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Uvod

S pojmom marketing sa v dnesnej dobe stretdvame v kazdodennom Zivote a v kazdej oblasti.
Bezny Clovek si pod marketingom obvykle predstavi predaj produktov alebo reklamu, ktoré sa
ho snazi ovplyvnit' z réznych médii (televizia, rozhlas, Internet, tlaCené média a pod.).
Niektori si dokonca marketing nespravne spédjaju eventudlne zamienaju s neStandardnymi
alebo nekalymi obchodnymi praktikami, tzn. ze maji vyslovene negativne konotacie k tomuto
pojmu. Ked’ sa v§ak zameriame na podstatu marketingu, ta z hl'adiska podnikatel'skej praxe
zahtna ovela viacej ¢innosti ako uz spominany predaj a reklamu.

Marketing za¢ina myslienkou, podnikatel'skym ndpadom, s cielom byt tspeSnym na trhu.
Pokracuje mnohymi d’al§imi ¢innostami a nikdy nekon¢i. Je nevyhnutné starat’ sa o zakaznika
aj po predaji, aby bol spokojny a aby sa vratil a opit’ nakupil a zaroven Siril dobré meno
podniku i jeho produktov.

Predmet ,,Marketing potravin® je na SPU pomerne novym predmetom ur¢enym predovsetkym
pre Studentov FBP, FAPZ a FZKI. Obsahuje zakladné poznatky z marketingu aplikovaného
na potravinarstvo. Zakladné principy marketingu platia bez ohl'adu na odvetvie, ale marketing
potravin ma svoje Specifikd. Tu je nevyhnutné pripomenut uzku suvislost’ a prepojenost’
potravinarstva s polnohospodarskou prvovyrobou. Bez pol'nohospodarstva nie je mozné
uskutocnovat’ i Studovat’ potravinarstvo a naopak. Su to odvetvia sice samostatné, ale jedno
bez druhého nemdZe existovat’ avzajomne sa doplhaji a prelinaju. Polnohospodarstvo
poskytuje pre potravinarstvo zakladné suroviny (vstupy), ale mdze produkovat’ aj finalne
produkty — potraviny (ovocie, zelenina, vajcia). Potravinarsky priemysel tieto vstupy spractiva
aposuva dalej, najCastejSie do maloobchodu, odkial sa dostavaju ku konecnému
spotrebitel'ovi ako finalne produkty - potraviny. Spotrebitelia spolu tvoria trh a trh urcuje
uspesnost’ kazdého podniku.

Uvedena publikécia je prvou s tymto zameranim vydanou na SPU a jej cielom je poskytnat
Studentom 1 ostatnym Citatelom prehladné a dolezité zakladné poznatky z marketingu
potravin. Publikacia za¢ina vymedzenim pojmu marketing a marketing potravin so stru¢nou
historiou. V druhej casti su uvedené Specifika, ktor¢ musi kazdy podnik v odvetvi
polnohospodarstva a potravinarstva zohladiiovat, ak chce byt na trhu uspesny. Dalej je
charakterizovana marketingova filozofia a stratégia a marketingové planovanie a kontrola. Na
tieto Casti nadvizuje marketingové prostredie a zakladné vymedzenie trhu so zameranim na
trh s potravinami. Nasledujuce Casti st venované marketingovému mixu ako celku a potom
jednotlivo podla danych politik — produktovej, cenovej, komunikacnej a distribu¢nej. Zaver
publikacie je zamerany na marketing a inovacie v potravinarskom sektore.

Ako autori sme si vedomi toho, Ze publikécii z danej problematiky je v naSich podmienkach
vydanych vel'mi malo a preto pevne verime, ze bude pre Citatelov uzitoénym Studijnym
materidlom. Problematika polnohospodarskeho a potravinarskeho marketingu je vsak vel'mi
obsiahla a preto nie je mozné spomenut’ vsSetky okruhy problémov, ktoré sa jej tykaju.
V kontexte uvedeného radi privitame vSetky pripomienky a névrhy citatel'ov tejto publikacie,
ktoré by prispeli k vydaniu d’alSej, obsiahlejSej a komplexnejSej publikacie z danej
problematiky.
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1 Vymedzenie a podstata pojmu marketing. Vyvoj marketingovej teorie
a praxe

, Zakladom podnikania je zdkaznik, vdaka ktorému existuje. Teda zakaznik dava
zamestnanie.
Peter Drucker

Uvod do tedrie marketingu za¢iname cititom jedného znajuznavanejsich myslitelov
20. storo¢ia v oblasti manazmentu a marketingu, Ameriana raktskeho pdvodu Petra
Druckera. Tento citat vystihuje podstatu marketingu a ta je pri ¢innosti kazdej organizacie,
ktord chce byt v trhovom prostredi Uspesnd, rovnaka. Tato podstata spociva v prvoradej
orientacii na zékaznika ana uspokojovanie jeho potrieb a zelani. Pri tom nezalezi, ¢i
organizacia je vyrobného alebo nevyrobného charakteru.
Marketing zahfiia Sirokt Skalu aktivit, ktoré sa zhromazd'uji do jedného celku. Za¢ina ddvno
pred tym, nez sa produkt dostane do regalov obchodov. Na zaciatku je potrebné vykonat
analyzu potrieb zékaznikov, ziskat' informacie potrebné k navrhovaniu a vyrobe produktov,
ktoré zodpovedaju ocakdvaniam kupujucich, uspokojuju spotrebitel’ské preferencie, vytvaraja
a udrziavajui vztahy so zdkaznikmi a dodavatel'mi.
Pojem marketing je medzinarodny odborny termin, ktory sa vo véc¢Sine jazykov pouziva bez
prekladu. Ako odborny termin bol prvykrat spomenuty v roku 1902 na Pravnickej fakulte
Harwardskej univerzity. Zékladom je anglické slovo ,,market®, t.j. trh a koncovka ,,ing*, ktora
vyjadruje Cinnost. Doslovne by sme mohli teda marketing prelozit’ ako pracu s trhom alebo
¢innost’ na trhu. Na trhu sa stretdvaju dve zakladné zlozky trhu ato predavajuci (ponuka)
a kupujaci (dopyt). Aj ked trh je vychodiskovym i konecnym bodom marketingu, vyznam
pojmu marketing je v skuto¢nosti ovel’a Sirsi.
Podstatu sucasného marketingu tvori predovSetkym orientacia na zdkaznika a jeho potreby.
Spravanie zdkaznika na trhu sa chipe ako hodnotovy vztah medzi uzitkom, ktory mu
poskytne pontkany produkt a protihodnotou, ktord musi za neho zaplatit’ alebo poskytnut’.
Identifikovanie tohto vzt'ahu je najdolezitejSim prvkom marketingovej koncepcie a znamena:
a, identifikovanie vhodného produktu pre zakaznika (predpokladd poznanie potrieb a Zelani
zakaznikov),
b, vytvorenie ziadaného produktu (predpoklada vyvoj a produkciu vyrobkov a sluzieb),
¢, komunikéciu produktu (informovat’ zdkaznika o produkte a jeho vlastnostiach — reklama,
propagacia ...),
d, sprostredkovanie produktu (distribacia, poskytnutie sluzieb, predaj ...).
Marketing je dnes v tedrii a podnikovej praxi chapany ako:

- marketing ako podnikatel'ska filozofia,

- marketing ako systém podnikovych aktivit,

- marketing ako teoreticka disciplina, resp. spoloc¢enska veda.
Filozofia z podnikového hladiska urCuje sposob spravania podniku v internom a externom
prostredi a h'ad4a rovnovahu medzi ciel'mi a moZznost'ami podniku.
Chépanie marketingu ako podnikatel'skej filozofie vychadza zo zéasady, Ze uspesnost
podnikatel'skej Cinnosti mozno najlepSie dosiahnut' poznanim, akceptovanim a rieSenim
potrieb zakaznika. Orientacia na zédkaznika je prvoradym ciel'om kazdého podniku. Marketing
sa povazuje za rozhodujlicu ¢innost’ podniku, pricom, ak ma byt tato filozofia uc¢inna, musi
byt akceptovana na vsetkych trovniach podnikovej vertikaly od vrcholového manazmentu az
po pracovnika na najnizSom stupni pracovného zaradenia. Vysledkom takto realizovaného
pristupu k podnikaniu je poskytovanie takych produktov, do ktorych je vlozena znalost
potrieb a ktoré tak maju redlnu Sancu uplatnit’ sa na trhu.
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Ulohou filozofie marketingu je vytvarat a udrZiavat rovnovahu medzi moZnostami
a cielom, a zachovat' tak schopnost celit vSetkym nepriaznivym vonkajSim vplyvom.
Podrobnejsie je problematika marketingove;j filozofie popisana v podkapitole 3.1.
Marketing je v praxi chapany aj ako systém urcitych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaju
kazdej podnikovej ¢innosti alebo rozhodnutia o vyrobku od jeho vyvoja cez vyrobu az po
predaj. Tento pristup k marketingu ma vSak aj svoje negativne stranky, ktoré sa mézu prejavit’
v zuzenom pristupe marketingu iba k niektorym diel¢im oblastiam. Ivtomto chapani
marketingu je rozhodujiica komplexnost’ vietkych jeho aktivit. TaZiskom marketingu
v systéme podnikatel'skych aktivit st nasledovné ¢innosti :
e systematicky marketingovy vyskum,
e prognodzovanie a planovanie predaja vratane s nim stvisiacich aktivit,
e vypracovanie marketingovej stratégie podniku,
e realizacia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj komunikacia s vyrobnymi a obchodnymi

partnermi.
Marketing ako systém podnikovych aktivit podniku spoc¢iva najmi v praci s ¢innost’ami
pomocou ktorych podnik ovplyviiuje dopyt po svojich produktoch. Tieto ¢innosti su spolo¢ne
pomenované ako nastroje marketingového mixu a podrobne st popisané v kapitole 6
a podrobne v kapitolach 7-11.
Marketing ako spoloCenska veda patri pod ekonomické spoloc¢enské vedy a obchod. Vznik
marketingu ako spolo¢enskej vedy iako praktickej Cinnosti podnietili vel'ké spolocenské
zmeny, ktoré nastali po priemyselnej revolucii. Priemyselna revolticia zacala v polovici
18. storo€ia v Spojenom kralovstve (v sucasnosti Velkd Britdnia). Priemyselna revolicia
znamenala najmi industrializaciu, nové vynalezy a pracovné stroje pomahali mnohonéasobne
zvySovat’ vyrobu. Do zaciatku priemyselnej revolicie védcSina obyvatel'stva zila na vidieku
a pracovala v drobnom pol'nohospodarstve. Zaciatkom 20. storocia prevazna ¢ast’ populacie
zila uz v mestach a pracovala v priemysle. Vplyvom rastu priemyselnej vyroby sa na trh
dostava ovel'a viacej vyrobkov, ako dokaze trh absorbovat. Vsetci vyrobcovia chca byt na
trhu uspesni, chcu svoje produkty predat’, preto zacinajii vykonavat’ marketingové €innosti.
Vznikd vyskum trhu, vprvych tlacenych novinach sa objavuji platené inzeraty,
v novootvorenych kindch sa okrem filmov premietaju aj reklamné Soty. Az neskor sa spomina
ochrana spotrebitel’a, ¢i prirodnych zdrojov.
Z historického hladiska je vyvoj marketingu spojeny s vyvojom trhu, ktory rozdelujeme do
troch faz:

1. Era prezitia — vznika trh, spada do obdobia do zadatia priemyselnej revolicie. Era
prezitia sa deli na 3 obdobia:

* obdobie samozasobitel'a — produkcia pre uspokojovanie vlastnych potrieb, pripadné
prebytky vymieia za iné tovary,

* obdobie decentralizovanej vymeny — produkcia tovarov urenych na vymenu, ta sa
vSak realizuje individualne,

* obdobie centralizovanej vymeny — produkcia tovarov uréenych na vymenu, ktora sa
uskutocnuje organizovane a centralizovane v ur¢itom ¢ase na urcitom mieste.
Vyznamnym prinosom tejto éry bolo zavedenie penazi ako vSeobecného ekvivalentu
hodnoty. Peniaze zacali plnit funkciu univerzdlnej mernej jednotky hodnoty
a vymenného prostriedku umoziiujiceho oddelit akt predaja a kipy ato v Case
a mieste.

2. Fra produktivna — zadiatok industrializacie, rast dostupnosti tovarov. VyuZivanie
strojov pri vyrobe, tym narast produktivity, Specializicie a koncentracie vyroby,
pokles nakladov a znizovanie cien. Dopyt vSak stale prevysoval ponuku, trh nebol
nasyteny. Obchod vSak uz prestal byt pridruzenou ¢innostou k vyrobe, ale stal sa
samostatnym odborom podnikania svojim vyznamom porovnatelny s vyrobou.
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3. Fra spotrebitel'skd — nasytenie trhu. Rozvojom vedy a techniky dochidza zhruba
v polovici 20. storocia k postupnému vyrovnaniu ponuky dopytu a k nasyteniu trhu.
Vyroba sa opit’ diferencuje, Specializuje, raste del'ba prace a produktivita, znizovanie
nakladov tlmi a diferencuje ceny. Spotrebitel sa stava hlavnym c¢initel'om trhu
a vyrobca moze prezit' len vtedy, ak sa dokaze prispdsobit’ dopytu a najst’ si svojho
zékaznika. Tuto éru nazyvame aj marketingova éra. Konkurencia je vel'mi intenzivna,
v podnikoch vznikaju predajné, neskor marketingové ttvary. Marketing je povazovany
za dlhodoby proces, ktory vyznamnou mierou poméha zabezpeCovat’ zisk podniku.

1.1 Podstata pojmu marketing

Podstatu chapania marketingu vyjadruji vzajomne prepojené marketingové pojmy. Aby sme
pochopili funkciu marketingu, musime porozumiet predovSetkym tymto navzajom
poprepajanym zakladnym pojmom, z ktorych kazd4 vychadza z predchadzajuce;.
Patria k nim:

* potreby, Zelania, dopyt,

» marketingové ponuka,

* hodnota, spokojnost’, kvalita,

* vymena, transakcie, vztahy,

* trhy.

Potreby, zelania,

dopyt
Trhy Marketingova
ponuka
Vymena, Hodnota a
transakcie, vztahy <:I spokojnost’
Obrazok 1

Podstata pojmu marketing
Spracované autorom podl'a: KOTLER, P. et al. (2005).

Potreba je stav pocitovaného nedostatku alebo nadbytku, ktory moze byt uvedomely alebo
neuvedomely. Primarne potreby nevytvara marketing, ale st dané kazdému c¢loveku od
narodenia (potrava, spanok, dychanie), alebo ich nadobuda postupne pocas svojho Zivota
(bezpecnost’, istota). Sekundarne potreby si postupne nadobudané pocas Zzivota (potreba
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patrit’ do nejakého spolocenstva, kultirne potreby, ¢i potreba vlastnit’ luxusné tovary). Ak je
urcitd potreba neuspokojend, Clovek sa ju snazi uspokojit’ alebo obmedzit’.

Zelanie je konkrétnym vyjadrenim Pudskych potrieb. Potrieb je menej, Zelani viacej a zavisia
od individudlnej osobnosti. Jednotlivé potreby sa u kazdého cloveka prejavuju réznymi
zelaniami. Napriklad potreba nasytenia sa prejavuje Zelaniami po roéznych druhoch jedla.
Zelania s@, na rozdiel od potrieb, ovplyvitované spoloéenskymi skupinami (rodina, $kola,
pracovisko), preto sa pocas Zivota formuji a menia.

Cudia maju vela Zelani, ale obmedzené finan¢né zdroje. Zelania sa stavaju dopytom, ak
zakaznik disponuje kupnou silou a je ochotny za dany produkt v uréitom case pozadovanu
sumu aj zaplatit’.

LCudia svoje potreby a Zelania najCastejSie uspokojuju produktmi. VSetky produkty, ktoré
sluzia na uspokojovanie I'udskych potrieb a zelani tvoria marketingovu ponuku. Produkty s
vysledkom Tl'udskej ¢innosti a mézu to byt vyrobky, sluzby, osoby, miesta, organizacie,
informacie a myslienky, alebo rézne kombinécie vSetkych uvedenych moznosti produktu.
Produkty st umiestnené na trhu a su predmetom vymeny najmenej medzi dvoma stranami.
Volné statky, ktoré tak isto uspokojuju l'udské potreby a Zelania (vzduch, voda z volne
dostupného pramenia) nie st produktmi, lebo nie su predmetmi vymeny a nie st vysledkom
I'udskej ¢innosti. Podobne aj zelenina ¢i ovocie dopestované na svojej zahradke pre vlastnu
spotrebu nemaju charakter produktu, lebo nespifaju podmienku vymeny medzi dvoma
partnermi.

Spotrebitelia si vyberaji produkty na zdklade vnimania hodnoty rdznych vyrobkov
a dodéavanych sluzieb. Zakaznicka hodnota je rozdiel medzi hodnotami, na zaklade ktorych
zakaznik vlastni alebo si vybera vyrobok a ndkladmi na ziskanie tohto vyrobku. Uspokojenie
zavisi od uvedomenia si hodnoty dodaného produktu v porovnani s ocakévaniami kupujucich.
Hodnota a spokojnost’ zdkaznika pri nakupe potravin zavisi predovSetkym od kvality danej
potraviny. Uvadza to i Zakon ¢. 152/1995 Z.z. — Zékon o potravinach v § 2 v zneni neskorsich
predpisov: ,kvalita predstavuje sthrn urCitych vlastnosti a znakov vyrobku, ktoré mu davajua
schopnost’ uspokojovat’ konkrétne potreby spotrebitel'a. Kvalita potravin je ¢asto vnimana
roznorodo a subjektivne, na rozdiel od bezpeCnosti potravin. Na troven kvality urcitej
potraviny mdze mat’ iny ndzor vyrobca, predajca Ci spotrebitel. Bezpecnost' potravin ma
zavazny charakter, ktory je vymedzeny Statnymi alebo nadnarodnymi inStiticiami.

Ak sa l'udia rozhodnu uspokojovat’ svoje potreby a zelania a disponuju pozadovanou kipnou
silou, nastdva vymena. Vymena je proces ziskania Ziadaného produktu od ponukajuceho,
ktorému je poskytnuta protihodnota. Vymena je kli¢ovym prvkom marketingu, musi byt
dobrovol'na. Kazda vymena produktov je podmienena:

* existenciou minimalne dvoch partnerov vlastniacich produkt, ktory predstavuje pre nich
hodnotu,

* ochotou vzdjomne rokovat’ a mat’ slobodu pri akceptovani alebo odmietnuti ponuky druhe;j
strany,

* schopnost'ou komunikovat’ a dodavat’ produkty.

Vymena nestvisi len s vymenou produktov a hodnoét, ale aj so vzdjomnou komunikéciou,
ktora umoziuje vymenu informécii.

Konkrétnu vymenu produktov ahodnot medzi dvoma partnermi nazyvame transakcia.
Transakcia je obchod, ktory zahfiia predmet vymeny (produkt) a dohodnuté podmienky (cena,
Cas, miesto). NajCastejSie byva petlaznd (produkt za peniaze), menej obvykld je najstarSia
forma transakcie - nepeniazna resp. barterova (produkt za produkt).

Marketing transakcie je sicastou §irSie ponimaného vztahového marketingu, ktory je spojeny
s budovanim dlhodobych vzajomne prospesnych vztahov medzi zdkaznikmi, doddvate'mi
a distributérmi s cielom udrzania dlhodobych preferencii a obchodnych kontaktov.
Vysledkom vzt'ahového marketingu je vybudovanie marketingovej siete zahrnujiicej podnik
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a vSetkych ucastnikov, ktori mézu akymkolvek spdsobom ovplyvnit' jeho fungovanie.
Budovanie audrzovanie silnych a hodnotnych vztahov je zamerané predovSetkym na
subjekty externého mikroprostredia podniku ¢i organizécie, v prvom rade na zékaznikov, ale
aj dodavatel'ov, odberatel'ov a verejnost. Nie su zalozené len na komercnej baze, ale Casto
maju aj spolocensky charakter. Vzt'ahy musia byt prospesné pre obidvoch partnerov, je
potrebné ich nielen budovat, ale aj udrzovat’ a neustdle rozvijat. Spravne uskutocnovany
vztahovy marketing vyznamne poméha ziskavat' lojalnych zdkaznikov, ktori uskutociiuju
opakovan¢ nakupy a vo svojom okoli d’alej Siria dobré meno podniku.

Transakcie sa uskutociiujii na trhu. Trh je miesto, kde sa stretavaju predavajuci (ponuka)
a kupujuci (dopyt). Tvoria ho vSetci sucasni a potencialni zakaznici, ktori zdiel'aja spolo¢nt
potrebu uspokojitelnu Specifickym produktom a ktori maji zdroje vymenitené za tento
produkt, vol'u a pravomoc tito vymenu uskutocnit’.

Z ekonomického hl'adiska trh je miestom, kde nastava trhova rovnovéha. Trhovéa rovnovaha
(equilibrium) je stav, kde sa pontikané a dopytované mnozstvé tovarov rovnaji. Na trhu sa
uskuto¢nuju mnohé transakcie. Transakcia sa uskutocni len vtedy, ak predavajici a kupujtci
pomocou vzijomnej vymeny nieco ziskaju.

1.2 Definovanie marketingu

Dnesny marketing vychadza ztrhu aje orientovany na trh. Marketing je podnikatel'ska
filozofia, ktorej podstatou je dlhodoba a nepretrzitd orientacia na zakaznika. Podniku prinaSa
zisk a tym mu umoziuje prezit', ale je prospesny aj pre zakaznika. Poméha mu najst’ prave ten
produkt, ktory najlepSie uspokoji jeho potreby a Zelania. Sucasny trh je vel'mi turbulentny so
silnou konkurenciou. Spravne realizovany marketing prinasa podniku aj konkuren¢nu vyhodu.
Kazdy podnik, ktory chce byt na trhu Gspe$ny, musi zakaznika presvedcCit, aby preferoval
prave jeho produkty.

Marketing vSak nie je len jednou z ¢innosti v podnikani, ale ho mozZno aj charakterizovat’ ako
aktivitu, ktora prenika vSetkymi ostatnymi c¢innostami, je spdsobom myslenia vo
vSeobecnosti. Osud podnikania potom zavisi od toho, aké vztahy rozvijame s cielovymi
skupinami zakaznikov na réznych trhoch.

Marketing patri medzi mladé spoloCenské vedy, ale existuje vela definicii marketingu,
z ktorych uvedieme len niektoré:

V sucasnosti najzndmejSia svetova autorita z oblasti marketingu Ameri¢an Philip Kotler
definuje marketing nasledovne: , Marketing je spolocensky proces, pomocou ktorého
Jjednotlivci a skupiny ziskavaju to co potrebuju a chcu cestou vytvdrania, ponukania a volnej
vymeny vyrobkov a sluzieb s ostatnymi. “

Peter F. Drucker, vyznamny myslitel zoblasti manazmentu a podnikania: ,, Cielom
marketingu je, aby bol predaj zbytocny. Cielom je spoznat a rozumiet zakaznikovi tak dobre,
aby mu vyrobok alebo sluzba presne zodpovedala a predavala sa sama. “

Inad definicia marketingu vychadza z marketingového mixu a jeho nastrojov: ,, Ulohou
marketingu je dostat’ spravny produkt, za sprdavnu cenu, na spravnom mieste s najvhodnejsou
mierou komunikacie k spravnemu zakaznikovi a pri tom na tom zarobit. *

Zakaznik je osoba alebo organizicia, ktord by mohla prijimat’ alebo ktord prijima produkt,
ktory je uréeny pre tito osobu, organizaciu alebo ktoré tato osoba alebo organizécia pozaduje.
Interdisciplindrny charakter marketingu podmietiuje réznorodost’” ndzorov na obsah pojmu
marketing atym aj nejednotnost v jeho definovani. V odbornej literature, ale aj
v hospodarskej praxi je mozné stretnut’ sa s velkym mnozstvom vymedzeni pojmu marketing
a marketingovy manazment. VSetky definicie maji vSak spolo¢ny jeden subjekt, a tym je
zékaznik, a aj hlavny ciel’ — uspokojovanie jeho potrieb. Vsetky vyjadruji proces uspokojenia
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potrieb zakaznika, ale takym sposobom, aby sa naplnili ocakavania vSetkych, ktori si v tomto
procese  zainteresovani. VacSina  podnikatel'skych  subjektov  dnes cCeli tymto
najfrekventovanej$im problémom pri obsluhe trhov kone¢ného zakaznika:

» zékaznik je stale skisenejsi a citlivejsi na cenu,

+ zakaznik ma stale zlozitejsi zivotny Styl a Ziada vacsi komfort pri ndkupe,

» zakaznik ma stale véacsie poziadavky na sluzby a mensSiu lojalitu k dodavatel'ovi,

* organizicie vynakladaju vel'a neefektivnych prostriedkov na komunikaciu s trhom (reklama
sa stava drahou a neefektivnou, naklady na podporu predaja a riadenie predajného personalu
rasta),

» ponukané produkty sa len nevyrazne liSia od produktov konkuren¢nych.

Vsetky definicie marketingu vychadzaji zjeho ustrednej mySlienky atou je dlhodobé
a neustale budovanie vztahov s cielovym trhom vytvaranim hodnoty, ktort mu podnik
poskytuje. Zakaznika netreba len ovplyviovat, ale ipocuvat auspokojovat jeho potreby
a Zelania lepSie ako konkurencia.

1.3 Vyvoj marketingovej tedrie a praxe

Marketing patri medzi spolo¢enské vedy. V porovnani s ostatnymi spolocenskymi vedami
(filozofia, ekondmia, pravo, sociologia atd’.) je marketing mladda vedeckd disciplina.
Predchodcom marketingu bol obchod. Obchod je podstatne stars$i ako marketing, ale zahtna
ovela menej funkcii. Zamerany je len na samotny predaj, marketing zacina ddvno pred
predajom a pokracuje pocas celého zivotného cyklu produktu ¢i podniku. Orientuje sa nielen
na sucasnych zdkaznikov, ale aj na potencidlnych a Sir$iu verejnost’. Marketing je prierezovou
disciplinou, ktora ¢erpa najmé z obchodu, ekonomie, socioldgie a najma v poslednej dobe aj
psychologie.

Vznik marketingu sa datuje od obdobia konca 19. storocia, ale vyznamnym rozvojom presiel
v 20. storoc¢i. Za krajinu vzniku marketingu sa povazuju Spojené Staty americké. V literarnych
zdrojoch sa uvadza, ze termin marketing bol prvykrat pouzity v roku 1902 na Pravnickej
fakulte Harvardskej univerzity pocas prednaSok zameranych na problematiku obehu tovarov.
Podrla niektorych marketingovych odbornikov pojem marketing nahradil dovtedy pouzivany
termin distribucia, podl'a inych biznis.

Prvé naznaky ,,ochrannych znamok* sa objavovali uz v starovekom Egypte a Mezopotamii.
Symboly jednotlivych vyrobcov odliSovali tovary na trhu, pre spotrebitel’a boli ukazovatel'om
zaruky a kvality. Podobne stredovekd Eurdpa poznala cechové znacky, podla ktorych sa
zakaznici mohli orientovat’. Sposoby propagécie boli obmedzené a zaloZené predovSetkym na
hovorenej re¢i. VacSina populdcie nevedela citat’ a pisat’ a tak fungujlicim spoésobom, ako
predat’ vlastné produkty bola i€ast’ na trhoch a vyvolavanie reklamnych hesiel. O tejto dobe
hovorime ako o ére vyrobne orientovaného marketingu, kde v centre pozornosti nestali
hromadna vyroba, masovy predaj ani potreby zdkaznika. Obrat priSiel okrem in¢ho az ako
dosledok vzniku knihtlace, ktory umoznil vyrobu prvych novin vydavanych vo vicsich
nakladoch. ISlo o antverpsky Nieuwe Tydinghen alebo La Gazette, ktoré oba vznikli v prvom
desat’roci 17. storocia. Odtial’ uz neviedla d’aleka cesta k platenému komerénému ozndmeniu
— inzeratu. UZ v 18. storo¢i obsahovali pravidelne vydavané anglické listy inzerciu, vzdy
vo dvoch alebo troch stipcoch na konci novin.

Dovod, preo niektori autori povazuji za vznik marketingu 20. storocie, mozno hladat’
v priemyselnej revolicii, vzniku vel'kych priemyselnych podnikov zamestnavajucich tisicky
pracovnikov, raste nakladov na vyrobu, ¢o v konecnom dosledku vynutilo uplatiiovanie
novych pristupov v riadeni. V suvislosti s novovznikajlicou situaciou na trhu sa do popredia
dostava otazka planovania, komplexného pristupu k trhu a marketingu. V polovici minulého
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storocia sa marketing rozgiril do vietkych priemyselne vyspelych krajin Eurdpy a Azie. Jeho

rozsirenie bolo nielen teritoridlne, ale aj vertikalne.

Na naSe Uzemie sa dostdva marketing okolo roku 1964. Zacal sa uplatiiovat’ najskor v oblasti

zahrani¢ného obchodu, vyroby, vnutorného obchodu, neskdr v oblasti sluzieb a napokon

v sucasnosti aj v oblasti neziskovych organizacii, a dokonca aj mimo hospodarskej oblasti

(marketing osob, politickych stran a pod.). V roku 1966 sa zacal marketing prednasSat’ aj ako

ucebny predmet. Prednasal sa az do roku 1977. Od roku 1989 sa stal neodmyslitelnou

sucast'ou vyucby na vSetkych ekonomickych fakultach a univerzitach.

V stvislosti s historiou marketingu mozno hovorit’ o troch rozdielnych obdobiach:

1. vyrobna éra — do 20. rokov minulého storocia,

2. predajnd éra — do 50. rokov minulého storocia,

3. marketingovéa éra — druhd polovica 20. storocia. Tato éra sa nazyva aj éra absolutneho

marketingu, so zameranim na uspokojovanie potrieb zakaznika.

Z hladiska vykonéavania marketingovych ¢innosti delime marketing na:

1. Primitivny marketing (1850 — 1920) — prieskum trhu primitivnymi metédami.

2. Masovy marketing (1920 — 1940) — hromadna vyroba, triedenie ziskanych informacii
na ovplyvnitelné aneovplyvnitelné, pri vyskume sa vyuzivaji matematicko-
Statistické metody.

Diferencovany marketing (1945 — 1960) — rozdielny pristup podl'a segmentov trhu.

4. Integrovany marketing (1960 — 1980) — intenzivne vyuzivanie inych disciplin
(psychologia, socioldgia, informatika atd’.), doraz na prepojenie vyroby a spotreby.

5. Medzinadrodny marketing (1980 do teraz) — silnd orientdcia na zahrani¢né trhy,
Specializicia a koncentracia vyroby, globalizdcia, vyznamne rastie vyznam Internetu.
Okrem podniku a zakaznika sa kladie doraz aj na zdujmy spoloCnosti. ZvySena
pozornost’ sa venuje rieSeniu celospolocenskych problémov (ekologia, detska praca,
drancovanie prirodnych zdrojov).

(98]

S vyvojom marketingu st Uzko prepojené aj marketingové koncepcie. V jednotlivych
obdobiach a historickym vyvojom spolo¢nosti vznikali stdle nové koncepcie. Nazvy
jednotlivych koncepcii vyplyvaju z konkrétnych pristupov, ktoré si pre danti koncepciu
charakteristické. Jednotlivé marketingové koncepcie su popisané v kapitole 3.
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2 Marketing potravin. Specifika pol'nohospodarstva a potravinarstva a ich
vplyv na marketing. Vztah potraviny — spotreba — marketing, potravinové
pyramidy

Marketing ako systém podnikovych aktivit ma vSeobecne platné pravidla platné bez ohl'adu
na odvetvie, v ktorom organizacia ¢i podnik pdsobi. Zaroven kazdé odvetvie ma aj svoje
Specifikd ¢i zvlaStnosti, ktoré su typické pre dané odvetvie a ovplyviluju podnikanie len
v lom.
Podohospodarsky rezort je organickou sucastou nasho narodného hospodarstva. Stcasna
Struktira rezortu podohospodarstva je vysledkom dlhodobého procesu. Kedysi jednotny
pol'nohospodarsky vyrobny proces sa postupne v priebehu vyvoja roz€lenil na viaceré
Specializované cCinnosti. Rezort sa skladd zvelkého mnozstva vyrobnych a nevyrobnych
celkov s viacerymi spojeniami a vdzbami s okolim a Specifickou funkciou v reprodukénom
procese. V bohatej vnutornej Struktire prevladdaji vyrobné subjekty. Napriek zakladnym
Strukturdlnym zmendm vo vSetkych odvetviach materidlnej vyroby, ich zdkladnym ¢lankom aj
nad’alej zostava podnikatel'sky subjekt. V podohospodarskom rezorte si zaclenené Styri
relativne samostatné odvetvia narodného hospodarstva:

* poI'nohospodarstvo,

* potravinarsky priemysel a obchod,

* lesné hospodarstvo a spracovanie dreva,

* rozvoj vidieka a priame platby.
Pre potreby tejto publikdcie sa budeme zaoberat’ predovSetkym pol'nohospodarstvom
a potravinarskym priemyslom. Ich hlavnou ulohou je zabezpecenie agrarnej a vyzivovej
politiky Slovenska.
Agrarna a vyzivova politika tvori vyznamnt sucast’ hospodarskej politiky vo vsetkych
krajinach s vyspelou ekonomikou. Aj ked’ pol'nohospodarstvo nie je tak vyraznym nositelom
ekonomického rastu ako priemysel, posilnenie ich vzajomnych vézieb moze prispiet’ k jeho
vyssej rastovej dynamike. Vzajomny stlad umoziluje rast oboch usekov. Pol'nohospodarstvo
popritom zohrava vyznamnu ulohu pri plneni socialno-ekonomickych ciel'ov.
Cielom agrarnej a vyzivovej politiky je:
* zabezpecit’ vyzivu obyvatel’stva a vyuzitie vyrobnych zdrojov v agrarnom a potravinarskom
sektore krajiny, t.j. dosiahnut’ potravinovli rovnovahu, teda dosiahnut uspokojenie
potravinovych potrieb kazdého clena spoloc¢nosti bez ohl'adu na cenovy vyvoj
a kupyschopnost’ spotrebitelov,
* udrzat pol'nohospodarsku vyrobu na urovni, ktord zabezpeci tzv. prah potravinovej
bezpecnosti krajiny,
* udrzat’ pol'nohospodarsku vyrobu v roznych poddno-klimatickych podmienkach vratane
horsich oblasti, kde plni krajinotvornu a osidl'ovaciu funkciu,
» zabezpeCit doéchodkovu paritu polnohospodarov s ostatnymi sektormi narodného
hospodarstva,
* udrzat’ zdravé podne a Zivotné prostredie a produkciu zdravotne bezpecnych potravin,
« uplatiiovat’ primeranti ochranu domécich producentov pred zahrani¢nou konkurenciou.
Marketing potravin vychadza zo vSeobecného marketingu, vyuZziva jeho zékladné poznatky,
nadvizuje nan a prehlbuje ho. Ak chceme skimat’ marketing potravin nemézeme zabudnuit’ na
skutoCnost, ze vyroba kazdej potraviny zacina v polnohospodarskej prvovyrobe.
Pol'nohospodarske produkty mézu byt potravinou urc¢enou na priamu konzumdaciu koneénym
spotrebitelom, ale CastejSie sa vyuzivaju ako vstupnd surovina pre potravinarsky priemysel,
pripadne pre iné odvetvia priemyslu. Pol'nohospodarska prvovyroba a vyroba potravin sa
zvyknu javit' ako dve samostatné odvetvia. V skutoCnosti si spolu natol’ko prepojené, ze
niekedy je tazké urcit, ¢i dana problematika patri do marketingu potravin alebo do agrarneho
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(poI'nohospodérskeho) marketingu. Pol'nohospodéarsku prvovyrobu a vyrobu potravin
v skutoCnosti nemozno od seba oddelit’ a venovat’ sa im samostatne. Pol'nohospodarstvo
anaslednd vyroba potravin tvoria potravinovl vertikdlu, ktorou hlavnou ulohou je
zabezpecenie vyZivy obyvatel'stva.

Preto sa v odbornej praxi pouzivaji rézne pojmy, ktoré v kontexte charakterizuju obe
prepojené odvetvia ako polnohospodarsko-potravinarsky komplex, agropotravinarsky
komplex, agropotravinarstvo ¢i agropotravinarsky priemysel. VSetky spomenuté pojmy
predstavuju vyznamné a organicky prepojené odvetvia pol'nohospodarstva a potravinarskeho
priemyslu, ktoré sa rozhodujicim sposobom podiel’aji na zabezpeceni vyzivy obyvatel'stva,
pricom sa vyuzivaji domace vyrobné a surovinové zdroje. Pol'nohospodarstvo predstavuje
prvy anajvyznamnejS$i rozvojovy stupen l'udskej spolo¢nosti, ktorého zéasadny vyznam
pretrvava dodnes.

Cielom agropotravinarskeho sektora je zabezpecenie vyzivy vSetkého obyvatel'stva pri
dostupnych cendch, udrzanie polnohospodarstva aj vtakych prirodno-klimatickych
podmienkach, kde plni skor krajinotvornt ako produkénu funkciu, udrzanie primeranej miery
sebestacnosti a d’alSie.

Pol'nohospodarsko-potravinarsky komplex pozostdva z polnohospodarskej prvovyroby
a z potravinarskeho priemyslu.

Pol’nohospodarska prvovyroba je vyroba vyrobkov rastlinnej a Zivocisnej vyroby bez toho,
aby doslo k akejkolvek dalSej operdcii, ktorou by sa zmenila povaha takychto vyrobkov.
Medzi hlavné odvetvia rastlinnej vyroby v podmienkach Slovenska patri pestovanie obilnin,
olejnin, okopanin, strukovin, krmovin a Specialna rastlinna vyroba (vinice, chmelnice,
pestovanie ovocia a zeleniny). V Zivoc¢iSnej vyrobe je to predovSetkym chov hovidzieho
dobytka, osipanych, oviec, hydiny a véelarstvo.

Potravindrsky priemysel je odvetvie, ktoré bezprostredne nadvizuje na polnohospoddrsku
prvovyrobu a jeho hlavnou ulohou je spracovat polnohospodarske produkty na potraviny
urcené na ludsku spotrebu.

Odvetvia potravindrskeho priemyslu nazyvame odbory. Medzi najvyznamnejSie odbory
potravinarskeho priemyslu patria spracovanie mésa a mdsovych vyrobkov, vyroba mliecnych
vyrobkov, vyroba napojov a vyroba peciva a muc¢nych vyrobkov.

Z tejto skuto€nosti vychédza aj definicia marketingu potravin:

. Marketing potravin je manazérsky proces, v ktorom polnohospodarske a potravinarske
podniky  vyuZivaju  marketingové  ndstroje  a postupy na  dosiahnutie  svojich
cielov prostrednictvom uspokojovania potrieb a Zelani zakaznikov, pricom zohladnuju
Specifika polnohospodarskeho a potravindrskeho odvetvia. *

Pol'nohospodarstvo patri medzi primarne sektory narodného hospodarstva. Hlavnou ulohou
vSetkych primarnych sektorov je vyradbat zdkladné suroviny pre nadvézujlice sektory,
predovsetkym pre spracovatel'sky priemysel. Dal§imi znakmi priméarneho sektora je vysoka
investicnd naro¢nost’ a mala ziskovost’. Nezainteresovani obyvatelia sa obvykle o tieto sektory
nezaujimaju, preto im zvysenu pozornost’ venuju Statne institcie.

