1.3.4, POUPOIA .ottt ettt e 17

1.4, AGrarny MarketInNg .......ccccverviuiiiiiiiiiiieeiitie st snae e nee e 18

2. CHEP PIraCE .....oooiiieiie s 19
3. MEtodiKa PIraCe ......cccveiiiiieiiiie it 20
4, VYSIEAKY PIACE .....eooiiiiiiiie ettt ettt e n e e 21
4.1. Charakteristika SPOIOCNIOSTT ...vuviiiieiiiie et 21
4.1.1. Poslanie a vizie podniku .........ccccoevveieiiieiiiicie e 21

4.1.2. Personal podniku .......ccoeiiiiiiiiniiii i 22

4.2. Externé mikroprostredie spolo¢nosti CHOV-MAT .......ccccceiiiviiiiniiiniiee, 22
4.2.1. DOdAVALELIA ....ocuvieiiiiie e 22

4.2.2. ZBAKAZNICT ...veiieiieii ittt e 23

4.2.3. KONKUIENCIA ..ot 26

4.3. Aplikovanie marketingového mixu v podniku CHOV-MAT ........ccccevvinnnenn 27
4.3.1. ProduktOVa STrateZIa ........cccoeeriiiriririiieiiie e e 27

4.3.2. CENOVA SIALEZIA ...evveeuieiiiieiee ettt sttt eeeas 28

4.3.3. Distribucng Stratégia .........cccoverruiriiieiieiiisie e s 29

4.3.4. Komunikacna Strat€@ia .........ccccereerieeiiiiiiie e 36

4.4, SWOT ANALYZA ...eooiiiiiiiicie ettt 38

ZLAVEY «oveeeeeeeeereeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsnsnsasssssssssssasasasnsnsessesnnesnenss 40



Zoznam pouZite] Heratiiry .....c.ccoviccsiecserssercsnssnsssssssssssssssssssasees

PrILONY eoooueiiiiniiiniiinnieinnicnsnniessanissnnssssssssssssssssssassossnssssssssssnsssssns suressnnnssssneessnneesanns



Zoznam skratiek a znacdiek

atd’ — a tak d’alej

a pod. —a podobne

¢. — Cislo

EU — Eur6pska tnia
g-gram

kg — kilogram

km — kilometer

MVD — minerdlne a vitaminové doplnky
resp. — respektive

SR — Slovenska republika
t —tona

t. j. —to jest

tzv. — takzvany



UvVOD

Téma bakalarskej prace, ktori som si vybrala je analyza marketingovej ¢innosti vo
vybranom agropotravinarskom subjekte. Subjektom pre tuto prace je spolo¢nost
CHOV-MAT, ktora sidli v &asti Cacov-Senica. Zaoberd sa chovom, predajom a
distribuciou kifmnych zmesi, bielkovinovych koncentritov a mineralno-vitaminovych
doplnkov pre domace a iné¢ hospodarske zvieratd. Dovod vyberu bol jednoduchy,
spojenie dvoch odborov, ktoré st mdjmu srdcu blizke. St nimi agrosektor a marketing.

Do nedévna prevazoval u I'udi nazor, ze umenim je tovar vyrobit’, av§ak v sicasnosti
a do buducna bude umenie tovar predat’. Marketing je stcastou kazdého podniku, ¢i uz
priamo alebo nepriamo zasahuje do jeho Cinnosti. Vel'a aktivit ako napr. tvorbu cien,
marketingovy vyskum ¢i zivotny cyklus vyrobku a jeho distribiciu neberti podniky
Z hladiska marketingu vazne a konaju skor intuiciou ako ddslednym naplanovanim
postupnych krokov. Plati vSak, Ze ispeSnym podnikom je podnik, ktory pontka lepsi
vyrobok alebo sluzby ako konkurencia a lepSie teda uspokojuje potreby a zelania
spotrebitelov. Dnesny spotrebitel’ je moderny a nadro¢ny a pre neho délezitym kritériom
je nielen cena ale i kvalita vyrobku a sluzieb. Podnik musi svoje marketingové stratégie
uskutocnovat’ opatrne, pretoze spotrebitel’ tito oblast vnima vel'mi citlivo a stale
zostava tzv. ,velitelom* na trhu. Zakaznik je alfou i omegou, preto by nemal Ziadny
podnik zabudat’ na uplatiovanie starého znameho hesla ,,Nas zédkaznik, nas pan®. Ziskat’
a udrzat’ zakaznika znamend poznat, ¢o ma pre neho najvacsiu hodnotu a zamerat sa na
procesy, ktoré tuto hodnotu prindsaju. Tato hodnota vnimana zakaznikom by mala byt’
zvySovana pomocou marketingovych stratégii. Osud kazdého podniku je v rukach trhu
a podnik musi trh neustdle sledovat. Trh a jeho prostredie totiz prechadza ustavicne
Zmenami.

Pol'nohospodarske a potravinarske odvetvie ma v ekonomike vSetkych Statov
nezastupitelné postavenie a plni vel'a dolezitych funkcii. Agropotravinarske produkty st
velmi ddlezitou sucastou kazdého cloveka, vyrazne vplyvaju na skvalitnenie jeho
zivota. Agropotravinarsky sektor SR je v sucasnosti v kritickom stave, nie je mu
venovana pozornost aki by si zaslizil. Jeho osud je do budicna otdzny a lepSie
povedané vo hviezdach. SR sa po vstupe do EU muselo pripravit' na nové a naro¢nejsie
,hospodarenie®. Vstup bol zlozity krok hlavne pre pol'nohospodéarov i potravindrov,

ktori neboli na tuto zmenu eSte pripraveni. Problémom bola neinformovanost
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0 Spolo¢nej agrarnej politike a spdsoboch jej uplatnenia. Nastal upadok ochrany pred
dovozom z ostatnych ¢lenskych krajin. Slovensky trh sa dostal pod vplyv silnejsich.
V roku 2009 bol zisteny pokles vyvozu takmer o 15%, v pripade dovozu ilo o znizenie
7%. Medzi najvyznamnejSie komodity agrarneho vyvozu patrili zvicSa
pol'nohospodarske vyrobky ako pSenica, semend repky, kukurica, slad, syry, tvaroh
a smotana. V dovoze polnohospodarskych a potravinarskych produktov prevazovali
spracované vyrobky. ISlo napr. o sladené nealkoholické ndpoje, vina, bravCové
a hydinové miso, parky asalamy, cokoldda, kava a cigarety. Domdaca vyroba
pol'nohospodarskych a potravinarskych produktov sa postupne znizuje. Zahrani¢ni
vyrobcovia preberaji nadvladu nad nemalou €ast'ou slovenského potravinarskeho trhu.
Nikto a ni¢ im nebrani zvySovat’ svoje pdsobenie na Slovensku. Dochadza k velkym
Skodam. MozZno pre beznych ,,smrtel'nikov* eSte neviditeI'né nasledky. Negativny vplyv
na socialno-ekonomicky vyvoj rastie. Vznikd pokles zamestnanosti vo vyrobe
I spracovatel'skej oblasti. Je nutné prispiet’ na zlepSenie rozvoja podnikatel'ského
prostredia pre domaci trh. Agropotravinarsky komplex Slovenska si musi udrzat’ vedtce
postavenie, podporit’ a chranit’ svoje narodné cennosti, znizit'" dovoz potravin a znizit

pasivne saldo zahrani¢ného obchodu.
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1. Prehl’ad o sucasnom stave rieSenej problematiky

1.1 Vymedzenie pojmu marketingova ¢innost’

Prijatie a osvojenie marketingového myslenia moze priniest’ ¢loveku v budiicnosti
uspech. Marketing je termin, ktory mad pod svojou ,strechou* velké mnozstvo
ekonomickych aktivit. Pod slovom marketing si mozno predstavit’ jednoduché slova ako
trh, trhovisko a s nimi spojenu ¢innost' alebo dej. Slovo marketing je Casto spajané
s d’alSimi slovami ako mix, stratégia alebo vyskum.

Pojem marketing sa stal internacionalnym odbornym terminom. Prebrala ho do
svojej odbornej terminologie nemcina, pol’Stina, ruStina, mad’arCina ale aj franctizStina
a iné jazyky. Prvé zaznamenanie slova marketing bolo na americkych univerzitach.
Koliskou marketingu mozno povazovat’ USA. V druhej polovici 20. storo€ia sa objavil
aj v zapadoeuropskych krajinach.

Marketing je tzv. kI'ai€¢om k uspechu v podnikani. Marketing si moZno predstavit’ ako
pracu s trhom, kde sa uskuto¢iiuje vymena. Ciel je jasny — uspokojit’ I'udské potreby
a Zelania. Marketing zac¢ina napadom a konci spokojnostou zakaznika. Existuje vel'mi
vela definicii marketingu, no kazda vedie k rovnakej podstate napriek rozdielnosti
nazorov autorov.

PACITTO, J. - JULIEN, P.A (2007) uvadzaja definiciu marketingu z podnikového
hladiska ako organizacnu funkciu a subor procesov na vytvaranie, komunikaciu
a oznamovanie hodnot zikaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi takym
spdsobom, aby z toho mali prospech tak organizacia, ako aj stakeholderi, t. j. zaujmové
skupiny.

