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Abstrakt

Trh s agropotravindrskymi produktmi preSiel za uplynulé desatroCie zna¢nymi zmenami
anajviac ho ovplyvnili transformdcia vlastnickych vztahov a prienik nadndrodnych
spolo¢nosti do potravindrskej vyroby. V mésospracujicom priemysle maji podniky az na
niekol’ko vynimiek charakter malého a stredného podnikania. Obstat’ v ostrom konkuren¢nom
boji si vyzaduje efektivne uplatiiovat principy marketingového manaZmentu. Na nové
podmienky spolo¢ného trhu EU sa museli prispdsobit’ aj misospracujice podniky.
Predkladany c¢lanok skima hlavné oblasti prispdsobovania marketingového manazmentu
uvedenych podnikov na podmienky vnutorného trhu tunie. Tento trh najviac formuju
prehlbujica sa globalizicia aintegricia v ekonomike sveta. Poukdzeme tiez na faktory
uspeSného prispdsobovania marketingového manazmentu na ndroné podmienky
zjednoteného trhu Eurdpskej tnie.

Abstract

The agricultural goods market went through fundamental changes throughout the last ten
years. The biggest influence came by the transformation of ownership and the international
companies penetration into the food-processing business. The meat processing industry can be
characterized as one that almost consists of small and medium enterprises only. To survive
this sharp competitive environment requires an effective usage of marketing management
priciples. The meat processing industry has to adapt to the new conditions of the common EU
market as well. This article is analysing the main fields of marketing management adaptation
of enterprises to the conditions of EU market. This market is mainly affected by a high level
of globalization and a strong integration in world economics. Shown are the success factors
for adapting marketing management into the difficult conditions of the unified European
Union market.

Uvod

Postupujica globalizacia, medzindrodnd ekonomickd interdependencia vytvédraji nové
podnikatel'ské prileZitosti a postivaji podnikanie do teritoridlne a kvalitativne novych
dimenzii. V sicasnom ostrom konkuren¢nom boji zaujimaji popredné miesto schopnosti
uspesne arychlejSie ako konkuren¢né subjekty aplikovat vysledky vyskumu
a technologického pokroku a inovaciami v produktoch a sluzbach predvidat’ spotrebitel'ove
potreby. Prispdsobovanie sa novym podmienkam trhu predpokladd v oblasti marketingového
manazmentu volbu vhodnej marketingovej a konkurencnej stratégie tak, aby jej aplikacia
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viedla k budovaniu silnej pozicie na trhu azabezpecila perspektivu dalSieho rozvoja
podnikania.

Podmienky na trhu s agropotravindrskymi produktmi sa za uplynulé dve desatrocia
dynamicky menili. Najviac bol trh ovplyvneny transformdciou vlastnickych vztahov
v podnikovej zakladni, neskor prienikom zahrani¢nych investorov do jednotlivych odborov
potravindrskeho priemyslu. Formovanie podnikatel'ského prostredia vyrazne ovplyvnil aj
vstup Slovenska do Eurdpskej tunie, s potrebou adaptovat sa novym podmienkam
zjednoteného trhu. Podnikatel'ské subjekty sa prispdsobovali konkurenénému prostrediu,
menili vnutropodnikové riadenie, zvySovali ekonomickd efektivnost' vyroby a kvalitu
produktov, zavadzali inovécie. Zvlast pre odbory potravindrskeho priemyslu bolo dolezité
modernizovat’ technologické vybavenie, aby podniky vyhovovali ndroénym kvalitativnym
a hygienickym Standardom, ktoré si vyzaduji eurépske normy. Uvedené aspekty bolo nutné
premietnut’ aj do prispdsobovania marketingového manaZzmentu konkrétnych podnikov.

Nové podmienky, pre ktoré je charakteristicky vysoko rozvinuty trh s prevahou ponuky nad
dopytom, relativna nasytenost’ v zdkladnych potrebach spotrebitel'ov vyvolali poZiadavku
prispdsobovania sa ponuky podnikov potrebdm spotrebitelov. Marketingové riadenie je
jednym zo zdkladnych predpokladov efektivneho a tspesného fungovania podniku. Manazéri
slovenskych podnikov si uvedomuji, Ze ich spolo¢nosti pdsobia v ndrocnom trhovom
prostredi. [5]

1. Material a metédy

Na zaklade skimania procesu prispdsobovania marketingového manazmentu v analyzovanej
vzorke misospracujicich podnikov v obdobi meniacich sa trhovych podmienkach v horizonte
rokov 2002 az 2006 je hlavnym cielom c¢lanku definovat’ rozhodujice faktory tspesného
prispdsobovania marketingového manazmentu na novy zjednoteny vnutorny trh Eurdpskej
unie. Parcidlnymi ciel'mi sd: analyzovat’ marketingovy manaZment v skimanych podnikoch
v obdobi pred vstupom SR do Eurdpskej unie, analyzovat marketingovy manazment
v skimanych podnikoch v obdobi po vstupe SR do FEurépskej tnie, charakterizovat
podnikatel'ski cinnost' misospracujicich podnikov  na domdcom a zahrani¢cnom trhu,
uskutocnit SWOT analyzu analyzovanych podnikov a vySpecifikovat — navrhnit’ faktory
uspesného marketingového riadenia skimanych méasospracujicich podnikov.