Vyroba potravin patri medzi sekunddrne sektory abezprostredne nadvdzuje na
pol'nohospodarsku prvovyrobu. V potravinarstve rychlejSie rastie produktivita prace ako
v poI'nohospodarskej prvovyrobe. Podobne ako polnohospodarstvo je to sektor investicne
narocny, ale potravinarske vyrobky vyzaduju variabilnej$iu obmenu a obvykle v potravinovej
vertikale d’alej smeruji do tercidrneho sektora (obchod). O potraviny, predovSetkym o ich
kvalitu a cenu sa zaujimaju takmer vsetci spotrebitelia. Vyroba potravin ma zna¢né naroky na
hygienu, kvalitu a zdravotni bezpecnost hotovych vyrobkov. Po vyrobeni potravin je
nevyhnutné potraviny primerane zabalit' a distribuovat’ ku konecnym spotrebitel'om tak, aby
kvalita a bezpecnost’ zostali zachované.
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Medzi Specifikd, ktorymi sa polnohospodarstvo a vyroba potravin odliSuji od ostatnych
sektorov patria:

* potraviny su zédkladnou podmienkou nevyhnutnou pre prezitie kazdého ¢loveka, preto by
sa mal kazdy stat usilovat’, aby boli vSetkym obyvatel'om dostupné v dostatoénom mnozstve
a kvalite,

 spotreba potravin je limitovanad individudlnou hranicou fyziologickej nasytenosti, ktora
limituje tempo rastu spotreby potravin,

* u rychlokaziacich potravin sa zasoby takmer vylucuja, nie je mozné ich nakupit’ do zasoby,
zakaznici ich nakupuju takmer kazdy den (chlieb, pecivo, niektoré druhy ovocia). Trvanlivé
potraviny je mozné skladovat’ dlhodobo a nakupit’ do zasoby,

» ponuka potravin sa vyznacuje velkou variabilitou danou jednak mnozstvom roznych
druhov, odrdd a kultivarov a aj viacerymi moznostami spracovania. Variabilita méze byt
dana aj posobenim prirodnych a klimatickych podmienok, Skodcov a chorob,

* biologicky charakter vyrobného a reprodukéného procesu a dlhy vyrobny cyklus sposobuju
nizsiu elasticitu ponuky a dopytu. Biologicky charakter polnohospodarskych produktov
a potravin znamena taktiez osobitné poziadavky nielen na vyrobu a spracovanie, ale 1 na cely
proces distribucie (doprava, skladovanie, manipuldcia). Biologicky charakter ma i Cast
vstupov do polnohospodarskej prvovyroby (semend, sadenice, plemenné zvieratd).
Biologicka podstata vyvolava poziadavky aj na zvlaStnosti technického charakteru. Postupy
ako kvasenie, fermentécia a pod. vyzaduju Specialne zariadenia pri vyrobe aj pri skladovani
hotovych vyrobkov,

* pol'nohospodarstvo je nutné realizovat’ aj v menej priaznivych prirodnych a klimatickych
podmienkach, €o si vyzaduje aj zasahy Statu (podpory, trhové regulacie, dane),

* v pol'nohospodarstve sa vyuzivaji rovnaké vyrobné faktory ako v inych odvetviach (praca,
poda a kapital), priCcom osobitny vyznam ma prave poda. Péda vo v§eobecnosti je obmedzena,
nedd sa zvacsit ani preniest. Pol'nohospodarska poda ma istu urodnost’ a d’alSie vlastnosti,
ktoré vyrazne ovplyviuju kvalitu a mnozstvo produkcie. Urodnost a ostatné vlastnosti pody
sa mozu vylepSovat’ alebo ochudobnovat’ tym, ze poda bude len vyuzivana a pokial’ nebuda
zdroje na kompenzaciu doplnenia Zivin, poda bude stracat’ prirodzeni tUrodnost’.
PoI'nohospodéarska pdda je chranend zdkonom ¢.220/2004 Z. z. — Zakonom o ochrane
a vyuzivani polnohospodarskej pody. Kazda parcela pol'nohospodarskej pddy je
charakterizovand  parametrami  podno-ekologickych  vlastnosti  vyjadrenymi  tzv.
,bonitovanymi pddno-ekologickymi jednotkami" (BPEJ),

* podobne ako i v inych odvetviach, najdolezitejsim vyrobnym faktorom st l'udské zdroje.
Ludia obrabaju podu bud’ intenzivne alebo extenzivne, kvalifikovane alebo nekvalifikovane.
Pocetnost’ stavov zamestnancov v pol'nohospodarstve i v potravinarstve ma klesajiicu uroven
a zrejme sa pocty eSte aj v budicnosti budll znizovat’. Pokial’ v minulosti pol'nohospodarstvo
plnilo aj socidlnu funkciu, na vidieku zamestndvalo zna¢ny podiel obyvatel'stva,
v podmienkach tvrdej konkurencieschopnosti to nie je mozné,

* pol'nohospodarstvo stale vyraznej$ie ovplyviiuji klimatické zmeny (ndrast priemernych
ro¢nych teplot, ubytok zrdzok a pod.) astym suvisiace vykyvy pocasia spojené s dlhymi
extrémne teplymi obdobiami bez zrdzok a na druhej strane so silnymi burkami a privalovymi
dazd’ami,

* pol'nohospodarstvo sa vyznacuje obmedzenym poctom vyrobcov, ktori maju odlisné
prirodné a klimatické podmienky, ¢o spdsobuje ich odlisné vyrobné néklady a tym aj ceny. Aj
v pol'nohospodarstve a v potravinarstve sa prejavuje vplyv globalizacie, podniky sa spajaja
a menSie tym vacsim tazko dokazu konkurovat,

» velka vzdialenost medzi miestom polnohospodarskej vyroby ¢i potravinarskej vyroby
a kone¢nym spotrebitelom spOsobuji, Ze poziadavky spotrebitelov sa k producentom
dostavaju zdihavo a sprostredkovane, niekedy i s informaénym Sumom,
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+ rastlinné pol'nohospodarske produkty, ktoré st uréené pre konecnych spotrebitelov
(zemiaky, ovocie, zelenina) je potrebné vyrobit’ do zadsoby a skladovat’ dlhé obdobie az do
nasledujuceho zberu, pricom spotrebitelia ich nakupuju po cely rok,

» z hl'adiska organizacie prace vystupuje do popredia ur¢itad rajonizacia pri zasobovani
vyrobnych potravinarskych podnikov surovinami (cukrovary cukrovou repou, vinarske
zédvody hroznom a pod.). S tym stvisi aj rozmiestiiovanie kapacit, rieSenie dopravy atd’.

* potraviny sa ku kone¢nému spotrebitel'ovi dostavaji cez viacej ¢lankov potravinovej
modzu vznikat’ konflikty na vertikalnej 1 horizontalnej Girovni,

* vznikaju vertikdlne integratné systémy ako forma prepojenia pol'nohospodarskych,
spracovatel'skych a obchodnych podnikov scielom rozlozit atym minimalizovat
podnikatel'ské riziko. Napriklad vyrobcovia zemiakov ¢i zeleniny uzatvaraju zmluvy
s ndkupnymi organizaciami, tie so spracovatel'skymi podnikmi (napr. konzervariami,
mraziarnami) a tieto nasledne s obchodnymi ret'azcami alebo priamo so Statnymi a vladnymi
institiciami, Skolami, s nemocnicami, organizdciami spolocného stravovania a cestovného
ruchu a pod.,

* marketingové stratégie polnohospodarskych producentov sa vyrazne odliSuju od
marketingovych stratégii obchodnych spolocnosti, pretoze musia zohladnit uvedené
Specifika.

2.1 PoPnohospodarska prvovyroba a potravinarsky priemysel SR

Pri hodnoteni pol'nohospodarskej prvovyroby a potravinarskeho priemyslu SR je potrebné
spomenut’ a analyzovat’ vybrané ukazovatele, ktoré charakterizuji spominané odvetvia.
Pol'nohospodarstvo patri medzi primarne odvetvia narodného hospodarstva, produkuje
suroviny predovSetkym pre potravindrsky priemysel, ale aj pre iné odvetvia. Potravinarsky
priemysel je sekundarnym odvetvim. Spracovava polnohospodarske produkty do findlnych
produktov - potravin, ur¢enych pre kone¢nu spotrebu.

Polnohospodarska prvovyroba

Tabulka 1 Vyvoj vybranych ukazovatel'ov pol'nohospodarstva (mil.€, tis.osobach, €)

Ukazovatel’ 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018/13
Vynosy 2 349 2 285 2231 2298 2 947 2 909 1,24
Naklady 2352 2290 2194 2250 2 828 2 809 1,19

Vysl. hosp. -3 -5 37 48 119 100 -
Podpory 713 705 871 695 776 877 1,23

Pocet prac. 50,6 51,5 52,3 52,5 48,5 44,0 0,87

Priem. mzda 640 653 655 702 729 763 1,19

Zdroj: Zelena sprava SR 2019 — 2014, vypocty autora

V tabulke 1 st uvedené vybrané ekonomické ukazovatele pol'nohospodarskej prvovyroby
v rokoch 2013 — 2018. Vynosy a ndklady stipaju, vynosy vyssim tempom rastu predovsetkym
z dovodu rastu cien pol'nohospodarskych produktov. V rokoch 2013 a 2014 bol zaznamenany
zaporny vysledok hospodarenia pred zdanenim, v ostatnych rokoch kladny s najvysSou
hodnotou v roku 2017 - 119 mil. €. Rasta aj podpory, celkovy narast v hodnotenom obdobi
bol na Grovni 164 mil. € (23 %). Jedinym klesajucim ukazovatel'om bol pocet zamestnancov.
V roku 2018 spolu pracovalo v pol'nohospodarstve 44 tis. osdb, oproti roku 2013 to bolo
013 % menej. Pocet pracujicich v pol'nohospodarstve je 2,3 % =z celkového poctu
pracujucich osdb SR. Priemerna mesacnd mzda stupla za hodnotené obdobie zo 640 €
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na 763 € (néarast o 19 %). Vyska dosiahnutej priemernej mzdy dosiahla troven 75,3 %
priemernej mzdy v narodnom hospodéarstve SR.
V tabulke 2 s uvedené hlavné kultirne plodiny pestované na Slovensku. NajpestovanejSou
plodinou je pSenica (403 tis. ha), nasleduje kukurica na zrno (179 tis. ha) a repka olejna (154
tis. ha). Dlhodobo klesajii zberové plochy zemiakov, ovocia a zeleniny. Celkova vymera
vyuzitej pol'nohospodarskej pody 1 919 tis. ha, z toho ornd poda bola 1 348 tis. ha (70,2 %).
Z pol'nych plodin pestovanych na ornej pode maju obilniny a olejniny zastapenie 76,3 %.

Tabulka 2 Vyvoj vybranych marketingovych ukazovatelov najviac pestovanych plodin
v podmienkach SR v hospodarskom roku 2018/2019

Ukazovatel PSenica JaCment | Kukurica Repka | Slnecnica Séja
Zberova plocha 403 124 179 154 69 45
(tis.ha)

Uroda (t.ha™) 4,78 3,92 8,47 3,11 2,93 2,31
Produkcia (tis.t.) 1926 486 1516 479 202 104
Dovoz (tis.t) 12 95 77 55 9 9
Vyvoz (tis.t) 882 86 471 285 200 44
Priem. cena (€.t1) 156 175 144 343 283 337
Tabul’ka 2 — pokra¢ovanie

Ukazovatel’ | Cukr. repa | Zemiaky Ovocie Zelenina Vinic¢ Strukoviny
Zberova plocha 22 8 5 6 8 11
(tis.ha)
Uroda (t.ha™) 55,00 21,90 - - 6,54 1,90
Produkcia 1210 175 52 106 52 21
(tis.t.)
Dovoz (tis.t.) 82,3* 162 271 267 18,5 7,6
Vyvoz (tis.t.) 114,4* 27 63 36 3,7 54
Priem. cena 25,7 249%** 384 % ** - 835 -
(€.th

Zdroj: Zelena sprava SR 2019 — 2014, vypocty autora
* biely cukor, ** cena neskorych zemiakov, *** cena jablk,

Vyvoj poctov hospodarskych zvierat vrokoch 2013 — 2018 je uvedeny v tabulke 3.
U hovidzieho dobytka vratene krav auoviec pozorujeme pokles pocetnych stavov,
u oSipanych su stavy stabilizované. Vyznamny narast (2 914 tis.ks — 26 %) sme zaznamenali
u hydiny. Z celkového poctu hydiny maju najvysSie zastipenie kurc¢atd na vykrm (6 489
tis.ks) a sliepky (6 142 tis.ks).

Tabulka 3 Vyvoj po¢tov hospodarskych zvierat (tis.ks)

Druh 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018/13
HD spolu 467 464 457 446 440 439 0,94
Kravy 199 201 199 194 195 195 0,98
Osipané 622 630 621 586 614 627 1,01
Ovce 389 377 373 369 365 351 0,90
Hydina 11143 11 340 12 572 12 131 13 354 14 057 1,26

Zdroj: NPPC, VUEPP a vypoéty autora
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Potravinarsky priemysel

Vybrané ukazovatele potravinarskeho priemyslu st uvedené v tabul’ke 4. Vynosy a naklady
st pomerne stabilné. V celom hodnotenom obdobi pozorujeme kladny vysledok hospodérenia
s najvysSou hodnotou v roku 2018 — 191 mil. €. Podobne ako v pol'nohospodarstve, pocet
pracujucich klesa, vroku 2018 pracovalo v potravinarskom priemysle 50,8 tis. o0sdb
s priemernou mesacnou mzdou 957 €. Vyska priemernej mesacnej mzdy v potravinarstve
predstavuje 94,5 % priemernej mzdy v narodnom hospodarstve SR.

Tabulka 4 Vyvoj vybranych ukazovatel'ov potravinarstva (mil. €, tis. osobach, €)

Ukazovatel’ 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018/13
Vynosy 4436 4369 4253 4330 4 667 4514 1,02
Naklady 4293 4198 4149 4258 4567 4323 1,01

Vysl. hosp. 143 171 104 72 100 191 1,34

Pocet prac. 57,7 50,2 53,5 54,4 50,5 50,8 0,88

Priem. mzda 733 771 794 835 887 957 1,31

Zdroj: Zelena sprava SR 2019 — 2014, vypocty autora

Vyrobné kapacity vybranych odborov potravinarskeho priemyslu a ich vyuzitie v roku 2018
st uvedené podl'a poradia v tabulke 5. NajvysSie vyuzitie mala vyroba trvanlivého peciva
(86,4 %), nasleduju ¢okolddové a neCokoladové cukrovinky a cokolada (86,2 %) a mésové
vyrobky (85,8 %). Vyuzitie nad 80 % dosiahla eSte vyroba sladu a hydinovych vyrobkov
(obidve 81,8 %), tesne pod touto hranicou st syry celkom bez tavenych syrov (79,2 %).
Najniz$ie vyuzité boli kapacity pri zomelku raze (19,8 %), kyslomlie€nych vyrobkov vratane
jogurtov (35,5 %) a masla (42,1 %).

Tabulka 5 Vyrobné kapacity potravinarskeho priemyslu a ich vyuzitie v roku 2018

Komodita Merna Kapacita Vyuzitie % vyuZitia
jednotka
Trvanlivé pecivo tona 45 629 39403 86,4
Cukrovinky a ¢okolédda tona 66 833 57638 86,2
Maisové vyrobky tona 107 580 92 308 85,8
Slad tona 310 500 253 986 81,8
Hydinové vyrobky tona 24 848 20 315 81,8
Syry celkom, bez tavenych tona 48 920 38742 79,2
Zelenina sterilizovana tona 24 300 16 200 66,7
Pivo hl 4 093 145 2615583 63,9
Nealkoholické népoje hl 4936 100 3003016 60,8
Zomelok pSenice tona 645 528 380 622 59,0
Cestoviny tona 24 253 14 037 57,4
Hroznové vino hl 1200 187 652 480 54.4
Cerstvé pedivo tona 102 653 55574 54,2
Maslo tona 18910 7 962 421
Kyslomlie¢ne vyrobky tona 131232 46 607 35,5
Zomelok raze tona 103 510 20 505 19,8
Zdroj: Spracované autorom podla Zelenej spravy 2019
Hlavnou ulohou agropotravindrskeho komplexu je zabezpecit dostatok potravin

v pozadovanej kvalite. K naplneniu tohto ciel'a st vymedzené odporucané vyzivové davky
(OVD) pre obyvatel'stvo SR. OVD vyjadruju ¢iselne stanovené priemerné hodnoty nutri¢nych
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potrieb pre jednotlivé populacné skupiny, okolo ktorych treba ratat’ s urcitou variabilitou a
toleranciou. OVD su urcené na planovanie vyroby a spotreby potravin, koncipovanie zasad
vyzivovej a potravinovej politiky. Zaroven su uréené ako vychodiskové tidaje pre r6zne formy
stravovania, ako kritérium na hodnotenie spotrebnych udajov u vac¢sich populacnych skupin,
najmd vSak na vypracovavanie roznych variantov odporicanych davok spotreby potravin
(ODP). ODP v SR st navrhom, ako mozno v naSich podmienkach najvhodnejSie naplnit
OVD potravinami. Hlavnym cielom ODP je vyjadrit’ teoreticki potrebu vyzivy vo forme
spotrebno-redlneho mnozstva potravin. Pri urCovani najvhodnejSich ODP sa prihliada na
skutocny vyvoj spotreby a spotrebitel'ského dopytu. Tym sa do velkej miery zarucuje ich
spotrebna redlnost’. Spidtné porovnanie ODP s mozZnostami vlastnej polnohospodarske;j
a potravinarskej vyroby is moznostami dovozu potravin tvori potom pomerne seridzny
zéklad pre smery vyvoja spotreby potravin.

Skuto¢na spotreba a odporacané davky zakladnych potravin st uvedené v tabul’ke 6. V roku
2018 priemerny obCan SR skonzumoval menej hovddzieho a telacieho madsa, ryb, mlieka
amlienych vyrobkov, obilnin v hodnote muky, tukov, zemiakov, strukovin, zeleniny
aovocia ako je odporaCand davka. NajvyraznejSie zaostavame v spotrebe hovidzieho
a telacieho misa. Skuto¢na spotreba 5,32 kg predstavuje len 30,6 % odporacanej spotreby.
Velmi nizka je aj spotreba zemiakov — 61,9 % ODP, strukovin — 57,7 % ODP, mlicka
a mliecnych vyrobkov — 78,2 % ODP a obilnin v hodnote muky — 78,1 % ODP. Naopak,
v konzumécii bravcového a hydinového misa, vajec a cukru je odporucand davka spotreby
prekroCend. Z tabul’ky je zrejmé, spotrebitel'ské spravanie sa meni a hovédzie a tel'acie méso
slovenski spotrebitelia uz davnejSie nahradili bravéovym a hydinovym médsom, zemiaky
ryzou, cestovinami a pod.

Tabulka 6 Vyvoj ro¢nej spotreby vybranych druhov potravin na obyvatela (kg)

Druh 2013 2014 2015 2016 2017 2018 ODP | 2018/
potraviny 13

Hovédzie m. 4,41 4,21 4,30 4,77 5,17 5,32 17,4 1,21
Bravéové m. 30,9 29,5 30,9 35,4 35,9 35,8 22,2 1,16
Hydinové m. 16,9 14,5 14,1 16,9 20,2 22,1 15,0 1,31
Ryby 5,1 54 5,3 5,1 5,5 5,5 6,0 1,08
Mlieko, m.v. | 158,5 | 166,8 | 1692 | 176,2 | 1746 | 172,1 | 220,0 1,09
Obilniny 81,0 79,8 81,2 78,9 78,0 76,9 98,5 0,95
Tuky 22,2 20,6 21,1 22,1 22,0 21,7 22,0 0,98
Zemiaky 47,4 47,0 48,9 47,7 48,9 49,9 80,6 1,05
Strukoviny 1,3 1,3 1,5 1,7 1,6 1,5 2,6 1,15
Zelenina 104,7 | 104,7 | 1009 | 108,2 | 103,3 | 107,1 127,9 1,02
Ovocie 54,9 60,8 65,7 60,4 62,4 64,4 96,7 1,17
Vajcia 12,6 12,1 12,4 13,4 13,6 13,7 11,2 1,09
Cukor 311 30,0 30,5 31,4 33,4 31,0 30,9 1,00

Zdroj: Zelena sprava SR 2019 — 2014, vypocty autora
2.2 Potravinova pyramida

Odbornici na zdravil vyzivu hladajuo najvhodnejSie zlozenie stravy na udrzanie zdravia
Cloveka a v sucCasnosti uz existuju odportcania tykajiice sa mnozstva i proporéného zlozenia
jednotlivych nutricnych zloziek. Zlozenie stravy ovplyviiuji rozlicné socidlno-ekonomické
aspekty a aj to, o si spotrebitel’ individualne vybera a Co preferuje. V stcasnosti plati, ze
zdravy Clovek moze konzumovat akukol'vek potravinu adekvatnej kvality, ale je potrebné
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vediet’ kedy, co a v akych mnozstvach ma byt’ v strave zastipené. Nutricné faktory a faktory
zivotného Stylu sa vyznamne uplatiiuju v prevencii neinfekénych chorob.

Vo svete bolo vypracovanych viacero nutriénych zasad, ktoré¢ st zalozené na odportcaniach
konzumacie potravin a poskytuji konzumentovi charakteristiku zdravych stravovacich
navykov. Nutri¢né zdsady maju pre zdravie obyvatel'stva velky vyznam. Pre spotrebitela je
dolezité¢, aby boli Tlahko zrozumitelné avhodné na kazdodenné pouzitie. V oblasti
poradenstva vo vyzive apri edukdcii o spradvnom stravovani sa pouzivaju rézne nazorné
grafické pomdcky, ako napr. trojuholniky, pyramidy, vyzivovy (potravinovy kruh), tanier
vyzivy apod. Rozne grafické modely, ktoré sluzia na jednoduchu orientdciu v zasadach
spravnej vyzivy, su pre populaciu vyhodnejSie anéazornejSie v porovnani s tabulkami
vyzivovych hodndt alebo nutricnymi odporti¢aniami vyjadrenymi v gramoch, percentach,
jouloch a pod. Najvhodnej$im sa javi pyramidovy model zdravej vyzivy, ktory znézoriuje
odportucany denny pocet porcii zo zakladnych potravinovych skupin.

NajcCastejsie sa uvadza tzv. americkd potravinova pyramida (obr. 2), ktord bola prezentovana
koncom minulého storo¢ia Americkym ministerstvom pol'nohospodérstva (USDA). Téato
potravinova pyramida pomerne jednoducho graficky a slovne vyjadruje prijem jednotlivych
potravinovych skupin, aby bol zabezpeceny dostatocny denny prisun vsetkych Zzivin
(bielkovin, sacharidov, tukov a mikrozivin) a energie nevyhnutnych pre dospelého ¢loveka.

Tuky, oleje, sladkosti
Uzivat' striedmo

Milieko, jogurt, syry Maso, hydina, ryby, fazula

2-3 porcie vajcia, orechy

2-3 porcie
Zelenina Ovocie
3-5 porcii 2-4 porcie

Cestoviny
cerealie
chlieb
ryza
6-11
porcii

O tuk (prirodzene sa nachadzajuci a pridany) Ed cukor (prirodzene sa nachadzajuci a pridany)

Obrazok 2
Vyzivovéa/potravinova pyramida
Zdroj://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/6/6f/USDA Food Pyramid SK.jpg

Dodrzanim zasad spravneho stravovania je mozné predist réznych ochoreniam (obezity,
nadorovym ochoreniam, ¢i ochoreniam srdca, hypertenzie, osteoporozy a pod.).

Pyramida ako symbolické zobrazenie nutriénych odporicani ma v porovnani s vyzivovym
kruhom niekol’ko vyhod:
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* komunikdcia prostrednictvom pyramidy je znacne rychlejsia,

* jednotlivé potravinové skupiny su v pyramide rychlejSie definované a vnimané,

* pyramida profiluje vlastnosti potravin pozitivnejsie,

» pyramida disponuje silnejsSim vplyvom na spravanie v zmysle ,,Pokiisim sa v buducnosti
podl’a nej riadit™,

» vystavba a zdvaznost’ jednotlivych potravinovych skupin na danej ploche je prijatelnejsia
a hodnovernejsia.

Niekedy sa pojem potravinova pyramida nahrddza vyrazmi vyzivova pyramida, ¢i pyramida
zdravej vyzivy. Tato pyramida obsahuje 6 potravinovych skupin, ktoré¢ su umiestnené na
Styroch poschodiach pyramidy. Poschodia vyjadruju délezitost’ danej potravinovej skupiny
vramci vyzivy ludi. Pri kazdej skupine potravin je uvedené mnozstvo porcii, ktoré sa
odporuca skonzumovat’ denne dospelému jednotlivcovi. Porcia je priblizne také mnozstvo
potraviny, ktoré sa zmesti do dlane. Odporacany pocet porcii v pyramide zavisi predovsetkym
od veku a pohlavia kazdého jednotlivca.

Potraviny, ktoré by mali mat’ v stravovani najvédcsie zastipenie su znazornené na spodnej
Casti potravinovej pyramidy, potraviny s najnizSou mierou konzumacie si zndzornené na
vrchole pyramidy. Jednotlivé poschodia pyramidy su charakterizované nasledovne:

1. poschodie. Zakladom stravy by mali byt potraviny vyrobené z obilia — patri sem pecivo,
cestoviny, ryza, ovsené vlocky, pohanka, kukuri¢né vyrobky atd’. Tato potravinova skupiny je
bohata na zlozené sacharidy (Skrob), vldkniny (nestraviteIné polysacharidy), vapnik, Zelezo
a vitaminy skupiny B. Menej vyznamnou zlozkou tejto skupiny su bielkoviny. Jedna
bielkovina vSak stoji za zmienku a tou je lepok. LCudia, ktori trpia neznaSanlivostou lepku
musia zo svojej stravy vylucit’ potraviny, ktoré lepok obsahuju (pSenicu, jacmen, ovos a raz).
Vléknina v potravindch tejto skupiny (nerozlozitelnd vlaknina) je dolezitd pre spravne
travenie, pomdha vyrovnavat hodnoty cukru vkrvi aznizovat cholesterol. Obsah
jednotlivych Zivin v muke zdlezi na stupni vymletia obilného zrna. Biela mika vznikd mletim
vnutornych obilninovych zin a otruby (teda vSetky ,,obalové" vrstvy) sa odstranuju. Preto jej
chybaju vitaminy, mineralne latky a vlaknina, ktoré¢ obsahuji otruby. Na rozdiel od nej je
celozrnnd muka vysledkom zomletia celého zrna. Tym, ze je biela muka ochudobnena
o otruby, je automaticky menej vyZivna. Je v nej menej vitaminov (o 80 % vitaminu B1 ¢i
90 % vitaminu E), menej mineralnych latok (o 50 % vépnika, 70 % zeleza) a takisto mene;j
vldkniny (o 85 %) abielkovin (o 20% ). Kazdé denné jedlo vratane ranajok by malo
obsahovat’ aspon jednu porciu potravin z tejto skupiny.

2. poschodie. Do tejto skupiny patri Cerstvé, varené, zmrazené, suSené a konzervované ovocie
a zelenina alebo spracované ako dzis. Marmeladu a inak na sladko upravené ovocie
a zeleninu vSak do tohto poschodia pyramidy nezarad’'ujeme. Obsah bielkovin a tuku u tejto
skupiny potravin je zanedbatelny. Ovocie a zelenina su dobrym zdrojom rozloziteInej
a nerozlozitelnej vlakniny, su bohaté na vitaminy (A, C a E), na mineralne latky (véapnik,
hor¢ik, draslik a zelezo) a antioxidanty, ktoré chrania telo pred Gc¢inkom volnych radikalov.
Ovocie je vybornym zdrojom sacharidov. Vhodné je konzumovat az pét porcii ovocia
a zeleniny denne. Najlepsie su v surovom stave, kedy je v nich zachované najvacSie mnozstvo
vyzivnych latok, ako su vitaminy, ¢i mineralne latky a vlaknina.

3. poschodie. Miso, méisové vyrobky, strukoviny, vajcia a ryby: Potraviny tejto skupiny su
dolezitym zdrojom bielkovin, minerdlnych latok, Zeleza a zinku, vitaminov skupiny B.
Obsahuju tiez tuky. Potraviny z tejto skupiny je nutné jest’ v rozumnej miere a davat’ prednost’
chudému maésu. V olejnatych rybach st mastné kyseliny omega-3, ktoré chrania pred
srdcovymi ochoreniami. S zaroven zdrojom vitaminu D. Strukoviny a orechy st dobrym
zdrojom horc¢ika, ktory je dolezity pre zdravé zuby a kosti a spravne fungovanie nervového
systému. Vajcia su vel'mi vyzivné. Bielok je v podstate Cistd a plnohodnotna bielkovina
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(obsahuje vietky nevyhnutné aminokyseliny vo vhodnom mnoZstve a pomere). Zitok je
bohaty na tuky a to najmé na tzv. fosfolipidy. Vajcia obsahuji aj vitaminy (A, D, E, K,
skupinu B, karotény) a mineralne latky, z ktorych je vel'mi dobre vyuzitelné Zelezo. Méso
zohrava vo vyzive doleziti ulohu. Ani tu vSak nie je potrebné jeho konzumaciu prehanat’. Je
lepSie uprednostnit’ biele, chudé miso, ryby a zverinu.

Mlieko a mliecne vyrobky: Potraviny tejto skupiny maji, rovnako ako ostatné potraviny
zivociSneho povodu, vysoku vyzivova hodnotu. Mlieko je zdrojom kvalitnych bielkovin.
K hlavnym Zzivinam, ktoré ztejto skupiny potravin cerpame patri eSte véapnik, horcik,
riboflavin a vitaminy B 12 a A. Zo sacharidov obsahuje mlieko takmer vylucne laktézu.
Niektori I'udia trpia neznaSanlivostou laktézy, tzn. Zze ju nevedia travit a mlieko im tak
spdsobuje nafukovanie, plynatost’ a hnacky.

4. poschodie. Cukry su dolezitou zlozkou potravy. Nachadzaju sa bezne v potravinach a su
zdraviu prospesné. Opatrnost’ je potrebna v pripade ich nadmernej konzumécie. Takyto cukor
by sa mal stat’ len okrajovou zlozkou potravy. Tam, kde je to mozné je dobré¢ ich zo stravy
vynechat’, respektive nahradit’ ich zdrav§imi variantmi, napr. vyberat’ ¢okoladdu s vysokym
obsahom kakaa, susené ovocie namiesto cukrikov, a vyvarovat sa priliSnej konzumacie
sladenych napojov, cukroviniek, ¢i alkoholu.

Tuky st tiez dolezitou zlozkou potravy, ktora sa bezne nachadza v potravinach, predovSetkym
v mlie¢nych vyrobkoch, maése, olejoch, Zivo¢isnych, ¢i rastlinnych tukoch. Problémy vSak
modze spdsobit’ ich nadmerna konzumadcia, preto by mali rovnako tvorit’ iba okrajovu zlozku
potravy. Prijemné spestrenie potravy moZze spdsobit’ pridanie rdznych byliniek alebo korenia.
K pestrej strave patria aj orechy a semienka, ktoré su zdrojom vitaminu E a d’al$ich dolezitych
latok.

e Wjimec‘:,zé

-

ZDRAVE
VYZIVY

jezte ¢asto

5 Obrazok 3
Ceska potravinova pyramida
Zdroj: https://www.fzv.cz/pyramida-fzv/
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Povodna potravinova pyramida je zndma uz viac ako 50 rokov, prechadza vyvojom, ale jej
podstata zostava stale rovnaka. V prehladnej forme znazornuje zakladné skupiny potravin
aich mnozstvd, ktoré by mala jedna osoba skonzumovat za deni. Kazdy clovek by mal
vo svojom zaujme tito pyramidu poznat a snazit’ sa zobrazené¢ zakladné odporucania
stravovania podla svojich moznosti azdravotného stavu dodrziavat. Prispieva tym
k zlepSeniu svojho zdravia a zabezpecuje si vyzivové potreby nevyhnutné pre spravne
fungovanie organizmu. Potravinovd pyramida upozoriiuje, ktoré potraviny mame jest
a v akych mnozstvach, nie je vSeobecny navod na to, ako byt zdravy a Stihly. Ludia
s obmedzeniami a Specifickymi potrebami sa musia uréitym skupindm potravin vyhybat
a stravovat’ sa tak, ako je to pre nich najvhodnejsie.

Alternativou k povodnej potravinovej pyramide moze byt Ceska potravinovd pyramida
vypracovana Foérom zdravej vyzivy Ceskej republiky a aktualizovanou v roku 2013.
V potravinovej pyramide Fora zdravej vyzivy CR st potraviny zoradené podl'a vhodnosti
konzumacie nielen podla poschodi, ale aj v smere zlava doprava. Potraviny umiestnené
v zékladne pyramidy st odporicané¢ ako tie, ktoré treba konzumovat najcastejSie
a v najvacsich mnozstvach. Smerom k vrcholu pyramidy ma byt vyber potravin striedme;jsi.
Na $pici pyramidy su umiestnené tie potraviny, bez ktorych sa da zaobist, preto by sa mali
v jedalnicku vyskytovat’ len vynimoc¢ne. Cudia mozu potraviny z pyramidy vyberat’ taktiez
podl'a hmotnosti. Ak potrebujii schudntt’, mali by konzumovat jedlo z I'avej ¢asti pyramidy
a jest mensSie porcie (s vynimkou zeleniny, v jej konzumacii nie je potrebné sa obmedzovat’).
Pre bojovnikov snadvahou by malo byt tabu posledné poschodie pyramidy (udeniny,
sladkosti, sladené napoje, zivocisne tuky a pod.). Ak maji l'udia vahu v norme, ale chcu zit’ ¢o
najzdravs§ie, mozu si z potravin v 'avej €asti vyberat’ vicSie mnozstva.

Pyramida uvadza aj zakladné pravidld zdravého zivotného $tylu:

* jedzte pestru stravu rozloZent na cely de,

* zvyste spotrebu zeleniny na 400 g a ovocia na 200 g denne,

* denne vypite najmenej 2 I tekutin, predovsetkym vodu,

* nezabudajte na pravidelnu konzumaciu mlie¢nych vyrobkov, najlepsie kyslomliecnych,

* na teplu a student kuchynu pouzivajte kvalitné rastlinné oleje a margariny,

» mdso jedzte len chudé, bez viditeI'ného tuku,

* obmedzte smazené potraviny a vyhybajte sa oplatkam, keksom a suSienkam s napliiou
a polevou,

* vyberajte si potraviny s niz§im obsahom sodika, neprisol’ujte,

* udrzujte si optimalnu telesni hmotnost’, pravidelne sa hybte.

Pyramida neriesi extrémy v stravovani, je urcend pre priemerného ¢eského ¢loveka. Nejedna
sa o striktné odporti¢ania davok. To, kol'ko energie ¢lovek potravou prijme, sa individudlne
odvija od energetického vydaja. Plati, Ze prijem by nemal prevySovat’ vydaj energie, ina¢
hrozi narast hmotnosti. Pyramida by mala byt pomdckou k zdravému stravovaniu. LCudia
samozrejme nemusia byt v kazdodennom stravovani bezchybni. Cim astejsie sa im podari
jest’ zdravo, tym maju vacsiu Sancu na zivot v zdravi a bez obezity.

Okrem pdvodnej a Ceskej potravinovej pyramidy existuju aj iné druhy potravinovych pyramid
podl'a kultarnych tradicii, ¢i Specifickych stravovacich potrieb (stredomorskd, vegetarianska,
vegéanska, bezlepkova, na zdklade glykemického indexu a pod.). Potravinové pyramidy st
uréend pre Siroku verejnost’ s cielom prevencie a udrzania si dobrého zdravotného stavu.
K tomu prispieva aj spravny pitny rezim a dostatok pohybovych aktivit.
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3 Marketingova filozofia a stratégia. Marketingové planovanie a kontrola

Sucasné podmienky podnikatel'skej c¢innosti v agropotravindrskom komplexe vyrazne
poznacilo turbulentné prostredie v oblasti legislativnej a spolocensko-politickej situécii,
v oblasti formujucich sa ekonomickych pravidiel, ale najméd transformécie a privatizacie
hospodarskych subjektov, ako aj prisposobenie sa eurdpskym organizanym normam.
Podnikové manazmenty vynakladaji obrovské usilie na zdkladné zabezpecCenie
reprodukéného procesu i l'udskych zdrojov, transformaciu myslenia zamestnancov, ktorych
vyrazny pokles sa nezastavil. Naopak, stidle pokracuje vymadahanie pohladavok od
odberatel'skych organizacii, ziskavanie finanéného kapitdlu a celého radu d’alSich Cinnosti,
ktoré by zabezpecili prezitie podnikov. Pri prechode na trhové hospodarstvo sa proklamovalo,
ze polnohospodarsky trh i trh potravin, vyriesi problémy dopytu a ponuky. Této teodria sa
v plnej miere nestala skutocnostou. Trh nemozno povazovat za ,Carovny pratik®,
»zamavanim® ktorého sa naraz vyriesi vertikdlny vztah: vyroba — spracovanie — obchod —
zakaznik.

3.1 Marketingova filozofia

Filozofia marketingu vychadza zo skutocnosti, Ze ustrednym bodom, na ktory sa ma kazda
organizacia €i podnik vo svojej Cinnosti zamerat je zadkaznik. Orientacia na zékaznika
(cielovy trh), uspokojovanie jeho potrieb a zelani lepSie ako konkurencia je a vzdy bude
rozhodujlicim prvkom urcujucim UspesSnost danej organizacie. Pritom je jedno, ¢i ide
o vyrobny podnik, ¢i podnik poskytujuci sluzby, resp. ¢i neziskovi (Statnu, verejnu)
organizaciu. Kazdy z nich posobi na konkrétnom trhu a tispech dosiahne len ten, kto pontikne
zékaznikovi vyssiu uzitkova hodnotu. Marketingova filozofia na rozdiel od stratégie Ci taktiky
sa nemeni. Zakaznik je ustrednym bodom zdujmu, byt uspeSnym znamend ponuknut’
zékaznikovi jedine¢ni hodnotu. Spokojny zdkaznik realizuje opakovany nékup, pritiahne
dalSich zdkaznikov atym vlastne umozni podniku existovat’. Filozofiu marketingu musia
uplatiiovat’ vSetci zamestnanci, nielen ti, ktori prichadzaju do kontaktu so zdkaznikmi.
Filozofia ako pojem v podstate odrdza spravanie sa l'udi v konkrétnom case, priestore
a situdcii. V podnikani filozofia formuje a definuje podnikatel'ské ciele, zasady a spOsob
spravania sa na trhu. Ciele podnikatel'skej aktivity by sa mali odvijat od objektivnych
a realnych moznosti. Filozofia marketingu d’alej vymedzuje sféry naSho podnikatel'ského
zaujmu a vytycuje smery vyhladavania obchodnych prilezitosti pre ponuku vyrobkov ¢i
sluzieb.

Ulohou filozofie marketingu je vytvarat' a udrziavat’ rovnovdhu medzi moznostami a ciel'om,
atak zachovat schopnost’ celit vSetkym nepriaznivym vonkaj$im vplyvom. Filozofia
marketingu pri vstupe na trh predpoklada zaujatie postoja k:

- poradiu medzi konkurenciou,

- rozsahu sféry podnikatel'ského zaujmu,

- teritorialnej pdsobnosti,

- vyske vlastného podielu na tvorbe produktu.

a, Poradie medzi konkurenciou urcuju v podstate tri hlavné filozofické zdroje:

Pri prvom ide o ponuku absolutnej technickej a kvalitativnej Spicky. Tato filozofia je typicka
tym, ze sa podnikatel'sky subjekt musi zmierit' s malym podielom na trhu, ale miera zisku
a popularita je mimoriadne vysoka, pretoZze vylucnost’ ponuky pritahuje najnarocnejSiu
klientelu len pre vyvolenych, zatial’ co pre ostatnych je len snom a zelanim.

Druhd skupinu tvoria podnikatelia, ktorym moznosti nedovoluju dosiahnut’ Spicku
technickej a kvalitativnej urovne ani zaru€it’ dodrziavanie Standardnej kvality v celej Sirke
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sortimentu. Tato filozofia ma konjunkturdlny charakter a prichddza na trh s originalitou
napadu. Preto prijmy, popularita a Zzivotnost' firmy koliSu s umernostou origindlnych
napadov.

Tretiu skupinu tvoria Standardné firmy ¢i podnikatelia, ktori majia moznost’ trvale ponukat’

.....

b, Rozsah sféry podnikatel’ského zaujmu tento aspekt filozofie marketingu obsahuje Siroké
spektrum viacerych odtiefiov, v podstate ale dvoch extrémnych pozicii. Ide o Siroka
diverzifikaciu a o jej odtiene (varianty), ako aj o tzku Specializaciu podnikatel'skej aktivity.
Optimalna filozofia marketingu sa usiluje o rovnovahu medzi moznostami a ciel'mi podniku.

¢, Teritorialna posobnost’ podnikatel’skej ¢innosti v sicasnosti nadobuda osobitny vyznam.
Otvéranie sa Europe a svetu prindSa nové moznosti realizacie vyrobenych produktov ¢i
sluzieb. Na druhej strane teritorialny rozmach prinaSa aj rad problémov, z ktorych viaceré
presahuji ramec podniku. Ide najmd o konkurenéné dodacie lehoty, o dopravu, ale aj
o kultarne, politické a jazykové problémy.

d, Vyska viastného podielu na tvorbe produktu sa tyka vlastnej identity podniku. Co vlastne
sme - vyrobna, vyrobno-obchodna, obchodna, inziniersko-dodéavatel'ska, rieSitel'ska alebo
poradenskd organizacia? Ide o to, Ze zaciatky podnikania su vyjasnené. P6jde o nabeh istej
vyroby ¢i sluzby. Celu produkciu vsak moéze odoberat’ jedna obchodnéd organizacia a pri
zvysenych poziadavkach - dopyte - bude treba zadat’ Cast’ vyroby subdodavatelom. Mo6zu
vznikat’ aj d’alSie varianty, napriklad obchodna organizacia za¢ne nakupovat komponenty
a bude ich kompletizovat’ vo vlastnej réZii. Sii€asne sa ale zacnli zvySovat’ naroky na servis,
a tym aj dalSie poziadavky. Postupne moéze nastat’ situacia, ze sa zacne rucat komplex:
rieSitel' - vyrobca - obchodnik a stani sa konkurentmi, tito situdcia si vynucuje spruznit
filozofiu marketingu a zodpovedat’ na otazku: Kto vlastne sme a ¢o je predmetom nasho
podnikania?