Marketing podla KITA, J. (2010) moZno povazovat’ tiez za trojstupfiovi kategoriu.
Prvou je zékladny stupeni, kde je marketing povazovany za podnikatel'skli filozofiu,
resp. systém myslenia, ktory spociva v presadzovani aspektu spotrebitel'a s cielom
lepsie reagovat’ na jeho potreby. Medzistupenl posudzuje marketing ako pristup, ktory sa
oznacuje ako manazérsky. Vychadza z analyzy trhu a marketingového prostredia.
Smeruje Kk planovaniu, realizacii a kontrole rozhodnuti tykajicich sa produktu, jeho
ceny, distribucie a marketingovej komunikacie. Tretou kategoriou je najvyssi stupen,
ktory zahffia sibor konkrétnych metdd a technik, ktoré umoznuji podniku ziskat’ trh,

zakaznikov, resp. udrzat’ si ich , roz$irit’ a dosiahnut’ ciel’ podniku.
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Realizovanie uspe$ného marketingu podla CIBAKOVA, V. (2007) znamena
vykondvat' také CcCinnosti ako si proces strategického planovania, analyza
marketingového prostredia podniku, realizacia marketingového vyskumu a segmentacie
trhu. Zaroven je potrebné, aby podnik venoval pozornost sktimaniu a poznaniu
nakupného spravania spotrebitelov, spdsobom prezentovania produktov, tvorbe imidzu
podniku na verejnosti, racionalnemu uplatneniu jednotlivych metod pri tvorbe cien, ako
I najnovsim trendom pri tvoreni distribu¢nych kanalov.

Marketing podla NiZKA, H. (2002) identifikuje nenaplnené potreby a poziadavky,
definuje a meria ich velkost, urcuje, ktorym cielovym trhom moéze firma najlepSie
sluzit, rozhoduje o vyrobkoch a sluzbach, ktory maji zasa sluzit’ trhom. Z hl'adiska
celkovej spolo¢nosti marketing definovala ako silu, ktora vyuziva industrialnu kapacitu

krajiny na to, aby uspokojila materialne potreby l'udstva.

1.1.1 Marketing ako systém ¢innosti
V podnikoch sa marketing uplatiiuje rozlicnym sposobom. RozliSenie marketingu
podla SALGOVICOVA, J. (2005):

o Pasivny, v ktorom sa uplatniuje hlavne vyrobna koncepcia. Dopyt na trhu rastie,
ponuka nie je dostatoc¢na a konkurencia takmer ziadna. Produkt je vSeobecny.

o Organizacny marketing je typicky pre vyrobkovu a tiez Ciastocne pre predajni
koncepciu. Dopyt je stabilny, ponuka aj konkurencia ma rastuci potencial.
Spotrebitel’ diferencuje proces rozhodovania a vyberu. Hodnota znacky produktu
rastie.

o Aktivny marketing vsadza na kvalitu, sposob distribicie a vnimanie hodnot.
Tento druh marketingu zodpoveda marketingovej koncepcii a koncepcii
spolocenského marketingu. Zdkaznik sa zuCastiiuje pri tvorbe produktu.
Spotrebitel' je vyspely, informovany. Na trhu je vysokd konkurencia, trh

turbulentny a zrely.
Dalsie ¢&lenenie deli marketing na strategicky, realizaény, informaény,

internacionalny a socialnoeticky. Moderné podnikatel'ské pristupy k marketingu

rozdel'uji kategorie na transakény marketing a marketing vztahov — relaény marketing.
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1.2 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie podla KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. (1990) tvoria
vsetky Cinitele a vplyvy, ktoré podmienuju schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym
trhom. Mnohé firmy povazuju marketingové prostredie za ,,nekontrolovatel'ny* prvok,

ktorému sa musia prisposobit’ a preto ho prijimaju pasivne a nesnazia sa ho zmenit'.

Roz¢lenit’ marketingové prostredie mozno na mikro- a makroprostredie.

1.2.1 Mikroprostredie
Toto prostredie utvaraji subjekty a faktory, ktoré vplyvaju na schopnost’ firmy
dosahovat’ uspokojenie potrieb zakaznikov. Zaradit’ sem mozno pit’ zloziek.

Prva zlozka je firma a jej organizacna stranka, resp. interné mikroprostredie, ktoré
vplyva na rozhodovanie firmy v marketingovej sfére. Ide o oddelenia, ktoré sa
zGCastiuju na plane a aktivite marketingu. Patri sem oddelenie vyroby, finan¢né
I marketingové oddelenie, ale aj oddelenie nakupu, vyskum a vyvoj. V neposlednom
rade oddelenie evidencie a l'udské zdroje.

Druhou zloZzkou podl'a KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. (1990) st marketingové
kandly  firmy, ktoré spolupdsobia pri  vytvdrani hodnoty: dodavatelia
a sprostredkovatelia (samostatni sprostredkovatelia, firmy fyzickej distribucie, agentury
marketingovych sluzieb, finan¢ni sprostredkovatelia).

Tretiu Cast’ mozno nazvat’ ako zakaznici a sklada sa z trhov, na ktorych méze podnik
predavat. St to trhy vyrobnej sféry, sprostredkovatel'ské, spotrebitel'ské, vladne
a medzinarodné trhy.

Predposlednou zlozkou st konkurenti podniku. Podnik, ktory chce byt tspesnym
musi uspokojit’ potreby a Zelania spotrebitel'ov lepSie ako jeho konkurencia.

Verejnost’ predstavuje piatu zlozku, ktord ma naozajstny alebo potencidlny zdujem
0 organizaciu a ovplyviiuje jej schopnost’ realizovat’ svoje ciele. Verejnost modze byt

finan¢nd, vladna, medialna, ob¢ianskych aktivit (hnuti) a miestna, internd i vSeobecna.

1.2.2 Makroprostredie
Makroprostredie tvori Sest’ dolezitych sil, ktoré utvaraju prilezitosti a aj
nebezpeCenstva pre spolocnost: ekonomické, prirodné, politické a kulturne,

demografické a technologické faktory.
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Ekonomické faktory ovplyvituju kiipnu silu spotrebitel'ov a Struktaru ich vydavkov,
ktord zavisi od d’alsich vedl'ajsich ¢initel'ov (prijmy, ceny, uvery, vyvoj inflacie, miera
nezamestnanosti).

Prirodné faktory tvori nedostatok prirodnych zdrojov, ktoré su dolezité¢ pre vstup
podnikatelovej aktivity vplyvaji na spravanie v marketingu firiem aj na nakupny
modelovy plan spotrebitela.

Politické faktory predstavuju podla KRETTER, A. (2010) zakony a ostatné pravne
predpisy, ktoré usmeriiuji komunikaciu s dodéavatelmi a spotrebitelmi. Okrem
oficialnych wustanoveni je cinnost podniku usmerfiovana aj tlakom zo strany
zdujmovych, obcianskych a politickych a inych formélnych a neformdlnych skupin
a zoskupeni.

Dalej poukazuje na kultarne prostredie, ktoré je tvorené organiziciami a inymi
zlozkami, ktoré ovplyviiuji zakladné hodnoty spolocnosti, vnimanie, zaluby
a spravanie. Upozoriiuje aj na dlhodobé trendy smerujuce k znizovaniu organizacnej
lojality, rastu patriotizmu i obnove vzt'ahu k prirode.

Demografické prostredie prezentuje Studium poctu, hustoty, osidlenia, veku, rasy,
pohlavia, vzdelanosti a zamestnania obyvatel'stva. Taktiez sleduje migraciu, amrtnost’
a porodnost’ obyvatel'ov. Nemozno zabudnit' ani na zmeny v rodine, Zivotnom Style
a pod.

Najdolezitejsi a najvacsi vplyv na osud sveta ma s neistotou technologia.
Technologické faktory tvoria sily, ktoré vplyvaju na nové technologie, rychle zmeny
technologie, vysoké vydavky na vyskum a vyvoj, naznacuji aj neobmedzené trhové

prilezitosti inovacnych technologickych zariadeni.

1.3 Marketingové nastroje marketingového mixu

Realizovanie stratégie firmy sa opiera o Styri zdkladné ndstroje marketingu, inak
nazvané ako marketingovy mix. V anglickej terminologii znamy aj Marketing Tools.

KRETTER, A. (2010) definuje marketingovy mix ako vyvazené nasadenie
nastrojov vyrobkovej, cenovej, distribunej a komunikacnej politiky, s cielom
dosiahnut’ ¢o najoptimalnejsi vysledok na trhu.

Nastroje marketingového mixu su prostriedky uskuto¢iiované dlhodobymi
a kratkodobymi zdmermi podniku. Tieto prvky ovplyvnitelné a kontrolovatelné , aj ked’

kazdy z nich r6znou mierou a nerovnakou rychlostou G¢inky zmeny.
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Styri nastroje marketingu su:
o vyrobok (product)
o cena (price)
o miesto (place)
o podpora (promotion)

1.3.1 Vyrobok

Vyrobkova politika zahffia kvalitu vyrobku, sortiment, dizajn, obal, znacku alebo
meno a sluzby zakaznikom.