Objektom skimania su najvicsSie a najvyznamnejsie podniky mésospracujiceho priemyslu na
Slovensku. Vyskumni vzorku tvorili podnikatel'ské subjekty, ktoré svojou produkciou
pokryvaji 74,8% ponuky vsetkych misospracujicich podnikov na Slovensku.

Splnenie vyty¢eného ciela si vyziadalo uskutocnit’ primdrny vyskum medzi podnikmi
maisospracujuceho priemyslu. Prvotné informécie a idaje boli ziskané technikou dotaznika,
riadenym rozhovorom s vrcholovym manazmentom podnikov a panelovou diskusiou za
ucelom definovania klicovych faktorov vedidcich k dspe$snému prisposobovaniu
marketingového manazmentu. Vzhl'adom kcitlivosti udajov, ktoré boli potrebné
k spracovaniu ¢lanku, budeme jednotlivé podnikatel'ské subjekty oznacCovat’ vSeobecnym
oznacenim ,,podnik 1%, ,podnik 2 a podobne. Dopliujicimi pramenimi informdcii boli
sekunddrne zdroje, najmi Spravy o pol'nohospodarstve a potravinarstve SR (,,Zelend sprava®),
analytické prace Pddohospodérskej platobnej agentiry, analytické ainterné materidly
Ministerstva podohospodarstva SR ako aj vystupy zrieSenych vyskumnych tloh v danej
problematike.
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Pri spracovani primarnych a sekundarnych informacii boli pouZzité logické metédy, vybrané
matematicko — Statistické metddy, metddy deskriptivnej Statistiky, SWOT analyza. Zavislosti
medzi jednotlivymi znakmi boli kvantifikované a overované na hladine vyznamnosti 0=0,05
prostrednictvom chi-kvadrat testu a korelaénych koeficientov. Interpreticia vysledkov je
prostrednictvom ,,p-hodnoty*.

2. Teoretické vychodiska

Podmienky podnikatel'skej c¢innosti v agropotravindrskom komplexe vyrazne ovplyvnilo
turbulentné prostredie na agrotrhu, meniace sa pravidla finan¢nej podpory, ale aj v socidlno-
ekonomickd oblast’ Zivota na Slovensku.  V siasnom obdobi len v menSej Casti
agropotravinarstva moZzno konstatovat, Ze podnikové manazmenty plnohodnotne aplikuji
marketingové postupy. [6] S postupnym vstupom zahrani¢nych spolo¢nosti do slovenskych
potravindrskych podnikov pozorujeme zvySovanie opodstatnenosti marketingového riadenia
vo vztahu kuspeSnosti na trhu. Marketingové pristupy k manaZmentu podniku su
vyznamnym predpokladom tspesnosti podnikania.

Uspech podnikatel'ského subjektu zdvisi od mnohych faktorov a podmienok, medzi ktorymi
na popredné miesto radime kvalitné marketingové riadenie v dynamicky sa meniacom
prostredi. Marketingové riadenie je systematickd cielavedomd CcCinnost zamerand na
maximadlne vyuZitie moZznosti a schopnosti podniku s cielom ziskat’ stabilné postavenie na
trhu a konkurencnd vyhodu pri uspokojovani potrieb zdkaznikov. V sicasnych podmienkach
globalizacie a integracie trhovych Struktir dochddza k teritoridlnemu rozsireniu pOsobnosti
marketingového riadenia na nové ciel'ové trhy. [5]

Na zdklade identifikovanych poZziadaviek a Zelani podnik ndsledne kreuje najvhodnejSiu
marketingovu stratégiu, ktorou sa chce presadit na danom trhu. Zvolend marketingova
stratégia sa zhmotiiuje v marketingovom mixe. Z praktického pohladu zdavisi tuspesné
nasadenie marketingového mixu predovSetkym od splnenia troch podmienok [3]:
v' ndstroje marketingového mixu musia v ¢asovom priebehu tvorit' konStantny
a harmonicky celok,
v’ vybavenie néstrojov marketingového mixu mé odrdzat’ danosti, pripadne vyvoj trhu
a situéciu v podniku,
v' intenzita nasadenia jednotlivych néstrojov marketingového mixu musi byt dostatoéne
velka.
Néaroc¢nost’ uvedeného postupu spociva v tom, Ze menované podmienky sa v priebehu ¢asu
menia a vzadjomne sa ovplyviuja.