Marketingova filozofia sa v praktickej realizacii odrdza v marketingovych koncepciach.
Nézov koncepcie vyjadruje ustredny bod podnikatel'skych aktivit podniku ¢i organizacie.
Marketingové koncepcie su charakteristické pre urcité obdobie v ktorom vznikli a uplatiiovali
sa najcastejSie. To vSak neznamend, Ze napr. vyrobna ¢i inu koncepciu nemézu podniky
uplatiiovat’ aj dnes. Pozname tieto marketingové koncepcie:

1. Vyrobna koncepcia — Gstrednym prvkom tejto koncepcie je vyroba. Vyrobna koncepcia je
najstar§ia koncepcia, vznikla zaciatkom 20. storocia a v tomto obdobi mala aj najvicsie
uplatnenie. Zavadzanie novych strojov a technologickych postupov vyroby vedie k rastu
produktivity prace a taktiez k zvySovaniu vyroby. Véc¢§ina obyvatelov mala nizke prijmy,
preto si nemohli dovolit’ kupovat’ drah¢é vyrobky. Podniky kladi doéraz na vyrobu. Vo vyrobe
je nevyhnutné neustdle znizovanie ndkladov, ktoré sa ndsledne prejavia v nizkych
spotrebitel'skych cenach vyrobkov. Vyrobcovia znizujii naklady aj tym, ze vyrabaju velké
mnozstva vyrobkov (pasova vyroba). Tato koncepcia taktiez predpoklada, ze spotrebitelia
preferuju lacné vyrobky, ktoré st masovo nielen vyrabané, ale i distribuované na trh. Podniky
dosahuju zisk prostrednictvom velkych objemov vyroby s nizkymi nakladmi. Medzi
vyznamnych predstavitelov tejto koncepcie patrili Henry Ford a Tomds Bata. Vyrobnu
koncepciu moézu podniky uplatiiovat aj dnes ato predovSetkym v krajinach s lacnou
pracovnou silou a na druhej strane v krajindch s nizkou kiipyschopnost’ou obyvatel'stva.

2. Vyrobkova (produktovd) koncepcia — jej podstatnym prvkom je vyrobok. Vyrobkova
koncepcia vznikla v 20. rokoch 20. storo¢ia a uplatiiovala sa najmi do 40. rokov. Zivotna
uroven obyvatelov sa zvySovala a postupne sa za¢inaji orientovat’ aj na kvalitu. Vyrobkova
koncepcia predpoklada, Zze spotrebitelia uprednostnia vyrobky svysSou kvalitou,
vykonnostou, ¢i vyhotovenim. Podniky musia neustidle hladat moznosti na zvySovanie
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kvality svojich vyrobkov, ¢i svoje vyrobky inovovat. ZvySovanie kvality vyrobkov je
zéarukou, ze sa zvySuje aj ich uzitkova hodnota a tym aj preferencie u zdkaznikov. Rizikom pri
uplatiiovani tejto koncepcie moze byt to, Ze neustdle zdokonal'ovanie kvality vyrobku zvysi
néklady a nasledne aj cenu na taku Groveti, Ze vyrobok sa stane nepredajnym. Dal$im rizikom
mdze byt rozdielne vnimanie kvality z pohl'adu podniku a z pohl'adu zakaznika.

3. Predajna koncepcia — orientovand predovSetkym na samotny proces predaja. V Case
nadvézuje na vyrobkovl koncepciu, vznik a uplatnenie mala najmé v obdobi rokov 1940 —
1950. Pozornost’ sa z vyroby v tovariach presiva mimo tovarni ato na samotny proces
predaja. Vyrobné kapacity su dostatone velké a ponuka na trhu neustdle narasta. Dopyt uz
nie je schopny celu ponuku absorbovat, apreto treba pri procese predaja zdkaznika
presvedcit, aby preferoval prave ponuku podniku.

Vznikla na uizemi USA, odtial' sa dostava aj do d’alSich vyspelych krajin sveta. Cudia mali
stale viac penazi, a aj kvalitné vyrobky sa nepredavaji samé. Ponuka vyrobkov je Siroka
aludi je potrebné presvedcit, aby si kupili prave ten nas. Na presvedCenie spotrebitel'ov
sltizia predovSetkym intenzivne reklamné kampane a iné formy marketingovej komunikacie.
Nevyhodou predajnej koncepcie je jednostrannd komunikacia smerom od vyrobcu resp.
predajcu smerom k spotrebitel'ovi. V kratSom ¢asovom obdobi méze byt uspesnd, v dlhSom
zriedka. Dnes sa vyuziva pri predaji nevyhl'adavanych produktov.

4. Marketingova koncepcia — znamena novy pohl'ad a zasadny zlom. Jej podstatu a odliSnost’
od predajnej koncepcie zhrnul Peter Drucker do jednoduchej vety: ,,Cielom marketingu je
urobit’ predaj zbyto¢nym.“ Marketingovd koncepcia vznikla v 50. rokoch 20. storocia
a uplatnovala sa do 70. rokov. V obdobi po 2. svetovej vojne prudko rastla vyroba a ponuka
vyrazne prevySovala dopyt. Uz nestacilo zdkaznika presviedcat’ pri predaji, ale bolo treba ho
aj pocuvat’ a pochopit. Marketingova koncepcia je prva koncepcia, ktora nekladie doraz na
podnikovy prvok, ale na prvok mimo podniku a tym je trh. Trh tvoria l'udia (zdkaznici) a ti st
ustrednym prvkom tejto koncepcie. Podnik bude uspesny len vtedy, ak uspokoji potreby
a Zelania svojho cielového trhu lepSie ako konkurencia. Vznikd nova marketingova funkcia
vyskum trhu. Marketingova koncepcia zdoraziiuje obojstrannii komunikaciu a vytvaranie
dlhodobych vztahov so svojimi zdkaznikmi. Produkt je ,uSity” zdkaznikovi na mieru,
zodpoveda jeho poziadavkam, preto zakaznik si ho vyhl'add sdm a samotny predaj uz nie je
prvorady. Spokojny zékaznik produkt d’alej propaguje, nespokojny tiez este s va¢Sim usilim.
Dolezité pri tejto koncepcii je zosuladenie poziadaviek cielového trhu s cielmi a moznost’ami
podniku.

5. Koncepcia spolocenského marketingu - najmladSia, modernd koncepcia, vznikla v 80.
rokoch minulého storocia a uplatiiuje sa dodnes. Predstavuje nadstavbu marketingovej
koncepcie. K podniku a zdkaznikovi pribuida novy subjekt - spolo¢nost. Tato koncepcia
vznikéd v obdobi, ked’ sa vyraznejSie prejavuji celospolocenské problémové oblasti. Jedna sa
predovsetkym o otazky tykajlice sa prirody (znecistenia zivotného prostredia, obmedzenych
a vzacnych prirodnych zdrojov), a I'udi (etické a socidlne otdzky). Taktiez sa orientuje na
bezpecnost’ produktov a ochranu spotrebitel'a. Vznikaji nové teoretické i1 praktické discipliny
a pojmy, ako napr. spolocensky zodpovedné podnikanie, trvalo udrzatelny rozvoj, zeleny
marketing, ¢i holisticky pristup. Podnik, zakaznik a spolo¢nost’ nemaju byt v konflikte, lebo
maju spolo¢ny ciel’. Spolocensky zodpovedné podnikanie dnes nie je len modernym trendom,
ale stdva sa nevyhnutnostou.

Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie v poslednych rokoch uz nie len fradzou. Dobrovolnicke
akcie, vysadzanie stromcekov ¢i podpora pri budovani turistickych chodnikov — aj tak sa
firmy snazia budovat’ svoju doveryhodnost. Projekty CSR (Corporate Social Responsibility)
zahfnaju najroznejSie oblasti spolocenského zivota. Zdkladnou ideou je zavdzok firiem
posobit’ zodpovedne k prostrediu, spolo€nosti, v ktorej podnikaji. Vysledkom st rozli¢né
aktivity, ktoré prispievaji k zlepSeniu reputacie a zvysSeniu doveryhodnosti firmy. Moze ist
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o ochranu zivotného prostredia, socidlny rozvoj, dobrovolnictvo alebo aktivity nad ramec
zékona. Zakladnym predpokladom je vSak aj to, ze vSetky tieto aktivity musia byt
transparentné, trvalé a nezveli¢ované. Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat’, Ze organizovat CSR
aktivity je pre firmy dobra reklama. Je potrebné si vSak uvedomit, Ze aj tieto aktivity nieCo
stoja a pozitivny prinos nemaju len firmy, ale aj ti, ktorym je pomoc v tychto aktivitach
urcena. Ddlezity aspekt tispechu kazdého CSR projektu je aj jeho zmysluplnost’.

3.2 Marketingova stratégia

Z marketingovej filozofie vychadza marketingova stratégia. Podstatou marketingovej stratégie
je stanovanie marketingovych ciel'ov a postupov, ako tieto ciele méa podnik dosiahnut’. Ciele
je potrebné stanovit’ redlne vzhl'adom na zdroje podniku (T'udské, finan¢né a pod.) a musia
byt orientované na uspokojovanie potrieb cielového trhu. Zakaznik so svojimi potrebami
a Zzelaniami je ustrednym prvkom kazdej marketingovej stratégie.

Problematika tvorby marketingovej stratégie firmy je v siCasnosti povazovana za jednu
z najvyznamnejsSich. Teoretici a praktici sa zhoduju v tom, Ze existencia stratégie je zakladny
predpoklad prezitia firmy, spresnenia jej postavenia na trhu ajej d’alSieho rozvoja. Pri
formulovani teoretickych a metodologickych vychodisk tvorby stratégie, firma vychadza
z podrobnej marketingovej situac¢nej analyzy. Hl'ada sa taka stratégia, ktora je zamerana na
vyuzitie prilezitosti a ktord je orientovand na eliminovanie ohrozeni vonkajsieho prostredia.
Stratégia vo vSeobecnosti vyjadruje spdsob vyberu alebo kombindcie prostriedkov, ktoré maju
zabezpecCit dosiahnutie cielov. Kazda firma ako hospodarsky subjekt ma vlastnti hierarchiu
cielov. Rozhodujuci vyznam tu zohrdvaji marketingové ciele. Na dosiahnutie
marketingovych ciel'ov si firma voli vhodné marketingové stratégie. Stratégia ako dokument
odraza celkovu troven strategického myslenia aje aj predpokladom strategicky
orientovaného riadenia. Tvorbu stratégie je potrebné povazovat za nepretrzity proces
neustaleho konfrontovania strategickych predpokladov so skutocnostou, pruzné menenie
programov jej realizacie pri relativnej stabilite stratégie.

Podstatou tvorby stratégie firmy je predovSetkym komplexnost, systémovost’ a snaha
maximalne vyuzit' synergicky efekt vSetkych realizovanych rozhodnuti. Tvorba stratégie
suvisi s vyraznym rysom sucasnosti, kde je znacna mobilita informacii a kapitélu, ktord je
vyvolana informa¢nymi a telekomunikacnymi technoldégiami. Rychlost, sakou sa moézu
informdcie presuvat, ma za nasledok vykyvy, zvlast na finan¢nych trhoch. Novéa podoba
konkurencie — hyperkonkurencia — je zalozend na neustdlom naruSovani rovnovahy na trhu.
Prave hyperkonkurencia si vyzaduje systémovost,, komplexnost’ a neustale prehodnocovanie
rozhodnuti manazmentu, ktoré su zakladnymi znakmi tvorby stratégie.

Kazda strategickd Cinnost pozostdva ztroch na seba nadvizujicich Cinnosti. Strategické
marketingové ¢innosti (fazy) su znazornené na obrazku 4.

1.PLANOVANIE | 2. REALIZACIA | 3. KONTROLA

A
A

Obrazok 4
Postup pri marketingovej stratégii
Zdroj: spracovanie autorom

Planovanie

Planovacia etapa je proces zahriiujuci kroky v nasledovnom poradi:
» marketingova situacnd analyza,
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* stanovenie marketingovych ciel'ov,
» formulovanie marketingovych stratégii,
* zostavenie marketingového planu.

Marketingova situacna analyza vytvara podklad pre planovanie a zostavenie stratégie,
vychodisko systematického pristupu na trh, formovanie marketingove;j stratégie a zostavenia
marketingového planu. Vysledky marketingovej situacnej analyzy sa vyuZzivaju pri procese
vyberu cielového trhu, definovania jadra stratégie a jej implementécie a slizia na hodnotenie
vykonu firmy oproti konkurencii alebo poziadavkam trhu, hI'adanie silnych a slabych stranok
firmy a moznosti zlepSovania sa.

Situa¢na analyza je prostriedok, ktory na zaklade analytického zhodnotenia minulého vyvoja
a suCasn¢ho stavu a na zéklade kvalifikovaného odhadu pravdepodobného buduceho vyvoja
v strategickom obdobi moéze pomdct pri stanoveni buducej trhovej pozicie podniku.
Predstavuje dva typy analyzy — internu a externd. Interné podmienky (ktoré su do urcitej
miery z pozicie podniku ovplyvnitelné a kontrolovatel'né) vypovedaji o vnutornej situdcii,
ktora je podloZzena vyznamnymi firemnymi schopnostami (vynikajici vyrobok, vrcholna
technologia, lepSie rozpoznatel'na a zapamitatel'nd znacka, vhodnejsie sluzby) a Specifickymi
zdrojmi, alebo je ovplyvnend vnitornymi nedostatkami a chybami, ktoré predstavuji budice
nevyhody a problémy. Externé podmienky, ktoré su z pozicie podniku neovplyvnitelné
a nekontrolovatel'né, ve'mi ovplyviiuju podnikovu situdciu.

Marketingova situa¢na analyza pozostava z analytickej Casti a prognostickej ¢asti. Uvedena je
na obrazku 5.

Analyza faktorov -
vonkajSieho Pl”Ognozy'
prostredia trhového podielu
ﬂg Analyza - v v <
- konkurencie » Marketingova Prognozy predaja 834
. v 4 P o
f, s1tua?na < 2
= analyza &
s Analyza trhu R g
< w go
R
A A -
Prognozy zisku
Analyza predaja
Obrazok 5

Marketingova situacna analyza
Zdroj: Hordkova (2003)

Analyza faktorov vonkajSieho prostredia =zahffia analyzu vSetkych faktorov
marketingového  makroprostredia  (demografické, ekonomické, prirodné, kultarne,
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technologické, spolocenské a politické). Tieto faktory samotny podnik nemoédze ovplyvnit,
resp. len v obmedzenej miere a preto sa im musi prispdsobovat’.

Analyza konkurencie obsahuje analyzu konkuren¢nych podnikov a ich produktov, cien,
distribucie a komunikacie. Dalej zahffia silné a slabé stranky konkurencie.

Analyza trhu. Z pohl'adu marketingove;j stratégie predstavuje jej. najddlezitejSiu Cast. Trh
tvoria zakaznici s urCitymi charakteristikami (pocet a velkost’ jednotlivych segmentov, ich
poziadavky, nazory a spotrebitel'ské spravanie, vyvoj dopytu na ciel'ovych trhoch a pod.).
Analyza predaja. Obsahuje celkovy predaj a predaj podl'a jednotlivych vyrobkovych radov
a vyrobkov. Dalej zahfia predaj podl'a oblasti, skupin zakaznikov & distribuénych ciest.
Predaj byva sledovany v naturalnych alebo finan¢nych jednotkach.

SWOT analyza

Stucastou a vyustenim marketingovej situacnej analyzy je SWOT analyza. Nazov SWOT
analyzy vychadza zo zaciato¢nych pismen anglickych nazvov Styroch faktorov:

* Strengths — silné stranky,

» Waeknesses — slabé stranky,

* Opportunities — prilezitosti,

* Threats — ohrozenia.

SWOT analyza pozostava z dvoch Casti, z internej analyzy a z externej analyzy. Silné a slabé
stranky podniku s sucastou internej analyzy. Su to faktory a Cinitele, ktoré st vo vnutri
podniku a podnik ma na ne priamy vplyv. Silné stranky sa najcastejSie tykaji l'udskych
zdrojov, vyrobnych technolégii, produktov a ostatnych ndstrojov marketingového mixu.
NajdolezitejSou silnou strankou st l'udia (zamestnanci podniku) bez ohladu, na ktorej
pracovnej pozicii su zaradeni. K d’al§im silnym strankam patri napr. jedinecny produkt, silna
znacka, kvalitny servis, nizke naklady, vhodne zvolend marketingova komunikécia, vlastny
dopravny park, dostatok vyrobnych kapacit a pod. Slabé stranky st opakom silnych stranok.
Externu cast SWOT analyzy tvoria prilezitosti a ohrozenia. Obe vyplyvaji z externého
prostredia a samotny podnik ich nemdze ovplyvnit, resp. méze len v obmedzenej miere.
Ulohou manazmentu podniku je vyuzit prileZitosti a eliminovat hrozby. K prileZitostiam
patria: slaba konkurencia, rast dopytu po produktoch podniku, l'ahky vstup na nové trhy,
hospodarsky rast a pod. Pre polnohospodarske a potravindrske podniky prilezitostami mozu
byt i znizenie dafiového zat'azenia v odvetvi, ¢i zvySenie podpdr. Hrozby st opakom
prilezitosti.

Vyustenim SWOT analyzy je zostavenie tabul’ky pre vyber stratégie. Tabul'ka je zobrazena na
obrazku 6. Z tabulky vyplyvaju Styri stratégie.

S —silné stranky W —slabé stranky
O - prilezitosti stratégia SO stratégia WO
T - ohrozenia stratégia ST stratégia WT
Obrazok 6
Matica SWOT analyzy

Zdroj: Jakubikova (2005)
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Analyzou vzédjomnej interakcie jednotlivych faktorov silnych a slabych stranok na jednej
strane oproti prilezitostiam a ohrozeniam na strane druhej, mozno ziskat nové kvalitativne
informaécie, ktoré charakterizuju a hodnotia tiroven ich vzdjomného pdsobenia.

SO - ofenzivna stratégia — predstavuje najatraktivnejsi variant s cielom vyuzit’ silné stranky
na vyuzitie prilezitosti, ktoré sa podniku naskytnd. V takomto podniku prevazuju silné stranky
nad slabymi strankami a prilezitosti nad hrozbami.

WO - stratégia spojenectva — predstavuje variant, kedy v podniku prevladaju slabé stranky
nad silnymi, ale ked’ze prevladaju aj prilezitosti nad hrozbami, podnik sa snazi prekonat
slabiny vyuzitim prilezitosti. Vtedy hl'ada spolahlivého silného spojenca, s ktorym dokaze
vyuzit’ pontkané prilezitosti a posilnit’ tak svoju poziciu.

ST — defenzivna stratégia — predstavuje variant, kedy silny podnik posobi v externom
prostredi, kde prevladaju hrozby nad prilezitostami. Takyto podnik dokaze vyuzit’ svoje silné
stranky pred moznymi ohrozeniami a defenzivnou stratégiou ochranit’ svoju poziciu.

WT - stratégia uniku alebo likvidacie — predstavuje variant, kedy je podnik slaby,
prevladaji v nom slabé stranky anaviac, v externom prostredi prevladaji hrozby nad
prilezitostami. Je mozné pokusit’ sa etablovat’ v inom, priaznivejSom externom prostredi
alebo svoje podnikatel'ské aktivity minimalizovat’, pripadne ukoncit’.

Stanovenie marketingovych ciel’ oy
Marketingové ciele vychadzaju zo strategickych cielov. Pre stanovenie strategickych ciel'ov
je rozhodujuce poslanie (predmet ¢innosti) podniku a podnikatel’'ska filozofia. Strategicky ciel
ma byt’ presne stanoveny a meratelny. Ciel m6zeme definovat’ ako ziaduci stav, v ktorom sa
podnik ma nachadzat’, resp. ma ho dosiahnut’. Stanovuje sa k ur¢itému datumu. Strategické
ciele by mali spiiiat’ podmienky a principy SMART:

* Specific — konkrétne,

» Measurable — meratel'né,

» Achievable — dosiahnutelné,

* Realistic — realistické,

* Trackable — sledovatel'né.

K najc¢astejSim strategickym cielom patria ekonomické ciele, akymi st dosiahnutie urcitej
urovne zisku, rentability, znizenie vyrobnych nékladov, zvySenie obratu a pod. K ostatnym
strategickym cielom mo6zu patrit’ napr.: zvysenie kvality vyrobkov, Gspesné zavedenie nového
produktu na trh, vstup na nové trhy, dosiahnutie vysSieho trhového podielu, ¢i zlepSovanie
pracovnych  asocidlnych  podmienok zamestnancov  podniku. Polnohospodarske
a potravinarske podniky mozu mat’ okrem spomenutych aj Specifické strategické ciele napr.
zvysenie ochrany zivotného prostredia (pouzivat’ menej pesticidov), ekologické hospodarenie
na pode, zvysenie kvality ponikanych produktov (potravin).

Hlavnym marketingovym cielom je budovanie vzt'ahov medzi podnikom a cielovym trhom
a prenos marketingovej filozofie do vSetkych Cinnosti podniku. Oddelit marketingové ciele
od strategickych sa prakticky ned4, obe sa prelinaju anavzajom dopliaju. K typickym
marketingovym cielom mozeme zaradit' zvySenie stupna zndmosti alebo zmena postoja
k podniku/produktu, zvySenie spokojnosti zakaznikov, zvySenie preferencie ¢i dosiahnutie
opakovanych nakupov.

Marketingové ciele vyjadruju konkrétne ulohy a podnik predpokladéd ich dosiahnutie pocas
urcitého ¢asového obdobia. Neobsahuju navod, akym sposobom je mozné planované zamery
uskutocnit’. Taktiez neobsahujii inStrukcie, ani pokyny pre ich praktické uskutocnenie.
Marketingové ciele sa tykaju produktov a trhov (vyber produktov a trhov a ich kombinacia).
Aby podnik dosiahol urcita uroven zisku, ktory je najCastejSim vyjadrenim podnikovych
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cielov, je nevyhnutné ,,nieCo niekomu* predat. Z toho vyplyvaju konkrétne marketingové
ciele:

Stcasné trhy Nové trhy
Existujuce trhova penetracia rozvoj trhu
produkty
Nové vyvoj produktu diverzifikacia
produkty
Obrazok 7

Ansoffova matica
Zdroj: spracovanie autorom

V Ansoffovej matici sa prelinaji marketingové ciele a marketingové stratégie. Marketingové
ciele su orientované na trhy (zdkaznikov) a produkty. Ako vidime z obrazku 7, ciele mézu
byt

* ponukat’ existujuce produkty na sucasnych trhoch,

* ponukat’ existujuce produkty na novych trhoch,

* ponukat’ nové produkty na sti¢asnych trhoch,

* pontkat’ nové produkty na novych trhoch.

Formulovanie marketingovych stratégii

Ansoffova matica zobrazuje nielen marketingové ciele, ale aj mozné marketingové stratégie.
Stratégia trhovej penetriacie alebo stratégia prenikania na trh. Pre podnik je najmenej
rizikova. Podnik pozna svoj cielovy trh, cielovy zékaznici poznaju produkty i podnik. Podnik
moze touto stratégiou zvysit’ svoje trzby ak:

- zvySsi predaj existujucim zakaznikom,

- najde novy segment na danom trhu,

- preberie zakaznikov od konkurencie.

Uspesné uplatnenie tejto stratégie si vyzaduje intenzivnu marketingova komunikaciu
(reklamu, osobny predaj a pod.), zvySenie poctu distribu¢nych kanalov, pripadne zniZenie
ceny.

Stratégia vyvoja produktu. RizikovejSia stratégia, v ktorej na sucasnych trhoch podnik
pontka zmenené ¢i uplne nové produkty. Této stratégia vyzaduje vysoké naklady na vyskum
avyvoj. Moze ist o modifikaciu produktu (novy obal, vysSia kvalita, nové prichute, ¢i
zloZenie), alebo uplne novy produkt. Okrem vysokych ndkladov na vyskum a vyvoj, st aj
vysoké naklady na uvedenie nového produktu na trh (informativna reklama, distribu¢né
cesty).

Stratégia rozvoja trhu. Podobne rizikova stratégia ako predchadzajica. Podnik prichadza
so sucasnymi produktmi na nové trhy. Vyzaduje dokonalu analyzu novych trhov a taktiez
vysoké ndklady na marketingovi komunikaciu, predovsetkym reklamu ana budovanie
novych distribu¢nych ciest.

Stratégia diverzifikacie. Najrizikovejsia, najndkladovejSia stratégia. Podnik ponuka novy
produkt na novych trhoch. Této stratégia vyzaduje vysoké néklady. Podnik na novych trhoch
musi najst nové distribucné cesty a presvedCit’ novych zakaznikov, aby si kupili novy
produkt. Pozname tri formy diverzifikécie:
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Horizontdlna — do vyrobného programu st zaclenené nové produkty, ktoré vecne stvisia
s doterajSimi. Napr. mliekaren, ktord vyraba mlieko, kyslomliecne vyrobky a smotany, zacne
vyrabat’ aj syry.

Vertikalna — vyrobny program je doplneny o predchadzajici alebo castejSie nasledujtci
vyrobny stupenl. Napr. pekaren, ktord len piekla chlieb a pekarenské vyrobky, zacne mliet’
muku, vyrobca paradajkového pretlaku zacne pestovat’ paradajky.

Lateralna, konglomerdtna, sustredna. Medzi doterajSimi a novymi vyrobkami neexistuje
ziadna suvislost’. Napr.: vyrobca nabytku zacne pestovat’ zeleninu.

Dalgim ¢&lenim marketingovych stratégii moze byt ¢lenenie podla pozicie podniku (trhového
podielu) na danom trhu. Podl’a tohto ¢lenenia poznédme stratégie:

Stratégia trhového vodcu. Stratégia podniku s najva¢sim trhovym podielom na trhu. Trhovy
vodca obvykle prvy prichddza so zmenami, konkurenti ho nasleduji. Tymito zmenami sa
snazi o udrzanie veducej pozicie na danom trhu. Mdze ist’ o0 zmenu ceny, ale aj o zavadzanie
novych produktov na trh, ¢i novinkami z oblasti marketingovej komunikacie a distribucie.
Ostatné podniky na trhu ho mo6zu, ale nemusia v tychto zmenéch nasledovat’. Trhovy vodca sa
snazi svojimi opatreniami svoju poziciu udrzat, pripadne posilnit ziskanim novych
zéakaznikov alebo novych trhov.

Stratégia trhového vyzyvatela. Tato stratégia je vhodnad pre firmy, ktoré maju slabsie
postavenie ako vodca trhu, vd¢Sinou zaujimaji druhu, pripadne tretiu poziciu za trhovym
vodcom a st ochotné vodcu prenasledovat’ a bojovat’ za silnejSie postavenie na trhu.

Stratégia trhového spoluptitnika. Podstatou stratégie spoluptitnikov ja sledovanie trhového
vodcu a napodobniovanie jeho produktov, ¢i inych néstrojov marketingové mixu. Spolupttnik
obvykle nechce priamo ohrozit’ postavenie trhového vodcu, skor ho len napodobniovat’ a spolu
»putovat* na danom trhu.

Stratégia trhového Strbinara. Trhovy Strbinar vyhl'ada na trhu malu Strbinu (medzeru), ktora
nie je z hl'adiska velkosti atraktivna pre vacSie konkurenéné podniky. Pre Strbinara je vsSak
tato Cast’ trhu dostato¢ne velka, aby na nej mohol dostato¢ne profitovat. Zakaznici, ktori
tvoria $trbinu pozaduju jedinecny produkt, a na takyto produkt sa Strbinar Specializuje. Ked'ze
skupina zékaznikov je mal4, Strbinar vie l'ahSie zistit’ ¢o pozaduje a tomu prispdsobit’ svoju
ponuku. Cielova skupina je potom Casto ochotnd za takuto jedine¢ni ponuku zaplatit' aj
vyssiu cenu.

Cleneni a prikladov marketingovych stratégii je viacej, tu uvadzame len zakladné.
Marketingové stratégie podl'a nastrojov marketingového mixu st spomenuté v prislusnych
politikéch.

Zostavenie marketingového planu

Marketingovy plén spravidla pozostava z tychto Casti:
. Stru¢ny prehl’ad.

. Aktudlna marketingova situécia.

. Rizik4 a prilezitosti.

. Ciele a problémy.

. Marketingov¢ stratégie.

. Vykonavacie programy.

. Rozpocet.

. Kontrola.
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3.3 Marketingové planovanie

1. Strucny prehlad. Umiestnuje sa na zaciatok planu a slizi pre rychlu orientaciu v danej
problematike pre vrcholovych riadiacich pracovnikov podniku a podnikatel'skych partnerov
(odberatel'ov, dodavatel'ov, sprostredkovatel'ov atd’.), ktorych zaujima iba rdimcové zameranie
¢innosti v oblasti marketingu, ale nie jednotlivé detailné aktivity a problémy.

Struény prehlad obsahuje kratke zhrnutie cielov a odporucani, ktoré st podrobne
rozpracované v pladne. Napriklad zdmerom planu je dosiahnut' vyrazné zvysSenie predaja
a zisku podniku oproti predchadzajucemu roku. Cielom je predaj vyrobkov v hodnote 100
mil. €. V minulom roku bol predaj 70 mil. €. Narast predaja mozno dosiahnut’ zvySenim
konkurenénej schopnosti vyrobkov, zlepSenim distriblicie a vyraznejSou propagéciou.

2. Aktudlna marketingova situdcia. Téato Cast podava charakteristiku trhu a pozicie podniku
na trhu v sti€asnosti. Informuje o trhu, o netispesnosti produktov, o konkurencii a o distribucii.

Definuje sa zaujmovy trh podniku ajeho hlavné segmenty. Jednotlivé segmenty sa
charakterizuji za niekol’ko predchadzajucich rokov z hladiska velkosti trhu, poziadaviek
zdkaznikov, faktorov prostredia, ktoré moézu vplyvat’ na nédkup vyrobkov a pod. Dalej sa
uvadzaju informacie o produkte: predané mnozstvo, ceny a ziskovost jednotlivych vyrobkov.
Venuje sa tieZ pozornost’ jestvujucim distribuénym kandlom, spdsobu predaja a aktivitdm
podniku orientovanym na podporu predaja vyrobkov. Pripadne sa uvadzaji d’alSie Cinitele
a okolnosti suvisiace s aplikaciou marketingového mixu podnikom.

3. Rizika a prileZitosti. Predmetnd cCast’ planu sa zaobera hlavnymi moznymi rizikami
a prilezitostami suvisiacimi s danym vyrobkom, znackou alebo trhom, pre ktoré sa plan
vypracovava. Identifikacia rizik a prilezitosti sa uskuto¢iiuje najefektivnejsie pomocou SWOT
analyzy, t.j. zistuju sa slab¢ a silné stranky podniku a prilezitosti a ohrozenia, ktoré sa mézu
vyskytnut’ a posobit’ na podnikatel'ski c¢innost podniku. Podrobnejsie je SWOT analyza
popisand v inej Casti tejto kapitoly.

4. Ciele aproblémy. V tejto Casti sa formuluji marketingové ulohy v podobe ciel'ov
a problémov, ktoré¢ treba riesit, aby sa dosiahol vytyCeny podnikovy ciel. Podnikovy ciel
koncipuje vrcholovy manazment. Z podnikového ciela sa potom vychddza pri tvorbe
marketingovych ciel'ov, ktoré st vychodiskom celej marketingovej ¢innosti podniku.

Marketingové ciele predstavujii ulohy marketingového charakteru, ktoré chce podnik
dosiahnut’ pocas planovaného obdobia. Najcastejsie sa marketingové ciele vyjadruji vo forme
finanénych ukazovatelov alebo formou marketingovych charakteristik. PodrobnejSie su
marketingové ciele popisané v inej Casti tejto kapitoly.

5. Marketingové stratégie. Marketingova stratégia znamena marketingovy postup, ktory
umozni dosiahnut’ vytyceny marketingovy ciel. Ide teda o sposob, akym chce podnik
postupovat, aby sa ciel’ splnil. PodrobnejSie st marketingové stratégie popisané v inej Casti
tejto kapitoly.

6. Vykondvacie programy. Marketingové stratégie sa v dalSej casti pldnu musia
pretransformovat’ do vykonavacich programov. Vykondvaci program zjednocuje aktivity
vSetkych pracovnikov, ktori sa podiel'aju na marketingovej ¢innosti. Uréuje, aké rozhodnutia
acinnosti st potrebné na uplatnenie marketingového programu. Zarovein uvadza
zodpovednost’ jednotlivych pracovnikov podniku za tieto rozhodnutia a ¢innosti. Obsahuje
tiez harmonogram vykonania rozhodnuti a konkrétnych akcii. Teda stanovuje, Co treba
uskutocnit’, kedy sa to uskuto¢ni, kto to vykona a akym spdsobom sa vykona koordinacia
jednotlivych rozhodnuti a ¢innosti, aby sa zabezpecilo dosiahnutie marketingovych cielov
podniku.
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7. Rozpocet. RozpocCet sa zostavuje na zdklade vykonavacieho programu a v podstate
predstavuje bilanciu nékladov a vynosov jednotlivych planovanych c¢innosti. Na strane
nakladov sa zaznamendvaju naklady na vyrobu, distribliciu vyrobkov ana marketingové
aktivity. Prijmova strdnka obsahuje predpokladany pocet predanych vyrobkov a priemernu
cenu, za ktori by sa mali predat’, ako aj d’alSie doplnkové prijmy, ¢o spolu tvori vynosy.
Rozdiel medzi vynosmi a ndkladmi predstavuje zisk.

Zostavenie rozpoCtu je praca velmi narocna azodpovednd, pretoZze rozpocet sa stava
vychodiskom pre harmonogram vyroby, ndkup materidlu, zabezpecenie pracovnikov i pre
marketingové Cinnosti. Pri jeho tvorbe mozno vyuzit' predchadzajuce skusenosti, poznatky
z odbornej literatiry a vysledky marketingovej analyzy i predpokladané tendencie vyvoja
ekonomickych ukazovatel'ov. Vlastny vypocet jednotlivych poloziek rozpoctu sa moze
uskuto€nit’ pomocou réznych matematickych postupov a metdd od jednoduchych vypoctov
az po zlozité komplexné pocitaCové programy.

8. Kontrola. Posledna Cast’ planu obsahuje udaje o tom, aké ¢innosti, kto a v akom ¢asovom
horizonte mé kontrolovat’ ich uskutocnovanie, aby sa zabezpecilo priebezné a kompletné
sledovanie plnenia planu. Postup plnenia hlavnych ciel'ov a rozhodujucich tloh sa zvyc€ajne
sleduje mesa¢ne, vynimocne, ak to charakter tloh dovoluje, Stvrtro¢ne. Samozrejme podla
potreby, resp. ¢asového harmonogramu zostavené¢ho vo vykondvacom programe, kontroluju
sa urCité Cinnosti CastejSie, pripadne menej Casto, alebo po uplynuti planovanej doby
realizacie.

Realizdcia marketingového plinu

Vypracovany marketingovy plan treba uplatnit’ v konkrétnych podmienkach podnikania
prislusného hospodarskeho subjektu. O Grovni a G¢innosti jeho uplatnenia rozhoduji
nasledovné Styri prvky: organizacna Struktura, systém rozhodovania a odmenovania, I'udské
zdroje, sposob riadenia a kultira podniku (obrézok 8).

Marketingovy plan
Organizacna Systém rozhodovania
Struktira a odmenovania
R , . Sposob riadenia
Ludské zdroje a kultara podniku
Obrézok 8

Proces realizdcie marketingového planu
Zdroj: Kretter (2010)
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Organizacnd Struktira podniku zohrava ddleziti ulohu nielen pri uplatiiovani marketingovych
pléanov, ale aj pri dosahovani cielov podniku. Dolezit4 je predovsetkym formalna organizacna
Struktara, ktord rozdel'uje Cinnosti podniku na presne definované aktivity a tieto priraduje
jednotlivym utvarom, resp. inym organizaénym jednotkim podniku. Dalej koordinuje
jednotlivé  Cinnosti a definuje formdlne vztahy medzi organizacnymi jednotkami
a zamestnancami podniku aurcuje hierarchiu pravomoci. V tejto suvislosti je potrebné
vyriesit’ organiza¢né zaclenenie marketingu do organizacnej Struktiry podniku a organizac¢né
usporiadanie marketingového utvaru.

Systém rozhodovania a odmenovania obsahuje ststavu planovania, zberu informacii,
zostavovania rozpoctu, spdsob kratkodobého 1 dlhodobého rozhodovania, kooperacie,
koordinacie, ako aj motivacie, osobného hodnotenia a odmenovania zamestnancov. Dobre
navrhnuty systém rozhodovania a odmenovania, ktory vychadza z konkrétnej situacie
podmienok podniku, mdze podporit’ proces uplatnenia planu a naopak, nevhodny systém
rozhodovania odmenovania moze mat’ retardacny vplyv na celt marketingovl ¢innost.
NajdolezitejSim faktorom implementéacie strategického marketingového planu st Tudia,
pretoze od nich zéavisi spdsob, kvalita 1 v€asnost’ realizdcie marketingovej ¢innosti. Ak chce
byt podnik uspeSny, musi disponovat na vSetkych urovniach dostatoénym poctom
kvalifikovanych zamestnancov s vhodnymi osobnostnymi vlastnost'ami. V pripade nedostatku
pracovnikov je nevyhnutné zabezpecit’ v€as ndbor, rozmiestnenie a uskutocnit’ opatrenia na
stabilizaciu zamestnancov podniku. Systematické dlhodobé planovanie a vSestranna
starostlivost’ venovand l'udskym zdrojom moéze poskytnit’ podniku vyraznu konkurenénii
vyhodu.

Riadenie podniku predstavuje spdsob, ako manazéri spolupracuji medzi sebou a s ostatnymi
zamestnancami podniku. Uplatiovanie spdsobu riadenia vhodného pre konkrétne podmienky
podniku tak, aby bola v podniku dobrd pracovnd i medziludska pohoda, je ddlezitym
predpokladom dosahovania priaznivych podnikatel'skych vysledkov a samozrejme aj na
plnenie planovanych marketingovych aktivit. Niektori manazéri vydaju prikaz, deleguju mala
pravomoc a prisne vsetko kontroluju. Ini deleguji velka Cast’ pravomoci, podnecuju I'udi
k iniciative a komunikuju neformalne. Ziadny §tyl riadenia nevyhovuje pre vietky situacie.
Roézne stratégie moézu vyzadovat' rozne Styly riadenia. Vhodnost' pouzitého Stylu zavisi
od organiza¢nej a produktovej Struktury podniku, od vytycenych stratégii, od trovne
a schopnosti zamestnancov (manazérov aj ich podriadenych) a tiez od prostredia, v ktorom
podnik pdsobi.

Dal$ou podmienkou tispesnej realizacie marketingovej stratégie je dobra komunikacia. Nielen
manaz€ri, ale aj ostatni zamestnanci musia byt informovani o svojich povinnostiach
a ulohach, musia vediet, €o sa predpoklada, ze maja urobit’. Musia mat’ povedomie o ciel'och,
stratégiach a politike podniku, na ktorej sa musia podiel’at’ a s pre nich nevyhnutné aj bezné
pracovné instrukcie a pokyny. Je ziaduce, aby vedeli informacie prijimat’ i podavat.

V marketingovej realizanej praxi je nevyhnutna verbdlna (Gistna) i neverbdlna (pisomnad)
forma komunikécie. Na realizaciu marketingovych stratégii je dolezitd nielen komunikacia
vo vnutri podniku, ale rozhodujtca je aj externa implementacnd komunikécia, pretoze kazdy
z externych komunikujucich berie do tivahy iné aspekty strategického marketingového planu
(dodévatelia, zékaznici, odberatelia, distribitori). Starostlivo treba vyberat formy,
prostriedky, metdédy externej komunikacie, prisposobovat ju jednotlivym subjektom
externého prostredia a konkrétnym podmienkam tak, aby napoméhala dosahovaniu
vytyCenych strategickych cielov. Treba tiez sistavne monitorovat, analyzovat’ a hodnotit
situdciu na trhu a podla potreby urychlene reagovat’.

Podnikova kultira znamena systém hodnét a nazorov, ktoré zastavaji zamestnanci podniku.
Predstavuje spolo¢nt identitu a hodnoty podnikového kolektivu. Kultura neformalne
usmernuje spravanie 'udi na vSetkych trovniach podniku. Zo skusenosti vyplyva, ze podniky,
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ktoré maju jasne definovanu a prisnu podnikovu kultiuru, funguju vynikajuco. Marketingové
stratégie a plany, ktoré by neboli v sulade s podnikovou kultirou a §tylom prace podniku, sa
modzu len tazko realizovat’.