Produktom mozno rozumiet hmotny alebo nehmotny statok, ktory je predmetom
zaujmu. Predmetom &innosti trhu je tovar alebo sluzba. Ako pise PRACHAR, J. (1991)
trh sa rozSiruje mnoZstvom predmetov jeho Cinnosti a tieto sa rozSiruji postupne
s trhom. Vyrobky maji svoj trhovy Zivot. Zivotny cyklus ma pit’ stupiiov a to, vyvoj
produktu, jeho uvedenie na trh, rast, zrelost' ajeho pokles. Stratégiou vyrobkovej
politiky je inahradzovanie starych produktov, ktoré uz nie su pre podnik vynosné
novymi u produktovu stratégiu. VSetky vyrobky sa vyznacuju istymi vlastnostami,
ktoré podnik vyuziva pri vytvarani konkurenéného postavenia a ovplyviiovani
rozhodovania zakaznikov. Su nimi kvalita, §tyl, balenie, dizajn, obal, etiketa produktu

alebo servis a pod.

1.3.2 Cena

U cenového mixu mozno hovorit’ o cenach, rabatoch a platobnych podmienkach.
Velmi dolezitym nastrojom marketingu je cena. Ako tvrdi LIPIANSKA, J. —
HASPROVA, M. (2007) cenové rozhodovanie zahfia &innosti, ktoré sa orientuju na
zber, roztriedenie a vyhodnotenie vonkaj$ich ivnutornych informacii podniku
tykajucich sa faktorov, ktoré posobia na vySku cien na trhu i mimo neho. Tieto ¢innosti
tvoria isty cenovy podnikovy systém, ktory sa sklada z cenovej stratégie a tvorby cien.
Cena musi byt prijatelnou pre kupujuceho. Cenova stratégia charakterizuje sthrn
pokynov, postupov a pravidiel v sfére cien, zameranych na dosahovanie dlhodobych
cielov podniku. Cenovou stratégiou podnik urcuje postup pri staveni vysky ceny

nového vyrobku ale aj zmeny vyrdbanych a uz predavanych produktov.
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1.3.3 Miesto

Distribuénti politiku tvori skladovanie, doprava ale aj odbytové cesty a terminy
dodavok. Jednad sa o jeden z najvyznamnejSich nastrojov marketingového mixu.
Rozhodovanie v tejto oblasti izko ovplyviuje ostatné nastroje.

Distribuény kanal sprostredkiva cestu vyrobku od vyrobcu ku konecného
spotrebitel'ovi. Hlavné institicie distribicie vyrobku st velkoobchody a maloobchody.
Spotrebitel’ méa vyhodu z priestorového a ¢asového hl'adiska, t. j. vyrobok si moze kupit
na jemu vyhovujucom mieste a dobe. Ciele distribu¢nej cesty vyrobcu ovplyviiuje pat
faktorov, ktorymi si podla BRASSINGTON, F. — PETTIT, S. (2003) charakter
produktov, firemna politika, sprostredkovatelia, konkurencia a prostredie.

Distribu¢né kanaly by mali plnit' niekol’ko zakladnych tuloh. V prvom rade je to
zahajenie vyskumu trhu a naslednéd podpora odbytovej zlozky. Ddlezitost’ treba klast’ na
ziskanie kontaktov arokovania. V neposlednom rade imarketingova logistika,
financovanie a preberanie rizik.

Distribicia mdze byt priama alebo nepriama. SALGOVICOVA, J. (2005)
objastiuje Specifika distribucie v oblasti sluzieb. Sti¢astou distribu¢ného mixu sluzieb je
aj urCenie miesta poskytovania sluzieb. Vyber zavisi podla toho, ¢i zdkaznik ide
k poskytovatelovi sluzieb alebo poskytovatel’ sluzieb k zakaznikovi a posledna forma je

transakcia prebiehajica na dial’ku.

1.3.4 Podpora

Komunika¢ny mix predstavuje reklamu, podporu predaja, pracu s verejnostou
a osobny predaj. Tento ndstroj je jednym z najdiskutovanejSich a najviditelnejSich
spomedzi vSetkych nastrojov marketingového mixu. Zmyslom ¢innosti komunika¢ného
mixu je informovat’ o vyrobku zakaznikov. A to konkrétne o vlastnostiach, dostupnosti
a cene vyrobku. Dochadzat’ by malo k presved¢eniu zédkaznikov o vyhodnosti ndkupu
daného vyrobku.

Podpora sa uskuto¢iuje pomocou reklamy v televizii, rozhlase, novinach,
¢asopisoch. KULHAVY, E. (1993) podotyka, Ze podnik si sam uréuje, ¢i reklama bude
zdrzanliva a decentna alebo bez ostychania bude pdsobit’ vtieravo a odvazne. Reklamny
S$tyl moZe byt rozny. Reklama by mala byt’ dostatocne dlhy ¢as nezmenena, aby sa vryla

do podvedomia vsetkych prijimatelov.
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Dal§im sposobom je to formou cenovych vyhod, prémii, odmien za vernost, vzoriek,
sitazi a hier $t’astia alebo spotrebitel'skych kuponov. KITA, J. (2010) podpora predaja
vyjadril ako stibor komunika¢nych aktivit orientovanych na tri cielové segmenty: na
kone¢ného spotrebitel’a, na subjekty distribu¢nych kanalov a obchodny personal.

Public relations, podpora predaja ako vytvorenie si dobrych vztahov k verejnosti.
Jedna sa o sposob, ktory je menej ndkladny ako reklama a uplatiuje rozlicné sposoby:
vzt'ahy k médidm, poradenstvo, firemnd komunikacia, produktova publicita, lobizmus.
Prostriedky, ktoré vyuziva pomahaju pri tvorbe imidzu. Moze ist’ o verejné vystupenia
predstavitel'ov spoloCnosti, prispievanie resp. charitativna ¢innost’, sponzorstvo, rozne
tlaCoveé konferencie a slavnostné otvorenia alebo ucast’ priamou formou na aktivitdch
verejnosti prospeSnych. Vysledny efekt public relation sa vel'mi tazko meria.

Hlavnou c¢rtou osobného predaja je ustna komunikacia medzi obchodnikom
a zadkaznikom. Vztah medzi preddvajicim a kupujucim je vzdjomny a bezprostredny.
Ulohou skuseného obchodnika je prispdsobit’ svoje spravanie a taktiku takym
spOsobom, aby ziskal vicSinu zdkaznikov. Tento spdsob podpory je zvdcsSa velkym
tlakom pre zakaznika, ide o predstavenia vyrobkov obchodnymi agentmi firmy,

obchodné stretnutia alebo vel'trhy a vystavy.

1.4 Agrarny marketing

Agrarny marketing vyjadruje urcity subor, ktory uzko suvisi s pol'nohospodarstvom
a potravinarstvom zaroven. Je to narocny systém, v ktorom vzajomne vplyvaju rdzne
faktory na pracovné predmety, prostriedky ale i 'udské zdroje.

Produkty v agrarnom marketingu maji obvykle biologicki povahu. Su vystavené
neziadanym technologickym zmenam. Tato biologicka povaha produktov Specifikuje aj
sezonnost. Ako vyznamnl zvlaStnost’ agrarneho marketingu a zékladny vyrobny
prostriedok — poda, povazuje vo svojej literature SIMO, D. (2000). K pode patri aj
urodnost. PiSe aj dalSie Specifikum ato [ludské zdroje.  Pocet pracovnikov
V pol'nohospodarstve ma klesajlicu uroveinl a zrejme sa aj tento pocet eSte v budiicnosti
znizi. Zékladné faktory agrarneho marketingu vyjadruju aktivity, ktoré maju vplyv na
uspesSnost’ podnikania. St nimi stav na trhu, obchodna politika, odbytové kandly,
roz§irena ponuka vykonu, cenova politika, prospech z predaja, reklama a praca pre

verejnost’.
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2. CIEL PRACE

Marketingovou problematikou by sa mal podnik zapodievat’ neustdle. Nepretrzite
vyhladavat’ najlepSie rieSenia pre podnik, brat do uvahy poziadavky zakaznikov.
Podnik by mal vynakladat usilie na spravne zvolenie kombinicie nastrojov
marketingového mixu. Venovat’ rovnaki pozornost’ vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej
ale aj komunikac¢nej politike.

Dana problematika bola skimana v spolo¢nosti CHOV-MAT, so sidlom Vv Casti
mesta Senica — Cacov. I§lo o podnik zaoberajici sa chovom, predajom a distribuciou
ktmnych zmesi, bielkovinovych koncentratov a minerdlno-vitaminovych doplnkov pre
holuby, kraliky, hrabavi a vodnt hydinu, doméce a iné¢ hospodarske zvierata. Analyza
bola spracovana podl'a vnitropodnikovej evidencie za obdobie 2008 — 2010.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovanie marketingovej cinnosti
agropotravinarského subjektu. Pre splnenie hlavného ciela je potrebné naplnit’ tieto
Ciastkové ciele:

= objasnenie charakteristiky podniku, jeho poslanie a vizie,

= zameranie analyzy na vyrobkovu, cenovi, distribu¢ni a komunika¢na politiku
v podniku CHOV-MAT,

= zmapovanie vztahov obchodnych partnerov  (vztah s dodavatel'mi
a odberatel'mi), konkurencie,

= urcenie silnych a slabych stranok podniku ako aj jeho prilezitosti a ohrozeni,

= ziskanie vysledkov, vypracovanie odportcani, ktoré su pre podnik do budiicna

prospesne.
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3. METODIKA PRACE

Téma  bakalarskej prace ,Analyza marketingovej Cinnosti  vybraného
agropotravinarskeho subjektu® sa opiera o oblast’ marketingu. Predmetom sktimania bol
podnik agropotravinarskeho sektoru, zaoberajuci sa nielen chovom ale inaslednym
predajom domacich zvierat, ale i predajom a distribuciou kimnych zmesi pre rdzne
druhy zvierat. Skimana spolo¢nost’ pod nazvom CHOV-MAT sidli v mestskej Casti
Senica — Caéov. CHOV-MAT je rodinnym podnikom so stkromnym vlastnictvom. Na
podnikani sa podiel’aju aktivne 2 pracovnici.