Najnovsie trendy v marketingu poukazuji na td skutoCnost, Ze marketing predstavuje
integrovany komplex cinnosti zameranych na spotrebitelov a trh. Marketingové cinnosti
musia byt’ zaroven previazané s ostatnymi procesmi v podnikatel'skom subjekte a integralnou
sti¢astou manaZzmentu.

Marketingovy manazment je nepretrZitym procesom analyzy, pldnovania, implementécie
a kontroly. Jeho zmyslom je vytvorenie audrzanie dlhodobych vztahov s cielovymi
zdkaznikmi a spotrebitel'mi, ktoré umoznia podnikom dosiahnut’ stanovené ciele. [2]. Cielom
marketingového manazmentu je identifikovat’® potreby a Zelania spotrebitel'a, vytvorit
predstavu o inovativnom produkte a nastavit' podnikové procesy tak, aby podnik pontikol
kvalitnejsi a efektivnejsi produkt v porovnani s konkurenciou.
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Postupujuca globalizdcia svetove] ekonomiky aintegracné procesy spdsobuju, zZe
podnikatel'ské subjekty Coraz vo vidcSej miere realizuji podnikanie v medzindrodnom
prostredi, prenikaji na zahrani¢né trhy za tucelom lepSieho zhodnocovania podnikového
kapitélu a su vystavené extrémnemu konkurencnému tlaku. [4]

3. Vysledky a diskusia

Integracia Slovenska do trhovych Struktur Eurdpskej unie bol okrem pozitivnych strdnok
vnimany zo strany podnikatel'ského sektora aj negativne. Z agropotravinarskych podnikov to
plati takmer pre vSetky spracovatel'ské podniky. Na jednej strane sa pre slovenské podniky
otvorila moznost’ jednoduchsie vstipit’ na trh tnie, ale na druhej strane bolo nutné splnit’
naro¢né podmienky hygienickych, kvalitativnych a veterinarnych noriem. Vysokd udroven
tychto parametrov mala za nasledok okrem iného aj zdnik mnohych podnikov, ktoré sa
nedokdzali prispdsobit’ zmenenym podmienkam. Splnenie kritérii jednotlivych noriem si
vyziadala financne nédrocné investicie do technologického vybavenia a rekonStrukcie
existujucich vyrobnych podnikov.

Prispdsobovanie misospracujicich podnikov novym legislativnym a trhovym podmienkam
bol prvym nevyhnutnym predpokladom dspesného podnikania na vnitornom trhu EU. Tdto
formu prispdsobovania nazyvame ako povinnd adapticiu, ktord umozZnuje konkrétnym
podnikatel'skym subjektom vykondvat’ podnikatel'skd ¢innost’ v agropotravinarstve. [1]

Eurépska unia predstavuje podnikatel'ské prostredie s medzindrodnymi, nadnarodnymi
androdnymi c¢rtami. Niektoré pravne, politické, ekonomické a technologické faktory
marketingového mixu ¢lenskych krajin tnie nemaji ani jednoznacny medzindrodny alebo
narodny charakter, su skor kombindciou ndrodnych anadnirodnych noriem, pravidiel
a politik. Predmetom marketingového manaZmentu podnikov integrovanych ekonomik su
predovSetkym orientdcia na vysoku kvalitu produkcie, jej konkurencieschopnost’ a presadenie
sa na jednotnom eurépskom trhu a zaroven strategicky marketingovy manaZzment zamerany
na vyrobkovi diferencidciu azvySenie nadhodnoty pri produktoch. Tidto oblast
marketingového manaZzmentu mdzeme povazovat' za dobrovolni formu adapticie na nové
podmienky za dc¢elom ziskat’” konkurenénd vyhodu a vi¢si podiel na trhu. Na konkrétnom
podniku zélezi, aki marketingovu stratégiu zvoli pre dosiahnutie vytycenych ciel'ov.