3.4 Marketingova kontrola

Systematickd marketingova kontrola predstavuje nevyhnutnt a délezita sticast’ marketingove;j
¢innosti podniku. Ide o proces zistovania a hodnotenia vysledkov realizdcie marketingovych
planov  a vSetkych opatreni na dosiahnutie marketingovych cielov. Existuju Styri typy
marketingovej kontroly:

v’ kontrola ro¢ného planu,
v kontrola ziskovosti,

v" kontrola vykonnosti,

v' kontrola stratégie.

Kontrola roéného planu

Ulohou kontroly roéného planu je preverit, v akej miere sa dosahuje predpokladany predaj
a d’alSie ciele stanovené v ro¢nom plane. Sleduje sa ¢innost’ na trhu a porovnava s vyty¢enym
planom na jednotlivé mesiace, zistuju sa pri¢iny rozdielov medzi planom a skuto¢nostou
a nakoniec sa prijimaju opatrenia na odstranenie rozdielov planovaného a skutoc¢ného vykonu.
Niekedy si tieto opatrenia vyzaduju aj zmeny vo vykonavacich planoch, pripadne aj Gpravu
cielov.

Kontrola ziskovosti

Popri kontrole ro¢ného planu potrebuje podnik aj kontrolu ziskovosti, ktord umoziuje
kvantifikaciu ziskovosti jednotlivych vyrobkov, skupin zdkaznikov, distribuénych kanalov,
teritorii alebo velkosti objednavok. Tieto informacie st podkladom pre urenie rozvoja,
redukcie, pripadne vylucenia jednotlivych produktov alebo marketingovych aktivit. Nestaci sa
orientovat’ iba na ziskovost’ podniku ako celku. Celkovy zisk nehovori, ako hospodarne sa
zisk dosiahol.

Kontrola vykonnosti

Efektivne uskutoCnenie marketingovych aktivit si vyZaduje nutnost’ zistovania ucinnosti
a vykonnosti réznych prvkov marketingového mixu hlavne v tych oblastiach, ktoré maja
vplyv na dosahované vysledky. Z toho hl'adiska najdolezitejSie oblasti su predaj, distribucia
a marketingova komunikacia.

Kontrola predaja. Predaj je zakladnou zlozkou marketingového usilia. Predstavuje
najucinnejsi nastroj ako dosiahnut’ vysledky. Dobre riadeny a produktivny predaj musi mat’
presne stanovené ciele celkového usilia, ciele pre jednotlivé oblasti, trhy (teritérid) a ciele pre
kazdého jednotlivca. Kazdy predajca musi vediet, akd iroven vykonnosti sa od neho ocakava.
Dosiahnutie stanovenych cielov nie je iba meradlom pre hodnotenie vysledkov, ale je tiez
nastrojom ucinnej motivacie a stimulacie jednotlivych predajcov. Preto je nevyhnutna
kontrola vykonnosti predaja.

Kontrola distribucie. Kontrola distribicie a nakladov spojenych s distribuciou sa nevenuje
dostato¢na pozornost. Iba postupne sa podniky presvied¢aju o ddlezitosti hospodarnosti
distribu¢ného systému pre uspokojovanie zakaznikov. Do oblasti marketingového riadenia
¢im dalej tym viac vstupuju pocitacové technologie, ktoré vyvolavaju radikdlne zmeny
v pristupe k distribucii a ich vyuzivani v systéme marketingovych aktivit. Potrebné udaje
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o kontrole v oblasti distribucie s k dispozicii takmer okamzite a mozno ich vyuzit’ na rychle
prijatie ucinnych opatreni v pripade zistenia nedostatkov a problémov.

Kontrola  voblasti  distribucie  sa  najCastejSie = zameriava na  zistovanie
nasledovnych informacii:

v" Uroven zasob a obmena z4sob,

v" naklady na dopravu tovaru,

v hospodarnost’ odbytu (naklady v pomere k vynosom),
v’ situdcia s vyskladiiovanim zasob,

v’ staznosti zakaznikov.

Kontrola marketingovej komunikacie. Moderné podnikanie sa nezaobide bez sledovania
vysledkov svojho usilia v oblasti marketingovej komunikacie a posudzovania hospodarnosti
vynakladanych prostriedkov na marketingovi komunikaciu. Meranie vysledkov jednotlivych
aktivit marketingovej komunikécie je vo vSeobecnosti narocné. Stane sa ovela jednoduchs$im,
ak st od samého zacCiatku stanovené presné ajasné ciele, konkrétne aktivity, vybrané
prostriedky a ur€ena osobna zodpovednost. V opa¢nom pripade je kontrola natol’ko zlozita,
ze ju prakticky nemoZzno uskutocnit. Potom sa presadzuje nézor, ze vysledky marketingovej
komunikacie nezodpovedaji vynaloZzenym nakladom a treba komunikaciu redukovat’.

Jestvuju dva pristupy k posudzovaniu marketingovej komunikécie:

v hodnotenie na zaklade dosiahnutej urovne predaja,
v" hodnotenie podl'a toho, ako boli informacie pripravené, akych postojov zakaznikov sa
podarilo dosiahnut’ a aké naklady sa vynalozili.
Finan¢ne narocnejSiu a vo vSeobecnosti najucinnejSiu aktivitu marketingovej komunikacie
predstavuje reklama. Ak chce podnik kontrolovat’ vysledky reklamy, musi viest presnd
evidenciu o tom, kol’ko prostriedkov sa na reklamu vynaklada a ¢o sa pomocou nej podarilo
dosiahnut’. Pre kontrolu hospodéarnosti reklamy sa najcastejSie pouzivaji nasledovné kritéria:

naklady na tisic kontaktov (oslovenych ¢itatel'ov, posluchacov ...),
porovnanie ucinnosti réznych komunikaénych prostriedkov,
stalost’ ceny a pouzitie rdznych komunikaénych prostriedkov,

aky dopyt vyprovokovala reklama (o kol'ko sa zvysil odbyt),
zmena postojov zdkaznikov k vyrobkom alebo sluzbam,

vplyv na zédkaznikov.

ASANENENENEN

Kontrola stratégie

V urcitych Casovych intervaloch potrebuje kazdy podnik kritické prehodnotenie celkovej
marketingovej efektivnosti — kontrolu stratégie. Marketingové stratégie a programy moZzZu
vel'mi rychlo stratit’ svoju aktualnost’. Preto by mal kazdy podnik obc¢as posudit’ svoj celkovy
pristup k trhu pomocou tzv. marketingového auditu.

Marketingovy audit predstavuje sthrnné, systematické, periodické preskiimanie prostredia,
cielov, stratégii a ¢innosti podniku pre zistenie problémov a prilezitosti, ako aj pre pripravu
akcii na zlepSenie marketingového vykonu podniku.

Marketingovy audit vykondva objektivna a skusend osoba, nezéavislda od marketingového
oddelenia podniku. Audit sa tyka vSetkych hlavnych marketingovych oblasti podnikania. Mal
by sa uskutociiovat’ periodicky anie iba v pripade krizy. Je vel'mi uzito¢ny nielen pre
podniky, ktoré maju problémy, ale aj pre ispesné podniky.

Auditor musi mat pravo komunikovat s manazérmi, zdkaznikmi, dealermi, obchodnym
persondlom, is d’alSimi l'ud'mi, ktori sa podielaji na marketingovej Cinnosti. Okruh
analytickych otdzok auditora zavisi od konkrétnej Cinnosti prislusného podniku. Analyzuje sa:
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makroprostredie podniku (demografické, ekonomické, prirodné, technologické,
politické kultarne),

cielové prostredie podniku (trhy, zakaznici, konkurencia, distribucia, dodavatelia,
sluzby, verejnost),

marketingova stratégia (poslanie podniku, marketingové zdmery aciele, dielCie
stratégie),

organizacia marketingu (formdalna Struktira, funkcénd efektivnost, efektivnost
kooperacie),

marketingové systémy (informacny systém, systém planovania, kontroly, vyvoja
novych produktov),

marketingova produktivita (analyza vykonnosti, ziskovosti, ndkladov a efektivnosti),
marketingové funkcie (situacia v uplatiovani marketingovych nastrojov: produkty,
distribucia, ceny, podpora predaja, reklama, pracovnici).

Na zaklade ziskanych informadcii auditor spracuje subor zaverov a odporucani na odstranenie
nedostatkov a zlepSenie marketingovych aktivit podniku. Vrcholovy manazment podniku
potom rozhodne, ktoré odporucania su opodstatnené, kedy a akym sposobom sa uveda
do praxe.
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4 Marketingové prostredie v potravinarstve

Kazdd organizacia uskutociiuje svoju podnikatel'ski Cinnost’ v urCitom priestore a Case
a v konkrétnom prostredi. V tomto prostredi nemodze existovat samostatne. Vstupuje
do kontaktu s viacerymi subjektmi, ktoré jej cCinnost’ roznymi spOosobmi ovplyviiuju.
Marketingové prostredie podniku sa zvykne nazyvat’ aj okolie podniku ¢i trhové prostredie.
Uvedené pomenovania su vo svojej podstate synonymad, z nasho pohladu je najvhodnejSie
pouzitie slovného spojenia marketingové prostredie.

Marketingové prostredie podniku tvoria subjekty, Cinitele a faktory, s ktorymi podnik
vstupuje do kontaktu, resp. ovplyviiuju jeho ¢innost’, spravanie a schopnost’ budovat’
a udrziavat’ uspeSné vztahy s ciePovymi zakaznikmi. Z marketingového prostredia
vyplyvaju nové prilezitosti ako aj hrozby. Vyznacuje sa neustalymi zmenami, je dynamické
ajeho trendy sa daju tazko predvidat. Marketingové prostredie je pre kazdy podnik
Specifické a jedinecné.

demografické ekonomické .

konkurencia
dodavatelia sprostredkovatelia zakaznici
podnik
verejnost’
. 0 technologické
Obrazok 9

Marketingové prostredie potravinarskeho podniku
Zdroj: spracovanie autorom

Kazdy podnikatel'sky subjekt by mal prostredie dosledne sledovat, pruzne reagovat’ na jeho
zmeny a do urcite] miery sa mu taktiez musi prisposobovat’. Na druhej strane ho mdze aj
ovplyviiovat’ a vyuzivat' prilezitosti, ktoré z neho vyplyvaji. Preto jednou z najddleZzitejSich
uloh marketingovych manazérov je zmeny v prostredi predvidat’ a adekvatne na ne reagovat’.
Uspesnost’ podniku je dand aj schopnostou reagovat svojimi marketingovymi nastrojmi
(marketingovym mixom) na zmeny v prostredi. Faktory marketingového prostredia su r6zne
ovplyvniteI'né, niektoré podnik neméze ovplyvnit’ vobec. Marketingové prostredie podniku je
znazornené na obrazku 9.

Nevyhnutnou stcastou c¢innosti potravinarskych podnikov je analyza marketingového
prostredia. Podniky potravinarskeho komplexu su vystavené silnému konkurencnému tlaku
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vonkajSieho prostredia, preto je pre ne nevyhnutnostou zmeny v prostredi sledovat,
ovplyviiovat’ ich a takisto sa im prispdsobovat. Dokladné analyza marketingového prostredia
vyrazne napomdha k spravnemu urceniu podnikovych cielov a postupov, pomocou ktorych
ich podnik chce dosiahnut’. Cleni sa na:

- analyzu marketingového makroprostredia

- analyzu marketingového mikroprostredia (interné a externé).

4.1 Marketingové makroprostredie

Marketingové makroprostredie tvoria SirSie spolocenské vplyvy, ktoré pdsobia na podnik
a celé mikroprostredie. Tieto vplyvy podnik nemdze ovplyvnit’, resp. moze ich ovplyvnit’ len
v urcitej obmedzenej miere. Z makroprostredia sa pre kazdy podnik pontkaju prilezitosti, na
druhej strane ho moézu ohrozit' rizikd. Na obrazku 9 st faktory marketingového
makroprostredia zndzornené ako obklopuji mikroprostredie a patria sem vplyvy
demografické, ekonomické, kultirne, politické, prirodné a technologické.

Demografické prostredie

Sledovanie demografického prostredia ma pre marketingovych pracovnikov zna¢ny vyznam,
lebo sa tyka l'udi a l'udia tvoria dopyt vratane dopytu po potravinich. Spotrebitelia svojimi
rozhodnutiami uréuju, ktory produkt bude na trhu uspesny a ktory nie. K charakteristikdm
demografického prostredia patria pocet a prirastok resp. Ubytok obyvatel'stva, hustota
osidlenia, porodnost, umrtnost, sobasnost, rozvodovost, rodinny stav, vek, pohlavie,
vzdelanie, rasa, ndbozenské vyznanie, socidlna prisluSnost, zamestnanie, migracia a iné.
Charakteristiky demografického prostredia aich zmeny ovplyviiuji mnozstvo, Struktiaru
a kvalitu vyrobenych potravin, ako aj nové trendy v spotrebe pol'nohospodarskych
a potravinarskych produktov.

Napriklad marketingovi zamestnanci v husto osidlenych oblastiach a vo vel'kych mestach, kde
st l'udia odkdzani na nakupy v obchodoch, musia zasobovat' svojimi produktmi vSetky
existujuce maloobchodné jednotky, resp. rozSirovat pocet svojich distribuénych miest
v danych oblastiach. Na dedinach a obciach, kde sa predpokladd vysoka sebestacnost
v zasobovani potravinami z vlastnych zdrojov (zdhrady, chov domadcich zvierat), je dopyt
omnoho nizsi. Vek vyznamne ovplyviltuje spravanie spotrebitel’a; niektori, najmi mladi l'udia
davaju prednost’ tzv. fast food strave, ini (mladi l'udia, l'udia stredného a starSieho veku) si
potrpia na zdravi vyzivu araciondlne stravovanie vramci trendu wellness (nakupovat
v obchodoch s prehl'adom a rozumom, jest, ¢o sa doma v zihrade urodilo ana Co staci
rodinny rozpocet).

Demografické trendy Slovenska, ale iostatnych krajin Eurdpy, poukazujii na vyznamné
zmeny Vv Struktire domacnosti:

1) Mladi dospeli zostavaju dlhSie zit v domécnostiach svojich rodiCov. Tyka sa to
predovsetkym zien a muzov vo veku medzi 20 az 30 rokov a krajin juznej a vychodnej
Eurdpy.

2) Stale viac l'udi rovnako v ranej dospelosti, ako aj vo vysSom veku Zije so svojim
partnerom/partnerkou, ale bez pritomnosti deti. Postupne nastava rozSirovanie fenoménu
bezdetnosti.

3) Podiel zien a muzov Zijicich v spolo¢nej domacnosti s partnerom/partnerkou a detmi sa v
celej Europe znizuje. Ide o relativne vysoky narast podielu muzov a zien, ktori ziju sami, t. j.
tvoria domacnost’ jednotlivcov.

4) Rozsiruje sa jednorodiCovstvo a podiel zien samoziviteliek narasta. Pritom osamelé
rodiovstvo sa tyka najméi Zien, nie muzZov.
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5) Dochddza k zmenSovaniu priemernej velkosti domacnosti. Tento trend je zretelny
v domacnostiach Zien a muZzov stredného veku.

Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie tvoria ukazovatele, ktoré ovplyviiuji kiipnu silu a dopyt spotrebitel'ov
a Struktaru ich vydavkov. Na druhej strane ekonomické prostredie taktiez ovplyviluje
schopnost’ podniku dosahovat primerani mieru zisku. Za najddlezitejSie ekonomické
ukazovatele mozno povazovat mieru hospodarskeho rastu, trokovlh mieru, menové kurzy
amieru inflacie. Z hladiska spotrebitelov je to vyska prijmov atspor avyska cien
ponukanych produktov.

Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im mensiu percentudlnu Ciastku zo svojich prijmov spotrebitel’
vydéava za nevyhnutné produkty, ktoré uspokojuju jeho zakladne zivotné potreby, tym je jeho
Zivotna uroveii vy$Sia. Medzi nevyhnutné produkty patria aj potraviny. Podla SU SR
priemerna slovenska domécnost’ vynalozila na potraviny a nealkoholické napoje v roku 2004
26,8 % zo svojich prijmov, v roku 2015 to bolo 21,7 %. Podl'a faktorov ekonomického
prostredia rozdeluju na rdozne segmenty svojich zakaznikov aj predajcovia potravin.
Napriklad obchodny retazec Tesco ponuka pod vlastnou privatnou znackou skupiny
produktov v rdéznych cenovych urovniach. Znacka Tesco Value predstavuje vyrobky
s najnizSou cenou, priemerni cenu ma znacka Tesco a znacka Tesco Finest je urena pre
najnaro¢nejSich zakaznikov. Podobne rozéleneni ponuku podla cenovej Urovne ma aj
najvacsi domaci obchodny retazec COOP Jednota Slovensko. COOP Jednota Dobra cena
predstavuje najlacnejSie produkty, COOP Jednota Tradi¢nd kvalita produkty s priemernou
cenou a znatka COOP Premium je TOP kategoria s najkvalitnejSimi a najdrah§imi produktmi.

Kulturne prostredie

Kultira je definovana ako subor zvykov, vztahov, institucii, umenia a inych c¢ft, ktoré
charakterizujii spolo¢nost’ alebo socidlnu skupinu. Mé& materidlne (umelecké diela, stavby,
religibzne ainé predmety) anemateridlne zlozky (predstavy, myslienky, tradicie).
Spotrebitel'ské spravanie je silne ovplyvnené aj faktormi kultirneho prostredia. Tieto faktory
ovplyviiuji zakladné hodnoty spoloc¢nosti, postoje, ndzory, zaluby. Kulturne prostredie je
uzko spété s historiou, tradiciami i nabozenskym vierovyznanim daného Statu ¢i regionu a
byva vel'mi roznorodé. Formuje ho najmi rodina, Skola a iné referencné skupiny. Vplyva aj
na nakup a spotrebu potravin. Napriklad, ak st rodi¢ia vegetariani, budu aj svojim detom
pripravovat’ podobné jedla. Naopak, na vidieku so silnou tradiciou doméacich zabijaciek sa
bude konzumovat viacej mésa a zivoc¢iSnych vyrobkov. Na vidieku je aj vysSie
samozasobovanie potravinami rastlinného povodu. Podobné rozdiely pri nadkupe a spotrebe
potravin sa prejavuji aj vplyvom rdznych néaboZenskych vierovyznani. OdliSnosti
v kultirnom prostredi maji vel’ky vyznam aj pre potravinarske podniky poOsobiace na
zahrani¢nych trhoch.

Politické prostredie

Najvyznamnej$imi sucastami politického prostredia su Statne a vladne organy, ktoré tvoria
zékony, normy, nariadenia, vyhlaSky a iné dokumenty ovplyviiujice ¢innost’ potravinarskych
podnikov. Dalej do politického prostredia patria zdruzenia na ochranu spotrebitel'ov
a zivotného prostredia aroézne natlakové skupiny. Hlavnou ulohou vladdnych a Statnych
organov je zabezpecenie stabilného podnikatel'ského prostredia a na druhej strane taktiez
zabezpecit ochranu spotrebitelov pred nekalymi praktikami predajcov a pred nebezpe¢nymi
potravinami.

Podmienky vyroby bezpecnych potravin stanovuje Zakon o potravinach (€.152/1995 Z. z.
v zneni neskorSich predpisov), sadzby dane z pridanej hodnoty stanovuje Zakon o DPH
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(¢.222/2004 Z. z.). Na Slovensku je zdkladna sadzba DPH 20 %, na vybrané druhy tovarov sa
vzt'ahuje zniZend sadzba DPH 10 %. Pdvodne to boli najmi lieky, zdravotné pomdcky
a knihy, od 1.1.2016 maji znizen sadzbu DPH aj vybrané druhy potravin.

Potravinovy kodex SR upravuje poziadavky na zdravotnil bezpe¢nost’, hygienu, poziadavky
na zlozenie a kvalitu potravin, zlozky, ako aj technologické postupy pouzivané pri ich vyrobe
a poziadavky na balenie jednotlivych potravin, ich skupin alebo vSetkych potravin, rozsah
a sposob ich oznacovania, ich skladovanie, prepravu, manipulaciu s nimi a ich obeh, ako aj
zé4sady na odber vzoriek a ich vySetrovanie. Poziadavky ustanovené v potravinovom kodexe
je povinny dodrziavat’ kazdy, kto potraviny vyraba, manipuluje s nimi a umiestiiuje ich na trh.
Odvetvia pol'nohospodarstva a potravinarstva su v pdsobnosti Ministerstva podohospodarstva
arozvoja vidieka. Organizicie rezortu su cClenené na rozpoctové, prispevkové a Statne
podniky. Z rozpoétovych organizacii uvedieme Statnu veterindrnu a potravinovi spravu SR,
Podohospodarsku  platobni  agentiru a  Ustredny  kontrolny a skagobny ustav
pol'nohospodarsky. Z prispevkovych organizacii potravinarske podniky najvyznamnejSie
ovplyviiuju ~ Statny veterinirny a potravinovy ustav a Narodné polnohospodarske
a potravinarske centrum.

Ustrednym organom §tatnej spravy pre ochranu spotrebitel'ov je Ministerstvo hospodarstva
SR. Pre oblast polnohospodarstva a potravinarstva realizuje spotrebitel'skti politiku
Ministerstvo pddohospodarstva a rozvoja vidieka. Organom Statnej kontroly na ochranu
spotrebitel'ov je Slovenska obchodné inspekcia. Prava spotrebitel'ov a povinnosti vyrobcov,
dodavatel'ov a predavajiacich upravuje Zakon o ochrane spotrebitel’a (¢. 250/2007 Z. z.). Pri
ochrane prav spotrebitel'ov i pri ich vzdeldvani zohravaju vyznamnu ulohu aj r6zne obc¢ianske
zdruzenia zalozené prave na tento ucel. Patria k nim Zdruzenie slovenskych spotrebitelov,
Asociacia spotrebitel'ov Slovenska, Zdruzenie na ochranu spotrebitel'a HOOS, Spolo¢nost’
ochrany spotrebitelov (S.0.S) adalSie. Pre zabezpecenie efektivnej spoluprace
spotrebitel'skych zdruzeni s Gstrednymi organmi Statnej spravy pdsobi v Slovenskej republike
»Spotrebitel'sky poradny vybor®, zriadeny na Ministerstve hospodarstva SR.

Vyznamnou instituciou posobiacou v sektore pol'nohospodarstva a potravinarstva je
Slovenskd polnohospodarska a potravindrska komora (SPPK). SPPK je neStatna,
verejnopravna a samospravna organizacia, ktorej poslanim je uplatiovanie spolo¢nych
zadujmov svojich ¢lenov v zdujme rozvoja a zvelad'ovania pol'nohospodarstva a potravinarstva
Slovenskej republiky.

Prirodné prostredie

Prirodné prostredie tvoria prirodné zdroje, ktoré maji osobitny vyznam a vplyv na vyrobu
potravin. V ochrane zivotného prostredia ma vyznamnu tlohu aj pol'nohospodarstvo, ktoré
okrem tradi¢nej produkénej funkcie, plni aj d’alSie, nie menej dolezit¢ ulohy, a tymi su
socidlne, spolocenské a v neposlednom rade aj krajinotvorné. Agrarny sektor je zalozeny na
multifunkénom principe v sulade s potencidlom danej krajiny a tiez zabezpecuje udrziavanie
kultarnosti krajiny. Pol'nohospodarska poda, vodné zdroje, prirodné a klimatické podmienky
vyznamne determinuju odvetvie pol'nohospodarstva a vyrobu potravin a plati to aj naopak,
pol'nohospodarstvo vyrazne ovplyviuje prirodné prostredie. Rychla zmena klimy moéze
spdsobit’ nestabilitu va¢siny polnohospodarskych ekosystémov. Vyskyt nédhlych intenzivnych
burkovych zrdzok v kombinacii s dlh§imi obdobiami sucha vyrazne vplyva na
pol'nohospodérstvo. Naopak, procesy intenzifikicie a Specializdcie polnohospodarstva
prispievaju k vytvaraniu negativneho tlaku na jednotlivé zlozky zivotného prostredia.
Pol'nohospodarstvo moze mat’ na krajinu pozitivny, ale aj negativny vplyv. Podiel'a sa na
ubytku a znehodnoteni pol'nohospodarskej pody, znizeni a strate biologickej biodiverzity,
emisidch sklenikovych plynov, vypustani odpadovych vod a znecisteni vod dusi¢nanmi
a pesticidmi. Tieto negativne vplyvy na prirodné prostredie sa snazia eliminovat alternativne
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atrvalo udrzatel'né formy pol'nohospodarskej vyroby ako st ekologické, bezchemické
a lokéalne pol'nohospodarstvo. Tieto formy trvalo udrzatelného hospodéarenia na pode pri
pouzivani Specidlnych pestovatel'skych a chovatel'skych postupov produkuji zdravé
a kvalitné potraviny a popri tom svojou ¢innostou minimalizuji znecist'ovanie pody, ovzdusia
a vody.

Prirodné a geografické cinitele do urCitej miery vymedzuju pestovanie jednotlivych
polnohospodarskych plodin v rastlinnej vyrobe, v mensej miere ovplyvituju zZivo¢isnu vyrobu.
Uzemie Slovenska sa &leni podla tychto &initelov na 5 polnohospodarskych vyrobnych
oblasti:

1. Kukuricnd VO — najsuchSia oblast’, najirodnejSia pol'nohospodéarska pdda,
do 200 m.n.m., najteplejsia VO s priemernou rocnou teplotou 10-11 °C. Pestuju sa tu
teplomilné plodiny: kukurica, pSenica, slne¢nica, vini¢, ovocie, zelenina.

2. Reparska VO — od 200 do 300 m.n.m., priemernd ro¢na teplota 8-9 °C sa vplyvom
globalneho otepl'ovania zvySuje. Pestuje sa tu predovsetkym cukrova repa, obilniny,
olejniny, vinic.

3. Zemiakarska VO — od 300 do 500 m.n.m., priemerna ro¢na teplota 7-8 °C. Vhodna na
pestovanie zemiakov, raze krmovin, zvySuje sa podiel trvalych travnych porastov.

4. Zemiakarsko-ovsennd VO — od 500 do 600 m.n.m., priemerna ro¢na teplota 6-7 °C.
Pestuju sa zemiaky, ovos, raz, krmoviny.

5. Horska VO — nad 600 m.n.m., priemernd ro¢na teplota 6° C. Pestuju sa nenaroc¢né
plodiny, vysoké zastupenie trvalych travnych porastov ju preduruje na chov
hospodarskych zvierat, najmé oviec a hovddzieho dobytka.

Technologické prostredie

Vznik marketingu, ako vednej discipliny i1 ako praktickej ¢innosti ve'mi tzko suvisel
s rychlym rozvojom novych technolégii po priemyselnej revolicii. Nové technoldgie
a vedecko-technicky pokrok vytvaraju nové produkty atym rozSiruji trhové prilezitosti.
Tento rozvoj pretrvava dodnes a prejavuje sa vo vsetkych odvetviach, nevynimajic
pol'nohospodarstvo a potravinarstvo. V dneSnej dobe rastie dopyt spotrebitel'ov po zdravych
a vyzivnych potravinach, ¢o zvysSuje tlak na vyrobcov, aby neustale vyvijali nové technologie
zvySujuce kvalitu a bezpecnost’ potravin.

Uspesné fungovanie pol'nohospodarskych a potravinarskych podnikov vyZaduje uplatiovanie
novych potravindrskych a pol'nohospodarskych technologii, vyvoj novych, inovovanych
druhov vyrobkov, ktoré zodpovedaji svetovym vyzivovym trendom (makrobioticka
a vegetarianska strava), vyuzivanie biotechnologii vplyvajucich tak na vyZzivovu, ako aj na
chutovi variabilnost’ vyrobkov.

Vyrobu potravin ovplyviiuji predovsetkym biotechnologie. Pomocou biotechnologii sa
selektivne $l'achtia rastliny a hospodarske zvierata s cielom skvalitnenia potravin. Vo velkej
miere sa taktiez vyuziva pasterizécia a fermentécia.

Pomocou génovych technoldgii boli vyvinuté a neustale sa vyvijaju geneticky modifikované
organizmy (GMO). GMO st organizmy (rastliny a Zivo¢ichy), ktorych geneticky material bol
zmeneny neprirodzenym spdsobom. Geneticky material sa ¢asto prendSa medzi nepribuznymi
druhmi, napriklad medzi zvieratami a rastlinami. Z GMO sa vyrabaju geneticky modifikované
potraviny.

Od vstupu Slovenska do EU 1. maja 2004 vstipila aj unas do platnosti nové legislativa,
dotykajuca sa povinného oznacovania geneticky modifikovanych potravin a krmiv. Podla
novej legislativy musia byt oznacené vSetky vyrobky, ktoré obsahuju, skladuju sa, alebo st
vyrobené zo zloziek obsahujucich viac ako 0,9 % GMO. Dotyka sa to aj geneticky
modifikovaného krmiva pre zvieratd. Produkt, ktory je geneticky modifikovany, moze mat’
v zlozeni uvedené napr.: vyrobené z geneticky modifikovanej s6je MON-04032-6.
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NajcastejSie geneticky upravované plodiny su séja, kukurica arepka olejnd, senzorické
modifikacie boli pouzité aj pri bananoch, jahodach, rajc¢iakoch a anandsoch. Z potravin st to
geneticky modifikované rastlinné oleje, najmé olej sdjovy. V najblizSom obdobi sa bude na
pode EU prejednavat’ aj problém potravinovych prisad (napr. vitaminy, dochucovacie
prostriedky, sladidla, stabilizatory), ktoré sa vyrdbaji pomocou GM technologii. Tieto
produkty podl'a stiCasnej legislativy netreba oznaCovat'.

4.2 Marketingové mikroprostredie

Marketingové mikroprostredie tvoria Cinitele a faktory, s ktorymi podnik casto prichadza
do kontaktu. Faktory mikroprostredia maji bezprostredny vplyv na schopnost podniku
uskutocniovat’ prospesnu vymenu s cielovym trhom. Mikroprostredie priamo ovplyviiuje
podnik a taktieZ to plati aj opacne. Faktory mikroprostredia si podnik mdze vybrat’, méze ich
aktivne menit’.

Marketingové mikroprostredie sa Cleni na interné a externé. Do interného mikroprostredia
patri samotny podnik so svojimi zamestnancami a organizacnou Strukturou. Schopni
a kvalifikovani zamestnanci znamenaju pre kazdy podnik konkurenénti vyhodu. Externé
mikroprostredie tvoria dodavatelia, marketingovi sprostredkovatelia, konkurenti, zdkaznici
a verejnost. Ddslednou analyzou vlastného interného mikroprostredia si moze kazdy podnik
urcit’ svoje silné a slabé stranky. Z externého mikroprostredia sa podniku pontkaju prilezitosti
a negativne ho mozu ovplyviovat’ hrozby.

Interné mikroprostredie

Interné mikroprostredie podniku tvori samotny podnik ajeho organizacnd Struktira.
Zakladnym prvkom organizaénej $truktiry podniku je utvar. Utvary podniku st prepojené
réznymi vztahmi. Podniky m6zu mat’ rozne typy organiza¢nych Struktir, zavisi to najmi od
velkosti podniku, po¢tu pracovnikov a ich pracovného zaradenia. Spravna forma organizacne;j
Struktary pomaha podniku dosiahnut’ stanovené ciele. Priklad organiza¢nej Struktary podniku
je zobrazeny na obrazku 10.

Vrcholovy
manazment

Vyroba Marketing Ludské Uétovnictvo Planovanie
zdroje

Obrazok 10
Organizacna Struktira podniku
Zdroj: spracovanie autorom

Externé mikroprostredie
Spravanie podniku nie je determinované len konkurenciou, ale tiez spravanim sa odberatel'ov
a dodavatel'ov, substitunym tovarom a potencialnymi novymi konkurentmi. Tychto pat
konkuren¢nych faktorov je zachytenych v Porterovom modely piatich sil, ktorymi st:

1. hrozba novych vstupov do odvetvia,

2. superenie medzi existujicimi podnikmi,

3. hrozba substitutov,
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4. vyjednavacie schopnosti kupujtcich,

5. vyjednavacie schopnosti dodavatel'ov.
Skupiny subjektov externého mikroprostredia podniku tvoria dodéavatelia, marketingovi
sprostredkovatelia, konkurenti, zakaznici a verejnost. S tymito subjektmi je podnik uzko
prepojeny a prichddza s nimi ¢asto do kontaktu.

Dodavatelia — st vSetky podnikatel'ské subjekty (pravnické ¢i fyzické osoby), ktoré dodavaji
vstupy (zdroje), ktoré podnik potrebuje na svoju ¢innost. Spol'ahlivi dodéavatelia vyznamne
ovplyviiuju ¢innost’ kazdého podniku. Dodavatelia potravinarskych podnikov dodavaja dva
druhy vstupov:

1. vSeobecné vstupy,

2. Specifické vstupy.
Vseobecné vstupy zahffiaju vstupy, ktoré nie su typické pre odvetvie vyroby potravin. Patria
sem napriklad vSetky druhy energii, pohonné hmoty, dopravné prostriedky, vypoctova
technika, kancelarske potreby, Cistiace potreby atd’. Potravinarsky priemysel je velmi uzko
prepojeny s polnohospodarskou prvovyrobou. Specifické vstupy predstavuji vstupy
vyuzivané len pri vyrobe potravin. V prvom rade si to pol'nohospodarske komodity, ktoré
moézu byt rastlinného alebo zivoc¢isneho povodu. Kvalita pol'nohospodarskych produktov,
ktoré st vyuzivané ako vstupy pre potravinarske podniky ma vyrazny vplyv na kvalitu
a bezpecnost’ vyrabanych potravin. Z nekvalitnej suroviny sa neda vyrobit’ kvalitnd potravina,
ale kvalitna surovina nemusi vzdy znamenat kvalitni potravinu. Medzi ostatné Specifické
vstupy patria Specidlne potravinarske stroje, rozne druhy potravinarskych obalovych
materialov, potravinarske farbiva, pridavné latky a iné.

Marketingovi sprostredkovatelia — su vsetky podnikatel'ské subjekty (pravnické ¢i fyzické
osoby), ktoré¢ pomahaju pri skladovani, preprave, financovani, propagacii a predaji produktov.
Marketingovi sprostredkovatelia pomahaju podniku pri vSetkych ¢innostiach, ktoré stvisia
s presunom produktov od vyrobcu ku konec¢nému spotrebitelovi. Potraviny st produkty
biologického povodu, preto patria k produktom, ktoré maji osobitné naroky na manipulaciu,
skladovanie aprepravu. Medzi marketingovych sprostredkovatelov patria obchodni
sprostredkovatelia, podniky fyzickej distribucie, finan¢ni sprostredkovatelia a agentiry
marketingovych sluzieb.

1. Obchodni sprostredkovatelia — len ve'mi malo vyrobcov potravin predava celu svoju
produkciu konecnym spotrebitelom, vacSina z nich vyuziva na tento ucel obchodnych
sprostredkovatelov. Patria sem vel'koobchody a maloobchody, ktoré okrem
samotného predaja plnia aj iné funkcie, napr. skladovanie, prepravu, podporu predaja
ainé. V sucasnosti je dobrd spolupraca s obchodnymi partnermi je pre mnohych
vyrobcov potravin rozhodujicim faktorom tspesnosti, nakol’ko v dnesnej dobe sa viac
ako 80 % potravin preddva kone¢nym spotrebitelom cez maloobchodné retazce.

2. Podniky fyzickej distribicie — potraviny nepredavaju, ale pomahaju pri skladovani
a preprave potravin z miesta vyroby na miesto predaja kone¢nému spotrebitel’'ovi.

3. Finan¢ni sprostredkovatelia — uskutoéiiuju finanéné operacie. Dnes prevazna cast
obchodnych operacii prebieha bezhotovostne, prdve pomocou finanénych
sprostredkovatel'ov. Zabezpecuju v¢éasnu uhradu za dodany tovar, poistuji, poskytuja
uvery.

4. Agentiry marketingovych sluzieb — pomahaju podniku plnit funkcie spojené
s prieskumom trhu a propagaciou produktov. Agentiry prieskumu trhu poméhaja
podnikom vylepSovat zékaznicky servis a ziskavat' novych zdkaznikov. Reklamné
agentiry navrhuji reklamné kampane, medialne agentiry zase najvhodnej$ie média,
kde tieto kampane umiestnit’.
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Konkurenti

Konkurenti st podniky, ktoré ponukaji podobné alebo rovnaké vyrobky. Pre potravinarske
odvetvie je charakteristickd tzv. Cistd konkurencia. V tomto odvetvi je vela predavajicich
a kupujucich, je pomerne 'ahky vstup na trh a vyrobky st rovnorodé ¢i mélo odlisné. Najma
po vstupe do EU maju slovenski vyrobcovia potravin silni predovietkym zahrani¢nu
konkurenciu. V tomto konkurencnom boji nie vzdy byvaji uspesni ato najmid z dovodu
roznych podmienok podnikania v krajinaich EU (podpory pre polnohospodarov, rézne
potravinové Standardy, dane, odvody ...). Zahrani¢ni vyrobcovia sa na naSom trhu nezriedka
presadzuju aj dumpingovymi cenami a slovenski spotrebitelia ¢asto uprednostiiujii lacnejsie
potraviny, aj ked’ zistit’ ich povod je niekedy vel'mi zlozité.

Zakaznici

Podl'a marketingovej tedrie st zakaznici najddlezitejSim prvkom marketingu. Zakaznici uz nie
su len pasivnymi Cinite'mi v marketingovom procese. Mozu sa dozvediet’ o spolocnosti alebo
produkte to, ¢o chcu. Okrem toho zakaznici a vSetci podielnici mézu vyuzivat' informacie,
ktoré sa sami dozvedeli a §irit’ ich d’alej v sieti prostrednictvom blogov, e-mailov alebo chatu.
Pri nékupe potravin mé zakaznik na vyber z velkého poctu produktov. Je len na jeho
rozhodnuti, ¢i sa rozhodne pre opakovany nékup alebo uprednostni konkurenéné vyrobky.
Zakaznik svojim  sprdvanim takto rozhoduje o GspeSnosti resp. neuspeSnosti kazdého
podnikatel'ského subjektu. Podnik musi pozorne skiimat’ trhy svojich zdkaznikov, pricom
mdze podnikat’ na tychto piatich typov trhov:

1. trhy spotrebitelov — jednotlivei a domacnosti, ktori nakupuju produkty na osobnu
spotrebu;

2. trhy vyrobnej sféry — organizacie, ktoré nakupuju produkty pre vlastny vyrobny proces
alebo na d’alSie spracovatel'ské tcely;

3. trhy sprostredkovatel'ov — organizacie, ktoré nakupuji produkty s cielom opétovne ich
predat’ so ziskom;

4. vladne trhy — vladne institucie, ako aj nevladne organizacie, ktoré nakupuji produkty
na poskytovanie verejnych sluzieb alebo zabezpecuju prevod tychto produktov pre
tych, ktori ich potrebuju;

5. medzindrodné trhy — zahraniéni kupujici, ku ktorym patria tak spotrebitelia
a vyrobcovia, ako aj sprostredkovatelia a vlady.

Vyrobca potravin moze pdsobit’ na jednom alebo aj na vSetkych piatich typov trhoch. Zavisi
to najma od povahy produktu, moznosti podniku a rozsahu produkcie. Napriklad mlyn vyraba
rozne druhy mlynskych vyrobkov (muky a krupice) apreddva ich priamo koneénym
spotrebitelom vo vlastnej podnikovej predajni. Taktiez svojimi vyrobkami zasobuje pekarne
a obchodnikov. Zakaznikom mlynu moze byt aj Stat, ktory mlynské vyrobky nésledne
prerozdeli pre socidlne slabsie skupiny anakoniec moéze svoje vyrobky predavat aj na
zahrani¢nych trhoch.

Verejnost’
Verejnostou rozumieme l'ubovolnu skupinu, ktord ma alebo méze mat’ vplyv na podnik
a jeho schopnost’ dosiahnut’ ciele na zvolenych trhoch. Verejnost’ rozdel'ujeme:

1. Finan¢na verejnost — pomaha podniku realizovat finan¢né operacie a ziskavat
finan¢né zdroje. Patria sem banky, poistovne, Giverové a lizingové spolo¢nosti.
2. Medidlna verejnost — =zahfna vsSetky média. Média Sirenim sprav o podniku

ovplyviiuji verejnii mienku. Spravy moéZzu mat’ pozitivny 1 negativny obsah. Tento
obsah sa v dnesnej dobe rychlo §iri pomocou médii, ide najmé o televiziu, internet,
rozhlas ¢i tlacené médid. Podniky mozu pri mimoriadnych udalostiach ¢i vyroc¢iach
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podniku organizovat’ tlacové besedy, kde PR manazér ¢i iny pracovnik komentuje
udalosti tykajice sa podniku, ¢i jeho produktov a zamestnancov.