Metodicky postup bol zostaveny tak, aby bol prostrednictvom neho dosiahnuty
hlavny ciel’, ako 1 vedl'ajSie ciele bakalarskej prace. Zakladnym a prvym krokom bolo
Studium odbornej literatury a zbieranie poznatkov, informacii. Su¢ast'ou stidia doméace;j
I zahrani¢nej odbornej literatiry bola aj spolupraca s internetom. Po prestudovani
literatiry nasledovalo spracovanie informacii a charakteristika skimaného subjektu.
Dal§im vyznamnym tikonom bola analyza nastrojov marketingového mixu, zhodnotenie
externého mikroprostredia, vypracovanie SWOT analyzy a v zavere navrhy na zlepSenie
sucasného stavu v podniku.

Podkladové tudaje a informacie k vlastnej praci boli ziskané osobnou formou
s vedenim spoloc¢nosti a vlastnym pozorovanim i pdsobenim v podniku. Bolo ¢erpané
najmia z vnitropodnikovych dokumentov a tatistickych tdajov. Casovy horizont
analyzovania zahtna roky 2008 - 2010.

Metody pouzité pri spracovani bakalarskej prace boli analyza a syntéza, dedukcia ale
i Statistické metddy.

V zévere boli zhrnuté odporucania a zlepsSenia pre podnik, ako aj ziskané vysledky

Vv bakalarskej praci.
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1 Charakteristika spolo¢nosti

Nézov podniku je CHOV-MAT, majitefom firmy je p. Roman Salik. Sidlo
spolo¢nosti sa nachddza v Cacove, ¢o je ast’ mesta Senica. Vznik spoloénosti podla
zapisu v Zivnostenskom registri je 25. 06. 2004. Senica-Cacov je sidlom podniku.

Firma sa zaobera distribiciou a predajom kifmnych zmesi, bielkovinovych
koncentratov, minerdlovo-vitaminovych doplnkov pre kraliky, hrabavi a vodny hydinu,
osipané a holuby, krmivo pre psov, macky a drobné vtactvo a iné doplnky. Venuje sa
taktiez predaju sadbovych zemiakov. Poradenska ¢innost’ v oblasti vyzivy zvierat — pri
navsteve predajne v pripade zaujmu vytvorenie a stanovenie kompletného kimneho
reZimu pre vybrané druhy zvierat. CHOV-MAT spolupracuje s veterindrnou
ambulanciou — stanovenie optimalnej liecby v pripade réznych ochoreni zvierat.
Ddlezitou sticastou je chov a ndsledny predaj. Jednym z predmetov ¢innosti spolo¢nosti
je aj chov a predaj hospodarskych zvierat a chovatel'skych potrieb spojenych s touto
ginnost'ou. Dalej sa zaobera jednoroéne odchovom a predajom hybridnej hydiny uréenej
k vysokej znaSke, brojlerovymi  kurCatami, morkami, kacicami a husami.
V neposlednom rade je dolezité¢ spomentt’ taktiezZ chov a predaj jatocnych a chovnych

brojlerovych kralikov, a zakrslych okrasnych krélikov.

4.1.1 Poslanie a vizie podniku

Hlavnym poslanim podniku je zabezpeCenie, vyroba a predaj konecnym
spotrebitelom. Vedl'ajSim poslanim podniku je aj vytvorenie prijemného prostredia a
spokojnost’ zdkaznikov.

Nakolko je CHOV-MAT mladou spolo¢nostou vizie do budicna su triezve,
vzhl'adom k obrovskej konkurencii, ktora v tomto segmente vladne. Viziou podniku ako
kazdého podniku do budicnosti je samozrejme upevnenie (zlepSenie) pozicie na trhu —
ato pomocou novych technolégii — vyrobkov, zlepSenie kvality pontkanych sluzieb,
rekonstrukciou a zvacSenim a rozSirenim predajnych miest, maximalizovanie zisku
a dosiahnutie stanovenych ciel'ov v buducnosti. Vel'mi atraktivnou a do budiicna tazko
realizovatelnou viziou je dostat firmu do popredia na medzinarodnej Urovni.
Samozrejme taktieZ rozSirenie poOsobenia, nadobudnutie novych zékaznikov a
skvalitnenie sluzieb poskytovanych zakaznikom, rozSirenie sortimentu a poctu

dodavatel'ov, modernizacia predajnych miest technickym vybavenim. Vedl'ajSou viziou
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spolo¢nosti je rozsSirenie portfolia chovanych zivocichov, predovsetkym rozsirenie
chovaného portfolia o akvariové ryby. Dalou prioritou spoloénosti je zaloZenie
vlastného parentalneho chovu sliepok, rozsirenie liaharenskej Cinnosti a spustenie
vyrobne na kfmne zmesi.

Jednou z mnoho tloh, ktoré si podnik predsavzal do najblizsich rokov je spustenie
vlastnej vyrobne kfmnych zmesi. V plane ma CHOV-MAT zakupit’ balicku, mieSiaren
a granulovacie zariadenie na vyrobu kfmnych zmesi. V najblizsich rokoch si taktiez
slubuje vyrazné posilnenie pozicie na trhu. Zakupenie potrebnych zariadeni prinaSa
osamostatnenie od viacerych dodavatel'ov, najlepSie tych, kde su odbery limitované
mnozstvom. Z toho vyplyva, Ze podnik bude schopny vyrabat’ prave to, ¢o v danej

chvili potrebuje.

4.1.2 Personal podniku

Vztahy k zamestnancom st zalozené na tucte k ¢loveku. CHOV-MAT kladie doraz
najmd na pristup k zdkaznikovi, ktory je v dneSnej dobe rozhodujicim meradlom
uspechu. Ztohto dovodu je nutnd komunikativnost, zodpovednost’ a schopnost
rozhodovat’ sa, nakol’ko je zamestnanec podniku aj veducim obchodu. Odmenovanie je
postavené na dosiahnutych vykonoch atiez aktivnom zapajani sa do politiky
spolo¢nosti. Vztahy jednotlivych zamestnancov medzi sebou st zaloZené na vzajomnej
konkurencii i ked’ ide o ¢lenov rodiny. CHOV-MAT vie, Ze spokojnost’ zamestnancov
je zakladom spokojného zdkaznika. Pocet zamestnancov nie je stabilny, avSak mozno
konsStatovat, Ze podnik ma 2 pracovnikov, ktori sa aktivne podielaju na jeho
napredovani. A podl'a ro¢ného obdobia, resp. v sezdne su prijimané pomocné pracovné

a docasné sily.

4.2 Externé mikroprostredie spolo¢nosti CHOV-MAT

Tato Cast’ je zamerand Specialne na dodavatelov, zdkaznikov a konkurenciu.

4.2.1 Dodavatelia
Hlavnymi dodavatel'mi spolo¢nosti CHOV-MAT su:
= AG MIBQO, s. r. 0., dodava bielkovinové koncentraty a mineralno-vitaminové
doplinky,
* AQUAMID, s. r. 0., ¢esky dodavatel’, ktory dodava Aquamidy, Acidomidy,

Optiminy, a iné,
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CZanidis, s. r. 0., taktiez ¢esky dodavatel’ kirmnych zmesi,

JUKO petfood, s. 1. 0., dodavatel’ krmiv pre psi a macky z Ceskej republiky,

MIKROP Slovensko, s. r. o., dodavatel z Popradu. Dodava minerdlovo-

vitaminové doplnky,

VVS SK, s. 1. 0. — bielkovinové koncentraty.

4.2.2 Zakaznici

Ziskat' a udrzat’ si zédkaznika znamena poznat, ¢o ma pre neho najvacsiu hodnotu
a zamerat’ sa na procesy, ktoré tito hodnotu prindsaju.

Medzi zakaznikov podniku CHOV-MAT patria jednotlivci a domacnosti, ktori
nakupujii vyrobky pre svoju osobnu potrebu. Dalej organizacie, ktoré nakupujii tovar
pre d’alSie spracovatel'ské ucely alebo vlastni vyrobu a nakoniec organizacie, ktoré
nakupuju s cielom zisku z opdtovného predaja.

Jednou z hlavnych stratégii spolo¢nosti v oblasti zakaznikov je presadenie hesla
Vv pristupe k zékaznikovi ,,nd$§ zakaznik, na§ pan“. CHOV- MAT sa snaZzi vytvarat
kultiirne miesto pre zédkaznika, kde sa v podstate nejedné len o ndkup ale da sa povedat’
0 priatel'ski navstevu. Pracovnici su kvalifikovani a schopni poradit v kazdej sfére
oboru. Pri viacerych osobnych prieskumoch priamym opytovanim sa zakaznikov bolo
zistené, ze zakaznici volia navstevu podniku aj z dovodu stravenia dlhej chvile
a nacerpania novych vedomosti, ¢co im obchodny dom pontiknut’ nedokaze.