Objektom skimania bolo 9 najvicsich podnikov, urcenych na vyrobu Zivo¢iSnych produktov
na tzemi Slovenska, ktoré svojou produkciou pokryvaji 74,8% ponuky trhu. Udaje ziskané
vyskumom povazujeme za pripadovi Stidiu. V centre nasSej pozornosti si vybrané
marketingovo-manazérske a ekonomické ukazovatele. Sekundarne tudaje boli ziskané zo
Statistického tradu SR. Tabul’ka 1 prezentuje najviacSich spracovatelov misa
v analyzovanom obdobi 2002 — 2006 na Slovensku podla ddajov zo Statistického dradu SR
[7] a Zelenej spravy [8].

Ako je z tabulky 1 zrejmé, najvacSim a zdaroven najuspes$nejSim podnikatel'skym subjektom
v méasospracujicom priemysle v obdobi rokov 2002 — 2006 bola spolo¢nost” Tauris, a. s.
Dlhodobo si udrziava veduci poziciu vd’aka premyslenej podnikatel'skej stratégii, inovaciam
a efektivnemu marketingovému riadeniu. Druhy a treti najvyznamnejsi subjekt — Hradok
Misokombindt, a. s. a Mecom, a. s. si udrZuju svoje pozicie stabilne. Spolo¢nost’ THP, a. s.
a Hyza, a. s. zacali zaostdvat’ za vedicimi spracovatel'skymi podnikmi a ako samostatné
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subjekty nedokdzali efektivne obstdt’ v konkurencnom boji, ¢o vyustili v roku 2007 k ich
zliceniu do jedného subjektu.

Tabulka 1

Tauris, a. s.

Tauris, a. s.

Tauris, a. s.

Najvicsie mésospracujuce podniky na Slovensku

Tauris, a. s.

Tauris, a. s.

Hradok
Misokombinat,
S.I.0.

Hradok
Misokombinat,
S.I.0.

Hradok
Misokombinat
S.I.0.

Mecom, a. s.

Mecom, a. s.

Mecom, a. s.

Mecom, a. s.

Mecom, a. s.

Hradok
Misokombinat,
S.I.0.

THP, a. s.

THP, a. s.

THP, a. s.

THP, a. s.

PM Zbrojniky,
a.s.

Hradok
Misokombinat,
S.I.0.

Hyza, a. s.

PM Zbrojniky,
a.s.

PM Zbrojniky,
a.s.

THP, a. s.

PM Zbrojniky,
a.s.

Hydina ZK, a. s.

Tauris Danubius, a.
S.

Tauris Danubius,
a.s.

Tauris Danubius,
a.s.

Hyza, a. s.

Tauris
Danubius, a. s.

Hyza, a. s.

Hyza, a. s.

Hyza, a. s.

Tauris
Danubius, a. s.

Hydina, a. s.

Hydina ZK, a. s.

Hydina ZK, a. s.

Hydina ZK, a. s.

Hydina ZK, a. s.

Zdroj: Statisticky drad SR, vlastné spracovanie

Za ucelom identifikovania silnych stranok a prileZitosti, ako aj slabych stranok a hrozieb sme
uskuto¢nili SWOT analyzu v subore skimanych maésospracujicich podnikov. Suhrnny
prehlad o situécii v jednotlivych podnikoch dokumentuje tabul’ka 2. Podnikatel'ské subjekty,
ktoré boli zucastnené na vyskume, reagovali na zmeny v ich makroprostredi a postupne sa
prispdsobovali novym socio-ekonomickym podmienkam. Skimané podniky nielen zaviedli,
ale aj nad’alej udrzuji vyrobny proces podla prisnych podmienok systému kritickych bodov
HACCP. Okrem tohto systému majui implementovany systém manazmentu kvality podla
noriem ISO radu 9001, resp. radu 9002. Vyskum preukdzal Casovy sklz v implementacii
systémov riadenia kvality u jednotlivych podnikov, z ktorého pre niektoré subjekty vyplynula
konkuren¢nd vyhoda. Pruzné v zavedeni systému kvality podla ISO noriem boli Podnik
1, Podnik 3 a Podnik 7 a stali sa tak lidrami na trhu s primeranym narastom objemu trZieb.

Prispdsobovanie sa ndroénym technologickym normdm si vyZiadalo vysoké investicie do
nakupu a zavedeni novych technoldgii a technologickych postupov pri spracovani médsa na
misové produkty. Investicné aktivity podniky zabezpeCovali prostrednictvom tverovych
liniek, ¢im sa na druhej dochddzalo k vysokej finanénej a kapitélovej zadiZenosti (Podnik 2,
Podnik 5, Podnik 7). Prilezitost’ ziskat’ zadlZzené podniky podnietili financné skupiny (Penta
Investments, a. s. a Ecolnvest, a. s.) vstipit’ do podnikania v agropotravinarstve.
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Tabulka 2