Vladna verejnost — urcuje zdkony, nariadenia, vyhlasky, normy atd. Vyrobcov
potravin vyrazne ovplyviiuje Zakon o potravinach (152/1995 Z. z. v zneni neskorSich
predpisov), Potravinovy kodex SR. Uradni kontrolu vykonava Statna veterinarna
a potravinova sprava. Cenu potravin ovplyviiuje vyska sadzby DPH, pri cene
alkoholickych napojoch je to 1 vySka spotrebnej dane.

Obcianske zdruzenia ahnutia — zahffiaju zdruzenia na ochranu spotrebitelov,
zivotného prostredia, kultirnych pamiatok atd’. Svoju ¢innost’ zameriavaju na ochranu
prav svojich Clenov, ale aj na verejno-prospesné aktivity. Svojimi aktivitami
a pomocou medidlnej verejnosti vedia ovplyviiovat’ verejnii mienku o podniku, ¢i jeho
produktoch.

Miestna verejnost’ — tvori ju okolie podniku. Kazdy podnik je niekde lokalizovany
ama vplyv na miestne podniky, urady a obyvatel'stvo. Podnik by sa mal udrziavat
dobré vztahy aj s miestnou verejnostou. Moze to realizovat’ roznymi nastrojmi PR.
Napriklad sponzoringom obecného Sportového klubu alebo kultirneho podujatia.
Vseobecnd verejnost’ — ostatna verejnost’, ktora nie je spomenuta v predchadzajticich
typoch verejnosti. Vo vSeobecnej verejnosti sa podnik takisto snazi vybudovat
pozitivny imidz, ktory sa potom prejavuje aj v obchodnej ¢innosti podniku.

Internd verejnost — patria sem vSetci zamestnanci podniku, ked vystupuji
na verejnosti. Vo vSeobecnosti plati, Ze zamestnanci by sa mali o svojom podniku na
verejnosti vyjadrovat’ len pozitivne, tym sami napomahaju k budovaniu pozitivneho
imidzu podniku na verejnosti.
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5 Trh s potravinami

Trh vznikol na urCitom stupni spolocenského vyvoja, jeho vznik Uzko suvisi s rozvojom
vyroby a so vznikom spolo¢nej delby prace. V tomto obdobi vznikla potreba vymeny
tovarov, ktoré si l'udia nedokazali sami vyrobit’ a ktoré nevyhnutne potrebovali pre svoju
existenciu. Trhovy systém resp. trhova ekonomika je zaloZeny na systéme slobodného
podnikania a volnej sutaze. V tomto systéme je rozhodujucim cCinitelom trh, ktory riadi
neviditel'nd ruka. Samotny trh ddva odpoved’ na tri zékladné ekonomické otazky:

1. Co akolko vyrabat’?

2. Ako vyrabat’?

3. Pre koho vyrabat™?

Povodne trh predstavoval miesto (trznicu, jarmok), kde boli vyrobky fyzicky pritomné

a kde predéavajuci a kupujuci spolu navzajom obchodovali. Dnes ma vyraz trh Sir$i vyznam.
Z viacerych definicii vyberame nasledovnu:
Trh mozZno charakterizovat’ ako suhrn vymennych vzt’ahov medzi jednotlivcami
a organizdciami preddvajucimi produkty a jednotlivcami a organizdciami kupujucimi tieto
produkty. Kym predavajuci vytvaraju ponuku, tak kupujuci reprezentuju dopyt po
produktoch.

y

»

Cena
Dopyt Ponuka

»
»

Mnozstvo

dynamicky trh presyteny trh

A
v

Obrazok 11
Ponuka a dopyt, trhové rovnovaha
Zdroj: spracovanie autorom

Vsetky definicie trhu zhfnaju dve zakladné zlozky trhu a to ponuku a dopyt. Ponuku tvoria
predavajici, dopyt kupujuci. Na trhu sa tieto dve zlozky stretdvaji a vznika trhova rovnovaha.
Trhova rovnovaha je stav, kde pontkajuci st ochotni za dané ceny ponukat’ dané mnozstva
tovarov a prave také isté mnozstva za dané ceny st ochotni kupujuci kupit’. Na strane ponuky
idopytu moézu byt podnikatel'ské¢ subjekty, domdcnosti, jednotlivci i Statne inStitacie.
Predavajuci pontikaju svoje produkty a kupujuci, ktori tvoria dopyt ich ziskavaji. Vysledkom
tohto vztahu je vymena tovarov za peniaze, pripadne tovarov za iné tovary. Ponuka a dopyt
su rovnocenné zlozky, hnacim motorom trhu je konkurencia na strane ponuky ina strane
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dopytu. Akt vymeny na trhu sa uskuto¢ni iba vtedy, ak predavajici, ktori predstavujii ponuku
a takisto kupujuci reprezentujuci dopyt pomocou vzajomnej vymeny nieco ziskaju. Ponuku
a dopyt ako dve zakladné zlozky trhu dopliiia $tat, ktorého hlavnou alohou je trh stabilizovat
a vytvarat’ podmienky pre optimdalne fungovanie trhu. Na trhu s potravinami S$tat ma
zabezpeCit potravinovi bezpecnost’ a primeranii mieru potravinovej sebestacnosti.
Pol'nohospodarstvo a vyroba potravin ma Specifika a a preto sa tu ¢asto vyuzivaju regulacné
nastroje k zabezpeceniu narodno-hospodarskych cielov. Robia tak aj najvyspelejsie krajiny
sveta a bez regulacie trhu pol'nohospodarskych surovin a potravin sa nemdéze zaobist’ ani SR.

Na obrazku 11 su graficky znazornené zékladné zlozky trhu a trhové rovnovaha.
Krivka ponuky znédzoriiuje zavislost’ ponukaného mnozstva od ceny tovaru — zakon rastuce;]
ponuky. Tento zakon hovori, Ze preddvajici st ochotni s rastucou cenou ponukat’ stale vacsie
mnozstva tovarov. Na druhej strane trhu st kupujuci, ktory predstavuju dopyt. Ich spravanie
na trhu znazoriuje krivka — zdkon klesajuceho dopytu. Krivka dopytu vyjadruje zavislost
dopytovaného mnozstva na cene tovaru. Ak cena tovaru klesa, dopytované mnozstvo rastie
a naopak. Vbode E (equilibrium) sa pontkané mnoZzstvo tovaru rovnd dopytovanému
mnozstvu, nastdva trhova rovnovaha. Nalavo od bodu E je trh dynamicky resp. nenasyteny,
napravo od rovnovazneho bodu E ponuka prevysuje dopyt, trh je presyteny.

5.1 Ponuka v potravinarstve

Predstavuje objem a sortimentovu Struktiru tovarov a sluzieb, ktoré su v danom case a na
danom mieste k dispozicii, so zamerom uspokojovania potrieb zékaznikov.

Podrla spdsobu uskutoc¢iiovania ponuky mozno rozliSovat’ tri druhy ponuky:
* neosobna,

* 0sobna,

* kombinovana.

Pri predaji tovarov sa najCastejSie vyuziva neosobnd ponuka. Neosobnd ponuka je bezna
ponuka uréend Sirokému okruhu zdkaznikov. Touto formou sa aj najcastejSie ponukaju
potraviny v kamennych predajniach, trzniciach, patri sem aj predaj cez Internet.

Osobnd ponuka je zamerana na konkrétneho zakaznika, ktorym moze byt konecny
spotrebitel’, alebo sprostredkovatel. Pri predaji kone¢nym spotrebitel'om sa osobna ponuka
vyuziva najma pri predaji drahych a luxusnych produktoch (nehnutel'nosti, motorové vozidla).
Pri realizacii osobnej ponuky sa takisto vyuziva telefon, mail alebo postova zasielka. Vel'mi
Casto sa osobnd ponuka vyuziva v obchodovani medzi firmami.

Kombinovand ponuka vyuziva prednosti osobnej aneosobnej ponuky. Mozno sa siou
stretnit’ na veltrhoch. Na vel'trhu je ponuka urCena SirSej verejnosti, pri osloveni a zaujati
konkrétneho zdkaznika mé uz charakter osobnej ponuky.

Cenova elasticita ponuky vyjadruje vztah medzi percentudlnou zmenou ponukaného
mnozstva v zavislosti od percentudlnej zmeny ceny. Vypocet cenovej elasticity mézeme
zapisat’ v tvare vzorca:

zmena ponukaného mnozstva %
Ep

zmena ceny %
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Pruznost’ ponuky polnohospodarskych vyrobkov a potravin na zmeny cien je vSeobecne
nizsia nez pri inych produktoch, aj ked” by sa zdalo, Ze vyrobcovia musia citlivo reagovat’ na
zmenu ceny. Niz§ia pruznost’ ponuky agropotravinarskych produktov vyplyva predovsetkym
z dizky vyrobného cyklu, ktory je pri vi¢Sine produktov dlh§i ako rok. ZniZenie cien
jatocného dobytka sa prejavi vysokou ponukou, lebo vyrobcovia sa snazia zbavit’ vSetkych
zivych zvierat postihnutych poklesom ceny, pretoze skladovanie zivych zvierat je vysoko
nakladné. NeskorSie zvySenie ceny tychto zvierat opét’ nevyvold radikélne zvySenie ponuky,
lebo vyrobny cyklus vyzaduje dlhsie obdobie.
V stthrne mozno k zakladnym premennym ponuky po potravindch zaradit:

- ceny produktu na trhu,

- ceny zdrojov, ktoré musi vyrobca nakupovat’,

- vyrobné technologia schopna vyrobit’ produkt,

- ceny alternativnych produktov,

- pocet ponukajucich na trhu,

- ocakavania producentov od buducich vyrobnych podmienok,

- dane a subven¢na politika vlady.
Pre pol'nohospodarstvo a v potravinarstvo je typické, ze konkurencia na tychto trhoch sa
priblizuje k dokonalej konkurencii. To znamena, ze je pomerne 'ahky vstup na trh i vystup
z trhu, preto na trhu je vela predavajucich a kupujtcich. Predavajuci pontikaji homogénne
produkty a snazia sa konkurovat najmé cenou. Alternativou pre nich moze byt orientacia na
vybrané mensie trhové segmenty so Specifickymi potrebami, ¢i stratégia diferencidcie
produktu.

5.2 Dopyt v potravinarstve

Dopyt predstavuje ur¢ité mnozstvo tovaru, ktory su spotrebitelia za urcitil cenu v urcitom cCase
a na ur¢itom mieste kupit’. St to potreby a Zelania podloZené kupnou silou spotrebitel'ov.

Zékladné Clenenie dopytu:

* individudlny — to je dopyt jedného spotrebitel'a po jednom produkte,

* Ciastkovy (trhovy) — je dopyt vSetkych spotrebitelov po jednom produkte resp. jednej
tovarovej skupine (napr. dopyt po mlieku, resp. po mlie¢nych vyrobkoch). Je suctom
individualnych dopytov jednotlivych spotrebitel'ov,

* agregatny (celkovy) — je suhrn vSetkych dopytov na trhu zo strany domadcnosti, firiem
a Statu. Je suctom ciastkovych dopytov na vSetkych trhoch.

Dalej mozno dopyt ¢lenit’ z hl'adiska:

* opakovatelnosti:
- plynuly (zakladné potraviny),
- periodicky — pravidelne sa opakujuci, napr. v lete zmrzlina,
- neperiodicky.

Dopyt po potravinach a na jeho zaklade dopyt po pol'nohospodarskych surovinach sa formuje
predovsetkym na urovni jednotlivych domacnosti. Potraviny st zakladnou podmienkou Zivota
kazdého cCloveka, velkost’ ich spotreby je podmienena viacerymi faktormi. V stthrne mozno
k zakladnym premennym dopytu po potravindch zaradit’:

- ceny potravin,

- ceny substitttov,
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- velkost populécie,

- doéchodky spotrebitel’ov,

- miestne ¢i narodné spotrebitel'ské tradicie,

- ocakavania spotrebitelov do buducnosti,

- reklama a iné formy podpory predaja,

- Struktara potrieb doméacnosti.
Vyska ceny potravin je hlavnym faktorom ovplyviiujicim dopyt po potravinach. Ak cena
potraviny rastie, dopyt po nej klesa anaopak. Substituty su produkty, ktoré uspokojuju
rovnaké potreby, preto ich nazyvame aj nahradite'né produkty (maslo/rastlinny tuk, kava/caj
a pod.). Ak vzrastie cena masla, vzrastie aj dopyt po rastlinnych tukoch. Ak cena masla
klesne, dopyt po masle sa zvysi a dopyt po rastlinnych tukoch klesne. Dopyt po potravinach
rastie, ak rastie poCet obyvatelov. Pri raste dochodkov obyvatelstva rastie aj dopyt po
potravinach, resp. mozu byt menej kvalitné potraviny nahradzané kvalitnej$imi, drahS$imi
potravinami. Miestne ¢i narodné tradicie taktiez sposobuju rozdiely v dopyte po potravinach
podla daného regionu. Kazdy region ma svoje tradicie, ktoré sa prejavuju aj v nakupnom
spravani anasledne dopyte po potravindch. Zarad'ujeme ich medzi kultarne faktory
ovplyviujice spotrebitel'ské spravanie. Dal§im faktorom s olakévania spotrebitelov do
budicnosti. Pri ocakdvanom ndraste cien potravin sa spotrebitelia snazia predzasobit’, najméa
ak sa jedna o trvanlivé potraviny, ktoré je mozné dlhodobo skladovat’. Struktira potrieb
domacnosti vyjadruje, ako domacnosti vynakladaji svoje prijmy na spotrebu jednotlivych
skupin produktov, resp. kolko usporia. Nékupy potravin sa pravidelne opakuju, Casto sa
uskuto¢nuju rutinne so silnym navykovym spravanim a v Struktire potrieb domacnosti patria
sa zarad’'ujil medzi primérne potreby.
Vo vseobecnosti plati, ze pri vysSom prijme domacnosti na potraviny vynakladaja
z celkového prijmu mensiu Cast’ (relativnu, nie absolutnu). Potraviny uspokojuju fyziologické
potreby spotrebitel'ov. Ich ndkup sa pravidelne opakuje a doleziti ulohu ma navyk, rutina.
Rozhodnutie doméacnosti mézu byt ovplyvnené aj informéaciami alebo ich nedostatkom. Tieto
Ciastocne zabezpecuje reklama a preto Struktira potravinovych potrieb domacnosti je do istej
miery manipulovatel'na. Specifickou premennou dopytu po vybranych potravinach (zmrzlina)
je pocasie, ktoré vsak nema ziadny vyznam pre dopyt po hamburgeroch.
Cenova elasticita (pruznost’) dopytu je analyzovand v kapitole 9. Vo vSeobecnosti plati, Ze
dopyt po potravinach je cenovo nepruzny. Ak cena potraviny narastd, dopyt klesne, ale
v mensej miere ako stupla cena. Ak cena potraviny klesne, dopyt po nej vzrastie, ale rovnako
v mensej miere. Spotrebitelia nakupuji zdkladné skupiny potravin stale v rovnakych
mnozstvach, lebo ich nevyhnutne potrebuju k prezitiu.

5.3 Segmentacia, targeting, positioning

Kazdy podnikatel'sky subjekt, ktory chce byt na trhu uspe$ny, ma na vyber zroznych
stratégii. Zakladné marketingové stratégie urcuju, na ako velky segment trhu sa chce zamerat,
resp. akt vel'ku skupinu zakaznikov chce svojou ponukou oslovit. V zasade kazdy podnik mé
na vyber z dvoch zédkladnych moznosti:

1. nediferencovany marketing,

2. diferencovany marketing.

Nediferencovany (masovy, hromadny) marketing znamena, Ze podnik prichadza na trh
s obmedzenym poctom vyrobkov, ktoré spolu Uzko stvisia a obvykle predstavuju jednu
vyrobkovu radu (napr. pekarenské vyrobky, mlie¢ne vyrobky a pod.). S tymito vyrobkami sa

-----

Vyraba vel'ké mnozstva, pri hromadnej vyrobe dosahuje Uspory zrozsahu atym aj nizke
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spotrebitel'ské ceny. Nielen vyrobky, ale aj distribucia je hromadné a vyrobok sa predava pri
vyuziti ¢o najvyssSieho poctu distribu¢nych ciest, podobne aj propagacia je zamerana na Siroky
okruh cielového publika. Dnes je tato stratégia vyuzivana pri vyrobkoch masového
charakteru, medzi ktoré patria aj potraviny. Pri drahSich a luxusnych vyrobkoch je tazsie
vyrobit’ vyrobok, ktory by oslovil vSetkych resp. velkti masu zdkaznikov.

Diferencovany (cieleny) marketing je orientdcia na urciti konkrétnu homogénnu cast’ trhu
so Specifickymi potrebami. Zakaznici na tomto trhu tvoria homogénnu skupinu, ktora
pozaduje rovnaky alebo vel'mi podobny vyrobok. Podnik sa snazi oslovit’ prave tu svoju cast’
trhu a svojim zdkaznikom ponukat’ jedine¢ny produkt prave im ,,uSity* na mieru. MozZe sa
orientovat’ na jeden alebo viacero menS$ich skupin apre kazda skupinu musi vytvorit
a nasadit’ osobitny produkt a aj ostatné nastroje marketingového mixu musia byt na kazdom
trhu odlisné. Preto naklady su vyssie ako pri stratégii masového marketingu, ale pri spravne
zvolenych nastrojoch, mdézu byt vysoké aj zisky. Pri tejto stratégii je rozlozené aj
podnikatel’'ské riziko.

Nech si podnik vyberie ktorukol'vek marketingovu stratégiu, musi sa sustredit’ na svoj cielovy
trh a snazit’ sa s nim vytvorit’ korektny a pevny vztah. Tento proces je dlhodoby, vyzaduje si
nielen ovplyviiovanie zékaznikov, ale predovSetkym aj ich pocuvanie. Na budovani
pozitivnych a dlhodobych vztahoch podniku so svojimi zdkaznikmi nie je zainteresovany len
samotny podnik so svojimi zamestnancami, ale vSetci zainteresovani partneri (dodavatelia,
odberatelia). Budovanie vztahov so zakaznikmi je strategickou tlohou pre kazdy podnik
a oznacuje sa ako CRM (customer relationship management).

Dnes vicsina podnikov vyuziva diferencovany (cieleny) marketing. Cieleny marketing

predpokladé rozdelenie marketingovych ¢innosti do troch krokov (STP):
a) segmentdcia trhu,
b) trhové cielenie/targeting,
¢) umiestnenie produktu/positioning.

Tieto tri kroky zarad’'ujeme medzi strategické marketingové ¢innosti, preto ovplyviiuji kazdu
organizaciu z dlhodobého hladiska. V praxi vela organizacii vicSiu pozornost venuje
kratkodobym, taktickym marketingovym nastrojom — marketingovému mixu.

Segmentacia trhu spoc¢iva vo vhodnom rozdeleni trhu na homogénne casti, trhové segmenty,
ktoré sa stanu pre firmu cielovymi trhmi so Specifickym marketingovym mixom. Kazdy
trhovy segment pozaduje rovnaky produkt. Neexistuje vSak absolutne ¢i objektivne kritérium,
ktoré hovori, aké rozdelenie je vhodné a aky segment je homogénny. Preto segment mozno
definovat’ ako Cast’ trhu, ktort tvoria spotrebitelia s podobnymi vlastnost’ami, spotrebitel’skym
spravanim a ndkupnym rozhodovanim na danom trhu. Z definicie segmentécie vyplyva, ze
segmentacia méa dve podmienky:

1. podmienka homogenity — spotrebitelia v rAmci segmentu su si svojimi trhovymi hodnotami
¢o najviac podobni,

2. podmienka heterogenity — segmenty medzi sebou sa ¢o najviac odliSuju.

Segmentacia ma kl'aicovl ulohu v marketingu, pretoze je zaroven vysledkom i vychodiskom.
Je vysledkom procesu analyzy, ale aj vychodiskom marketingovych tvah. Ak je segmentacia
zl4, kazdd marketingova Uvaha je nespravna. Podstatnou vyhodou segmentacie trhu
a diferencidcie vyrobkov alebo sluzieb od ponuky ostatnej konkurencie je znizenie
nebezpedenstva konkurenénych vojen v danom odvetvi. Castym dovodom segmenticie je
téza: Je lepsie uspokojit cast trhu, ako zle uspokojit cely trh. Skuto¢ne je to tak. Produkt,
ktory spotrebitelia posudzuju ako priemerny vo vSetkych jeho parametroch, ma malo
predpokladov byt vyhladavanym. Paralelne, vyber segmentu umoznuje prispdsobit’ produkt
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Specifickym ocakavaniam tohto segmentu, aj na zdklade toho, Ze sa ignoruju o€akéavania
inych segmentov.

Okrem podmienok homogenity a heterogenity musi byt trhovy segment aj dostato¢ne velky,
presne definovatel'ny a dostupny.

Zakladné clenenie segmentacie podla zvolenych kritérii je na geograficku, demograficka,
psychograficka a behavioralnu segmentaciu.

Geograficka segmentacia je segmentacia podl'a izemného Clenenia. Organizacie sa Casto
rozhodni uskutocnit’ geograficki segmentaciu z dovodu jednoduchosti. Spolocnost’ je
prirodzene rozdelend na Staty, regiony, kraje, okresy, mesta, obce, €i iné izemné jednotky
s Castymi lokdlnymi potrebami spotrebitelov prisluSnej geografickej jednotky. Vyhodou
vyuzitia geografickej segmentacie je moznost’ lepSieho riadenia nielen vyrobnych nékladov,
ale aj nakladov na komunikaciu a distribuciu, nakol’ko tieto aktivity je potrebné realizovat’ len
na vybranych uzemiach.

Demograficka segmentacia je rozdelenie trhu podl'a demografickych kritérii. NajcastejSie sa
vyuzivaju kritéria vek, pohlavie, povolanie, pocet ¢lenov domacnosti, ¢i pocet deti,
dosiahnuté najvyssie vzdelanie, vierovyznanie, narodnost, rodinny stav ¢i velkost miesta
bydliska. Jednoduchym prikladom demografickej segmentacie je rozdelenie populdcie na
mestsku a vidiecku. Do demografickych kritérii st zahrnuté aj ekonomické kritéria, napr.
prijem jednotlivca, ¢i domacnosti, vySka uspor a poskytnuté pozicky.

Psychograficka segmentdcia znamena rozdelenie trhu na zéklade prisluSnosti k socialnej
triede, zivotného Stylu a charakteristik osobnosti. PrisluSnost’ k socidlnej triede znamena
zaradenie podl'a vySky prijmov, pracovného zaradenia, vzdelania a pod. Potom moéze ist
o zaradenie napr. medzi vrcholovych manazérov, Stdtnych zamestnancov, ¢i drobnych
pol'nohospodérov. Z tohto zaradenia vyplyva aj zaradenie do socialnych vrstiev (niZSia,
strednd, vysSia). Charakteristiky osobnosti moézu byt napr. introvertné, extrovertné,
ambiciozne, ¢i menej ambiciozne, impulzivne &i pokojné. Zivotny $tyl stvisi predovietkym
s pracovnymi a volno-¢asovymi aktivitami spotrebitelov. Prejavuje sa v ich zaujmoch
andzoroch (politické, ekologické, spolocenské), dalej vtom, akd hudbu poctvaji, ci
preferuju Sportové aktivity, pripadne radsej doma c¢itaju literatiru alebo pozeraju televiziu.
Z uvedeného vyplyvaju i preferencie v obliekani, byvani, stravovani a pod.

Behaviordlna segmentdcia rozdeluje trh podla zvlaStnych kritérii jednotlivych skupin
spotrebitelov aich spotrebitel'ského spravania. NajcastejSie sa vyuziva rozdielna intenzita
spotreby (mald, strednd, velkd), stupeni vernosti (Ziadny, stredny, vysoky), postoj voci
produktu/podniku (pozitivny, neutralny, negativny), ¢i uzivatel'ské postavenie (staly uzivatel,
prvouzivatel’, byvaly uzivatel, potencidlny uzivatel’). Nemenej dolezité je aj rozdelenie
spotrebitel'ov podl'a ich reakcie na zmeny jednotlivych néstrojov marketingového mixu (cena,
propagacia, distribucia).

Pri segmentacii trhu Casto nestaci rozdelit' celkovy trh podla jedného kritéria (pohlavie,
prijem, vzdelanie...), preto sa v praxi casto vykondva multivariand segmentacia.
Multivariatna (viaciroviova) segmentacia sa vykonava podla dvoch, troch pripadne
viacerych kritérii. Najskor sa vykona segmentacia podl'a najddlezitejSieho kritéria, pomocou
ktorého dostaneme primarnu segmentacnu zakladnu. Nasledne sa vykona segmentacia podla
druhého, tretiecho, pripadne d’alSich kritérii. Vysledkom takto realizovanej segmenticie su
dalSie sekundarne segmentacné zakladne. Ich pocet zavisi podla poctu pouzitych kritérii.
Priklad 3-Urovilovej segmentacie: podnik ponukajuci kozmetiku sa pri uvedeni nového
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produktu zameria na zeny (1. Groven — primdarna), vo veku 25 — 45 rokov (2. uroven —
sekundarna), ktoré nakupuju produkty podniku len prilezitostne (3. iroven — terciarna).

Trhové cielenie/targeting je druhou fazou STP procesu. Trhové cielenie je ¢innost’ zamerana
na vyhodnocovanie atraktivity jednotlivych trhovych segmentov a vyber jedného ¢i viacerych
segmentov, ktoré chce organizacia svojou ponukou oslovit’. Pri tejto ¢innosti je nevyhnuté sa
orientovat’ nielen na cielovy trh, ale aj na vlastnu organizaciu. Dokladne treba zvazit, ¢i je
v schopnostiach a moZnostiach (vyrobnych, ludskych, financnych) organizacie oslovit
vybrany segment a ponuknut’ mu nielen Specificky produkt, ale aj osobitn komunikéciu ¢i
distribticiu. Ciel'ovy trh by mal byt nielen dostato¢ne velky s predpokladom d’alSieho rastu,
ale aj dostupny z geografického hl'adiska.

Umiestnenie produktu/positioning produktu znamena tvorbu trhovej pozicie v mysliach
zékaznikov. Trhova pozicia znamena spdsob, akym spotrebitelia definuju vyrobok podl'a jeho
najdolezitejSich vlastnosti. V podstate ide o to, aké miesto prisudzuji spotrebitelia vyrobku
vo svojej mysli (ich vnemy, predstavy a pocity) v porovnani s konkurenénymi vyrobkami. Na
spotrebitel'ov pdsobi vel'ké mnozstvo informécii o vyrobkoch. Spotrebitelia nie st schopni pri
svojich nakupnych rozhodnutiach zakazdym prehodnocovat’ jednotlivé produkty. Vo svojej
pamadti si usporadiivaji vyrobky do ur€itych kategodrii, ¢ize vo svojej mysli prisudzuju
vyrobkom i podnikom isté miesto — teda poziciu. Takyto postup v podstatnej miere ul'ahcuje
a zjednodusuje rozhodovaci proces pri ndkupe vyrobkov. Prislusnu poziciu vyrobku vytvara
subor vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebitelia pamaitaju o vyrobku pri jeho
porovnavani s konkurenénymi vyrobkami.
Charakteristiku pozicie produktu si tvoria spotrebitelia sami, ¢i uz s podporou
marketingovych manazérov alebo aj bez ich pdsobenia. Podnik by vSak v zZiadnom pripade
nemal nechat’ na ndhodu tvorbu pozicie produktu. Je nevyhnutné vel'mi starostlivo planovat’
pre vSetky produkty taku poziciu, ktord poskytne najvyhodnejSie prilezitosti v cielovych
segmentoch trhu. Tomuto zameru sa podriad’'uje spracovanie marketingového mixu takym
spdsobom, aby sa podporil proces budovania zelanej trhovej pozicie vyrobku.
Jestvuju rozne strategické pristupy k tvorbe trhovej pozicie. Moze ist' o budovanie pozicie
vyrobku na zaklade:

e zvlaStnych charakteristik produktu,

¢ uspokojovania urcitych potrieb zakaznikov,
e poskytovania dodato¢ného uzitku,

e 1ucelu pouzitia produktu,

e urcenia produktu skupine pouzivatel'ov,

e porovnania produktu s konkurenciou,

e odlisnej vyrobkovej kategorie,

e kombindcie niektorych uvedenych stratégii.

Medzi zvlastne charakteristiky potravin patria vynimo¢né chut'ové vlastnosti, nizka cena, ¢i
nizky obsah tukov alebo energie. Kazdy zdkaznik ma urcité Specifické potreby, napr. muzi vo
vSeobecnosti preferuji suché vina, zeny skor sladké. Ak je zakaznik mlynského podniku
pekarenn s velkym objemom vyroby, pozaduje vécSie balenia muky, Zzene v domacnosti
postacuje kilogramové balenie. Dodato¢ny Uzitok poskytuju napr. funkéné potraviny, ktoré
okrem zasytenia maju aj pozitivne u¢inky na zdravie konzumenta. Ugel pouzitia produktu
vyjadruju napr. rozne druhy obilnin (pSenica potravinarska, kfmna, jacmen sladovnicky,
kfmny). Niektoré mineralne vody slizia len na zahasenie sméidu, iné maju priaznivé G¢inky na
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zdravie konzumenta. Tento spdsob budovania trhovej pozicie suvisi aj s d’al§im faktorom a to
uréeniu produktu osobitnej skupine pouzivatel'ov (vegetariani, celiatici a pod.). Porovnanie
s konkurenciou sa vyuziva predovSetkym v marketingovej komunikdcii pri zvyrazneni
pozitivnych vlastnosti potraviny, ktoré konkuren¢na potravina nema (menej tuku, cukru, soli
apod.). Odlisnd vyrobkovad kategdria znamena, ze podnik sa orientuje na jednu alebo
niekol’ko vybranych kategodrii produktu, nie na cely sortiment. Napriklad mliekaren nevyraba
cely sortiment mlieCnych vyrobkov, ale len kyslomliecne vyrobky, smotany a syry. Tieto
produkty st nie¢im vynimoc¢né (zloZenie, obsah tuku, cukru ¢i energie). V podnikatel'skej
praxi sa cCasto vyuzivaji kombinacie uvedenych pristupov scielom dosiahnut' c¢o
najpriaznivejsiu trhovll poziciu v mysliach spotrebitel'ov (napr. celozrnné pecivo s vysokym
obsahom vlakniny a s pridanim rastlinnych semien bez pouzitia stabilizatorov).
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6 Marketingovy mix potravinarskeho podniku

Hoci marketingovy mix nie je novym pojmom, stale zostdva jednym z hlavnych terminov
marketingovej tedrie a praxe. Hlavnym ddvodom je, Ze jednotlivé ndstroje marketingového
mixu st podnikatel'skym subjektom dobre kontrolovate'né a spravnym namieSanim tychto
nastrojov podnik ovplyviiuje dopyt po svojich produktoch a vytvara si konkurenénti vyhodu.
Marketingovy mix na svojich prednéaskach prvy pouzil profesor z Harvard Business School
Niel H. Borden vroku 1948. Od toho obdobia sa neustile objavuji nové modely
marketingového mixu, zédkladny model zostava stale rovnaky. Tento model pozostava zo
Styroch hlavnych marketingovych néstrojov, v anglickom jazyku za¢inajicim na pismeno P:

- Product (produkt),

- Price (cena),

- Place (miesto),

- Promotion (propagacia).
Definicia marketingového mixu:
., Marketingovy mix predstavuje vyvaizené, koordinované a integrované nasadenie taktickych
nastrojov produktovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky pomocou ktorych chce
podnik dosiahnut’ stanovené ciele na vybranom trhu pricom zdkaznik dostane maximalnu
hodnotu. *

Jednotlivé nastroje, nazyvané aj politiky marketingového mixu pozostavaju z Ciastkovych
nastrojov:
* produktova politika:
- kvalita produktu,
- zlozenie, vlastnosti,
- sortiment,
- obal,
- dizajn,
- znacka, meno,
- sluzby zékaznikom,
- zaruka.
* cenova politika:
cena produktov, cenniky,
- zlavy,
platobné podmienky,
- uverové a lizingové podmienky,
- rabaty.
* distribu¢na politika:
- odbytové cesty (sposoby distribucie),
- skladovanie a zasoby,
- doprava,
- logistika,
- dodacie podmienky.
» komunikacna politika:
- reklama,
- osobny predaj,
- podpora predaja,
- préaca s verejnostou (PR),
- priamy marketing.
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Hlavné znaky efektivneho marketingového mixu:

- jednotlivé taktické néstroje maju rozlicnu ddlezitost’, sit navzajom prepojen€, posobia spolu
a dopliiaju sa,

- jeden néstroj, aj ked’ je najlepsi v danom segmente na trhu, nevedie k uspechu, ked’ podnik
nevenuje dostatocnll pozornost’ ostanym nastrojom,

- nastroje marketingového mixu su podnikom menitel'né a dobre kontrolovatelné,

- spravne nasadenie jednotlivych nastrojov zavisi predovSetkym od povahy produktu,
cielového trhu, zdrojov organizacie a situacie na trhu,

- marketingovy mix zodpoveda poziadavkdm ciel'ového trhu a pri tom vytvara konkurenénu
vyhodu.
S vyvojom tedrie marketingového mixu je uzko spojena otazka ddlezitosti jednotlivych
prvkov marketingového mixu. UrCit' najddlezitejSi prvok nie je jednoduché, zavisi to
od viacerych faktorov, predovsetkym od prijmov spotrebitelov, od ich preferencii, situacie na
trhu alebo od toho, ktory prvok je prioritny z hladiska samotného podniku. Pre kazdého
spotrebitela mdze byt prioritny iny prvok Ak ma spotrebitel’ nizky prijem, obvykle jeho
dominantnym prvkom byva cena produktu. Pre in¢ho spotrebitela moze byt rozhodujucim
prvkom miesto nakupu a pohodlie pri ndkupe, iného najvyznamnejSie ovplyviiuju nastroje
marketingovej komunikacie. V dneSnej dobe sa vo vSeobecnosti za najdolezitejsi prvok
marketingového mixu povazuje samotny produkt. Od produktu ajeho vlastnosti (kvalita,
zloZenie, obal, znacka, dizajn, sluzby) sa odvijaju ostané nastroje marketingového mixu.
Produktom mdze byt vyrobok, sluzba, osoba, miesto, organizdcia, mySlienka alebo
kombinacia uvedenych. Rozhodnutia o produktoch, ktoré tvoria ponuku podniku patria
k najdélezitejSim rozhodnutiam podnikového manaZzmentu. Od samotného produktu zavisi
jeho cena, sposob distribticie i komunikacie na cielovom trhu. Dnes sa na Slovensku za
najdolezitejsi faktor pri nakupe potravin povazuje prave produkt (kvalita, Cerstvost, zloZenie
potraviny), az potom nasleduje cena.

6.1 Zasady marketingového mixu

Aby rozhodnutia v jednotlivych néstrojoch boli G¢inné, je potrebné zohl'adnit’ tieto zasady:
Zasada priority — tato zdsada sa uplatiluje vSade tam, kde je rdéznorodost’ prvkov, nastrojov
atd’. V marketingovom mixe ide o odpovedanie na otazky, ktory z nastrojov bude dominovat’
nad ostanymi. Bude to produkt so svojimi jedinecnymi predajnymi vyhodami, ¢i Spickovou
kvalitou? Mdéze to byt vynimoc¢ny spdsob distribucie, nizka cena ¢i putava reklama. Je na
rozhodnuti manazmentu podniku, kde bude orientovat’ prioritu svojho marketingového
rozhodovania.

Zasada kombindcie — marketingovy mix pozostdva zo Styroch hlavnych néstrojov, dolezité je
ich vzajomna kombindcia. Tato zasada neodporuje zasade priority, ale ju doplia. Len vhodné
»,hamieSanie* vSetkych nastrojov a ich vzajomnou kombinaciou podnik dosiahne pozadovany
efekt na cielovom trhu.

Zasada diferencidcie — ak sa podnik orientuje na viacej roznych segmentov, musi uplatiovat’
rozdielne pristupy v zavislosti od danych segmentov a ich Specifickych poziadaviek.

Zasada harmonizdacie — znamena, ze marketingové nastroje musia byt vzajomne spravne
zladené. Ak sa jednd o znackovy produkt prémiovej kvality, musi tomu zodpovedat’ aj miesto
a celkové prostredie predaja.

Zasada synchronizdacie — vtejto zasade ide o vhodné c¢asové nasadenie nastrojov
marketingového mixu.
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6.2 Od 4P ku 4C

Zakladné nastroje marketingového mixu (model 4P) predstavuju pohlad zvnutra podniku
smerom k zdkaznikom. Opaény pohl'ad, teda od zdkaznika smerom k podniku odrdZa model
4 C od Roberta Lauterborna. Tento model prirad'uje ku kazdému P jedno C nasledovne:

- Product — Customer (zakaznik),

- Price — Costs (néklady),

- Place — Convenience (pohodlie),

- Promotion — Communication (komunikacia).
Podnik musi ponukat produkt, ktory zodpovedd poziadavkdm zadkaznika, ma zékaznicku
hodnotu. Néklady zdkaznika si nielen peniaze zaplatené za produkt a dopravu na miesto
nakupu, ale aj investovany ¢as pri nakupe a ndklady na pouzivanie produktu. Zakaznik chce
nakupovat’ pohodlne, ¢i v kamennej predajni alebo z domu a tovar chce mat k dispozicii v ¢o
najkratSom cCase. Komunikédcia zdoraziuje nielen jednosmernu propagaciu smerom
k zékaznikovi, ale aj opacny tok informacii — od zdkaznika smerom k podniku. Pri slovnej
komunikacii je dolezity samotny sposob komunikacie a rychlost’ rieSenia problémov.

6.3 Produkt v potravinarstve

Ak chceme hovorit' o produkte v potravinarstve, musime nevyhnutne spomenut’ priamu
prepojenost’  potravinarskej  vyroby s polnohospodarskou prvovyrobou. Produkty
pol'nohospodarskej prvovyroby tvoria zdkladn vyrobni surovinu pre potravinarsky
priemysel (medziprodukt), alebo mézu mat charakter finalnych produktov urcenych pre
kone¢nu spotrebu. Podl'a toho uvadzame aj zdkladne rozdelenie produktov:
* produkty rastlinnej vyroby,
* produkty zivoc¢isnej vyroby,
* spracované produkty — potravinarsky priemysel.
Potravinarsky priemysel ma v nasSich podmienkach dlhodobu tradiciu a patri k strategickym
odvetviam slovenského priemyslu. V stcasnosti sa ¢leni na odbory, ktorych je 22:
- méisovy,
- spracovanie rybolovu,
- mliekarensky,
- tukovy,
- hydinarsky,
- mlynsky,
- pekarsky a cukrarsky,
- cestovinarsky,
- vyroba nealko napojov a napojov v prasku,
- konzervarensky,
- sladovnicky a pivovarnicky,
- vinarsky,
- lichovarnicky,
- mraziarensky,
- cukrovarnicky,
- cukrovinkarsky,
- vyroba medu,
- polotovary, dehydrované pokrmy, dochucovadla, kéva, ¢aj a koreniny,
- vyroba lahodok a balenych chladenych resp. mrazenych jedal,
- ovocie mierneho pasma,
- zelenina mierneho pasma,
- konzumné zemiaky.
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6.4 Cena v potravinarstve

Cena produktu vyrazne ovplyviiuje dopyt po danom produkte. Cena je najpruznejsi nastroj
marketingového mixu — dd sa rychlo menit’ podla réznych trhovych situacii. Z hl'adiska
cenovej elasticity je cena potravin nepruznd, spotrebitelia nakupuju zdkladné potraviny
neustale a priblizne v rovnakom mnozstve, aj ked’ pri trvanlivych potravinach ¢asto vyuzivaja
moznosti nakupu za akciové ceny a predzasobuji sa. Na druhe;j strane EU a jednotlivé ¢lenské
krajiny pol'nohospodarsku prvovyrobu podporuju dotdciami, aby na jednej strane podporili
producentov a na strane druhej zabezpecili primerane cenovo dostupné potraviny pre vSetky
vrstvy obyvatel'stva. DneSni spotrebitelia sa pri ndkupe potravin rozhoduji podla r6znych
faktorov, kde vyska ceny patri medzi rozhodujuce. VySku ceny potravin spotrebitel’ vel'mi
I'ahko zisti a porovna ju s konkurencnymi produktmi. Obvykle plati, Ze ¢im ma spotrebitel’
vyssi prijem, tym pri svojom nakupnom rozhodovani preferuje necenové faktory (kvalitu
produktu, miesto predaja, spdsob distribucie). Specifickostou potravin je, ze by mali byt
vSeobecne dostupné (aj cenovo) pre vsetky skupiny obyvatelov. Dostupnost’ potravin tvori
prvy pilier potravinovej bezpec¢nosti, pricom cenova dostupnost’ potravin zavisi od irovne ich
cien a od vysky prijmov spotrebitelov.