CHOV-MAT sa nachadza v obyvanom rodinnom dome, tuto skuto¢nost’ sa podnik
snazil vyuzit’ tym spdsobom, Ze zakaznik bol obsluzeny aj mimo €asu otvaracich hodin.
Tento t'ah sa ukazal ako do buducnosti nerealizovatel'ny, nakol’ko 'udia nemali zabrany
navstevovat’ predajiiu ani napr. v nedel'u, vo sviatok, ¢i veCernych hodinach. Jednou
z dalSich vyhod voc¢i obchodnym domom je moznost’ styku ludi s pontkanymi
zvieratami. Hlavne deti povazuji za obrovsky zazitok vidiet’ pripadne mat’ na rukach

rozpravajiceho papagdja, pozorovat’ akvaria alebo dotknut’ sa malych kralickov.

Na najvacsich odberatelov podla obratu za roky 2008, 2009 a 2010 poukazuju

nasledujuce grafy.
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Z grafu ¢. 1 mozno konStatovat, ze najvac¢Sim odberatelom vroku 2008 bol
odberatel' krmiv, JOKI - Zilava Beata s percentudlnym zastipenim 31%. Druhym
vyznamnym odberatelom za tento rok bol Milan Sladecek. Tzv. tretie miesto zastupuje
Liska Jan. Tento odberatel’ je vyznamny pre CHOV-MAT, pretoze je odberatelom
kazdy rok tak isto ako Milan Sldde¢ek a manzelia Zilavych. Medzi trojicu takmer
rovnocennych odberatefov mozno zaradit Ing. Zuzanu Salikovd, ktord je
spolumajitel’kou podniku CHOV-MAT, d’alej sem patri Kralovicova Andrea a Miroslav
Marecek, ktori dosahuji hodnoty okolo 10% z celkového obratu. 4% a teda najmensie
zastupenie ma& Pavol Chalupa, tento odberatel v nasledujucich rokoch nebol

odberatelom podniku CHOV-MAT.

Z grafu €. 2 je mozné zistit’ najvacSieho odberatel'a podla obratu za rok 2009 a tym
je EP GROUP v zastupeni 28%. Tento odberatel’ bol pre CHOV-MAT jednoro¢nym
odberatelom. Taktiez VACH ERNEST bol odberatelom iba jeden rok ale pre podnik
CHOV-MAT bol prinosny jeho odber, ktory tvoril 17%. V roku 2009 odberatel’ Milan
Sladecek znizil svoje percentudlne zastipenie o 7% oproti minulému roku. Medzi

slabsich odberatelov sa v tomto roku zaradili s percentudlnym zastipenim od 8-12%,
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Kralovi¢ova Andrea, Zilavy Jozef a krmiva JOKI ale aj Liska Jan. 5% podiel na odbere
mal Stefek Pavol a Mareéek Miroslav - HOPOT.

Graf ¢. 2
Obrat najvacsich odberatelov v roku 2009
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Graf¢. 3
Obrat najvacésich odberatel'ov v roku 2010
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odberateI'mi st Sladecek Milan, ktory vtomto roku méa 24% podiel. Silnym
odberatel'om s priemernym percentudlnym zastapenim 24% je aj Zilava Beata a Zilavy
Jozef, krmiva JOKI. Vernym zostal Liska Jan s 10% a hned’ za nim Kralovicova
Andrea, ktord tvori 7% celkového obratu. Najnovs§imi odberatelmi, ktori su aj
odberate'mi v roku 2011, no ich percentualny podiel na odbere bude aj v tomto roku

nizky, okolo 2-5% st Trékova Lucia, Kondi¢ Djordjo a Koprla Jan.

4.2.3 Konkurencia

Podnikanie s vysokoobratkovym tovarom ¢asto dennej potreby so sebou prindsa
prirodzene velku konkurenciu, ktort je mozné pocitovat’ takmer stale. Sortiment pre
domacich milacikov ponukaji Specializované predajne ako aj vel'ké obchodné siete.
Obchodné siete su schopné tovar ponukat’ v bezkonkuren¢nych cenach, lebo pdsobia vo
viacerych Statoch a tym padom mnoZzstvo nimi predaného tovaru je pre nasu spolo¢nost’
v ramci SR nedosiahnutel'né.

Konkurencia je ¢initelom, ktory uruje smer podnikania. Cielom kazdého podniku
je snaha aktivne reagovat’, pripadne vytvarat’ konkurencné prostredie na trhu. Pre
kone¢ného spotrebitela je konkurencia javom, ktory mu dava moznost’ vyberu.

Z pohl'adu podniku to znamena, poskytnut’ kone¢nému spotrebitel'ovi taku ponuku, aby

sa jeho zaujem sustredil na tovar spolo¢nosti.

Za konkurentov v blizkom okoli mozno povazovat’:

= Krokodil bar s majitel’kou Mariou Zburinovou. Sidlo podniku sa nachadza
v Cadove, Cast’ mesta Senica. Podnik sa zaobera chovom exotickych zvierat
a vtactva a predajom Zivej hydiny.

= Chovatel'ské potreby "NUFO" s majitelom Toméa$om Knoskom. Predajiia sa
nachadza v centre mesta Senica.

= Akvaristika Altum pontika kompletny sortiment a sluzby pre sladkovodnu i
morsku akvaristiku. Predajiia sa nachadza takmer v centre mesta.

= Hospodarske potreby Fajnor v Senici. Ponuka kompletné krmiva pre hydinu,
oSipané, sortiment pre psov, potreby pre polnohospodarov a hospodarov.

= Jarmila Bacova — VOPES, prevadzka sa nachadza v Senici na autobusovej

stanici. Zaobera sa chovom exotickych zvierat a vtactva, odchovom a nasledny
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predajom akvariovych ryb, vyrobou hotového krmiva pre domace a hospodarske

zvieratd. Predaj chovatel'skych potrieb Sirokého sortimentu.

Za vyhodu voc¢i konkurentom mozno povazovat liahensku cinnost, ktoru sa
CHOV-MAT pokusa rozbichat. Aktualne je v priprave liahnutie jednodiovych kuri¢iek
nosnic a brojlerov. V poslednych rokoch podnik zaznamenal prostrednictvom zaujmu
spotrebitelov nedostatok jednodnovej vodnej hydiny na trhu. Pre podnik je to do blizke;j
buducnosti vyzva k novému Kroku ato vyrazné posilnenie jeho pozicie na trhu voci
priamemu konkurentovi v distribucii jednodnovej hydiny. Konkurencia sa venuje len

nakupu a predaju hydiny, ktora nemusi byt’ vzdy v stopercentnom zdravotnom stave.

4.3 Aplikovanie marketingového mixu v podniku CHOV-MAT

4.3.1 Produktova stratégia
Je to stbor vSetkych produktov, ktoré firma pontka na predaj svojim zakaznikom.
Tvoria ho rozne produktové rady. Podnik méze mat’ aj niekol’ko produktovych radov

zéaroven, ktoré tvoria Sirku produktového mixu.

V pripade podniku CHOV-MAT sa jedna o tieto produktové rady:

Krmiva, ktoré st nosnym pilierom spolo¢nosti. Krmiva su vyuzivané na vlastnu
spotrebu ale aj na d’al$iu distribuciu.

Zvieratstvo, segment priamo spojeny s predoSlym a pozostava najmid z chovu
a predaja hydiny, kralikov.

Chovatel'ské potreby, ktoré su asi najmenej rizikovym produktovym radom, nakol'ko
nepodlicha zaruke a zahffia najmd nezivé predmety, rozne hracky, chovatel'ské
zariadenia a pomdcky potrebné pri zaujmovom ako aj Gzitkovom chove zivocichov.

Predaj sadbovych zemiakov je najmladSia cCast' portfolia, vizia pozostava
z distribucie sadbovych zemiakov az ku kone¢nému spotrebitelovi. CHOV-MAT pocas
rokov 2008 - 2010 ponukal celkovo 8 odrdd. Pocas tychto rokov skiimal odrody a ich
predajnost. I8lo o napr. skoré a poloskoré odrody sadbovych zemiakov. Prvou
kategoriou je skord odroda, kde patri druh IMPALA. Jedna sa o varny typ B, po uvareni
stredne pevnej konzistencie, menej mic¢naty a netmavne. Druha odroda je poloskora so
zltou Supkou, sem patria druhy ako DALI a AGRIA. Druh DALI je varny typ AB, je
vhodny ako priloha k jedlu. Odroda AGRIA patri medzi najziadanejSie odrody. Je to
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stredne skora az stredne neskora odroda zemiakov, duzina je tmavo zIta, vysoko urodna,
varny typ zemiakov B-BC, vhodna na priamu spotrebu, na vyrobu hranoliek, ale aj na
dlhodobé¢ skladovanie. Ma vel'mi dobru stolnt uzitkovi hodnotu. Poslednou odrodou je
poloskora ROSARA, ma ¢ervent $upu a zItd duzinu. Je varny typ AB. Dalsie odrody,
ktoré podnik mal zaradené vo svojom portfoliu boli sadbové zemiaky MAGDA,

MARABEL, MURATO a RED ANNA.