132 druhov
produktov

252 druhov
produktov

224 druhov
produktov

Niektoré aspekty marketingového mixu a SWOT analyzy

110 druhov
produktov

ISO 9001 — 2003
SK 15 - 1996
SK 5 -2001

SK 618 — 2004

ISO 9001 — 2003
SK 6061 —2004

ISO 9001 — 1998
ISO 9002 - 1998
BRC Food - 2003
IFS - 2003
SK 63 — 2003

ISO 9001 - 2002
ISO 14001 — 2006
SK 61 —-2003

odr. 1997

odr. 1998

odr. 2004

odr. 2001

107,5 mil. € - 107,9
mil. € T

75,6 mil. € -
63,0 mil. € 1

54,8 mil. € -
81,3 mil. €T

70,3 mil. € -
38,6 mil. €

moderna
technolégia,
produktova
inovativnost’,
kvalifikované
ludské zdroje,
dlhodobé vztahy
s obchodnymi
retazcami

moderna
technolégia,
kvalifikované
ludské zdroje,

origindlne
receptiry, priazniva
geografickd poloha
k zahrani¢nym

trhom,

vlastny bitinok

skdseny
manazment
podniku,
strategicky
marketing,
investicie do
technoldgif,
roz§irenie
vyrobnych kapacit,
akvizicie s malymi
podnikmi

kvalifikované
ludské zdroje,
vlastnd prevadzka
konzervarne

kapitalova

zadlzenost’,

nevhodna
kapitdlova Struktiira

v obchodnych

ret'azcoch len uzsi
sortiment, reklama

duplicita riadenia,
nevhodna
organiza¢na
a riadiaca Struktuira

sporadicky

marketing, absencia

manazérskych
skisenosti

prienik na
zahrani¢né trhy,
fondy EU, zvygenie
dovery
spotrebitel'ov

prienik na
zahrani¢né trhy,
posilnenie
reklamne;j ¢innosti,
SirSie produktové
portfélio
v obchodnych
ret'azcoch

prienik na
zahrani¢né trhy,
inovécie
v produktovom
portfdliu

prienik na
zahranic¢né trhy,
koncentracia
v odvetvi, akvizicie
podnikov
nespliiajtice normy
EU

prevadzkové
ndklady, tlak
obchodnych
retazcov na cenu
a tym zniZovanie
kvality produktov,
konkurencny boj

prevadzkové
ndklady, pokles
redlnych prijmov

spotrebitel'ov

prevadzkové
ndklady,
konkuren¢ny boj

prevadzkové
ndklady,
konkurenény boj,
tlak obchodnych
ret’azcov na cenu
a tym zniZovanie
kvality produktov

aktivna propagicia
formou ucasti na
vystavach doma

aktivna propagicia
formou ucasti na
vystavach doma

a v zahrani¢i

Zdroj: primarny vyskum, vlastné spracovanie

aktivna propagdicia
formou ucasti na
vystavach doma

a v zahrani¢i

a v zahrani¢i

aktivna propagicia
formou ucasti na
vystavach doma

a v zahrani¢i

Tabulka 2 a3 poskytuje synteticky prehlad o situdcii v jednotlivych podnikatel'skych
subjektoch a ddva ucelend informdciu o produktoch, certifikdtoch kvality, dynamike trZieb,

silnych a slabych strankach spolo¢nosti vratane identifikacie prileZitosti a hrozieb z pohl'adu
konkrétneho podniku.
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Tabulka 3 Niektoré aspekty marketingového mixu a SWOT analyzy v d’al§ich podnikoch

100 druhov
produktov

190 druhov
produktov

40 druhov
produktov

porédzka
a rozrabka
maisa

40 druhov
produktov

ISO 9001 —
2000
SK 64 — 2004

ISO 9001 —
2004
SK 3092 -
2004

ISO 9002 -
1996
SK 15 - 1996

SK 26 -
1997

ISO 9001 — 2004
SK 630 ES —
2004
SK 3031 — 2004

odr. 1998

od r. 2004

odr. 1995

odr. 1999

od r. 2000

256 mil. € - 430
mil. € T

95 mil. € -
161 mil. € T

373 mil. € -
336 mil. € 4

140 — 484 mil. €
T

kvalita
produktov,
vlastna siet’
maloobchodov,
kapitdlové
prepojenie
s podnikom 1

flexibilita

adaptacie

a pruznost’

na regiondlne
zmeny,

dostupné
ceny,

individudlny

pristup

obal a inovécie
produktov,
kapitdlové
prepojenie

s podnikom 1

dostupné
ceny,
moderna
technolégia,
vyroba
bioméisa

kvalita produktov,
flexibilita,
kvalifikované
Pudské zdroje,
vlastny bitinok,
vyroba biomésa