6.5 Distribucia v potravinarstve

Velmi Specifickou oblastou pri predaji potravin a polnohospodarskych produktov je
distribucia so vSetkymi c¢innostami, ktoré distribucia zahfiia (doprava, skladovanie,
manipuldcia, vyber miesta a sposobu predaja). Cielom distribucie je pribliZzit' produkty ¢o
najblizsie k zakaznikovi na pozadované miesto a v pozadovanom mnozstve a ase. Distribucia
potravin predstavuje vSetky €innosti, ktoré priamo ¢i nepriamo zabezpecuju presun potravin
od vyrobcu ku koneénému spotrebitelovi. Tento presun modze producent potravin
uskutoctiovat’ pomocou viacerych podnikatel'skych subjektov (nepriamy predaj), pri priamom
predaji si tieto ¢innosti uskutocniuje samotny vyrobca. Dnes sa na Slovensku preda priblizne
85 % potravin pomocou nepriameho predaja cez obchodné retazce. Distribu¢ny kanal (cestu)
tvori suhrn vsetkych c¢lankov, ktoré sa podielaju na presune produktov od vyrobcu
k spotrebitelovi. Hlavnou odlisnostou potravin od inych produktov je ich biologicky
charakter a sezonny charakter. Biologickd podstata potravin znamend, ze vplyvom casu
podliehaju kvalitativnym zmenam. Tieto zmeny sa prejavuju v zavislosti od druhu potravin
rozne, zavisi to predovsetkym od povahy samotného produktu (trvanlivé potraviny, pecivo,
ovocie, zelenina, midso amisové vyrobky) aod manipuldcie a sposobu skladovania.
U niektorych druhov potravin nie je predzadsobenie mozné, alebo len vo vel'mi obmedzenom
rozsahu. Zakaznik nakupuje tieto druhy potravin takmer kazdy den vécSinou
rutinne s minimdlnym nakupnym uGsilim. Sezonny charakter znamena, Zze produkcia
niektorych surovin ¢i kone¢nych produktov je presne dana obdobim, pricom spotreba potravin
je plynuld pocas celého roka. Uvedené Specifika distribucie potravin musi pri svojich
¢innostiach zohl'adiiovat’ kazdy vyrobca a distributor potravin.

6.6 Podpora v potravinarstve

Podpora predaja a komunikdcia patria medzi najviditeI'nejSie a najdiskutovanejSie nastroje
marketingového mixu. Samotna marketingovd komunikacia a predovSetkym reklama,
vyznamne ovplyviiuji nielen cielovl skupinu, ale aj Siroku verejnost, pre ktoru nie je
primarne urcena. DneSny zakaznik je reklamou uz presyteny a nevenuje jej dostatocnu
pozornost, preto je Coraz taz$ie ho zaujat’ dosiahnut uneho pozadovanu reakciu. Preto
sucasna marketingova komunikacia zdoraziiuje nevyhnutnost' ,.komunikacie. Teda nielen
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jednostranné posobenie na ovplyvnenie cielovej skupiny, ale aj poctivanie a reakciu na spatni
vdzbu prichadzajucu od zakaznikov.

Tak ako iné nastroje marketingového mixu, ma aj podpora predaja potravin svoje zvlastnosti.
V potravindrstve sa ¢asto vyuziva druhova (odvetvova) podpora, kde sa propaguje dolezitost’
konzumécie vybranych druhov potravin (ovocie, zelenina, mlieko a mliecne vyrobky).
Cielom tejto propagacie obvykle byva zvysenie ich nizkej spotreby. Casto byva zamerana na
mladSiu generaciu s cielom pozitivneho formovania spotrebitel'skych navykov tejto
generacie. Odvetvova propagacia nepropaguje jednotlivé znacky potravin €i ich vyrobcov, ale
ja zamerand na vybrané odvetvie, ¢i na celé potravinarstvo danej krajiny. Samozrejme aj
v potravinarstve sa prevazne stretame s firemnou propagaciou, ktora je zamerana na
konkrétne produkty/znacky zadavatelov reklamy (jednotlivych potravinarskych podnikov).
Firemna propagacie informuje, pripomina ¢i presviedc¢a spotrebitel'a o jedinecnych vyhodach
propagovanej potraviny. NajdolezitejSim a najvyuzivanej$im néstrojom firemnej propagécie
potravin nad’alej zostava reklama, napriek mnohym kontroverziam, ktoré sa s reklamou c¢asto
spajaju.
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7 Produktova politika potravinarskeho podniku

Rozhodovanie o produkte, ¢i subore produktov je vel'mi dolezité najmi v podnikani podnikov
potravinarskeho priemyslu, ktoré sa vyznacuji mnohymi Specifikami. Produkt, ktory je
symbolom a zaroven realitou integrované¢ho riadenia podniku, prezentuje podnik navonok.
Zaroven ho diferencuje od ostatnych podnikov. V produkte sa stretavaju poziadavky trhu
s moznostami a schopnostami podniku. Vysledok uvedeného prepojenia predstavovany
trhovo uspesnym produktom, je oceneny trhom v podobe uspokojenia pozadovanych ¢i
potencialnych potrieb zdkaznikov, ale aj vlastnym podnikom, ako prilezitost’ pre d’alsi jeho
rozvoj. Produkt je teda fyzickym, ako aj ideovym prvkom, ktory odrdza podnikatel'ské
moznosti podporené vyskumom a vyvojom, technickou pripravou vyrobku, dotvaranim jeho
dizajnu, obalu, mena ¢i znacky spojenym s tvorbou ceny a vhodného sortimentu, doplnené¢ho
o sluzby v popredajnom kontakte s cielom ziskat' audrzat’ si lojalneho zakaznika. Podnik
reaguje na situdciu na trhu nielen cenou, ale aj prispdsobovanim ponuky tovarov a sluzieb
neustdle sa meniacim potrebdm zdkaznikov. Tento proces spocCiva vo vyvoji novych
produktov, zmene ich vlastnosti, alebo zmene vyrobného programu.

7.1 Definicia produktu

Vtedrii 1 praxi sa Casto pouzivaju pojmy produkt a vyrobok ako synonyma. Produkt
a vyrobok v skuto¢nosti neznamenaju to isté. Produkt je Sirsi pojem ako vyrobok. Vyrobok
definujeme ako vysledok vyrobného procesu, teda je to nieco (fyzicka vec), ktora je vystupom
vyroby. Vyroba je akykol'vek druh spracovania alebo prepracovania, vratane montaze alebo
Specifickych operacii. Produktom okrem vyrobku moézu byt aj sluzby, osoby, miesta,
organizacie ¢1 myslienky a kombinacie vSetkych uvedenych.
V sucasnosti existuju mnohé definicie produktu, z ktorych uvadzame:
Produkt je cokol'vek, ¢o sa da ponuknut na trhu za ucelom uputania pozornosti, kapy,
pouzitia alebo spotreby, o moze uspokojit’ tizby, priania alebo potreby zakaznika.
Produkt je vystup (vysledok procesu) organizacie, ktory moze byt vyprodukovany bez
akejkol'vek transakcie medzi organizaciou a zdkaznikom (osoba alebo organizicie, ktora by
mohla prijimat alebo ktora prijima produkt alebo sluzbu).
Sluzba je vystup (vysledok procesu) organizacie s najmenej jednou Cinnostou nevyhnutne
vykonanou medzi organizaciou a zdkaznikom (osoba alebo organizacie, ktord by mohla
prijimat’ alebo ktord prijima produkt alebo sluzbu).
Sluzby st produkty, ktoré zahtiiaji aktivity, vyhody alebo uspokojenia, su na predaj, v zasade
su nehmotné a neprinaSaji Ziadne vlastnictvo. Prikladom su bankové a hotelové sluzby,
kadernictva, danové poradenstvo ¢i opravy.
Produkt je tovar, sluzby, nehnutel'nosti, obchodné meno, ochrannd zndmka, oznacenie pdvodu
vyrobkov a in¢ prava a zavazky suvisiace s podnikanim.
Napriek tomu, ze STN rozliSuje pojmy produkt a sluzba, v marketingu pojem produkt zahfiia
aj sluzby a vsetky ostatné moznosti (osoby, miesta, organizacie, myslienky) a ich vzadjomné
kombindcie.
Produktom v agropotravinarstve mozu byt’:

- pol'nohospodarske produkty (rastlinné, zivocisne),

- potravinarske produkty,

- pol'nohospodarske ¢i potravinarske sluzby.
Vysledkom spracovania polnohospodarskych produktov akoneénym produktom su
potraviny. Pojem potraviny je vymedzeny v Zakone €.152/1995 Z. z. — zakon NR SR
o potravinach takto:
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., Potravinou sa rozumie latka alebo vyrobok, ktoré su spracované, ciastocne spracované
alebo nespracované a su urcené na ludsku spotrebu alebo pri ktorych sa odovodnene
predpoklada, Ze budu pozité ludmi, vratane ndapojov, zZuvaciek, vSetkych latok vrdtane pitnej
vody, ktoré su zamerne pridavané do potravin pocas ich vyroby, pripravy alebo upravy,
pridavnych latok urcenych na predaj spotrebitelom; potravinou sa rozumie aj potravina
podla osobitnych predpisov.
Potraviny su latky urené na to, aby ich l'udia pozivali v nezmenenom, upravenom alebo
spracovanom stave na vyzivové ucely; st hlavnou skupinou potravin.
Rozdelenie produktov sa moze uskutoc¢iiovat’ podl'a roznych kritérii. Uvadzame dve zékladné
¢lenenia:
Podra toho, komu su produkty urcené (el pouzitia):

- spotrebné,

- spracovatel'ské,

- obchodné.
Spotrebné produkty sl uréené pre osobnu spotrebu konecnych spotrebitelov. Patria k nim
bezné potraviny, ktoré¢ spotrebitelia nakupuju pre svoju spotrebu.
Spracovatel'ské produkty st urcené pre spracovatel'ské podniky, ktoré ich spractivaju
a pripravuju na umiestnenie na trh. Spracovatel'ské produkty nazyvame pol'nohospodarske
suroviny, ¢i medziprodukty (obilie, surové kravské mlieko, ¢i jato€ny dobytok).
Pol'nohospodarsky produkt moze mat’ charakter spotrebného aj spracovatel'ského produktu
(vajcia, ovocie, zelenina). Potom jeho zaradenie zavisi od jeho vyuzitia.
Obchodné produkty st ur¢ené pre obchodnikov (maloobchod, velkoobchod), ktori ich
preddvaji koneénym spotrebitel’'ov alebo svojim obchodnym partnerom.
Podrla Zivotnosti a hmatatel'nosti produkty clenime:

- produkty kratkodobej spotreby (potraviny),

- produkty dlhodobej spotreby (poI'nohospodarske stroje),

- pol'nohospodarske ¢i potravinarske sluzby (zber plodin, ochrana rastlin, lisovanie

slamy, ¢i dovoz potravin domov, vybavovanie reklamécii a pod.).

7.2 Urovne produktu

Kazdy produkt ma rézne urovne, ktoré¢ vyjadruju jeho uzitok resp. vlastnosti ¢i sluzby spojené
s produktom.

Zakladny produkt

Vlastny produkt

Rozsireny produkt

~ Obrazok 12
Urovne produktu
Zdroj: spracovanie autorom
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V odbornej literature sa najcastejSie spominaju tri irovne produktu:

1. Zékladny produkt (jadro produktu).

2. Vlastny produkt.

3. Rozsireny produkt.

Zakladny produkt (jadro produktu) vyjadruje zakladny prvok resp. primarny uZzitok, pre ktory
si zakaznik produkt kupuje. Z pohladu zakaznika jadro produktu vyjadruje, ktort jeho
potrebu uspokojuje. Napriklad pri potravinich je tito primarna potreba - potreba nasytenia,
resp. uhasenia smédu.

Vlastny produkt znamena dodato¢né vlastnosti, ako su znacka produktu, jeho zloZenie
a dizajn, obal, kvalita produktu a pod. Pri potravinach (aj pri inych produktoch) uz davno
nestaci, aby uspokojovali len primarnu potrebu. Zakaznik sa chce nielen zasytit’, ale pozaduje
bezpecnu a chutnt potravinu z kvalitnych surovin, putavy a ekologicky obal s dostatoénym
mnozstvom informdcii, pekny dizajn, vzhlad avonu, ¢i znamu znacku. Preto sa dnes
povazuje tato troven produktu za dblezitejSiu, ako jadro produktu.

Rozsireny produkt predstavuje dodatocné vlastnosti produktu, napriklad insStaléciu, zarucny
a pozéarucny servis, vybavovanie reklamacii a iné sluzby po predaji. Pri potravinach to mézu
byt Specifické sluzby, napr. objedndvanie cez internet a dovoz potravin domov, platba
platobnou kartou, ¢i stravnymi listkami a pod. Mnohé zuvedenych su uz dnes
samozrejmostou a pre predajcu mozu predstavovat’ konkurenénti vyhodu.

7.3 Nastroje produktovej politiky potravin

Medzi nastroje produktovej politiky potravin zarad'ujeme: kvalitu a bezpecnost, obal
a oznacovanie potravin, znacku, sortiment a sluzby zdkaznikom.

Kvalita a bezpecnost’ potravin

V suvislosti s kvalitou potravin sa Casto uvadza pojem bezpe¢nost’ potravin. Ide o dva
rozdielne pojmy. V naSich podmienkach ich vymedzuje stthrn predpisov pravnych uvedenych
v Zékone o potravinach (Zakon ¢.152/1995 Z. z. vzneni neskorSich predpisov)
a v Potravinovom kodexe SR.

Dbélezitost’” bezpe¢nosti potravin si dlh§ie uvedomuju aj predstavitelia EU. S cielom zaistit
primeranu uroven bezpecnosti potravin vo vSetkych eurdpskych krajinach vydala v roku 2000
Bielu knihu o bezpecnosti potravin. Biela kniha o bezpecnosti potravin analyzuje a podrobuje
kontrole celi potravinarsku vyrobu vratene krmiv pre zvieratd a zavadza vysoky stupeni
ochrany pre spotrebitela. Dokument vyznafuje moznosti sledovat produkty pocas celej
potravinarskej vyroby a vytvara predpoklady na prijatie rychlych a efektivnych opatreni
v pripadoch, ked treba zareagovat' na ,,pohotovost™ v ktorejkol'vek faze potravinarskeho
retazca. Z dokumentu vychadza nariadenie Eurdpskeho parlamentu arady ¢. 178/2002,
ktorym sa ustanovuji vSeobecné zasady a poziadavky potravinového prava a zriad’uje
Europsky urad pre bezpecnost’ potravin (EFSA). Toto nariadenie vstipilo do platnosti
1.1.2005 aprindSa udaje o oznacovani, reklame a prezentacii potravinarskych vyrobkov
a krmiv a zavadza povinnost’ ,,vysledovatel'nosti“, ktora je v ¢lanku 3 nariadenia zadefinovana
ako: ,,moznost’ zrekonStruovat’ a sledovat’ cestu potraviny, krmiva, zvierata ur¢en¢ho na
potravinarsku vyrobu ¢i latky ur€enej na vyrobu potravin alebo krmiv pocas vsetkych etap
vyroby, spracovania a distribtcie.*

Bezpecnost' potravin je podla definicie vedecka disciplina popisujiica vyrobu a skladovanie
potravin, tak ako izaobchddzanie snimi spdsobom, ktory zabratiuje vzniku ochoreni
z potravy. Uvedené zahfiia postupy, ktoré by mali byt dodrzané scielom vyhnat sa
potencidlne nebezpecnym ohrozeniam zdravia.
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Kvalita je miera, sakou subor vlastnych charakteristik (odlisujicich &ft) objektu spliia
poziadavky (potreby alebo oCakavania, ktoré sa urcia a vSeobecne sa predpokladaji alebo su
povinné).

Kvalita je stihrn uréenych vlastnosti a znakov vyrobku, ktoré mu davaju schopnost’
uspokojovat’ konkrétne potreby spotrebitela.

Kvalita potravin sa odvolava na ich vlastnosti predstavujuce pre spotrebitel’a pridani hodnotu
v porovnani s inymi bezpecnymi potravinami, ktoré tieto vlastnosti nemaji. Kvalitu tvoria
senzorické 1 analytické charakteristiky, ale 1 dodrziavanie chemickych, fyzikalnych
a mikrobidlnych Standardov. V porovnani s bezpe¢nost'ou potravin je ich kvalita pojem, ktory
je menej exaktny, viac subjektivny a relativny.

Termin ,.kvalita potravin® vo svojej podstate zahfiia cely rad vzdjomne prepojenych, alebo na
seba bud’ priamo alebo 1 nepriamo nadvdzujucich aspektov. V kazdom pripade ide
o multikriteridlny parameter, ktory pokryva hygienické, nutricné, technologické, senzorické
a informacné aspekty. Kvalita potraviny je jednym z klIi€ovych parametrov potraviny a je
tvorena a ovplyvilovana v celom priebehu potravinového retazca.

Bezpecnost’ je prioritna poziadavka pre kazdi potravinu, konzumacia akejkol'vek potraviny
nemodze konzumentovi zhorSit zdravie ¢i Skodit. Kvalita je nadstavba, ktora moéze byt
rozdielne vnimana zpohladu vyrobcu azpohladu spotrebitela. Pre vyrobcu st to
predovsetkym normativne zakonom stanovené poziadavky a pre spotrebitela predstavuje
vlastnosti a znaky, ktoré uspokojuju jeho konkrétne potreby a Zelania.

Organmi tUradnej kontroly potravin v SR su organy Statnej veterinarnej a potravinovej spravy
a organy §tatnej spravy v oblasti verejného zdravotnictva. Uradna kontrola potravin sa v SR
vykonava v zmysle zdkona NR SR ¢. 152/1995 Z. z. o potravinach v zneni neskorSich
predpisov. V pripade surovin a potravin rastlinné¢ho a zivoc¢isneho povodu, zédkona ¢. 39/2007
Z. z. o veterindrnej starostlivosti v zneni neskorSich predpisov v pripade produktov
zivoc¢isneho povodu a zakona ¢. 355/2007 Z. z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného
zdravia a o zmene a doplneni niektorych zdkonov. Hlavnym cielom uradnych kontrol
potravin bolo overovanie dodrziavania pravnych predpisov na zabezpecenie eliminacie
nedostatkov u potravin vyrobenych na naSom uzemi, zabrdnenie vstupu rizikovych potravin
z tretich krajin, ako i odhalovanie zavadzania a klamania spotrebitel'ov a falSovanie potravin
tak, aby bola zabezpetena ochrana zdravia l'udi a ziujmov spotrebitel'ov EU.

Obal a oznacovanie potravin

Obalom sa rozumie vyrobok, ktory sa pouziva na balenie tovaru, jeho ochranu, manipulaciu
s nim, dodavanie a prezenticiu, od surovin po vyrobky, od vyrobcu po uzivatela alebo
spotrebitel’a; za obaly sa povazuju aj nevratné Casti obalov pouzivané na tie isté ucely.

Podl'a uvedeného zédkona obaly ¢lenime na:

1. Spotrebitel'sky obal je obal ureny na bezprostredni ochranu tovaru alebo skupiny
tovarov, ktory v mieste ndkupu tvori tovarovi jednotku pre konecného uzivatel'a alebo
pre spotrebitel’a.

2. Skupinovy obal je obal ur€eny na to, aby tvoril v mieste nakupu skupinu urc¢itého
poctu tovarovych jednotiek bez ohladu na to, ¢i sa predava koneénému uzivatel'ovi
alebo spotrebitel'ovi alebo slazi ako prostriedok na doplianie tovarov do ponuky
pocas predaja; mdze sa z tovaru odstranit’ bez ovplyvnenia jeho vlastnosti.

3. Prepravny obal je obal urceny na ul'ahc¢enie manipulécie a prepravu urcitého mnozstva
tovarovych jednotiek alebo skupinovych baleni s cielom predchadzat fyzickému
poskodeniu pri manipulacii a preprave; prepravnym obalom nie je cestny kontajner,
zelezni¢ny kontajner, lodny kontajner a letecky kontajner.

Obal sa povaZuje za piate P marketingu — packaging. Obal plni tri zdkladné funkcie:
* ochrannd funkcia — chrani produkt pred znehodnotenim, poskodenim a znecistenim,
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* manipulacnd funkcia — ul'ah¢uje prepravu a skladovanie produktov,

* komunikac¢na funkcia — informuje zédkaznika o druhu a zlozeni produktu, producentovi,
hmotnosti, ndvode na pouzitie, datume vyroby, dobe trvanlivosti (potravinovy kodex urcuje
skupiny vyrobkov, ktoré nemusia byt oznacené datumom najneskorsej spotreby a ustanovuje
aj povinnost’ uvadzat’ na obaloch niektorych potravin, okrem uvedenych udajov, aj d’alSie
udaje — pouzitie pre niektorych l'udi zdraviu Skodlivych latok).

Zakon o potravinach v § 8 uvadza:

1. Ten, kto bali potraviny v suvislosti s ich vyrobou, manipulaciou s nimi alebo ich
umiestnenim na trh, je povinny pouzivat len také obaly a obalové materidly, ktoré pri
obvyklom alebo predpisanom spOsobe manipulovania s potravinami nepriaznivo
neovplyviiujui ich bezpecnost’ a kvalitu, chrania ich pred neziaducimi vonkaj$imi vplyvmi
a vylucia zdmenu potraviny za iny vyrobok.

2. Na balenie potravin mozno pouzivat’ len také obaly a obalové materialy, ktoré zodpovedaju
poziadavkam na predmety a materialy prichddzajice do priameho styku s potravinami podl'a
osobitného predpisu.

Oznacovanim potravin sa rozumie pisomné uvedenie udajov, ochrannej znadmky, obchodnej
znaCky, vyobrazenia, piktogramu alebo symbolu, ktoré sa tykaju potraviny, a je umiestnené
na obale, nalepke, kruhovej alebo prstencovej etikete, alebo v sprievodnom dokumente,
oznameni alebo upozorneni, ktoré potravinu sprevadzaja.

V oznaceni balenej potraviny musia byt uvedené tieto tidaje:

a) ndzov, pod ktorym sa potravina uvadza na trh (d’alej len ,,ndzov potraviny*),

b) meno alebo obchodné meno a adresa vyrobcu, baliarne alebo predavajuceho, ktory ma
sidlo v ¢lenskom State Europskej tinie (d’alej len ,,Clensky §tat*),

¢) mnozstvo potraviny bez obalu (d’alej len ,,mnozstvo*),

d) datum minimdlnej trvanlivosti alebo ak ide o potravinu podliehajucu rychlej skaze
z mikrobiologického hl'adiska, datum spotreby,

e) zoznam zloziek,

f) identifikacia davky,

g) udaj o povode alebo mieste povodu, ak by neuvedenie tejto informacie mohlo uviest
spotrebitel’a do omylu, ak ide o skuto¢ny povod alebo miesto pévodu potraviny,

h) o osobitnom sposobe skladovania alebo o poziadavkéach na pouzitie,

1) navod na pouzitie, ak by jeho neuvedenie mohlo spdsobit’ nespravne pouzitie alebo
pripravu potraviny bez poskytnutia takéhoto navodu,

j) o mnozstve urcitych zloziek alebo skupiny zloziek (Ak napoj alebo napoj pripraveny
z koncentratu podl'a ndvodu obsahuje najmenej 150 mg.I"! kofeinu, oznaduje sa v rovnakom
zornom poli, ako je jeho obchodny nézov, slovami ,,Obsahuje zvySené mnozstvo kofeinu®,
pri¢om sa uvadza aj jeho mnozstvo v mg.100 mll.),

k) o skuto¢nom mnozstve alkoholu vyjadrenom v objemovych percentach, ak ide o napoje
s mnozstvom alkoholu viac ako 1,2 % obj.

Dizajn potravin

Dizajnom sa rozumie vonkajSia Uprava vyrobku alebo jeho casti spoCivajuca v znakoch,
ktorymi s najmi linie, obrysy, farby, tvar, Struktura alebo materidl samého vyrobku alebo
jeho zdobenia.

Zakon ¢. 444/2002 Z. z. Zakon o dizajnoch definuje dizajn a upravuje pravne vztahy
vznikajuce v suvislosti s vytvorenim, pravnou ochranou a uplatnenim dizajnu. Dizajn uzko
suvisi s obalom i kvalitou produktu, ma predovsetkym esteticku funkciu a je stcastou tzv.
FED faktorov. FED (F — Function/funkénost’ produktu, E — Efficiency/vykonnost’ produktu,
D — Design/dizajn produktu). Pre marketingovych pracovnikov je dizajn viac ako len vonka;jsi
vzhl'ad produktu, vychadza z vnutra a je akousi ,,duSou produktu. Dobry dizajn spaja pekny
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vzhl'ad produktu s jeho uZito¢nostou a funkénost'ou. Ma schopnost’ ziskat’ si nielen mysel,
ale aj srdce. Dizajn je dolezitym nastrojom aj pri predaji potravin. Tu rozliSujeme dizajn
jednotlivych potravin a taktiez dizajn maloobchodnych prevadzok, ked’Ze spotrebitel’ casto
rozhoduje o svojom nakupe az v mieste predaja.

Znacka potravin

Znackou mdze byt meno, ndzov, znak, symbol, vytvarny prejav alebo kombinacia tychto
prvkov. Jej cielom je odlisit’ tovar alebo sluzbu jedného producenta, predajcu od tovarov
a sluzieb konkuren¢nych producentov a predajcov. Je to teda viditelny alebo inak vnimatelny
znak.

Znacka ma umoznit’ 'ahku identifikdciu vyrobku a poskytnut’ zdkaznikovi zaruku, Ze vyrobok
ma stale rovnaka kvalitu. Ulahcuje tak rozhodovanie o ktipe vyrobku. Ak je znacka
registrovand, ma charakter ochrannej znamky, ktora sa zapisuje do znamkového registra.
Okrem ochrany nazvu vyrobku (napr. mlie¢ne vyrobky RAJO) sa méze chranit’ i povod
vyrobku (Liptov) alebo priemyselny vzor (tvar flaSe becherovky).

Znacky moézu mat’ viaceré funkcie:

* informativna a identifika¢na — informuju spotrebitel’a o producentovi, predajcovi, obchodne;j
organizacii; zabezpeCuju odliSenie vyrobku od konkuren¢ného asu zarukou jeho kvality
a trvalej kvality,

* ochrannd — zaruCuje pravnu ochranu unikatnosti produktu, ktort by mohla zneuzit’
konkurencia,

» segmentacna — znacka je dolezitd pre zakaznikov, ktori svoje nakupné rozhodnutia robia na
zaklade ndklonnosti alebo vernosti k urCitej znacke. Spotrebitelia segmentovani podla
roéznych kritérii, ako st napr. spolo¢enskd vrstva, vyska prijmu do domadcnosti, vek
a pohlavie, psychografické a demografické kritérid, nakupuji podl'a znaciek, pri¢om vyskumy
poukazuju na skuto¢nost’, ze produkty konkrétnych znac¢iek maju svojich charakteristickych
konzumentov,

» komunika¢na — znacka je formou reklamy, puta pozornost’ tvarom, farebnym prevedenim
a umeleckym vyhotovenim, slizi na udrzanie psychologického kontaktu medzi producentom,
predajcom a spotrebitel'om.

Znacky agropotravinarskych produktov zohladiiuji napr. tieto kritéria: miesto pdvodu
(parenica Liptov), meno vyrobcu (Julius Meinl), meno majitel'a, zakladatela firmy
(Dr. Oetker), velkost’ produktu (hamburger Big Mac), tvar produktu (Mozartkugeln), sldvna
osoba (Figaro), spotrebitel' (Kinder Surprise), exkluzivita (Nescafé¢ Gold), zdrava vyziva
(Coca-Cola light) a pod. Vyrobcovia méZzu predavat’ vyrobky aj bez znacky, a to v pripade, Ze
ide o vysokonormalizované vyrobky (mlieko; v sti¢asnosti vSak producenti mlieka pouzivaju
znacku na odliSenie od konkurencie) alebo nemozno dodrzat’ Standardnti kvalitu vyrobkov
(ovocie a zelenina na trhoviskach).

Sortiment potravin

Sortiment potravin tvoria vSetky druhy potravin ktoré vyrobca ¢i predajca ponika svojim
zakaznikom (pravnickym osobam ¢i kone¢nym spotrebitel'om). Stanovenie sortimentu patri
medzi strategické Cinnosti kazdého podnikatel'ského subjektu. Pri vyrobnom podniku ide
o vyrobny sortiment, pri velkoobchode ¢i maloobchode sa jedna o obchodny sortiment.
Celkovy sortiment pozostava z jednotlivych produktovych radov. Produktovy rad je skupina
produktov, ktoré spolu vecne i technologicky stvisia, maji podobné vlastnosti a uspokojujt
rovnaké potreby zédkaznikov. Napr. mliekareni vyradba 4 produktové rady (konzumné mlieko,
kyslomlie¢ne vyrobky, masld a syry). V tomto pripade je Sirka vyrobného sortimentu 4. Pre
kazdy produktovy rad je charakteristicka hibka produktového radu napr. produktovy rad syry
ma hibku 5, lebo zahfiia Cerstvé, tavené, polotvrdé, tvrdé a plesiiové syry. Produktovy rad
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mozno rozSirovat smerom nadol (nizSia kvalita/nizSie ceny), alebo nahor (vysSia
kvalita/vysSie ceny).

Sluzby v potravindrstve

Sluzby v potravinarstve moézu byt orientované na potravinarske podniky ana konecnych
spotrebitel'ov. Poskytovatel'om sluzieb pre potravinarske podniky mézu byt rdézne financné
institicie, organizacie v oblasti vzdelavania aporadenstva, hygieny a agentury
marketingovych sluzieb (prieskum trhu, tvorba komunikacnych aktivit).

K sluzbam pre spotrebitel'ov potravin patria dovoz potravin domov, vybavovanie reklamécii,
moznost’ platit’ stravnymi poukazkami. Specifickym druhom sluZieb st stravovacie sluzby.
Reklamaciou sa rozumie uplatnenie zodpovednosti za chyby vyrobku alebo sluzby.

Za kvalitu predavanych vyrobkov a poskytovanych sluzieb voci spotrebitel'ovi pravne
zodpovedd predavajici. Zodpovednost predavajuceho je objektivna, Co znamend, ze
predavajuci sa nemoze pocas trvania zarucnej doby tejto svojej zodpovednosti nijako zbavit'.
Predavajuci je povinny spotrebitela riadne informovat’ o rozsahu, podmienkach a sposobe
uplatnenia reklamacie, vratene udajov otom, kde mozno reklamaciu uplatnit, ako aj
o vykonavani zarucnych oprav. Reklamacny poriadok musi byt spristupneny na viditel'nom
mieste dostupnom spotrebitel’'ovi.

Prava spotrebitel'a a povinnosti predavajuceho, uvadzanie vyrobkov na trh a poskytovanie
sluzieb, nekal¢ obchodné praktiky, klamlivé konanie, agresivnu obchodnti politiku,
informacné povinnosti a d’alSie ustanovenia a povinnosti vyrobcov, predavajucich, dovozcov
a dodavatel'ov, pdsobnost’ organov verejnej spravy v oblasti ochrany spotrebitel’a, postavenie
pravnickych os6b zalozenych alebo zriadenych na ochranu spotrebitela a oznaCovanie
vyrobkov cenami vymedzuje Zakon 250/2007 Z. z. Zakon o ochrane spotrebitel’a.

7.4 Politika kvality potravin na urovni Eurdpskej iinie

Pod politikou kvality v podmienkach Eurdpskej tinie sa rozumie zabezpecenie ochrany
pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin a podpora ich predaja za predpokladu, zZe tieto
potraviny spliaju uréité kvalitativne parametre. Tymito vlastnostami sa tieto vyrobky odliguja
od ostatnych svojimi presne definovanymi poziadavkami na ich surovinové zloZenie
a technologicky postup vyroby.

Politika kvality EU je filozofia rozvoja kvality origindlnych, tradiénych, polnohospodarskych
vyrobkov a potravin a podpory kulturnych tradicii a regiénov, v ktorych sa tieto vyrobky
vyrabaji. Systém bol vytvoreny ako odpoved’ na narastajlice falSovanie vyrobkov
a zneuzivanie tradicnych nazvov, ktoré stavali na dobrej povesti tradicnych regiondlnych
vyrobkov.

Eurépska tnia v ramci Politiky kvality EU akceptuje, chrani, podporuje, registruje
a kontroluje vyrobky rozdelené do troch kategdrii oznacenych ako:

1. Chranené zemepisné oznacenie CHZO

2. Chranené oznacenie povodu CHOP

3. Zarudena tradi¢na $pecialita ZTS

Chranené zemepisné oznacenie CHZO

(Protected geographical indication - PGI) je néazov oblasti, ur¢ittho miesta alebo
vo vynimo¢nych pripadoch krajiny, pouzivany na opis polnohospodarskeho vyrobku alebo
potraviny:

* ktora pochadza z tejto oblasti, ur¢itého miesta alebo krajiny;

» ktorda ma Specificku kvalitu, povest alebo inu charakteristickii vlastnost, ktori mozno
pripisat’ jej zemepisnému povodu,
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» ktorej vyroba a/alebo spracovanie a/alebo priprava sa uskutociiuje vo vymedzenej
zemepisnej oblasti.

Obrazok 13
Logo potravin CHZO
Zdroj: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/quality-schemes-explained sk

Chranené oznacenie povodu CHOP
(Protected designation of origin - PDO) je ndzov oblasti, ur¢ittho miesta, alebo

vo vynimo¢nych pripadoch, krajiny, pouzivany na oznacenie pol'nohospodérskeho vyrobku
alebo potraviny:

* ktord pochadza z tejto oblasti, ur¢it¢ho miesta alebo krajiny;

* ktorej kvalita alebo vlastnosti si podstatne alebo vylu¢ne dané zemepisnym prostredim,

vratane prirodnych a l'udskych faktorov;
» ktorej vyroba, spracovanie a priprava sa uskuto¢iiuje vo vymedzenej zemepisnej oblasti.

Obrazok 14
Logo potravin CHOP
Zdroj: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/quality-schemes-explained sk

Zarucend tradicnd Specialita ZTS

Obrazok 15
Logo potravin ZTS
Zdroj: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/quality-schemes-explained sk
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(Traditional speciality guaranteed — TSG) je znacka pre polnohospodarsky vyrobok alebo
potravinu, ktord ma urcity znak alebo subor znakov, ktorymi sa zreteI'ne odliSuje od inych
obdobnych vyrobkov alebo potravin patriacich do tej istej kategorie.

Vyrobok alebo potravina musi byt vyrobena s pouzitim tradi¢nych surovin, alebo musi byt
charakterizovana tradi¢nym zloZenim, spdsobom vyroby, spracovanim odrdzajicim tradi¢ny
typ vyroby alebo spracovania.

7.5 Politika kvality potravin na urovni Slovenskej republiky

Jednotlivé Staty mézu okrem nadnarodnej politiky kvality potravin uskuto¢novat’ aj narodna
politiku kvality potravin. Realizuje ju aj Slovenskd republika. Medzi zdkladné nastroje
politiky kvality, ale aj podpory predaja domacich pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin
patri Znacka kvality SK.

Znacka kvality je vlastnictvom Ministerstva pddohospodarstva a rozvoja vidieka SR a bola
uvedend do wuzivania vroku 2004, kedy vznikol Narodny program podpory
pol'nohospodarskych produktov a potravin Znacka kvality na podporu spotreby domacej
potravinovej produkcie v rozrastajuicom sa konkurenénom prostredi po vstupe Slovenska
do EU. Prioritou programu od zadiatku bolo zviditelnit' domace kvalitné vyrobky a posilnit
tak ich konkurencieschopnost’ na domacom trhu.

Dlhodoba situacia na nasom trhu a v potravinarstve ako takom mala za néasledok
prehodnotenie ~ Narodného  programu  podpory  polnohospodarskych  produktov
a potravin Znacka kvality a tiez podnietila zmeny v systéme posudzovania a udelovania
Znacky kvality tak, aby boli vo vys$sej miere podporeni prave domaci producenti a zaroven sa
tiez pomohlo spotrebitelom, ktori sa tazSie orientuju v potravindch dostupnych v nasich
obchodoch.

Vysledkom st zmeny v narodnom programe Znacka kvality, ktorych cielom je zlepsit
situdciu na trhu a jednoznacne odlisit’ slovenské potravinové vyrobky od potravin dovazanych
70 zahranicia.

Obrazok 16
Nové logo potravin Znacka kvality SK
Zdroj: https://www.facebook.com/ZnackaKvality/sk
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Na zaklade novych zasad znacky, platnych od 1. 12. 2012 moZe znacku ziskat' kazdy
slovensky vyrobca, ak su jeho vyrobky vyrabané z domadcich surovin, za dodrzania
deklarovaného technologického postupu, parametrov kvality a bezpecnosti potravin, pricom je
zaroven potrebna aj deklaracia surovin, tzn. Ze z celkovej spotreby surovin najmenej 75 %
musi byt’ spotreba domacej suroviny a vSetky fazy vyrobného procesu sa musia uskuto¢inovat’
na uzemi Slovenskej republiky, a nie len vyrobok, ktory ma nadStandardné kvalitativne
vlastnosti, ako tomu bolo doteraz.

O udeleni znacky prihlasenym vyrobkom rozhoduje odbornéd komisia. Komisiu vymenava
minister podohospodarstva a rozvoja vidieka SR, ktory potom na zaklade odporucania tejto
komisie a podl'a zdsad posudzovania a udelovania znacky udeluje Znacku kvality vyrobcom.
Kazdy vyrobca, ktorému bude vydané rozhodnutie ministra o udeleni Znacky kvality, dostane
aj dekrét slogom znacky, ktory ho opraviiuje pouzivat logo Znacky kvality na svojom
vyrobku, a to uz odo dila udelenia tohto rozhodnutia.

Od roku 2019 sa na oznaCovanie Znacky kvality SK pouziva nové logo, ktoré je zobrazené na
obrazku 16.
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8 Znacky na obaloch vyrobkov a potravin
8.1 Kvalita a bezpec¢nost’ vyrobkov

CE — vstupenka na trh Europskej unie

CE oznacenie je povinné a je neoddelitelnou sucast’ou oznacovania vyrobku pri jeho uvedeni
na trh Eurdpskeho spolocenstva, ak nie je prisluSnou smernicou stanovené inak. V tejto
stvislosti sa CE oznacenie niekedy nazyva aj obchodny pas, pretoze rovnako ako pas pri
vstupe do inej krajiny je oznacenie potrebné pri vstupe na eurdpsky trh.

Obrazok 17
Logo CE
Zdroj: http://www.harmony.net.cn/images/LED-Strip-detail/333030190 329.jpg

Logom CE (Communauté Européenne resp. Conformité Européenne) sa oznacuju produkty
zodpovedajuce poziadavkam nového typu technickej harmonizéacie Europskej tnie, ktora sa
opiera o formovanie zékladnych poziadaviek na zabezpecenie pravom chranenych zaujmov,
ktorych vzorovym rieSenim st harmonizované technické normy. Oznacenie CE potvrdzuje, ze
vyrobok je v sulade s prislusSnymi zakladnymi poziadavkami eurdpskych technickych
predpisov (smernicami), ktoré sa na vyrobok vztahuju, a Ze zhoda bola preukdzana pomocou
prislusného postupu posudzovania zhody. Zékladné poziadavky st poziadavky tykajice sa
bezpecnosti vyrobkov, ochrany verejného zdravia, ochrany spotrebitel’a, ochrany Zivotného
prostredia.

Na splnenie zakladnych poziadaviek a ziskanie CE oznaenia je potrebne uskutocnit
6 krokov:

1. krok — zistit’ prislusni smernicu, ktora sa na vyrobok vztahuje a harmonizované normy,
ktoré su vzorovym technickym rieSenim prinaSajicim zaruku splnenia zakladnych
poziadaviek.

2. krok — overit, ¢i nie st na dany vyrobok $pecifické poziadavky. Uplny sulad vyrobku
s harmonizovanymi normami poskytne vyrobku predpoklad zhody s prislusSnymi zakladnymi

poziadavkami.
3. krok — zistit,, ¢i je potrebné nezavislé posudenie zhody notifikovanym organom.
4. krok - odskusat vyrobok a skontrolovat jeho zhodu. Za odskuSanie vyrobku

a skontrolovanie jeho zhody s pravnymi predpismi EU (postup posudzovania zhody) je
zodpovedny vyrobca. Zakladnou sucast’ou tohto postupu je spravidla postidenie rizika.

5. krok — vypracovat a zabezpecit pozadovanu technicki dokumentéciu.

6. krok — pripojit’ oznacenie CE na vyrobok a vydat’ ES vyhlasenie o zhode.