Podnik samozrejme dopliia produktové rady aasnazi sa zaradovat nové
produkty pre uspokojenie potrieb zakaznika —udrzanie si  stalych zdkaznikov a
prilakanie novych zakaznikov.

Medzi sortiment mozno zaradit’:

- Sortiment pre holuby a exotické vtactvo tvori kompletné kimne zmesi, tekuté
pripravky (minerdlno — vitaminové doplnky, energetické doplnky, antibakteridlne
doplnky), ostatné (cesnakovy olej, pivné kvasnice, biely, Cerveny grit, atd’),
hniezdne budky, hracky, potreby k chovu $portovych holubov, komodity v podobe
zrnin (hrach, peluska, proso, slne¢nica a pod.).

- Sortiment pre kraliky, kuri¢ky nosnic, nosnice, hoviddzi dobytok, osipané, husi,
kacCice a morky, brojlerové kurcata, kde mozno zaradit’ kompletné kimne zmesi
podra stadia chovu, kde zaru¢na doba je bud’ 3 alebo 6 mesiacov. DalSou zlozkou
s tekuté a praskové pripravky (mineralno — vitaminové doplnky, energetické
doplnky, antibakteridlne doplnky).

- Sortiment pre psi a macky vymedzuje granule roznych znaciek a pre rézne vekové
kategorie (balenie 800g, 3kg, 8kg, 10kg). Taktiez pelechy, vyhrievané podlozky,
obojky, voditka, hracky, prostriedky proti parazitom, hygienické prostriedky, v
neposlednom rade aj vitaminové doplnky stravy (kosti, keksy, pamlsky, a pod.).

4.3.2 Cenova stratégia

Cena je jedinym nastrojom marketingového mixu, ktory vracia vyrobcovi
vynalozené ndklady, teda vytvara prijmy podniku. Poskytuje podniku dosiahnut’
potrebnu efektivnost’. Ovplyviluje spravanie zékaznikov a konkurencie. Je doleZitou
informéciou o situdcii na trhu, je kritériom a podnetom pre d’alSie zameranie ¢innosti
podniku.

Cenu podnik CHOV-MAT tvori na zaklade dohody s dodavatel'mi alebo zakaznikmi.
Rozhoduje i dopyt a ponuka. Musi zabezpecit, aby bol dosiahnuty stanoveny zisk.
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Pri tvorbe ceny spolocnost CHOV-MAT vychadza z piatich zakladnych faktorov
animi su ceny konkurencie, dodavatel'ské ceny, objem predaja Vv predchadzajiicom
roku, rezijné naklady a kupyschopnost’ obyvatel’stva.

Podnik pri ponuke novych vyrobkov stanovuje cenu, s ktorou je mozné rychlo
preniknut’ na trh, penetracna cena.

Hlavnou a pre konec¢ného spotrebitel'a najddlezitejSou veli¢inou na trhu je cena.
Z tohto dovodu v ramci velkych spolo¢nosti je nizka cena najvacSim lakadlom pre
zakaznikov. Nakolko v oblasti ceny nie je CHOV-MAT schopny konkurovat
obchodnym sietam, jeho stratégiou je spojenie viacerych aspektov vplyvajicich na
zakaznika.

K znizovaniu cien dochadza len v pripade odstranenia nejakého vyrobku, ak sa
vyrobok dobre nepredava a nie je onl zdujem, pripadne je potrebné ho spotrebovat’ do
istého ¢asového obdobia.

V zimnych mesiacoch, kedy je zdujem o krmiva pre hospodarske zvieratd niZsi
podnik pristupuje k cenovym zvyhodneniam pre ur€ité druhy tovaru — akcie na tovar,
vypredaj tovaru za vyhodné ceny. Tento trend je skopirovany od obchodnych domov

a CHOV-MAT sa snazi nim prilakat’ hlavne novych zakaznikov.

4.3.3 Distribu¢na stratégia

Podstatou distribicie je zabezpecit presun tovaru od vyrobného podniku
k zdkaznikom, takym sposobom, aby mohol produkt kupit’ na geograficky vhodnom
uzemi, v takom Case a na mieste, ktoré mu vyhovuje.

Kazdy podnik pouziva aspon jednu distribu¢nt cestu. Je mozné pouzivat’ priamu,
alebo nepriamu distribaciu. Podnik realizuje priamu distribuciu, Cize priamy kontakt
predédvajuci a kupujici.

Spolo¢nost CHOV-MAT predava sortiment prostrednictvom vlastnej predajne a tiez
prostrednictvom obchodov, pre ktoré vystupuje v pozicii dodavatela. Co sa tyka
nakupu tovaru, ten pochadza zvicsa od zahrani¢nych dodéavatel'ov.

V zasobovani, ktoré je sucast'ou distribuc¢nej politiky mozno pocitit’ slabinu oproti
obchodnym domom, kde vlastne funguje spdsob tzv. just in time — ¢o znamena, Ze st
schopni v kratkom ¢ase zabezpeCit' chybajuci sortiment. Oproti tomu CHOV-MAT je
limitovany miniméalnou hodnotou odberu, pripadne minimalnym mnoZstvom odberu,
ktoré musi objedndvka obsahovat, aby bol tovar urychlene dodany. Minimalna

objednavka kfmnych zmesi, aby dodavatel'ska spolo¢nost’ zabezpecila dopravu je 8 ton.
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Neporovnatel'ne cenovo vyhodnejsie tovar vychadza pri objednavke 24 ton, t.j. jeden

kamion.

Predané mnoZstvo kimnych zmesi za rok 2010
Tabulka ¢. 1

Nazov tovaru Predané mnoZstvo v kg

Kralik Fit 25 kg 17 136,5
Kralik Fit Plus 25 kg 34 092,5
Kralik Top Plus 25 kg 3500
Kuréa Start 25 kg 3932
Kurca Rast 25 kg 12 297
Nosnice granule 25 kg 11125
Nosnice Top 25 kg 42 855
Kagica Start 25 kg 673
Kacica Rast 25 kg 6321
Brojler Start 25 kg 2297
Brojler Rast 25 kg 3926
Brojler Finis§ 25 kg 1419
Morka Rast 25 kg 3325
Morka Fini$ 25 kg 8552,7

Zdroj: vniitropodnikova evidencia (CHOV-MAT)

Tabulka €. 1 a graf ¢. 4 vypovedd, ze medzi najpredavanejsi tovar za rok 2010 patria
kftmne zmesi pre nosnice a kraliky. 28% podiel na celkovom predanom mnoZstve
ktmnych zmesi maji Nosnice Top v baleni 25kg a 23% podiel Kralik Fit Plus 25kg.
Nosnice granule 25kg zaostavaji a ich celkovy podiel je 7%. Kimna zmes Kralik Fit
balenia 25kg bol v zastupeni 11%. Kura Rast 25kg balenie bolo S$tvrtou
najpredavanejSou kfmnou zmesou v roku 2010 scelkovym podiclom 8%. Daliim
vyznamnym prinosom su kfmne zmesi pre morky ale aj kacCice. Jedna sa hlavne
0 krmivo Morka Fini§ 25kg, kde sa predalo viac ako 8,5 t., ¢o predstavuje z celkového
predaného mnoZstva kimnych zmesi 6%. U kfmnej zmesi Kacica Rast 25kg iSlo
0 mnozstvo vySe 6 t. s percentudlnym podielom 4%. Medzi menej preddvané nielen
pocas roku 2010 patria kfmne zmesi pre brojleri. Ich zastipenie sa pohybuje okolo 2%.
Ani nie 1 t. bola predana kimnej zmesi Ka¢ica Start 25kg. Ako zaujimavost mozno
uviest, Ze kfmna zmes pre kralikov sa najviac preddvala v mesiacoch jin a jal. Krmiva

pre kurcaté boli rozhodne najpredavanejsSie v mesiacoch april a mé;.
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Predané mnoZstvo krmiv pre psi a mac¢ky za rok 2010

Graf ¢. 4
Predané mnozstvo kimnych zmesi za rok 2010
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23%
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7%

O Kralik Fit 25 kg O Kralik Fit Plus 25 kg OKralik Top Plus 25 kg B Kuréa Svtart 25kg

0O Kur¢a Rast 25 kg @ Nosnice granule 25 kg @ Nosnice Top 25 kg OKadica Start 25 kg
B Kacica Rast 25 kg B Brojler Start 25 kg O Brojler Rast 25 kg O Brojler Fini$§ 25 kg
B Morka Rast 25 kg B Morka Fini$ 25 kg

Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj

Podla tabulky ¢. 2 a grafu ¢. 5 mozno sledovat’ najpredavanejSie krmiva pre psi
a macky za rok 2010. Medzi najpredavanejSie krmivda mozno zaradit’ Roxy 10kg
balenie. Predalo sa vySe 1 t., o predstavuje 47% z celkového mnoZstva predanych
krmiv pre psi a macky. Ostatné krmiva nepatria medzi az tak obl'ibené, dovodom je aj
cena, ktord v tomto pripade je rozhodujuca. Krmivo pre psi KIRA ENERGY 15kg tvori
13% z celkového predaného mnozstva. Pomerne vyrovnané postavenie ma krmivo pre
macky Visan BRUNCHY CAT MIX 20kg. 8kg balenie krmiva Eddy pre psov ma 9%
zastipenie na celkovom podiele. Najmenej predavanym tovarom je KIRA PUPPY
GROWTH 15kg, ¢o je celkovo 2%. Rovnaky percentudlny podiel ma FRIESKIES
Junior 15kg. Taktiez vel'mi nizky percentualny celkovy podiel mozno sledovat’ u tovaru
Kost’ farebnd 9cm. Ide o 3% zastupenie na celkovom predanom mnoZzstve. Naopak
prekvapenim aj pre podnik je tohto roku Ty¢inka MIX, ktora tvori 10% z celku a ide
konkrétne o mnozstvo 253kg. Novinka na trhu st mdsové cestoviny pre psy v 5Kg

baleni a za rok 2010 sa ich predalo 80kg.
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Tabul’ka ¢. 2