absencia
marketingovych
¢innosti

iba lokélne
podnikanie,
slabd
marketingov
4 politika

vysoké
prevadzkové
(osobitne
finan¢né)
ndklady,
absencia
exportu

iba vysekové
maiso,
fluktudcia
ludskych
zdrojov

absencia exportu,
uzky sortiment,
slaba
marketingova
politika

intenzivne
vyuzitie
kapitdlového
prepojenia
s podnikoml,
prienik na
zahrani¢né trhy,
nové
hypermarkety

prienik na
zahrani¢né
trhy,
reklama,
fondy EU

prienik na
zahrani¢né trhy,

reklama,

fondy EU

prienik na
zahrani¢né
trhy,
reklama,
fondy EU

prienik na
zahrani¢né trhy,
reklama

konkurenény
boj, tplné
podriadenie
obchodnej
politiky podniku
1

konkurenény
boj

prevadzkové
ndklady,

konkurenény
boj, tlak
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pasivna
ucast’

pasivna ucast’

Syntézou zistenych skuto¢nosti z vypracovanej SWOT analyzy identifikujeme v Casti
vyberového stboru absenciu prvkov strategického marketingového manazmentu, v jednom
pripade absenciu stratégie rozvoja l'udskych zdrojov s nedostatocnou motivéciou, dve pitiny
podnikov nevyuZzivaji aktivne moZnosti komunika¢ného mixu a Ziaden podnik v skimanom
obdobi nevstipil na novy zahrani¢ny trh. Z potencidlnych hrozieb su to ndkazlivé choroby
zvierat (BSE, KMO), nizka obchodnd marza v misopriemysle, vymoZiteInost’ prava,
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nedostato¢nd ochrana doméceho trhu. Rizikovymi faktormi ostdvaju aj zvySujice sa ceny
energii, vstupnych surovin a pokles kupyschopnosti obyvatel'stva. ManaZmenty
podnikatel'skych subjektov sa zhoduji v ndzore, Ze pod vplyvom vstupu Slovenska do
Euré6pskej tinie doslo k vyostreniu domadcej i zahrani¢nej konkurencie a pocit'uji nedostatoc¢nud
ochranu doméceho trhu pred zahranicnymi doddvatelmi. Diskrimina¢né zvyklosti
zahrani¢nych obchodnych retazcov sa prejavuje zneuZivanim svojho dominantného
postavanie a narastajicou silou voci spracovatel’'om.

Silné stranky predstavuju pozitivne faktory, ktoré si vyznamné pre budicu podnikatel'sku
uspesnost’ a v stibore analyzovanych podnikov ide o: implementovany systém manaZmentu
kvality, moderné technologické vybavenie, kvalitné ainovované produkty, kapitdlova
previazanost’ podnikov s prvovyrobou. Pri zavddzani systémov kvality vidime ¢asové rozdiely
pri ich ziskani, z coho vyplynula konkuren¢nd vyhoda pre skor certifikované podniky. Na
druhej strane nakup modernych technologickych zariadeni vyvolalo finanéné zadiZenie
niektorych subjektov a nédsledne ich prevzatie silnejSimi subjektmi. Z prilezitosti uvddzame
nové distribu¢né kandly (ndkupné aliancie, hypermarkety), ndkupné zvyklosti spotrebitel'ov
(balené miso, médsové polotovary), internacionalizdcia podnikania a prienik na zahranicné
trhy, posilnenie marketingovych aktivit.

Zostreny konkuren¢ny boj na trhu sa prejavuje aj v dynamike trzieb skimanych podnikov.
Zaujimali sme sa o vyvoj celkovych trzieb za obdobie 2002 — 2006. Na zdklade zisteni
uviadzame, Ze rast zaznamenalo Sest’ subjektov (66,66%), stagniciu dva podniky (22,22%)
a pokles trzieb jeden podnikatel'sky subjekt (11,11%).

Prostrednictvom zostaveného dotaznika sme zistovali, aké zmeny v objeme trZieb
zaznamenali podniky pri predaji produktov pod privitnymi znaCkami. Testovali sme
hypotézu:

Ho: Predpokladdme, Ze neexistuje zdvislost’ medzi podielom predaja na zahrani¢cnom
trhu a predajom pod privatnymi znackami.

H;: Predpokladame, Ze existuje zavislost’ medzi podielom predaja na zahrani¢nom trhu
a predajom pod privitnymi znackami.

Hypotézu sme overovali chi-kvadrat testom nezdvislosti. Silu zdvislosti sme zistovali
Pearsonovym kontingencnym koeficientom C. Vysledky uvddzame v tabulke 4.