Oznacenie CE musi zabezpecit’ vyrobca alebo jeho splnomocneny zastupca so sidlom v EHP
a Turecku. Oznacenie musi byt umiestnené na vyrobku viditel'ne, Citatelne a nezmazatelne,
v stlade s pravom kodifikovanou formou, alebo musi byt’ obdobne uvedené na Stitku. Ak bol
do fazy kontroly vyroby zapojeny notifikovany organ, musi byt uvedené aj jeho identifikacné
¢islo. Je zodpovednost'ou vyrobcu vydat’ a podpisat’ ES vyhldsenie o zhode na dokaz toho, ze
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vyrobok spifia prislusné poziadavky. Po uskutoéneni tychto 6 krokov je vyrobok s oznatenim
CE pripraveny na trh.

Slovenska znacka zhody CSK
Nie vSetky vyrobky musia mat’ oznacenie CE. Toto oznacenie sa pozaduje len v pripade tych
kategérii vyrobkov, na ktoré sa vztahuji konkrétne smernice obsahujuce ustanovenia

o pouzivani oznacenia CE.

Obrazok 18
Logo Slovenskej znacky zhody
Zdroj:
http://www.primetrology.com/domain/prime/files/legislativa/Zak264/SK _znacka zhody.jpg

V neharmonizovanej oblasti vyrobkov si vyrobca moze zvolit spdsob vyroby podla
narodnych noriem alebo priamo splni poziadavky minimdalnej bezpe€nosti a ochrany zdravia
podla eurdpskych smernic. Pre nasich vyrobcov plati zakon ¢. 264/1999 Z. z. o technickych
poziadavkach na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene a doplneni niektorych zdkonov
v zneni neskorSich predpisov. Podl'a tohto zakona je povinné vykonavat’ posudzovanie zhody
vSetkych urcenych vyrobkov. Ur¢ené vyrobky st podla zakona ¢. 264/1999 Z. z. také
vyrobky, ktoré predstavuji zvysené riziko ohrozenia opravneného zaujmu, na ktorého
zmiernenie alebo odstranenie su ustanovené technické poziadavky uvedené v § 2 ods. 1 pism.
i) a j) a posudzovanie zhody podla § 12. Cielom posudzovania zhody je poskytnut’ doveru
vSetkym uzivatel'om daného produktu, ze prislusné poziadavky na vyrobky, sluzby a systémy
sa plnia.

Takéto dovera prispieva k akceptacii tychto vyrobkov, sluzieb a systémov na trhu. Podla
§ 114 uvedeného zakona je vyrobca (alebo dovozca) uréeného vyrobku povinny vyhotovit
pisomné vyhlasenie o zhode a zaroven zodpoveda za jeho obsah a spdsob posudzovania
zhody. Vyrobca alebo dovozca je opravneny oznacit' uréeny vyrobok, na ktory bolo vydané
vyhlasenie o zhode, slovenskou znackou zhody.

Podla § 18 zakona ¢. 264/1999 Z. z. Slovenska znacka zhody CSK osvedCuje, Ze vlastnosti
uréeného vyrobku spiiaju technické poziadavky na vyrobok aboli dodrzané postupy
posudzovania zhody ustanovene tymto zakonom. K tejto znacke sa pripdja identifikacny kod
autorizovanej osoby, ak to vyzaduje pouZity postup posudzovania zhody. Slovenskll znacku
zhody umiestituje znackar prednostne na vyrobok, ak to nie je mozne, umiestiuje ju na obal.
Ak je na vyrobku oznacenie CE, nesmie sa uz na takto oznaceny vyrobok pouzit slovenska
znacka zhody. Na neharmonizovanu oblast’ vyrobkov a vyrobky, ktoré nie si oznacené nasou
legislativou ako urcené vyrobky, plati pre vyrobcov nariadenie vlady ¢. 404/2007
o vSeobecnej bezpecnosti vyrobkov a zakon ¢. 250/2007 o ochrane spotrebitel'a. Vyrobok
potom moze vyuzivat’ zdsadu vzajomného uznévania a byt’ distribuovany na eurdépskom trhu.

Eurdpska znacka zhody s EN — KEYMARK

Europske normalizaéné organizacie CEN (Eurdpsky vybor pre normalizaciu) a CENELEC
(Eurépsky vybor pre normaliziciu v elektrotechnike) reagovali na potreby volného trhu
a v kontexte rezolicie Rady z 18. juna 1992 uviedli do Zivota projekt certifikacie zhody
vyrobkov s eurépskymi normami (EN). Z toho vzi$la jednotna eurdpska certifikacna znacka
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KEYMARK, ktord umoznuje ndkupcom aj spotrebitelom identifikovat’ produkty vyrobené
podla EN. Toto funguje po celej Eurépe a administrativa znaCky KEYMARK je v CEN
a CENELEC. Znacka KEYMARK je dobrovolna znacka certifikacie tretou stranou a je
mozné ju najst’ na vyrobkoch v susedstve so znaCkami certifikacnych orgéanov, prezentujic
tak, ze produkt je prijatelny a uzndvany vSade v Eurdpe. Dobrovolnd certifikacia tretou
stranou, akou je KEYMARK, nesmie byt zamieniana za oznacovanie CE. Oznacenie produktu
touto znackou dokazuje uzivatel'om a spotrebitelom jeho zhodu s poziadavkami prislusnych
europskych noriem. Pridel'uje sa po vyhovujucom skompletizovani certifikacnej procedury,
ktord pozostava zo skuiSok o zhode produktu, posudenia zdokumentovanej kontroly vyroby,
kontroly v mieste hodnoteného produktu a staleho dohl'adu.

Znacka Keymark prispieva k ochrane spotrebitel'a, resp. Zivotného prostredia tym, Ze takto
oznaceny produkt ma nezmenenu kvalitu, bezpeCnost, a teda stidle rovnaké vlastnosti a
parametre aj po niekol’kych rokoch, tak ako boli deklarovane pri prvom uvedeni na trh.

Obrazok 19
Logo znacky Keymark
Zdroj:
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/archive/0/04/20071206114635!Keymark logo.jpg

Bezpecnost’ vyrobkov

Na zabezpecCenie vysokej ochrany spotrebitela eurdpske spolocenstvo prijalo smernicu
2001/95/ES o vSeobecnej bezpecnosti vyrobkov, ktord sa zacala uplatiiovat v roku 2004.
V stilade s touto smernicou je vypracované nariadenie vlady SR ¢. 404/2007 o vSeobecnej
bezpecnosti vyrobkov. Cielom smernice o vSeobecnej bezpe€nosti vyrobkov je, aby vsetky
vyrobky uvedené na trh boli bezpecné.

Bezpecny vyrobok podla tejto smernice je akykol'vek vyrobok, ktory na zéklade beznych
alebo racionalne predvidate'nych podmienok na pouzivanie vratane Zivotnosti nepredstavuje
v suvislosti s jeho pouzivanim Ziadne alebo len minimdlne riziko. Pri posudzovani rizika
vyrobku sa musia zohladiiovat’ jeho vlastnosti, zloZenie, ndvod na pouzitie, inStalacia
a udrzba, vplyv na iné vyrobky, prezentdcia, oznacenie, varovania, kategorie spotrebitel'ov,
ktoré mozu byt vystavené riziku pri pouziti vyrobku, najma starSie osoby a deti.

Nebezpeény vyrobok je ten, ktory nespifia predpisané poziadavky uvedené v definicii
bezpecného vyrobku.

Zavazné riziko znamena akékol'vek zdvazné ohrozenie, vratane vplyvov, ktoré nemaja
bezprostredny uc¢inok a ktoré si vyzaduje rychly zasah verejnych uradov. V pripade, ak
vyrobca alebo distribitor zisti, Ze uviedol na trh vyrobok, ktory predstavuje ohrozenie
spotrebitel’a, musi ihned” informovat’ zodpovedné urady ¢lenskych Statov o opatreniach, ktoré
prijali na zabranenie ohrozenia spotrebitela. Vymenu informécii medzi ¢lenskymi $tatmi
europskeho spolocenstva v oblasti nebezpeénych vyrobkov na trhu zabezpeCuje systém
RAPEX. Postupy pre syst¢ém RAPEX upravuje smernica 2010/15/EU.
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8.2 Oznacovanie vyrobkov

Environmentdlne oznacovanie vyrobkov

Ciel'om systému environmentalneho oznacovania vyrobkov je:

a) posilnit’ princip predbeznej opatrnosti a princip prevencie zne€istovania zivotného
prostredia,

b) podporit’ rozvoj vyroby a spotreby vyrobkov, ktoré maji potencidl znizit' negativne vplyvy
na zivotné prostredie v porovnani s inymi vyrobkami tej istej skupiny vyrobkov, vratane
zniZovania spotreby energie a surovin, ako aj mnozstva a nebezpecnosti odpadov,

c) zlepsit  informovanost  verejnosti,  vyrobcov, dovozcov  a predavajucich
o environmentalnych vlastnostiach vyrobkov, a tym prispiet k G¢innému vyuzivaniu
prirodnych zdrojov a vysokej urovne ochrany Zivotného prostredia.

Ekoznacky

Environmentélnou znakou je znatka, ktorou sa osvedéuje, ze prislusny vyrobok spliiia
nadsStandardne poziadavky z hladiska ochrany zivotného prostredia oproti inym z tej istej
skupiny vyrobkov.

Narodnda environmentdlna znacka Environmentdlne vhodny vyrobok

Ekoznacku udel'uje Ministerstvo zivotného prostredia SR v spolupraci so Slovenskou
agentirou Zivotného prostredia tym vyrobkom, ktoré spliiajui prisne environmentélne
a funk¢né kritéria. Patria sem rdzne testy na pritomnost’ tazkych kovov a zdraviu Skodlivych
latok, vplyv vyroby a samotného vyrobku na znecistenie vody, ovzduSia, poskodenie
ozdénovej vrstvy a zohl'adnuje sa tiez povod suroviny, z ktorej je vyrobok vyrobeny.

Obrazok 20

Logo znacky Environmentélne vhodny vyrobok
Zdroj: http://www.sazp.sk/public/photos/CEM/Logo EVP.jpg

Europsky kvet

V ramci Eurépskej Unie najdeme na trhu oficialne eurdpske oznacenie pre produkty a sluzby
zname ako Europsky kvet. Vd’aka tomuto oznaceniu kazdy eurdpsky spotrebitel’ bezpecne
spoznd produkty, ktoré boli dokladné preverené a ich dopad na Zivotne prostredie je
v porovnani s ostatnymi menej negativny.

Produkty so znatkou Eurépsky kvet spifiajii prisne environmentélne a kvalitativne poziadavky
a navySe je posudzovany aj ich zivotny cyklus od vzniku az po zanik. To znamena, Ze
vyrobok je sledovany od tazby suroviny, z ktorej bol vyrobeny, cez jeho vyrobu a distribuciu,
az po jeho likvidaciu po skonceni Zivotnosti.
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Obrazok 21
Logo znacky Europsky kvet
Zdroj: http://www.vcharkarn.com/uploads/154/154650.jpg

Ekologické logo EU

Od 1. jula 2010 vstapilo do platnosti nové logo ekologickej vyroby Eurdpskej tnie na
oznacovanie ekologickych produktov (bioproduktov a biopotravin). Pritomnost' loga na
produkte zabezpeCuje, ze bolo dodrzané eurdpske Nariadenie o ekologickom
pol'nohospodarstve pri jeho vyrobe.

Obrazok 22
Logo znacky ekologickej vyroby
Zdroj: http://biodoskol.biospotrebitel.sk/dokumenty/logo-ekopolnohospodarstvo-sk.jpg

Ekologicky Setrny vyrobok

Znacku Ekologicky $etrny vyrobok najdeme na dovezenych &eskych vyrobkoch. V Cechach
ju udeluje Ministerstvo Zivotného prostredi CR a znacka prezradza, ze dany vyrobok je vo
svojej kategorii environmentalnejsi ako ostatné obdobné ceské vyrobky. Najvacsi
environmentalny vyznam viak maju tieto vyrobky v mieste svojej vyroby v Cechach, pretoze
pri dovoze k ndm musime brat’ do uvahy aj vplyv dopravy na prirodu.

Obrazok 23

Logo znacky Ekologicky Setrny vyrobok
Zdroj: http://www.ekoporadna.sk/images/stories/logo%20ekologicky%20etrn%20vrobek.gif
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Produkt ekologického pol’nohospodarstva
Vyrobky oznacené touto ekoznackou boli vyrobené alebo dovezené do Ceskej republiky a st
vyprodukovane bez pouzitia umelych hnojiv a pesticidov s citlivym pristupom k zvieratam.

Ceské bioprodukty a biopotraviny si na nasom trhu volne pristupné a z hladiska kvality
a rozmanitosti aj vel'mi vyhl'adavané.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazok 24
Logo produktu ekologického pol'nohospodarstva
Zdroj: http://www.gjp-me.cz/uploads/images/Gallery/110927-u-po-biopo/logo.jpg

Ecocert

Znacka pochadza z Franclzska a patri inSpekcnej a certifikacnej organizacii, ktora od roku
1991 udeluje certifikdty produktom z oblasti prirodnej kozmetiky, prirodnych Ccistiacich
prostriedkov, prirodnych textilii, doméacich parfumov, prirodnych fair tade produktov atd’.

Obrazok 25
Logo Ecocert
Zdroj: http://img.alibaba.com/photo/134361231/Best_Quality Henna Powder Hair Dye.jpg

EcoControl

Je znackou inSpekéného a certifikacného organu, ktory sidli v Nemecku a vykonava
certifikdciu ekologickych a organickych produktov s vynimkou potravin. Znacku najdeme
napr. na obaloch prirodnej kozmetiky alebo Cistiacich prostriedkov.

™

%o

Control

certified product quality

Obrazok 26
Logo EcoControl
Zdroj: http://www.bodystore.com/dokument/bibliotek/Image/bodystore/EcoControl-Produkt-

en.jpg
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Modpry anjel
Patri medzi prvé centrdlne riadené systémy environmentdlneho znafenia. Znacka bola
zalozend v roku 1977 v Nemecku a udel'uje sa spolo¢nostiam, vyrobkom a sluzbam, ktoré st

ohl'aduplne k Zivotnému prostrediu.
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Obrazok 27
Logo Modry anjel
Zdroj: http://www.sonne-heizt.de/BE_cmyk.jpg

Skandindvska labut’

Je obdobou slovenskej ekoznacky Environmentalne vhodny produkt apochadza z krajin
Skandinavie. Aj u nas mozeme najst niektoré produkty oznacené touto znackou, napr.

recyklovany kancelarsky papier.

v

Obrazok 28
Logo Skandinavska labut’
Zdroj: http://ndla.no/sites/default/files/images/fig.%201.2a.svane .jpg

Energy star

Tato medzinarodna ekoznacka hovori o tom, ze spotrebic (pocitac, tlaciaren, skener, monitor,

kopirka a pod.), na ktorom je umiestnend, bol vyrobeny s dorazom na energetick tspornost’.
Znacka je garantovana Eur6épskou komisiou.

Obrazok 29
Logo Energy star
Zdroj: http://guampowerauthority.com/ssi/images_energy/energytips/energy star logo.jpg

FSC (Forest Stewardship Council)
Ide o medzinarodnl neziskovu organizaciu, ktora posobi uz aj na Slovensku a podporuje
environmentalne vhodné, socialne prinosné a ekonomicky Zivotaschopné obhospodarovanie
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lesov. Logo FSC umoznuje spotrebitel'om identifikovat’ produkty vyrobené z dreva, ktoré
pochadza z dobre a zodpovedne obhospodarovanych lesov.

©

FSC

Obrazok 30
Logo FSC
Zdroj: http://farfarawaybooks.files.wordpress.com/2011/05/fsc.jpg

Certifikovana prirodna kozmetika — oznacovanie

Spotrebitelia si moézu vybrat’ z viacerych zahrani¢nych certifikatov prirodnej kozmetiky,
ktorymi st certifikované oznacenia nezavislych sktsobni, ktoré vzdy ndjdu na obaloch
prirodnej kozmetiky. Najcastejsie certifikacné znacky na vyrobkoch na nasom trhu st:

* BDIH (http://www.kontrollierte-naturkosmetik.de)

* ECOCERT (http://www.ecocert.com)

*EcoControl (http://www.eco-control.com)

* CPK/CPK bio (http://www.kez.cz)

» AIAB (http://www.aiab.it)

* NATRUE (http.//www.natrue.org)

Coraz viac spotrebitel'ov sa orientuje na kvalitu vyrobkov a absenciu umelych primesi v nich
a uprednostiuje certifikovanu prirodnu kozmetiku.

COSMESI

[—]

N (=}
CERTIFIKOVANA :
PRIRODNI =

KOSMETIKA AlAB

Obrazok 31
Loga certifikovanej kozmetiky
Zdroj: Tomengova (2012)

Niektoré charakteristické vlastnosti certifikovanych vyrobkov:

* rastlinné suroviny pochadzaju, pokial je to mozne, zkontrolovaného ekologického
pol'nohospodarstva alebo z certifikovaného zberu vo vol'nej prirode,

* vyrobky ani suroviny nie su testované na zvieratdch; nesmu sa pouzivat’ suroviny z mftvych
zvierat, napr. z vorvana, tuk z korytnacky, zo svista, norky, zvieraci kolagén a zivé bunky,

» v pripravkoch sa nepouzivaju syntetické farbiva, syntetické parfumy, silikony, parafin,
vazelina a d’alSie ropné produkty,

* pouzitie radioaktivneho oZiarenia na zaistenie mikrobidlnej Cistoty vyrobku nie je povolené,
» charakteristické su transparentné vyrobné postupy a pravdivé informovanie spotrebitel’ov,
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 aktivne nasadenie proti pouzivaniu genetickych modifikacii na ziskavanie rastlinnych
a zivociSnych surovin a aktivna podpora ekologického pol'nohospodarstva,

* doraz na environmentdlnu Unosnost vyroby a pouzitych obalovych materialov,
environmentédlne vhodna likvidacia odpadov,

* socialna tnosnost’ vyroby — vyuZzitie surovin z rozvojovych krajin, Fair Trade.

Dalsia znacka, s ktorou sa stretneme na obaloch a nepatri medzi ekoznacky, je zahrani¢na
znacka Kozmetika netestovand na zvieratdch.

Obrazok 32
Znacka Kozmetika netestovana na zvieratach
Zdroj: http://www.ecobeauty.lv/f/uploads/OCS_Logo No-Animals.jpg

Na obaloch réznych vyrobkov najdeme aj obrazok dvoch Sipok. Symbol Zeleny bod
zobrazeny na obaloch vyrobkov informuje, Ze spoloc¢nost’ je zapojena do systému zeleného
bodu, ktorého hlavnou ulohou je zabezpeCovanie separovaného zberu odpadov z obalov, jeho
zhodnocovanie a osveta obyvatel'stva. Za obal umiestneny na trh v Slovenskej republike bol
zaplateny prispevok do spolo¢nosti ENVIPAK, ktory sluzi na krytie nakladov spojenych
so spatnym odberom odpadov z obalov.

x‘\‘“v 8o,

Obrazok 33
Logo Zeleny bod
Zdroj: http://oidnes.cz/10/082/maxi/MBB35353d_zebod.jpg

Zeleny bod je prejavom zodpovedného pristupu k Zivotnému prostrediu. Kazdy z nas kapou
vyrobkov, ktoré maju takyto symbol na obaloch, prispieva k zlepseniu Zivotného prostredia.

Oznacovanie kozmetickych vyrobkov

Kozmeticky vyrobok musi byt’ oznaceny:

» ddtumom minimalnej trvanlivosti, ak je jeho trvanlivost’ do 140 mesiacov,

» symbolom otvoreného téglika s vyznacenou lehotou, pocas ktorej mozno vyrobok po jeho
otvoreni bezpecne pouzivat pri vyrobkoch s trvanlivost'ou nad 140 mesiacov,

* bez oznacenia na vyrobkoch, ktorych vlastnosti sa nemenia.

Ak su na vyrobku okrem povinného oznacenia uvedené Iné dobrovolné udaje, klasifikuju sa
ako nepovinné a dopliiujice. Musia vSak byt pravdivé a nesmu spotrebitela uvddzat' do
omylu.
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Obrazok 34
Oznacenie doby pouzitia otvorené¢ho vyrobku
Zdroj obrazka: http://staticl.asmira.com/photo/15/1475115/album/5897899 165.jpg

Znacka (obr. 34) znamenda, ze kozmeticky vyrobok sa modze pouzivat 12 mesiacov po
otvoreni.

Niekol’ko tipov na spravne zaobchadzanie s kozmetickymi vyrobkami:

- vyrobky otvarajte, len ak ich pouzivate,

- po pouziti obal vzdy dokladné uzavrite,

- ak vyrobok zmenil farbu alebo konzistenciu, nepouzivajte ho,

- vyrobky s kratkou trvanlivost'ou skladujte v dokladne uzavretych nadobéach v chlade, suchu,
nevystavujte priamemu slneénému ziareniu a svetlu,

- nikdy nemiesajte rozne vyrobky, miesSat’ sa mozu len vyrobky, na ktorych je to vyslovné
uvedené,

- naddoby urcené na viacndsobné naplnenie pred opakovanym doplnenim dokladné umyte
a vysuste,

- krém nandsajte len Cistymi rukami,

- vSetky predmety, ktoré prichddzaji priamo do styku s kozmetickymi vyrobkami (hubky na
nanasanie mejkapu, Stetce a pod.), pravidelne umyvajte mydlom, ¢istiacim prostriedkom
alebo jemnym Samponom a nechajte dokladné preschnut’.

8.3 Oznacovanie potravin

Pre oznadovanie potravin plati Nariadenie Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) &. 1169/2011
z 25. oktobra 2011 o poskytovani informécii o potravinach spotrebitelom a vyhldska
Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky o poziadavkach na
oznacovanie potravin ¢. 2414/2015 Z. z.

Vyhlaska upravuje poziadavky na oznaCovanie potravin urcenych pre kone¢ného spotrebitel'a
a pre zariadenia spolo¢ného stravovania. Potraviny sa oznacuju na obaloch urcenych
kone¢nému spotrebitelovi.

Zakladné pojmy

Oznacovanie je pisomné uvedenie udajov, ochrannej zndmky, obchodnej znacky, vyobrazenie
piktogramu alebo symbolu, ktoré sa tykaju potraviny, a s umiestnené na obale, nalepke,
etikete, alebo v sprievodnom dokumente, ktoré potravinu sprevadzaju. Balend potravina je
jednotlivo baleny druh potraviny, ktora sa uvadza na trh pre konecného spotrebitela.
Potravina je zabalend pred uvedenim na trh, pricom obal mdze uzatvarat’ potravinu uplné
alebo CiastoCne, ale vzdy tak, aby nemohla byt zmenena bez otvorenia alebo porusenia jej
obalu. Nebalena potravina je potravina vlozena do obalu v pritomnosti kupujiceho. Davka je
mnozstvo potraviny jedného druhu vyrabané, spractivané alebo balene prakticky za rovnakych
podmienok. Vyzivova hodnota potraviny je sii¢ast’ou oznacenia na obale potraviny.
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Vieobecné poZiadavky na oznacovanie potravin

- Slovne oznacenie potraviny sa uvadza v Statnom jazyku. Oznacovanie aj v inych jazykoch
nie je zakazané, avSak nesmie byt prekdzkou citatenosti udajov uvadzanych v Statnom
jazyku.

- Oznacenie potraviny nesmie obsahovat’ idaje o jej preventivnom pdsobeni na zdravie I'udi
alebo lieceni choroby, alebo odvolavani na takéto vlastnosti.

- V oznaceni balenej potraviny musia byt uvedené nasledovne udaje:

- ndzov, pod ktorym sa potravina umiestiiuje na trh,

- meno alebo obchodné meno a adresa vyrobcu, baliarne alebo predavajiceho, ktory ma sidlo
v Clenskom S$tate Europskej unie,

- mnozstvo potraviny bez obalu,

- ddtum minimalnej trvanlivosti, datum spotreby v pripade potraviny podliehajicej rychlej
skaze z mikrobiologického hladiska,

- zoznam zloziek,

- identifikécia davky,

- udaj o povode alebo mieste povodu, ak by neuvedenie tejto informacie mohlo uviest
spotrebitel’a do omylu, pokial’ ide o skuto¢ny povod alebo miesto povodu potraviny,

- 0 osobitnom spodsobe skladovania alebo o poziadavkach na pouzitie,

- navod na pouzitie, ak by jeho neuvedenie mohlo spdsobit’ nespravne pouzitie alebo pripravu
potraviny bez poskytnutia tohto navodu,

- o mnozstve urcitych zloziek alebo skupiny zloziek,

- o skutocnom mnozstve alkoholu vyjadrenom v objemovych percentach, ak ide o népoje
s mnozstvom alkoholu viac ako 1,2 % ob;.

Ak potravina vyzaduje osobitné podmienky manipulacie, alebo, ak spotrebitel musi byt
informovany o vlastnostiach potraviny, musia byt v oznaceni uvedené aj udaje o urceni
potraviny na osobitne vyzivové ucely alebo Iné osobitné pouzitie, o povode potraviny
z hladiska geneticky modifikovanych organizmov, o oSetreni potraviny alebo jej zloziek
ionizujucim Zziarenim, o vyzivovej hodnote, ak ide o potravinu, ktora ma v oznaceni uvedené
vyzivové tvrdenie a o moznosti nepriaznivého vplyvu na zdravie l'udi.

Dalsie dolezité iidaje pri oznacovani potravin

Udaj o mnoZstve potraviny sa uvadza v jednotkach objemu (v mililitroch — ml, centilitroch —
clo alebo v litroch — 1) alebo hmotnosti (v gramoch — g, v kilogramoch — kg). Pri baleni
potraviny sa musi dodrziavat’ deklarované mnozstvo.

Oznacovanie spotrebitel'sky balen¢ho vyrobku znackou e je zarukou, Ze baliaren pri plneni
tovaru a baleni vyrobku dodrzala poziadavky na skutocne mnozstvo vyrobku v obale. Ak ide
o balenu potravinu, ktord nie je oznacena znackou e, nie su pripustné zdporné odchylky od
deklarovaného mnozstva. Ak balenie obsahuje dve samostatne alebo viac jednotlivych baleni
rovnakého druhu a rovnakého mnozstva tej istej potraviny, uvadza sa mnozstvo, ktoré
obsahuje kazdé jednotlivé balenie a celkovy pocet tychto baleni. Datum minimalnej
trvanlivosti potraviny je datum, do ktorého si potravina pri spravnom skladovani uchovava
svoje Specifické vlastnosti. Oznacuje sa uvedenim dina, mesiaca a roka v uvedenom poradi
a v nekodovanej forme.

Datumom spotreby sa oznacuje potravina, ktora z mikrobiologického hladiska podlieha
rychlej skaze, a preto moze v kratkom Case predstavovat’ bezprostredne nebezpecenstvo na
zdravie l'udi. Datum spotreby potraviny sa uvadza slovami spotrebujte do s uvedenim datumu
alebo odkazu na prislusné miesto obalu, na ktorom je datum uvedeny. Datum musi pozostavat’
minimalne z oznaCenia dia a mesiaca v uvedenom poradi v nekédovanej forme. Oznacenie
obsahuje udaj o konkrétnych podmienkach skladovania, ak je potravina ozna¢end datumom
spotreby.
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V oznaceni potravin sa uvadzaju vsetky zlozky potravin aj pridavné latky pouzité pri vyrobe
a nachddzaju sa v kone¢nom vyrobku. Pridavna latka sa oznacuje na obale slovne oznacenim
kategorie a ndzvom alebo oznacenim kategdrie a medzinarodnym kédom oznacenia (kod E).
Ak napoj obsahuje najmenej 150 mg/l kofeinu, oznaci sa obsahuje zvysené mnozstvo kofeinu
v rovnakom zornom poli ako jeho obchodny ndzov, pricom sa uvadza aj mnozstvo v mg/100 ml.
Ak potravina obsahuje aspartam alebo soli aspartamu — acesulfamu, v oznaceni sa uvadza
upozornenie obsahuje zdroje fenylalaninu. Ak potravina obsahuje viac ako 10 % hmot.
pridanych polyalkoholov, v oznafeni sa uvadza upozornenie nadmerna konzumdcia moze mat
laxativne ucinky.

Oznacenie prirodny alebo akykol'vek vyraz rovnocenného vyznamu mozno pouzivat’ len na
aromu splifiajucu poziadavky na prirodné aromatické latky alebo aromatické pripravky.
Sposoby oznacovania a oznacovanie nesmu uvadzat’ kone¢ného spotrebitel'a do omylu.

Co si treba vSimat’ na etiketich v suvislosti s E kédmi?

Pridavna latka je latka, ktora sa nepouziva samostatne ako potravina, ani ako charakteristicka
potravinova zlozka, ale pridava sa zdmerné do potravin z technologickych dovodov: vyroba,
spracovanie, priprava, Uprava, oSetrovanie, balenie, preprava, skladovanie alebo na
ovplyvnenie ich senzorickych vlastnosti — chut, vona, farebnost’ a trvanlivost’. Pridavné latky
nie su prirodzenou zlozkou potraviny, musia sa dodrziavat ich maximélne povolene
mnozstva.

Latky — ziviny priddvané do potravin na upravu ich vyzivovej — biologickej hodnoty (napr.
vitaminy, minerdlne latky, stopové prvky, probiotické kultiry mliecneho kvasenia, omega
14, 6 — mastné kyseliny a vlédknina), nie su écka. VSetky pridavné latky su schvalené
medzinarodnou zdravotnickou organizaciou (WHO) a Eurépskou komisiou (EK). Ciselny kod
zacinajuci pismenom E znamen4, ze pridavna latka presla hodnotenim vyboru a jej pouZitie je
povolené. Pridavné latky sa do potravin mézu pridavat len vtedy, ked je jednoznacne
potvrdena ich technologickd opodstatnenost’ a nepredstavuju pre spotrebitela v pouZzitom
mnozstve zZiadne zdravotné riziko. Povolené limity pridavnych latok st 100-nasobné nizsie,
ako boli stanovené prvé toxikologické priznaky. Pridavné latky Gc€inkuji v potravinach ako
sladidla, farbiv4, konzervaéné latky, antioxidanty, rozpustadla, regulatory kyslosti, proti
hrudkové ¢inidla, objemové cinidla, emulgatory, stuzovadld, zvyraziiovae chuti a aromy,
zelirovacie Cinidla, zahust'ovadlé, zvlhcovadla, gelotvorné a glazirované ¢inidla a iné.
Pridavné latky su prirodného povodu, prirodne identické a syntetické. Existuju rizikové
skupiny spotrebitel'ov (deti, alergici), pre ktoré su niektoré pridavné latky nebezpecné. Ide
najmi o syntetické farbiva E102 tartrazin — ZIté, E1214 erytrozin — ¢ervené, E127 amarant —
cervené, A122 azorubin — cervené, E128 — Cerven 2G, ktoré sa pouZzivajii na farbenie
mlie¢nych vyrobkov, farebnych malinoviek, kompodtov, pudingov, marmelad, horcice
a cukroviniek. Pre rizikové skupiny spotrebitelov je nebezpecna aj pritomnost’ dusi¢nanov
a dusitanov (E250, 251, 252), ktoré su napr. v udenych misovych vyrobkoch, siri¢itanov
(E220), ktorymi s oSetrované susSené plody, glutamatov (E620-625) v produktoch ¢inskej
kuchyne a syntetickych antioxidantov (E 1410-1412) v margarinoch, mésovych vyrobkoch,
zuvackach. Tak ako aj v nepotravinovych vyrobkoch aj v potravinach dovazanych z inych
krajin hrozi nebezpecenstvo prekrocenia povolenych limitov. Ochranou je rychly vystrazny
systém, ktorym je zabezpeene informovanie vietkych krajin EU, unas prostrednictvom
Statnej veterinarnej a potravinovej spravy, ktord zabezpecuje kontrolu a stahovanie rizikovych
potravin a vyrobkov z trhu.
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Certifikat Slovak Gold

Ide o osobitné osvedcenie produktu v reprezentacnej forme. Je presne datované, v jedinom
originali, s vyznac¢enou dobou platnosti, v slovenskom alebo anglickom jazyku. Odovzdéva sa
priebezne.
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Obrazok 35
Logo zlatej medaily Slovak Gold
Zdroj: http://www .herba.sk/index.php/o-herbe/ocenenia/5-ocenenia-herby

Zlata medaila Slovak Gold
Je zo striebra s pozldtenym povrchom, priemeru 7 cm po dlhsej diagonale. Odovzdava sa
spolu s Certifikatom ako symbol kvality vo vzt'ahu k certifikacnému procesu.

Obrazok 36
Logo certifikatu Slovak Gold
Zdroj: https://www.brandsoftheworld.com/logos/countries/

Logo certifikatu

Tvori ho upravené logo Slovak Gold v bielom kruhu s prislusSnym cislom certifikatu. Téato
forma reprodukcie loga je z hladiska autorskych prav zaviazna pre vSetky aplikacie tlaou,
napr. reklamné tlacoviny, Stitky, samolepky a podobné vizualne prvky, tykajice sa
certifikovaného produktu. Nadacia ho drzitel'ovi odovzdava spolu s Certifikditom a Zlatou
medailou, a to v digitalnej podobe.

Obrazok 37
Logo certifikatu Slovak Gold Exclusive
Zdroj: https://www.wuestenrot.sk/storage/app/media/vyrocne spravy/
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Certifikat Slovak Gold Exclusive

Uroviiou vyhotovenia zodpoveda svojmu nazvu: je graficky osobity, s originalnou Zlatou
medailou, zardmovany v efektnom kovovom rame, dvakrat vacsi ako Standardny certifikat.
Podpisuju ho rektor Ekonomickej univerzity a prezident Nadacie Slovak Gold. Odovzdéva sa
priebezne.

Obrazok 38
Logo exkluzivneho certifikatu Slovak Gold
Zdroj: https://www.brandsoftheworld.com/logos/countries

Logo exkluzivneho certifikatu

Jeho zdkladom je logo Slovak Gold, upravené po obvode textom s prislusSnym c¢islom
exkluzivneho certifikatu. Tato forma reprodukcie loga je z hl'adiska autorskych prav zavdzna
pre vSetky aplikdcie tlacou, napr. reklamné tlacoviny, Stitky, samolepky a podobné vizualne
prvky, tykajuce sa certifikovaného subjektu. Nadacia ho drzitelovi odovzdéva spolu
s exkluzivnym certifikatom, a to v digitalnej podobe.

Vyrobené na Slovensku
Toto dobrovol'né oznacenie informuje o krajine, kde sa potravina vyrobila, teda, ze sa
vyrobny proces uskutoc¢nil na Slovensku. Suroviny v§ak nemusia pochddzat’ zo Slovenska.

Fair Trade

Fair Trade (v slovencine Spravodlivy obchod) je oznacenie alternativy volného trhu, ktora
vznikla ako odozva na zI¢ podmienky, v ktorych st pestovatelia a vyrobcovia tretieho sveta
nuteni pracovat apreddvat suroviny ¢i iny fovar. Koncept Fair Trade zahfna pravidla
a podmienky, pri splneni ktorych je vyrobok ¢i surovina oznacend logom Fair Trade.
Spotrebitelovi zaruCuje, ze pri jej vzniku nedochadzalo k potlacaniu Tl'udskych prav
(definovanych podl'a OSN), k znecistovaniu ¢i poSkodzovaniu prirody a pestovatelia Ci
vyrobcovia dostali za svoju pracu zaplatenti mzdu, ktord im umoziuje rozvoj a urcitu zivotnu
uroven (napr. si mézu dovolit’ posielat’ svoje deti do Skoly, zatial o pestovatelia alebo
vyrobcovia predavajuci za trhové, t. j. nizSie ceny si to dovolit nemo6zu). Nakupnéd cena
surovin (napr. kdva, banany, bavlna) je nastavena na urcitii Groveii a nepodlieha vykyvom
trhu.
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FAIRTRADE

Obrazok 39
Znacka Fair Trade
Zdroj: http://www fairtrade.net/?1d=361&L=0

Téma spravodlivého obchodu by sa mala objavovat’ ¢o najéastejSie aj v Skolach. Obcianske
zdruZenie FAIRTRADE Slovakia ponuka nové vzdelavacie materialy na tito tému.

Obaly

Obaly sa pouzivajii na uchovanie kvality tovaru ¢i prediZenie jeho trvanlivosti. Obaly chrania
pred posobenim mechanickych, klimatickych a biologickych vplyvov a bez nich by takato
ochrana nebola umoznend. Umoziuji raciondlne premiestiiovanie tovaru.

Obal je nositelom doélezitych informacii pre vSetkych nositelov materidlového toku,
umoziuje tym ich vzajomni komunikaciu. Medzi negativne faktory obalov patria ich vplyvy
na Zivotné prostredie. Je nutné uviest’, Ze obaly s Skodlivé pre Zivotné prostredie a narusené
zivotné prostredie je danou l'udstva za vlastny blahobyt. Najvéc¢sie vyhrady su voci plastovym
obalom.

Nahrada plastovych obalov inymi (drevo, sklo, papier) by vSak znamenala vyrazné zvysenie
nakladov, zvySent hmotnost’ a objem odpadov. RieSenim je zlepSenie podmienok pre vratné a
recyklovatelné materialy. Ulohou balenia je po ukondeni vyrobného procesu vytvorit
podmienky na hospodarne skladovanie vyrobkov, prepravu, manipuldciu a ochranu vyrobku
pred vplyvmi vonkajSieho prostredia. Balenie zabezpeCuje aj splnenie hygienickych,
estetickych a ekologickych poziadaviek spotrebitel'a a spolocnosti.

Informacne naleZitosti obalov

- udaje o prijemcovi a miesto urcenia,

- manipulacne a vystrazné znacky,

- udaje o odosielatel'ovi,

- hmotnost’, rozmery,

- znacenie, ktoré predpisuju colné, zdravotnicke, veterinarne a iné predpisy,
- oznacenie krajiny pévodu,

- obsah obalu,

- ostatné udaje (napr. ¢islo objednavky ...).

Rozhodujuci vyznam na obaloch maju manipulaéne a vystrazné znacky. Na manipulacné
znacky sa pouziva jednoducha graficka forma.

Ciarovy kod

Ide o0 novodobé oznadenie tovarov, ktoré ma ul'ahit’ a zjednodusit ich obeh. Ciarovy kod je
zostaveny z tmavych Ciar roznej hribky, medzi ktorymi su medzery. V urcitom sortimente
tovarov su hribka c¢iar a medzery zavdzné. Vyznacuje sa rychlostou, presnostou,
spolahlivostou zadévania udajov na pocitaCové spracovanie. V Eurdope je spravcom
¢iarového kodu EAN (sidlo v Koline nad Rynom v Nemecku), vo svete je to [ANA.
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Graficky ciarovy koéd ma pod sebou 114-miestny Ciselny kod. Graficka Cast' je opticky
snimatel'nd, sliZi na prenos informacii o tovare do pocitaca. Ciselna Cast’ slizi na kontrolu.

Ma takéto zlozenie:

-- prvé 2 az 14 Cisla oznacuju krajinu povodu (Nemecko 40 — 414, Franctizsko 140 — 147,
Velka Britania 50, Raktisko 90 — 91, Ceska republika 859, Slovenska republika 858),

-- d’al$ie 4, resp. 5 ¢isel sluzi na identifikaciu vyrobcu,

-- Cislice 8 — 12 sluzia na identifikaciu vyrobku,

-- 114-ta ¢islica je kontrolnym ¢islom, sluZi na preverenie spravnosti.

Organizacia EAN ma v kazdej krajine svojho zastupcu, ktory je opravneny udelovat
jednotlivych vyrobcom c¢iarovy koéd. V SR ide o EAN Slovakia so sidlom v Dubnici nad
Véahom.

8.4 Oznacovanie obalov

V zmysle zakona ¢. 529/2002 Z. z. o obaloch v zneni zdkona ¢. 245/20014 Z. z. povinna
osoba, t. j. vyrobca a dovozca obalov alebo balenych vyrobkov zabezpeci informacie o:

- materidloch, z ktorych je obal vyrobeny,

- tom, ¢i ide o opakovane pouziteIny obal alebo zalohovany obal, ktory nie je opakovane
pouzitel'ny,

- sposobe nakladania s obalom.

Znacka, ktord znamend, Ze obal je mozné zhodnotit’ (opdtovne pouzit) je zobrazend na
obrazku. Je to vSeobecna znacCka, ktora je doplnend o spresiiujuce pisomné a Ciselné
informacie pre konkrétny druh obalu.

[ , 4

Obrazok 40
Znacka obalu na recyklovanie
Zdroj: http://lydiamarusinova.sk/wp-
content/uploads/obrazky/galery image 12%5B1%5D.jpg

ZnaCka sa umiestiiluje na takom mieste na obale, ktoré sa otvaranim alebo beznou
manipulaciou neposkodi alebo neodstrani. Viacnasobné pouzitie identifika¢ného znaku na
obale je pripustné. Ak z technickych dovodov nemozno umiestnit’ zna¢ku na obale, prilozi sa
k tovaru v obale, ak to vlastnosti tovaru dovoluju, alebo na osobitnom letaCiku s tovarom
v obale. Zalohované, opakovane pouziteIné¢ obaly (vratné, napr. obaly na pivo, vino,
malinovku, mineralku, sirupy a pod.) sa oznacuju textom Navratny obal.