Nazov tovaru

Predané mnoZstvo v kg

Roxy 10kg 1255,8
KIRA ENERGY 15kg 334
KilRA PUPPY GROWTH 15kg 43
Kost’ farebna 9 cm 68
Eddy 8kg 224
Ty¢inka MIX 253
Visan BRUNCHY CAT MIX 20kg 300,4
FRISKIES Junior 15kg 55,2
Cestoviny madsové Skg 80

Zdroj: vnitropodnikova evidencia

Graf¢. 5

O Roxy 10kg

B KIRA ENERGY 15kg
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Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj

Predané mnozstvo mineralovych a vitaminovych doplnkov za rok 2010 su objasnené
v tabul’ke €. 3 a grafe ¢. 6. Najviac predavanym MVD za prislusny rok bol BK Sano
PREMIUM 25kg, ktorého sa predalo 1890kg, co predstavuje 36% z celkového
predaného mnozstva MVD. Druhé a tretie miesto Vv predajnosti patrilo vyrobku
Proteinmix pre nosnice. Tento produkt sa predaval viac v baleni po 25kg ako v baleni
po 5kg, kde je opit’ dovodom leps$ia cena. Ide o mnozstva takmer dosahujuce 1 t. a ich
percentualne zastipenie je 16-17%. Stvrtym najpredavanejiim MVD bol Proteinmix pre
hydinu v 3kg baleni. Jeho percentualny celkovy podiel bol vyhodnoteny ako 14%.

Mikros je v celkovom predanom mnozstve 528kg, ¢o predstavuje 10%. Najmenej

predavanym produktom bol Nutri Mix NOSNICE 1Kkg.
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Predané mnozZstvo mineralovych a vitaminovych doplnkov za rok 2010
Tabul’ka ¢. 3

Nazov tovaru Predané mnoZstvo v kg

Proteinmix NOSNICE 5kg 855
Proteinmix NOSNICE 25kg 923
Proteinmix HYDINA 3kg 720
Nutri Mix NOSNICE 1kg 33
Mikros 528
VITAPLASTIN 1kg 70
PLASTIN 1kg 167
BK Sano PREMIUM 25kg 1890
Mlety vapenec Skg 110

Zdroj: vniitropodnikova evidencia (CHOV-MAT)

Grafé. 6
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Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj

Ako je mozné vidiet' v tabulke ¢. 4 a grafe ¢. 7 podnik CHOV-MAT v roku 2008
pontikal odrody sadbovych zemiakov Magda, Dali, Rosara a Marabel. Treba spomentt,
ze podnik prave v tomto roku zacal s touto ¢innostou. ISlo v podstate 0 mensi pokus
a preto CHOV-MAT prili§ vel'a odrod nechcel zahrnit’ do portfolia. Napriek tomu islo
0 najviac predaného celkového mnozstva sadbovych zemiakov za posledné tri roky. Za
rok 2008 to bolo vySe 12,7 t. Najviac preddvanou odrodou sadbovych zemiakov bola
odroda Dali ato s percentualnym zastupenim 66%, predalo sa vySe 8 ton. Ostatné

odrody boli stouto odrodou neporovnatelné. Marabel dosiahla predané mnozstvo
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2,15 t., ¢o predstavuje z celkového predaja 17%. Magda a Rosara boli odrodami, ktoré

sa az tak vel'mi nepredavali a ich predaj bol okolo 1000 kg.

Predané mnoZstvo sadbovych zemiakov za rok 2008

Tabul’ka ¢. 4
2008

Nazov sadbovych zemiakov Predané mnoZstvo v kg

MAGDA 1000

DALI 8425

ROSARA 1200

MARABEL 2150
Zdroj: vnitropodnikova evidencia (CHOV-MAT)

Graf¢. 7

Predané mnozstvo sadbovych zemiakov za rok
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Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj
Predané mnoZstvo sadbovych zemiakov za rok 2009
Tabul’ka ¢. 5
2009

Nazov sadbovych zemiakov Predané mnoZstvo v kg

IMPALA C2 10kg 600
IMPALA C2 25kg 175
MURATO C1 25kg 400
AGRIA C2 10kg 700
AGRIA C2 25kg 2925

Zdroj: vnitropodnikova evidencia (CHOV-MAT)
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Graf¢. 8
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Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj

Tabulka ¢. 5 agraf ¢. 8 poukazuji na predané mnoZstvo sadbovych zemiakov
za rok 2009. CHOV-MAT obmenil odrody sadbovych zemiakov, ktoré priniesli taktiez
zna¢né uspechy v predajnosti, a v porovnani s predoSlym rokom sa tato ¢innost’ zacala
rozbiehat. Sadbové zemiaky Impala ako aj Agria boli v dvoch moznych baleniach a to,
bud’ 10kg alebo 25kg. Mozno hodnotit, ze viac predavané je u odrody Impala 10kg
balenie sadbovych zemiakov a u odrody Agria naopak 25kg balenie. Najviac predan¢ho
mnozstva sadbovych zemiakov bolo v odrode Agria C2 25kg balenie, kde z celkového
podielu prave tato odroda tvorila viac ako 50%. Zanedbatelnt Cast’ a to 15% mala ta
ista odroda ale menSieho balenia. Najmenej predavanou odrodou bola Impala v baleni
25kg, ktorej sa predalo iba 175kg, ¢o predstavuje 4% z celkového predaja sadbovych
zemiakov. Odroda Murato Vv baleni 25kg bola zastipena 8% a konkrétne iSlo
0 mnoZstvo 400kg za prislusny rok. Dalej tato odrodu CHOV-MAT vsak neponukal

odberatel'om. Celkovo sa predali v roku 2009 sadbové zemiaky v mnozstve 4800kg.

Predané mnoZstvo sadbovych zemiakov za rok 2010

Tabul’ka ¢. 6
2010
Nazov sadbovych zemiakov Predané mnoZstvo v kg
MAGDA 25kg 1500
RED ANNA 25kg 500
DALI 25kg 1500
AGRIA 25kg 3500
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Zdroj: vnitropodnikova evidencia (CHOV-MAT)

Graf¢. 9
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Zdroj: CHOV-MAT, interny zdroj

V tabulke €. 6 a grafe ¢. 9 mozno vidiet’ kombinaciu odrdd z prechadzajicich rokov
ale i jednu celkom nova odrodu. V roku 2010 CHOV-MAT pristupoval k vyberu odréd
vel'mi citlivo. Zvolené boli odrody Agria v baleni 25kg, tato odroda v predchadzajucom
roku mala viac ako 50% podiel na celkovom predaji. V roku 2010 sa predalo tejto
odrody dokonca viac ako predosly rok a to presne o 575kg s celkovym podielom 51%.
Novou odrodou bola Red Anna, ktord sa bohuzial’ neujala a to s predajom 500kg, ¢o
predstavuje len 7% z celkového predaja. S touto odrodou CHOV-MAT do buducna
nepocita. Odrody Magda a Dali, ktoré boli zahrnuté do predaja aj v roku 2008, v tomto
roku nemali taka predajnost’ v mnozstve, avSak maji rovnako 21% zastupenie. Predané
mnozstvo tychto odréd bolo 1500kg. Celkové predané mnozstvo sadbovych zemiakov

zarok 2010 bolo 7 t.

4.3.4 Komunika¢na stratégia

Stratégia firemnej komunikacie slizi ako manuél na realizaciu komunika¢nych
aktivit firmy, znacky, alebo produktu. Zabezpecuje systematickost’ v komunikacii s
trhom, odstraiiuje nahodné a neefektivne aktivity a tym zabezpecuje tsporu nakladov a
ich efektivne vyuzitie. Spravne zvolend komunika¢na stratégia vedie k uspesnému
osloveniu, ziskaniu a samozrejme udrZaniu zékaznika. Vychadza z ciel'ov spoloc¢nosti a

doplina jej marketingovy mix. Podnik CHOV-MAT tuto oblast’ zanedbava, nekladie
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doraz na dolezitost’ komunikaénych néstrojov. Medzi zakladné komunikacné nastroje
podniku patri reklama, podpora predaja, osobny predaj, praca s verejnostou.