Tabul'ka 4 Testovanie zavislosti

Nazov testu Test Statistika P-hodnota
Test nezavislosti Chi-kvadrat 18,7682 0.0009
Sila zavislosti Kontingenény - 0.7145
koeficient

Zdroj: primarny vyskum, vystup zo software SAS

Vypocitand hodnota testovacieho kritéria x2 je vacSia ako kritickd hodnota (b, zamietame
teda hypotézu Hy a prijimame hypotézu H;, podla ktorej zdavislost medzi uvedenymi
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kvalitativnymi znakmi existuje. Na zdklade hodnoty Pearsonovho kontingencného koeficientu
mdZeme tvrdit’, Ze ide o vel'mi silnd zdvislost. Vyroba produktov pod privdtnymi znackami
ako aj expanzia na zahrani¢nych trhoch znamenaju velkd adaptibilitu podniku na pdsobenie
v silnom konkurenénom prostredi a vyuZzitie potencialnych mozZnosti presadenia sa na trhu.

V dalSej Casti vyskumu sme sa zaujimali o typy obchodov, ktoré sa v skiimanom horizonte
obdobi najvicsou mierou podiel'aji na predaji produktov. Vysledky prezentuje graf 1.

Graf 1  Typy obchodov, ktoré sa najvicSou mierou podiel'aji na predaji produktov

Typy obchodov zabezpecujiicich najvacsi odbyt produkcie

podnikové predajne

Specializované
predajne mésa

medzinarodné
obchodné siete

typy obchodov

slovenské obchodné
siete

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
percentudlny podiel

Zdroj: primarny vyskum, vlastné spracovanie

Ako je z grafu 1 zrejmé, najvicsia Cast’ produkcie je predand cez medzindrodné obchodné
siete. Robia tak 4 podniky s podielom 44,44%. Vdaka uvedenému typu obchodov sa
produkcia slovenskych maisospracujicich podnikov dostdva aj na zahranicné trhy. To
umoznuje podnikatel'skych subjektom zabezpecit’ predaj viacSieho objemu produkcie, zvysit
ziskovost’” podnikania a budovanie si perspektivnheho postavenia na cielovych trhoch.
O jedendst percentudlnych bodov menej sa na predaji produkcie podielaji slovenské
obchodné siete — je tak v pripade 3 podnikov. Rovnakym podielom — 11,11% sa na
zabezpeceni odbytu podiel'aju Specializované predajne médsa a podnikova predajna. V oboch
pripadoch ide o 1 — 1 podnik. Aj ked’ Specializované a podnikové predajne zabezpecuju iba
maly podiel na predaji, umoZnuju ponukat svojim zdkaznikom cely sortiment prislusného
podniku, rovnako i produkty s vysSou pridanou hodnotou.

Vstup Slovenska do Eurdpskej tinie znamenal pre slovenské podniky moznost’ presadit’ sa aj
na zahrani¢nych trhoch ¢lenskych krajin unie, ale na druhej strane sa vyrazne akcelerovala
konkurencia. Zistovali sme teda, ¢i existuje zavislost’ medzi zvySenou domacou konkurenciou
po vstupe do EU a vi¢§im dorazom kladenym po vstupe do tnie na kvalitu a dodrZiavanie
kvalitativnych noriem. Testovali sme hypotézu:
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Hy: Predpokladdme, Ze neexistuje zdvislost medzi zvySenou domacou konkurenciou
po vstupe do EU a va¢Sim dorazom kladenym po vstupe do Unie na kvalitu a dodrZiavanie
kvalitativnych noriem.

H,: Predpokladame, Ze existuje zavislost’ medzi zvySenou domécou konkurenciou po
vstupe do EU a vdac¢Sim dorazom kladenym po vstupe do tnie na kvalitu a dodrZiavanie

kvalitativnych noriem

Hypotézu sme overovali chi-kvadrat testom nezavislosti. Vzhl'adom na vysledok
vypoctov nebola zistovana sila zdvislosti. Vysledky uvddzame v tabulke 5.

Tabulka 5 Testovanie zavislosti

Nazov testu Test Statistika P-hodnota
Test nezavislosti Chi-kvadrat 1,1688 0.2796
Sila zavislosti Kontingencny - -
koeficient

Zdroj: primarny vyskum, vystup zo software SAS

Vypocitand hodnota testovacieho kritéria x> je niz8ia ako kritickd hodnota (b, prijimame
teda hypotézu Hy  podla ktorej zavislost’ medzi uvedenymi kvalitativnymi znakmi neexistuje
a zamietame hypotézu H;. Znamena to teda, Ze podniky zvySend konkurencia na trhu pod
vplyvom vstupu Slovenska do Eurdpskej tnie pocas skiimaného obdobia preukdzatelne
perspektivy odporic¢ame podnikom prehodnotit’ mozny dopad zostrujicej sa konkurencie na
ich podnikatel'ski ¢innost’ a aktivne sa podiel’at’ na budovani svojej pozicie na trhu.

Vramci analyzy marketingového manazmentu v skimanom suibore maésospracujicich
podnikov sme sa podnikatel'ské subjekty pytali na vplyv jednotlivych marketingovych
opatreni na zvysSenie objemu trzieb, pritom respondenti mohli jednotlivym faktorom pridelit
body na stupnici 1 az 10. Najnizsi vplyv mal hodnotu 1, naopak najvyssi vplyv hodnotu 10.
Podniky prirad’ovali pri hodnoteni vplyvu konkrétnych marketingovych opatreni na dynamiku
(vysku) trzieb rozdielnu doleZitost. Z uvedeného ddvodu sme na vyhodnotenie pouZili

metddy deskriptivnej Statistiky — miery strednej hodnoty. Zisteny stav ilustruje graf 2.

Jednoznacne najvyssie skore na stupnici hodnotenia dosiahlo marketingové opatrenie ,,cena,
cenové akcie, zniZenie ceny*. Podl'a skiimanych podnikov ma teda najvacsi vplyv na zvySenie
trzieb. Druhé najvyznamnejSie marketingové opatrenie je B2B marketing zahriiujici dobré
vztahy s odberateI'mi, kontakty, obchodné prezenticie. Takmer rovnaky vysledok dosiahol
faktor ,,vyroba pod privatnou znackou*. Umozinuje to podnikom prenikat’ no inych segmentov
trhu. Podla skdsenosti manaZmentu medzi vplyvy, ktoré v menSej miere ovplyviiuji
zvySovanie trzieb patria faktory ako reklama, ochutndvka ainovéicia produktov. Rozdielne
vyuzivanie marketingovych opatreni andstrojov v praxi vedie k diferencidcii ponuky

producentov.
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Graf 2 Vplyv marketingovych opatreni na dynamiku trZieb
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Zdroj: primarny vyskum, vlastné spracovanie

Zaver

Odbor spracovania mésa tvori vyznamnu zlozku v rdmci potravindrskeho priemyslu, ked’ze
svojimi produktmi zabezpeCuje nenahraditelni vyZivovi a energeticki zlozku potravy
obyvatel'ov krajiny. NemozZno ho chépat’ izolovane, je integrdlnou sicastou potravindrstva.
Realizovany vyskum odhalil slabi a nedostatoéni previazanost pol'nohospodarskej
prvovyroby s kapacitami spracovatel'skych podnikov andslednym predajom v obchodne;j
sieti. Na zdklade ziskanych informécii a uskutocneného vyskumu odpori¢ame zamerat
pozornost’ manazmentu podnikov v médsospracujicom priemysle na nasledovné oblasti, ktoré
povaZujeme za mozné trhové expanzie:

produkcia mésovych vyrobkov s probiotikami,

produkcia médsovych vyrobkov so znizenym obsahom tuku,

diverzifikacia produktového portfdlia,

internacionalizdcia podnikania, osobitne navrhujeme prienik na trhy krajin V4 a trhy
Ruske;j federacie,

uplatiiovat’ inovacné stratégie produktov,

aktivne rozvijat’ moznosti PR,

upeviiovat’ obchodné vztahy s partnermi prostrednictvom neformélnych stretnuti
a spolo¢nych podujati,

rozvijat’ hlbSie B2B marketing,

doplnat’ Tudské zdroje s jazykovymi kompetenciami, skisenostami s podnikanim na
zahrani¢nych trhoch.

AN N N N N

AN

Identifik4cia cielovych trhov a jednotlivych trhovych segmentov napomaha k splneniu nielen
sucasnych podnikovych ciel'ov, ale aj potencidlnych expanzivnych zdmerov. Vybrané aspekty
marketingového manazmentu v podnikatel'skej praxi mdisospracujicich  podnikov,
perspektivne oblasti pre expanziu determinuji rozhodujice faktory tspeSného
prispdsobovania marketingového manaZmentu na nové podmienky EU. Podla
Podohospodarskej platobnej agentiry [9] je moZné do budicnosti ofakdvat vyostrenie
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konkurenéného boja na vnitornom trhu EU a krajiny s otvorenou ekonomikou ako Slovensku
sa budi musiet’ prispdsobovat importu lacného misa a mésovych vyrobkov napriklad
z Pol'ska a Rumunska.
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