Pre CHOV-MAT je najlep$im komunika¢nym nastrojom reklama a podpora predaja.
Tento nastroj napomaha podniku zamerat’ vyrobu na uspokojenie potrieb. Reklama by
mala nadvdzovat’ na vysledny aspekt vyskumu dopytu. Reklamou firma ovplyviiuje
nielen vznik ale aj zmeny potrieb, dopytovania ale aj potreby, ktoré suvisia so zvykmi
a tradiciami. Pravidlom byva, ze dopyt zvysuje. CHOV-MAT reklamou ponuka sluzby
a vyrobky, ktorych ma nadbytok a ich predaj je vel'mi nizky. Urychl'uje tak predaj, do
istej mieri podporuje masovost’ vyroby ale pomaha aj racionalizovat’ a modernizovat’.
Reklama ma teda velky vyznam na efektivnost’ vyroby, obehu aj spotreby. Reklama
v podniku CHOV-MAT prebieha taktiez formou letdkov do schranok domov a
bytoviek, inzercie v novinach ale i uverejnenie reklamy do ¢asopisov. Letaky podnik
zavadza hlavne pri reklame na predaj chovanych zvierat. Letaky si navrhuja a roznaSaja
samotni pracovnici mimo pracovnych hodin. Tato ¢innost’ je vSak zriedkava a zvycajne
jedenkrat do roka. Inzercie v novinach a uverejovanie reklamy podnik vyuziva
viackrat do roka. Konkrétne sa jedna o uverejnenie reklamy do tyzdennik Zahorak alebo
tyzdennik Senicko-Skalicko. Podnik vyuzil aj moznost’ reklamy v letdku Kaufland, na
zéklade, ktorého bol ohlas najvacsi. ISlo o farebné prevedenie inzeratu, kde bolo hlavne
apelované na zakaznika akciovymi produktmi. Tym sa podnik prezentoval a predstavil
novym potencialnym zakaznikom, pripadne informoval o zl'avach a novinkéach. Celkovo
vSak mozno zhodnotit’, ze CHOV-MAT najviac zanedbava prave komunikacné nastroje
marketingového mixu.

Podpora predaja pozostava zo zliav pre stalych odberatel'ov, zavisi od mnozstva
a finan¢nej situacie podniku. CHOV-MAT prispieva do réznych tombol svojimi
produktmi. Kazdoro¢ne na dostihovy roénik, ktory sa uskuto¢niuje v Senici Vv letnych
mesiacoch a kazdym rokom ina zahoracku vystavu hydiny, holubov, kralikov i
drobnych hospodarskych zvierat. Sttaze podnik CHOV-MAT este pre zdkaznikov
nepripravil a do budicna o tomto kroku neuvazuje. Najlepsim odberatel'om na konci
roka posiela CHOV-MAT poukaz v uréitej finan¢nej hodnote na l'ubovolny nakup
tovaru. Poukazy na ndkup v lubovolnej hodnote podnik poskytuje aj hlavne
chovatel'skym organizaciam, ktoré tento spdsob vyuzivaju ako formu daru pre svojich
¢lenov alebo ako vyhru v tombole. V neposlednom rade su tieto poukazky udelené aj
vyhercom chovatel'skych oblastnych alebo okresnych chovatel'skych vystav drobného

Zvieratstva.
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4.4 SWOT analyza
Analyza SWOT je analyza silnych a slabych stranok podniku, analyza prilezitosti

a ohrozeni.

Vysledkom SWOT analyzy spolo¢nosti je presné vymedzenie slabych a silnych

stranok. Tento vysledok zasadne ovplyviiuje rozhodovacie procesy spojené s riadenim

marketingovej cinnosti, ato napriklad stanovenie cielov, alokécia zdrojov alebo

kazdodenna &innost’ podniku. Ugelom je posudenie vnutornych predpokladov podniku

Kk uskuto¢novaniu istého podnikatel'ského zameru a zaroven urobit’ rozbor vonkaj$ich

prileZitosti a ohrozeni ur¢enych trhom.

Medzi silné stranky spolo¢nosti CHOV-MAT by sme mohli zaradit:

sukromné vlastnictvo spolo¢nosti,

dobra skladba pracovnikov, kde st skusenosti podporované mladym
entuziastickym pristupom,

zodpovedny pristup k zakaznikovi a maximalna snaha o splnenie vSetkych jeho
potrieb,

vysokd odbornost’ personalnu,

dobré meno spolo¢nosti,

vyhodné otvaracie hodiny, moznost' ndkupu aj cez vikend takmer v kazdej
hodine, ked’ze podnik je sticastou rodinného domu,

slusné zastupenie v internetovom prostredi,

vlastnd doprava.

Medzi slabé stranky by sme mohli zaradit”:

spolo¢nost CHOV-MAT je vzdialend od centra mesta Senica, nachddza sa
v éasti Cacov, o je od centra 3 km,

obmedzené financné moznosti, nakol’ko podnik CHOV-MAT zacinal od nuly,
CHOV-MAT nema vlastné zdroje prvotnych surovin, vtomto smere je plne
odk4zany na ndkup materidlu ¢i uz zo Slovenska alebo inych ¢lenskych Statov
Eurdpskej tnie,

podnik vyvija méalo snahy na rozvoj komunika¢nych nastrojov marketingového
mixu,

malo pakovacich miest,
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nie je priestor pre odklad bicyklov zakaznikov pri ich nakupe,
chyba bezbariérovy vstup,

nedostatocné rozvijanie vlastnej vyroby.

Prilezitosti podniku:

vstup podniku CHOV-MAT na nové zahrani¢né trhy,

spolupraca s novymi obchodnymi partnermi.

Ohrozenia podniku:

neustale narastajuca a zlepSujica sa konkurencia,
mimosezonny pokles dopytu,

nasytenost’ trhu pontkanymi produktmi,

slaba kupyschopnost’ obyvatel’stva,

nespdsobilost’ platby odberatelov.
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ZAVER

Marketing v budtcnosti bude vystaveny gigantickym vyzvam. Hranice, ktoré boli
kedysi stanovené vo firmach, medzi zdkaznikmi sa zacCinaju povolovat. Sucasnost’ je
postavena na konkuren¢nom boji a na trhu zostantl len ti najlepsi. Kto najlepsie zvoli
optimalnu stratégiu, kto spravne pouzije spravne nastroje a hlavne ten, kto najlepsie
uspokoji potreby a Zelania spotrebitel'ov bude najlepsim.

Cielom bakalarskej prace bola analyza marketingovej ¢innosti vybraného subjektu,
ktory sa zaobera polnohospodarstvom a potravinarstvom. Subjektom bol podnik
CHOV-MAT. Jeho ¢innost' je zamerana na predaj a distribuciu kimnych zmesi,
bielkovinovych koncentratov a minerdlno-vitaminovych doplnkov pre vtactvo, kraliky,
hydinu, domace a iné hospodarske zvierata ale aj predaj a distribiciu sadbovych
zemiakov. Treba spomentt’ aj sluzbu, ktort podnik ponuka a tou je poradenska ¢innost’
Vv oblasti vyzivy zvierat. V pripade zadkaznikovho zaujmu vytvara a stanovuje kompletny
ktmny reZim pre vybrany druh zvierata. Podnik aktivne spolupracuje s veterindrnou
ambulanciou a teda dokaze poradit’ pri lieCeni r6znych ochoreni zvierat.

V prvej Casti bakalarskej prace bolo zhodnotené teoretické hl'adisko problematiky.
Objasnené boli pojmy ako marketingova cCinnost, marketingové prostredie,
marketingové nastroje marketingového mixu ale aj agrarny marketing, ktory tizko suvisi
s danou témou bakalarskej prace. Vo vysledkoch prace, teda druhej hlavnej casti boli
tieto teoretické fakty vysvetlené z pohl'adu praxe v skimanom podniku CHOV-MAT.
Zameranie bolo na charakteristiku podniku, jeho vizie a poslanie ale ipersonalne
odvetvie. Externé mikroprostredie podniku CHOV-MAT zahtnalo obSirne objasnenie
dodévatel'ov, zékaznikov ale ikonkurencie spoloc¢nosti. Nasledovalo aplikovanie
marketingového mixu v podniku. Vysledkom prace bolo i1 na zaklade vnutropodnikovej
evidencie, Statistickou metddou zistené akych najvacsich odberatel'ov podla roéného
obratu podnik ma. Casovy horizont pri tomto zistovani bolo obdobie v rokoch
2008 - 2010. Najvicsia Cast’ zo Styroch rovnako doélezitych politik bola venovana
distribuc¢nej politike. Boli spristupnené predané mnozstvd rdznych tovarov za tri
posledné roky. Poslednym zistenym vysledkom bola SWOT analyza, kde boli
vymedzené slabé a silné stranky podniku ako aj jeho prilezitosti a ohrozenia.

Podnik nekladie prili§ velki pozornost komunikacnej politike, ktora je jednou
Z najdolezitejSich politik a nemala by byt zanedbavana. Jej podcenovanie sa odrazi

Vv buducnosti, a pre konkurenciu je to slabina, ktorou podnik méze znicit'. Odporucanim
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pre podnik by bolo zlepSenie komunikac¢nej politiky, udrzanie si dobrej pozicie
vV cenovej politike, zvolit' €o najoptimélnejSie vyrobky a zamerat' sa na splnenie
vytycenych cielov a vizii.

Bude zalezat' na samotnom podniku, ako rychlo marketingové poznatky zvladne
vyuzit vo svoj prospech v praxi. Najlepsi kritik bude do budicna uz iba cas.
Marketingova stratégia sama o sebe vSak nemdze priniest ekonomické zmeny,
Vv realizovani musi pomoct’ zdravy pohl'ad na ekonomicky rozvoj trhovej ale aj celkovej

spolo¢nosti.
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