Znacky na oznacovanie obalov

Znacka, ktora znamend, Ze obal mozno zhodnotit’. Sucastou znacky je oznacenie materialu,
z ktorého je obal vyrobeny. Napriklad z polypropylénu:
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Obrazok 41
Znacka pre polypropylén
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/10-znacka-PP.gif

Tabulka 7 Materidly z plastov

Material Pisomny znak Ciselny znak
Polyetylentereftalat PET 1
Polyetylén vysokej hustoty HDPE 2
Polyvinylchlorid PVC 14
Polyetylén nizkej hustoty LDPE 4
Polypropylén PP 5
Polystyrén PS 6

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 42
Niektoré znacky k tab.7
Zdroj: http://'www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/1 1-latky.gif

Tabul'ka 8 Materidly z papiera a lepenky

Material Pisomny znak Ciselny znak
VInita lepenka PAP 20
Hladké lepenka PAP 21
Papier PAP 22

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 43
Niektoré znacky k tab.8
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/12-papier.gif

Tabul’ka 9 Materidly z kovov

Material Pisomny znak Ciselny znak
Ocel FF 40
Hlinik ALU 41

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 44
Niektoré znacky k tab. 9
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/13-papier.gif

Tabulka 10 Materialy z dreva

Material Pisomny znak Ciselny znak
Drevo FOR 50
Korok FOR 51

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 45
Niektoré znacky k tab. 10
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/14-drevo.gif
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Tabulka 11 Materidly z textilu
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Material Pisomny znak Ciselny znak
Bavlna TEX 60
Vrecovina TEX 61

Zdroj: Tomengova (2012)

Tabulka 12 Materialy zo skla

Material Pisomny znak Ciselny znak
Bezfarebné sklo GL 70
Zelené sklo GL 71
Hnedé sklo GL 72

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 46
Niektoré znacky k tab. 12
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/16-glass.gif

Obal zloZeny z viacerych roéznych materidlov, ktoré nemozno od seba ruc¢ne oddelit, je
kompozit. Kompozity sa oznacuji pisomnym znakom C/skratkou materidlu, ktory prevazuje.

Napriklad obal z vrstevnych materialov — napojovy obal (Skatula na dzus): hlavnou zlozkou
je papier (PAP), d’alej vrstva polyetylénu (PE) a vrstva hlinika.

(ALU) — oznacenie bude C/PAP.

Tabul’ka 13 Kompozity Pisomny znak: C

Material Ciselny znak
Papier a lepenka/r6zne kovy 80
Papier a lepenka/plasty 81
Papier a lepenka/hlinik 82
Papier a lepenka/cinovy plech 814
Papier a lepenka/plasty/hlinik 84
Papier a lepenka/plasty/hlinik/cinovy plech 86
Plasty/hlinik 90
Plasty/cinovy plech 91
Plasty/r6zne kovy 92
Sklo/plasty 95
Sklo/hlinik 96
Sklo/cinovy plech 97
Sklo/r6zne kovy 98

Zdroj: Tomengova (2012)
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Obrazok 47
Znacka kompozitu papier a lepenka/plasty
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/17-vrstveny-papier.gif

Znacka na obrazku 48 znamend, Ze obal je potrebne dat’ po pouziti do zbernej nadoby —
smetného kosa.

SR
]

Obrazok 48
Znacka nezhodnotitelného obalu
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/znacky/18-recykluj.gif

Zivotny cyklus vyrobku

Zivotny cyklus vyrobku je &asovy tsek medzi jeho vyrobou a dobou exspiracie alebo
zivotnost'ou. Doba exspiracie je ¢asovy Usek medzi dobou vyroby a ¢asom, dokedy vyrobca
garantuje kvalitu vyrobku. Tento udaj je mimoriadne ddleZity pri potravinach. Zivotnost
vyrobkov spotrebného tovaru je dand druhom, typom vyrobku a spdsobom a intenzitou jeho
pouzivania.

Likvidacia vyrobku po skonceni jeho Zivotného cyklu

Po skonceni zivotného cyklu, pri potravinach po dobe exspirdcie, sa vyrobky likviduju.
V pripade, ze je mozné znovu vyuzit' niektoré jeho Casti alebo niektoré latky, robi sa
recyklacia. Ako priklad mozno uviest’ recyklaciu papiera, skla alebo plastov. Ak nie je mozna
recyklacia, vyrobky sa likviduju spalovanim alebo sa skladkuji v zavislosti od toho, o aky
vyrobok ide.

©BCHOD
r

VYTRIEDENE PLASTY
AKOg SUROVINA

é&

vyroary B RECVRUATORI
Obrazok 49
Zivotny cyklus vyrobku
Zdroj: http://www.separujodpad.sk/images/stories/zivotny-cyklus.jpg
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S cielom zvysit ochranu zivotného prostredia, prirodnych zdrojov a zdravia I'udi, zacali
mnohé vyspelé krajiny vratane Slovenska uplatiiovat’ tzv. rozsirenti zodpovednost’ vyrobcov
ako najefektivnejsi nastroj na zlepSenie environmentalneho profilu celého Zivotného cyklu
vyrobkov.

Navrhovanie
vyrobku

Vyber

materialu

@) (2] (=

Rozsirena
zodpovednost
vyrobcu

‘ __,} l'@ l’__ﬂ Vyroba

Predaj,
pouzivanie

Obrazok 50
Rozsirena zodpovednost’ vyrobcu
Zdroj: http://www.odpady-portal.sk/files/Priloha/rzv_600.jpg

OECD dnes definuje rozsSireni zodpovednost’ vyrobcov ako environmentalnu politiku,
vramci ktorej vyrobcovia nesu zodpovednost za dopady svojich vyrobkov na Zivotné
prostredie v celom cykle — od vyberu materidlov a dizajnu novych vyrobkov, cez vyrobny
proces, uzivanie vyrobkov a ich opédtovné pouzitie az po ekologicku likvidaciu v okamihu,
ked’ dosluzia.

Vo vyspelych krajinach sa rozsiren4 zodpovednost’ vyrobcu realizuje:

a) Presunom zodpovednosti (redlnej a tplnej alebo Ciastocne aj financnej) za odpad z obce na
vyrobcov. Ciel'om je zbavit’ obce zodpovednosti za recyklaciu a presuntt’ ju na vyrobcov tak,
aby finan¢né naklady na recyklaciu mohli zahrnut do konecnej ceny novych vyrobkov.
Snahou je znizit mnoZzstvo zneskodiiovaného odpadu, zvysit’ kvalitu jeho recyklovania, znizit
obsah nebezpecnych latok a surovin zneobnovitelnych zdrojov v novych vyrobkoch,
a naopak, zvysit’ pouzivanie druhotnych surovin pri vyrobe.

b) Zavedenim stimulov pre vyrobcov, aby pri dizajnovani novych vyrobkov posudzovali cely
zivotny cyklus vratane nakladania s odpadom z nich. Podporuju sa dizajnové zmeny
vyrobkov s cielom zniZzit’ ich negativne environmentalne dopady.

Rozsirena zodpovednost’ znamena zodpovednost’ za cely zivotny cyklus vyrobku. V ramci
svojej C¢innosti musia vyrobcovia dodrziavat mnozstvo noriem a zakonov napr. voci
spotrebitelom (bezpecnost’ vyrobkov, ochrana spotrebitela...), povinnosti voc¢i Statnemu
rozpoctu (platenie dani) ako aj povinnosti voci zZivotnému prostrediu. Elektrozariadenia su
skvelym prikladom efektivnosti uplatiiovania rozsirenej zodpovednosti. Pretoze vyradené
zariadenia nemozno zneskodnit’ spolu s komunalnym odpadom, museli vyrobcovia v celej EU
v relativne kratkom ¢ase zmenit' alebo vybudovat’ novu infraStruktiru nakladania s elektro
odpadom.
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8.5 Ostatné znacky

Znacka sa pouziva na oznacenie Sirokej skaly vyrobkov od transportnych nadob na potraviny,
zariadenia na spracovanie potravin, obalové materidly, kuchynské a stolové naradie. Vyrobky
maji mat’ bud’ pripojena text ,,pre styk s potravinami* alebo su vybavené symbolom ,,vidlicky

a pohara®.

Obrazok 51
Vyrobky urcené na styk s potravinami
Zdroj:https://www.ruvzpp.sk/sortiment-vysetreni-nrl-pre-materialy-prichadzajuce-do-
kontaktu-s-potravinami/

Symbol ,,NEJEDZTE” pre oznacenie nejedlych Casti aktivnych a inteligentnych materialov
a predmetov, ktoré by mohli byt povazované za jedl¢ je zadefinovany v Nariadeni komisie
(ES) ¢. 450/2009 o aktivnych a inteligentnych materidloch a predmetoch urcenych pre styk
s potravinami.

SYMBOL

Obrazok 52
Symbol ,,NEJEDZTE”
Zdroj: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/PDF

Oznacovanie nazvom ,,Slovenskd potravina“

Oznacenie ,,Slovenska potravina sa pouziva na jednozlozkovych polnohospodarskych
produktoch a potravinach s podielom 100 % suroviny zo Slovenska. Vlastnikom loga je
Ministerstvo poddohospodarstva a rozvoja vidieka. Logo sa mdze pouZzivat’ aj pri potravinach,
ktoré st nositelmi Znacky kvality SK GOLD apri potravinach z ekologickej
pol'nohospodarskej vyroby. Logo musi byt neoddeliteI'nou sucast’ou obalu.

93



MARKETING POTRAVIN

Obrazok 53
Loga oznacenia ,,Slovenska potravina“
Zdroj: https://www.mpsr.sk/oznamenie/862-111-862-9446/
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Vyrobené na Slovensku

Iniciativa "Vyrobené na Slovensku" ma za ciel’ podporit’ predaj vyrobkov vyrobenych na
Slovensku. Logo umiestnené¢ vedla Ciarového koédu EAN spotrebitelovi zretelne, rychlo
a jednoducho sprostredkuje informéciu o krajine vyroby. Logo ,,Vyrobené na Slovensku* je
chranené a pravo na jeho pouzivanie udel'uje GS1 Slovakia na zéklade ziadosti.

Pouzivat' ho moézu len firmy, ktoré vykonavaji vyrobnu €innost’ na iizemi SR a st ¢lenmi
GS1 Slovakia/EAN Slovakia, s.r.0. Po splneni tychto podmienok sa pravo poskytuje zadarmo.
Vyrobca dostane dizajnmanudl a graficky spracované logé v elektronickej forme. Pri zahrnuti
loga do grafiky vyrobku dbajte na dodrziavanie dizajn manudlu a medzindrodnej normy
ISO/IEC 15420, ktora Specifikuje Ciarovy kéd EAN. Logo ma byt umiestnené vedla
¢iarového kodu. Medzi ¢iarovym kdédom a logom musi byt dodrzany vol'ny priestor — tzv.
svetly okraj. Ak by bolo logo umiestnené vedla kodu bez svetlého okraja, ¢iarovy kod sa
nebude dat’ skenovat’. Zl'ava svetly okraj vymedzuje l'avy okraj predsadenej ¢islice 8. Sprava
svetly okraj vymedzuje Spicka Sipky.

8 7580000000009

Obrazok 54
Logo vyrobku vyrobené na Slovensku
Zdroj: https://www.vns.sk

Schval’ovacie veterindrne Cislo prevadzkarne potravin ZivocisSneho povodu
Priklad schval'ovacieho veterindrneho Cisla prevadzkarne potravin Zivoc¢iSneho povodu, kde
SK - znamena krajina, 625 - ¢islo prevadzkarne, ES - Eurdpske spolo€enstvo.

Obrazok 55
Priklad schval'ovacieho veterinarneho cCisla prevadzkarne potravin zivo¢isSneho povodu
Zdroj: https://www.pluska.sk/spravy/z-domova/manual-oznacovania-potravin

Spotrebitel’ské balenie, ktoré je oznacené znackou ,,e*

Spotrebitel'ské balenie, ktoré je oznacené znackou ,,e* sa vztahuje na oznacené spotrebitel’ské
balenie vyrobkov, ktorych menovité mnozstvo

a) sa rovna hodnote vopred urcenej tym, kto vyrobok zabalil,

b) je vyjadrené v jednotkédch hmotnosti alebo objemu,

c) je najmenej 5 g alebo 5 ml a najviac 10 kg alebo 10 1. Podrobné poziadavky blizsie
popisuje vyhlaska Uradu pre normalizaciu, metrologiu a skiigobnictvo Slovenskej republiky
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zo 16. juna 2000 o oznacenom spotrebitel'skom baleni ¢. 207/2000 Z. z. v zneni neskorSich
predpisov.

Obrazok 56
Oznacenie spotrebitel'ského balenia
Zdroj: https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2000/207/20100101.html
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9 Cenova politika potravinarskeho podniku

Cena a nastroje cenovej politiky patria medzi Styri zdkladné néstroje marketingového mixu.
Cena ako jediny ztychto nastrojov vytvara prijmy podniku, ostatné nastroje (produkt,
distribucia, komunikécia) st pre podnik ndkladmi. Ak podnik zanedbava ostatné néstroje
marketingového mixu a orientuje sa len na cenu, zdkaznikov si prildka, ale to neznamena, ze
ziska aj ich vernost’. Cena je najpruznejsi nastroj marketingového mixu. V historii marketingu
sa cene prisudzoval rozny vyznam. V minulosti bola cena povazovana za najddlezitejsi
nastroj marketingového mixu, dnes je prioritnd uloha pripisovana nastrojom produktovej
politiky. Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im ma spotrebitel’ vyssi prijem, tym mensiu tlohu pri jeho
spotrebitel'skom rozhodovani zohrava cena. Spotrebitel’ s vy$Sim prijmom sa v prvom rade
rozhoduje podla uzitku, ktory kipou produktu ziska. A naopak. Pri spotrebitel'ovi s nizkym
prijmom bude rozhodujicim faktorom pri ndkupe cena produktu. Z hl'adiska uskuto¢novania
cenovych rozhodnuti podniku cenovi politiku rozliSujeme na:
a, aktivnu cenovu politiku. Aktivnu cenovu politiku prevazne uskutociiuju tie podniky, ktoré
st na danom trhu lidrami a spotrebitelia ich produkty dostato¢ne poznaju a preferuju pred
produktmi ostanych podnikov. Tieto podniky byvaji lidrami v kvalite svojich produktov
alebo v mnozstve predanych produktov. Ako prvi na trhu potom aj prichadzaju s cenovymi
zmenami, na ktoré potom obvykle ostatné podniky reaguji.
b, pasivnu cenovu politiku. Pasivnu cenova politiku obyc¢ajne uskutocniuju podniky, ktorych
produkty na danom trhu nie st vynimoc¢né svojou kvalitou a ani predanym mnozstvom.
U spotrebitel'ov produkty tychto podnikov nedosahuji vynimoc¢né preferencie, preto aj pri
cenovych rozhodnutiach obvykle nasleduju trhovych lidrov, resp. predavaju svoje produkty za
nizsie ceny, ako je priemerna cena v odvetvi.
Podnik cenové rozhodnutia uskuto¢iiuje v nasledovnych situéciach:

- prvé stanovenie ceny pri uvadzani novych produktoch na trh,

- pri vstupe podniku na nové trhy,

- zmena ceny iniciovana samotnym podnikom,

- zmena ceny ako reakcia na zmenu ceny konkurencnych podnikov.
Firmy prisposobuju svoje ceny roznym podmienkam trhu. Cena musi byt sti€astou celkovej
marketingovej stratégie apreto musi koreSpondovat’ so vSetkymi ostatnymi nastrojmi
marketingového mixu. Cena dokresl'uje v ociach spotrebitel'ov hodnotu produktu. Je vel'mi
zrozumitenym a G¢innym vyjadrenim pozicie produktu medzi ostatnymi ponukami na trhu.
Cena by mala odrazat kvalitu vyrobku alebo sluzby, rozsah poskytovaného servisu, uplatnent
technoldgiu, funkéné vlastnosti vyrobku a moze byt tiez ohodnotenim psychologickych
okolnosti — najmé dobre zavedenej obchodnej znacke alebo imidzu firmy.

9.1 Definicia ceny

Cena je peniazna suma dohodnutd pri ndkupe a predaji tovaru. Za cenu sa podl’a tohto zdkona
povazuje aj tarifa. Dohoda o cene je dohoda o vyske ceny alebo dohoda o sposobe, akym sa
cena vytvori, s podmienkou, Ze tento spdsob cenu dostatocne urc¢uje. Dohoda o cene vznikne
aj tym, ze kupujuci zaplati cenu tovaru vo vyske pozadovanej predavajicim.

9.2 Funkcie ceny

Cena plni nasledovné funkcie:

v' Je meradlom pre urenie hodnoty vyrobku. Cez jej vysku mozno porovnavat rozne
vyrobky rozdielnej kvality. Pretoze kvalitu mozno merat’ len v relécii k vykonu, cena je
iba relativnou a nie absolitnou mierou hodnoty.
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v' Pre vyrobcu, resp. predavajiceho ma cena rozhodujici vyznam pre krytie vynalozenych
nakladov a tvorbu zisku.

v' Cena ma akvizi¢ni Glohu a pdsobenie, tj. podnecuje kiipu vyrobku, alebo naopak
odradza od kupovania.

v" Prijmy konzumentov st ohrani¢ené, preto ich kupne rozhodnutia pri vybere z viacerych
alternativ, ktoré z ich pohl'adu prinasaji rovnaké uspokojenie potrieb, smeruju k cenove
najvyhodnejsej ponuke.

v' Pre rozne subjekty trhu je funkcia ceny rozdielna. Z makroekonomického pohl'adu je cena
zékladnym mechanizmom, ktory uvadza do rovnovahy ponuku a dopyt a ovplyviiuje
rozmiestnenie zdrojov v celej spolocnosti. Pre vyrobcu je cena kl'icovym rozhodnutim,
pretoze predstavuje jediny marketingovy nastroj, ktory tvori jeho prijmy. Z hladiska
spotrebitel’a cena znamena sumu penaznych prostriedkov, ktorych sa musi vzdat, aby
vymenou za ne ziskal in hodnotu, t.j. pozadovany vyrobok.

9.3 Faktory stanovenia ceny

Faktory, ktoré maju vplyv na stanovenie ceny sa ¢lenia na interné (vnltorné) a externé
(vonkajsie). Interné faktory podnik svojou ¢innostou priamo ovplyvinuje, na vonkajsie faktory
ma obmedzeny alebo Ziadny vplyv.

Interné faktory stanovenia ceny

a, Celkové naklady. Naklady vyjadruju peniazni hodnotu vSetkych vstupov spotrebovanych
pri vyrobe, distribucii a podpore kazdého produktu. Celkové naklady pozostavaji z priamych
anepriamych (rezijnych) nakladov, resp. z fixnych a variabilnych nakladov. Pri stanoveni
ceny su celkové ndklady jednym z najdolezitejSich faktorov ovplyvnujucich vysku ceny.
Snahou kazdého podniku je odhalovat’ rezervy a zniZzovat’ naklady. Podnik by nemal stanovit
cenu nizSiu ako je vySka vynalozenych nakladov. Napriek tomu sa Casto stretdvame
s dovozom rdéznych produktov, najméd potravin za dumpingové ceny. Dumpingové ceny st
ceny, ktoré nepokryvaji ndklady vynalozené na dany produkt alebo su to ceny vyrazne nizsie
ako ceny rovnakych alebo substitu¢nych produktov na danom trhu. Za dovozom takychto
pol'nohospodarskych produktov a potravin su ¢asto skryté narodné podpory, ktorymi niektoré
Staty poméhaju svojim producentom realizovat’ ich prebytky na zahrani¢nych trhoch.

b, Ciele podniku. Vo vSeobecnosti sa za prvorady ciel kazdého podniku povazuje
maximalizdcia zisku. Marketingova tedria uvadza, ze prvoradym cielom podniku je
uspokojovanie potrieb a zelani zadkaznikov a spokojni zdkaznici nasledne podniku zabezpecia
zisk a d’al$i rozvoj. Podnik mdze mat’ aj iné ciele: prezitie, ndvratnost vynalozenych
investicii, zvySenie trhového podielu, byt lidrom v kvalite ¢i kvantite alebo zvySenie
preferencii u zdkaznikov.

¢, Kuvalita produktov. Kvalitnejs$i produkt je predpokladom vysSej ceny. ZvySovanie kvality
prindsa so sebou aj zvySovanie ndkladov na vyskum a vyvoj. Kvalita je pre spotrebitel’a
pridanou hodnotou za ktorti musi zaplatit’ vyssiu cenu. Pomerne novym problémom je dvojita
kvalita potravin rovnakych znaciek preddvanych v zapadnych a vychodnych krajinach EU.
Ide tu najmi o rozdielne suroviny pouzivané pri vyrobe potravin, ¢i menej pridavnych latok
podrla toho, pre ktory trh st urcené.

d, Ostatné interné faktory. Sem patri zivotny cyklus produktu, diferenciacia produktu, typ
produktu, organizicia tvorby ceny v podniku a spdsob realizdcie ostatnych nastrojov
marketingového mixu.

Externé faktory stanovenia ceny

a, Charakter trhu a dopytu — podniky pdsobia v podmienkach:

98



MARKETING POTRAVIN

* Cistej konkurencie, kde vladne volnd sutaz, na trhu existuje mnoho kupujucich
a predavajucich, ktori predavaju bezné pol'nohospodarske vyrobky za ceny, ktoré akceptuju
kupujuci,

* monopolistickej konkurencie, v ramci ktorej vyrobcovia ovladaju maly trh, preddvaja
réznorodé vyrobky. Prikladom moze byt agroproducent na lokalne uzavretom trhu (napr.
cukrar v stredisku zimnych Sportov),

» oligopolistickej konkurencie, ktora je charakterizovand malym poctom predavajicich
s r6znymi vyrobkami, ktoré sa predavaju za ceny akceptované trhom,

* cistého monopolu, ked’ na trhu posobi jeden vyrobca, ktory pontika nenahradite'ny produkt
za nim stanovené ceny, ktoré musia zakaznici akceptovat.

b, Vnimanie ceny a hodnoty spotrebitelom — sposobuje, Ze rézni spotrebitelia vnimaji ceny
rozdielne. Niektori povazuji cenu konkrétneho produktu za primerant, ini zase za prili§
vysoku aje len na ich rozhodnuti, ¢i cenu akceptuju alebo nie. Mnohi producenti si vSak
uvedomuju, ze ak zédkaznika presved¢ia o vynimocnosti ich produktu, ten je ochotny zaplatit
aj vysoku cenu.

¢, Konkurenéné podniky — ulohou podniku je bud prispdsobit svoju cenu cendm
konkurenénych podnikov, alebo odlisit’ sa cenou od cien konkurenénych produktov.

d, Ekonomické faktory — vyska prijmov spotrebitel'ov a od toho sa odvijajuce akceptovanie
alebo neakceptovanie ceny produktu pontikaného na trhu.

e, Obchodnici — ¢asto cenu zvySuju (v rozpore so zmluvou) atym sa produkt stidva
nepredajnym alebo tazko predajnym, alebo sa predava tesne pred ditumom spotreby za nizku
cenu. Osobitnou oblastou si ceny obchodnych retazcov, ktoré nakupuju za nizke ndkupné
ceny, preddvaju za rozne vysoké ceny v zavislosti od kvality produktov, pricom vsSak
vyuzivaju typ ceny, ktory im zabezpeci vysoké zisky.

f, Statna sprava — reguluje ceny vybranych druhov agropotravinarskych vyrobkov (obilie,
zemiaky, cukrova repa, mlieko) tak, aby boli pristupné vSetkym obyvatel'om krajiny.

Orgény Statnej spravy taktiez stanovuju vysku dani (spotrebna dan a DPH) a ciel. Spotrebna
dan je nepriama dan, ktord za vztahuje na vybrané druhy tovaru. R6zna vyska spotrebnej
dane za vztahuje na vSetky druhy alkoholickych napojov (lieh, pivo, vino, medziprodukt).
Vynimku tvori len tiché vino, ktoré méa nulovl sadzbu spotrebnej dane. Na konecnu cenu
potravin taktiez vplyva dan z pridanej hodnoty. Od 1. januara 2016 je zédkladna sadzba DPH
(20 %) zniZend u vybranych druhov potravin na 10 %. Do tejto vybranej kategorie patria
vSetky druhy (hovidzie, bravCové, hydinové, ovcie a iné) Cerstvého, chladeného a mrazeného
masa, ziveé ryby a rybie filé, mlieko, smotana, maslo a Cerstvy chlieb. CLO je povinna platba,
ktoru Statom povareny orgdn vybera pri vyvoze alebo dovoze tovaru. Jednym zo zékladnych
pilierov, na ktorych je postavena EU je colna unia. Coln tinia sa od 1. maja 2016 riadi podl'a
zésad a pravidiel Colného koédexu unie. V priestore colnej tinie sa vSetky tovary pohybuju
volne, bez ohl'adu, &i boli vyrobené na uzemi EU alebo mimo tohto uzemia. Colnou sadzbou
mozu byt zatazené tie tovary, ktoré sa dovazaju do EU z tretich krajin. Vzt'ahuje sa to aj na
pol'nohospodarske produkty a potraviny, ktoré st kazdoro¢ne zverejiiované v colnom
sadzobniku EU.

g, Dotécie pre pol'nohospoddrov — maju zabezpecit dostatoéné mnoZzstvo potravin za
primerané ceny pre vSetkych obyvatelov. Problémom je rozdielna urovein dotacii prepocitana
na 1 ha pol'nohospodarskej pody v jednotlivych krajinach EU.

Tvorba cien potravin ma svoje Specifikd. NajdolezitejSie osobitné faktory, od ktorych zavisi
cena potravin st predovsetkym:

* celosvetova produkcia pol'nohospodarskych plodin (pSenica, ryza, kukurica, soja), ktoré st
zékladnymi surovinami pri vyrobe potravin, resp. sa vyuzivaji pri vyrobe krmiv pre
hospodarske zvierata,
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* vyuzitie pol'nohospodarskej pddy na iné ako potravinarske ucely (biopaliva),

* cien ropy na svetovych trhoch,

» zmena stravovacich navykov u velkej Casti populécie. S rozvojom spolo¢nosti sa zvySuje
konzumdacia misa amlieénych vyrobkov aznizuje sa konzumécia potravin rastlinného
povodu.

9.4 Teoria tvorby ceny

Na kazdom trhu sa stretdvaji dve zdkladné zlozky trhu ato predavajici a kupujtci.
Predavajaci tvoria ponuku produktu, kupujici dopyt po danom produkte Predavajuci su
ochotni pri nizkej cene produktu predédvat’ malé mnoZstva, pri zvySovani ceny ponukaju
vacsie mnozstva. Tento jav nazyvame zakon rasticej ponuky a graficky je zndzorneny na
krivke ponuky. Na druhej strene kupujici pozaduju pri vysokych cenach malé mnozstva, so
znizovanim ceny dopytované mnozstvo rastie. Graficky je tento jav zndzorneny na krivke
dopytu atu plati zdkon klesajiceho dopytu. Obidva zakony - zakon klesajiceho dopytu
arastucej ponuky platia za inak nezmenenych podmienok. Predavajuci a kupujuci maju
rozdielne predstavy o cene. Kym predavajici chece predat’ svoju ponuku za ¢o najvyssie ceny,
»dohodnut™, to znamena, Ze trhova cena musi byt akceptovatel'na predavajucim i kupujacim.
Pri rovnovéznej cene (Pk) je predavajuci ochotny predat’ prave také mnozstvo (Qg), ktoré je
ochotny kupujtci kupit. Tento stav nazyvame trhova rovnovéaha (equilibrium) a je znadzornena
na obrazku 57. Graficky trhova rovnovéaha nastava v bode trhovej rovnovahy E, kde sa pretna
krivky ponuky a dopytu.

Cena(P) a
dopyt ponuka
prebytok
E
Pe | N
nedostatok
1
Qe Mnozstvo (Q)
Obrazok 57

Tedria tvorby ceny
Zdroj: spracovanie autorom

Trhova rovnovaha je idedlny stav a nastane len ojedinele. Na trhu sa stretdvaju predavajuci
a kupujici a kazdy znich ma rozdielne predstavy najmd o cene. Predavajuci maji snahu
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predavat’ svoje tovary za ¢o najvysSie ceny, naopak kupujici sa snazia nakupovat za co
najnizsie ceny. V realnych trhovych podmienkach skor nastane situécia, pri ktorej pozorujeme
prebytok, pripadne nedostatok. Prebytok na trhu nastava vtedy, ak ponuka prevysuje dopyt.
V tomto pripade predajcovia pontikajui viacej tovarov za vyssie ceny, ako su kupujici ochotni
a schopni kupit. Ak chct predajcovia svoj tovar predat, musia znizit' ceny. ZniZenie ceny
vyvola narast dopytu, ale i pokles ponuky a situdcia na trhu sa priblizuje k trhovej rovnovahe.
Na trhu moze nastat’ aj opacna situdcia a to ak dopyt je vyssi ako ponuka. Cena na trhu je
nizSia a spotrebitelia pozaduju za tuto cenu viacej tovarov, ktoré vSak preddvajici nie su za
tieto ceny ochotni ponukat’. Na trhu vznika nedostatok: Predévajici zvySia ceny, zvysenie
ceny spoOsobi pokles dopytu a narast ponuky. Trh ma opit’ tendenciu smerovat k trhovej
rovnovahe. Tieto zmeny na trhu prebiehaju neustale a trhova rovnovaha je vel'mi nestabilna
a kratkodoba.

9.5 Cenova elesticita (pruznost’) dopytu

Pojem elasticita je gréckeho povodu a vyjadruje poddajnost’, pruznost,, citlivost. Ak skimame
citlivost’ pozadovaného mnozstva na zmenu ceny, uvazujeme s cenovou elasticitou dopytu,
resp. elasticitou dopytu a vyjadrujeme ju prostrednictvom koeficientu cenovej elasticity
dopytu (Ep). Koeficient cenovej elasticity dopytu odraza vztah medzi percentualnou zmenou
pozadovaného mnozstva a percentudlnou zmenou ceny. V zavislosti od toho, v akej miere sa
prejavi zmena ceny na zmene pozadovaného mnozstva, rozliSujeme elasticky dopyt, ak
koeficient cenovej elasticity je vacsi ako jedna, ale mensi ako nekonecno, neelasticky dopyt,
ak koeficient cenovej elasticity dopytu je vacsi ako nula, ale mensi ako jedna a jednotkovi
elasticitu dopytu, ak percentualna zmena pozadovaného mnozstva sa rovna percentualnej
zmene ceny.

Elasticky a neelasticky dopyt st graficky su znazornené na obrazku 58.
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Elasticky a neelasticky dopyt
Zdroj: spracovanie autorom

Cenova elasticita dopytu vyjadruje vztah medzi percentualnou zmenou pozadovaného

mnozstva v zavislosti od percentudlnej zmeny ceny. Vypocet cenovej elasticity mozeme
zapisat’ v tvare vzorca:
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zmena dopytovaného mnozstva %

zmena ceny %

Nizku pruznost’ dopytu mozno sledovat’ napriklad pri predaji niektorych druhov potravin,
povedzme mlieka alebo kuchynskej soli. Rodiny maju obvykle stabilizovanu spotrebu tychto
tovarov. Ak sa cena znizi, je nepravdepodobné, ze by sa spotreba tychto vyrobkov prili§
zvysila. V pripade mlieka ani zvySenie ceny nemusi prinutit’ zdkaznikov k tomu, aby prestali
nakupovat’ obvyklé denné mnozstvo (ak sa cena zvysi v prijatelnom rozsahu).

9.6 Cenové stratégie

Formulovanie marketingovych stratégii v cenovej oblasti zavisi predovSetkym na charaktere
kupujtcich v trznych segmentoch a na konkurenénej situacii. Cast kupujucich sa snazi
ziskavat’ informdacie o tom, aké vyrobky podniky predavaji a za aké ceny. Na druhej strane
rad kupujucich nema prilis vel'’ké obmedzenia vzhI'adom k cendm a je ochotni platit’ i vysSiu
cenu.

Pre dosiahnutie podnikovych cielov sa pouzivaju Styri zakladne stratégie:

- diferencna stratégia (stratégia diferencnej ceny),

- konkuren¢na cenova stratégia (stratégia konkurencnej ceny),

- stratégia ocenenia vyrobkovej rady (stratégie ceny pre vyrobkovi radu),

- stratégie psychologickej ceny.

Stratégia cenovej diferenciacie

Ak podniky uplatiiuji cenovu diferenciaciu, znamena to, ze predavaji rovnaké produkty za
rozne ceny pri zohladneni urcitych kritérii. Diferencované ceny podniky najéastejSie
vyuzivaju preto, lebo si uvedomuju, Ze rézne skupiny zakaznikov maju rozdielne disponibilné
prijmy. Z pohl'adu zakaznika sa jednd o cenovl diskrimindciu. Diskriminovanym sa modze
citit zakaznik, ak dostane rovnaky produkt za drahSiu cenu ako iny zakaznik. Typickym
prikladom vyuzitia cenovej diferencidcie s sluzby, napr. v doprave, ¢i v kultire a Sporte.
Dnes je samozrejmé, ze cestovny listok na prepravu autobusom, vlakom alebo inym
dopravnym prostriedkom ma nizsiu cenu pre Studentov a seniorov, ako pre ostatné skupiny
obyvatel'ov. Podobné je to aj pri zakapeni vstupeniek do divadla, kina alebo na Sportové
podujatie.

Pri predaji pol'nohospodarskych produktov a potravin sa cenova diferenciacia vyuziva pri
obchodovani medzi podnikatel'skymi subjektmi a takisto pri predaji kone¢nym zékaznikom.
RozliSujeme rozne formy cenovej diferencidcie:

1. Persondlna — pre rozne segmenty zédkaznikov. Napriklad pri predaji r6znych potravin
na trhoviskach, sa predajca rozhoduje podla toho, ako mu je dany zakaznik
sympaticky. Pri obchodovani medzi podnikatel'skymi byva pravidlom, ze ceny sa
dohoduju pre jednotlivych odberatel'ov individudlne a Casto byvaju obchodnym
tajomstvom.

2. Podl'a roznych variant produktov. Napriklad vyrobca nealkoholickych ndpojov vyrdba
ten isty ndpoj apreddva ho v roznych obaloch podla objemu (0,25 I, 1,5 1) ¢i
pouzitého obalového materidlu (sklo, plast). Jednotkova cena takéhoto népoja je nizsia
v maloobchodnej prevadzke, ako v reStauracnom zariadeni. Podobné cenové rozdiely
mozeme pozorovat aj pri predaji rovnakého piva v plechovke, vo fTasi, ¢i capovanom
pive v pivarni.
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3. Priestorova diferenciacia podl'a miesta predaja. Uplatiuju ju podniky, ktoré svoju
¢innost’ prevadzkuju na vacSich geografickych tzemiach. Tato forma diferenciacie
vychadza z toho, ze v jednotlivych regionoch je rozdielna kupna sila obyvatel'stva,
ktord ovplyviiuje dopyt po danom produkte (potravine). Predajca potravin potom
predava svoje produkty za rézne ceny v zavislosti od miesta predaja.

4. Casova diferenciacia. Vyuzivajii ju predajne potravin napr. pri predaji chleba,
pekarenskych vyrobkov, ovocia, zeleniny. Predajna ceny tychto druhov potravin je
casto ku koncu predajnej doby nizsia, ako pri predaji pocas dia.

Konkuren¢na cenova stratégia vychddza z postavenia firmy v konkuren¢nom prostredi.
Pouziva sa Casto penetra¢na cena, ktord je zalozena na nizkej uvadzacej cene a predpoklade
vyuzitia prednosti hromadnej vyroby (vysokd vyroba, nizke ndklady, nizke ceny)
a dosiahnutia vysokého objemu predaja. Marketingovi pracovnici davaju prednost’ tomuto
sposobu tvorby cien, ked’ chci maximalizovat’ rast predaja a trhovy podiel.

Stratégia ocenenia vyrobkovej rady. Tuto stratégiu vyuzivaju firmy, ktoré pontkaju na trhu
viac neZ jeden vyrobok. Potom sa usiluju o taky komplex cien, ktory bude maximalizovat
zisk za celu vyrobkovu radu, pripadné za cely mix. Pre uplatnenie tejto stratégie v praxi
existuje viacej alternativnych moznosti. Mozné je stanovenie nizkej ceny na dolnom konci
vyrobkovej rady (Standardné prevedenie) a vysokej ceny na hornom konci rady (zrejma vyssia
kvalita a vykonné funkcie). Vysoka kvalita na konci vyrobkovej rady méze ovplyvnit imidz
celej vyrobkovej rady, ale mozny je aj opacny pripad.

Niektoré podniky ,,zvdzuju do balikov* viac vyrobkov a predavaju ich za cenu, ktord je nizsia
nez je sucet cien jednotlivych vyrobkov. V pripade, ze firmy ponukaji niekolko alternativ
inych typov vyrobkov, ktoré sa vyrazne liS§ia kombinovanim jednotlivych atribitov, potom je
pouzivana stratégia prémiovej ceny.

Stratégia psychologickej ceny vychadza z psychologickych aspektov spotrebitel'skych reakcii
vzhl'adom na cenu. Preferencie zékaznika a vnimanie vyrobku posobi na cenové ohodnotenie
vyrobku. Vela spotrebitel'ov povazuje cenu za indikator kvality. Dojem ceny je zvlast
vyrazny pri tovaroch, ktoré podporuji osobnost’ zdkaznika, ako su napriklad parfumy alebo
automobily.

9.7 Tvorba ceny v praxi
Spracovatel’ pol'nohospodarskych surovin a vyrobca potravin mézu pouzit’ niektort z metod

tvorby cien, ku ktorym patria ndkladova tvorba ceny, tvorba ceny na zdklade konkurencie,
psychologicka tvorba ceny a vilastna cenova stratégia.

1. Nakladova cena sa urCuje tak, ze k priemernym ndkladom sa pridava ziskové rozpitie.
Cena sa urcuje podla vzt'ahu:

surovina + pracovné néklady + ostatné naklady
Cena =

l1-b

kde b je ziskové rozpitie vyjadrené koeficientom.
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Nékladova cenu moze uplatnit’ aj prvovyrobca, ak uskutocnuje finalizadciu a predaj
vyrobkov.

2. Konkurenéna tvorba cien je priznacné pre trhovl ekonomiku. Pri tejto metode vyrobca
porovnava svoje kompetitivne prednosti so svojim konkurentom. Porovnava néklady, funkéné
a kvalitativne vlastnosti vyrobkov acenu svojich vyrobkov urcuje vo vztahu k cene
konkurenta alebo urcuje odchylku od ceny lidra. Poziciu vyrobcu uréuje vztah:

cena podniku

cena =
cena konkurenta

Ak vyrobca pontika diferencovany vyrobok (s novymi vlastnostami alebo pontka vyrobok
pre novy segment), moze stanovit’ vyssiu cenu ako konkurenti. Jeho podiel na trhu bude nizsi
ako podiel konkurentov. V pripade, Ze vyrobca dosiahol uspory v ndkladoch napr. novou
technologiou alebo efektivnejSou organizaciou vyroby, moze stanovit’ vyssiu cenu. Cena musi
zohl'adnit’ aj dopyt, a to prostrednictvom cenovej elasticity dopytu. VSeobecne plati, Ze rast
cien ma za nasledok pokles dopytu a naopak, ale dopyt po jednotlivych potravinarskych
produktoch reaguje na cenové zmeny rézne.

3. Psychologicka cena je cena, ktort je spotrebitel’ ochotny zaplatit’ za kvalitu, zdravotna
bezpecnost’ alebo modnost’ nejakého vyrobku. Psychologicka cena sa uplatiuje pri
biologickych alebo alternativnych pol'nohospodarskych produktov. Takato cena musi vSak
zohl'adnit’ aj kupyschopnost’ a zdujem spotrebitel'ov.

4. Vlastna cenova stratégia je stratégia, ktori mézu pouzivat’ vyrobcovia potravin. Najma
velké potravindrske podniky vyuzivaji krivku zivotného cyklu produktu a portfoliové
pristupy pri tvorbe Struktiry vyrobného sortimentu. Pre ti€astnikov agropotravinarskych trhov
je priznacné rozpornost’ zadujmov. Pol'nohospodarsky vyrobcovia sa usiluji o maximalne ceny
pol'nohospodarskych produktov, ked’ze hospodaria s kritériom zisku a cenu svojich vstupov
nakupovanych produktov, ked’Ze st rozhodujicou polozkou ich variabilnych nakladov
a podmienuju tvorbu zisku. Aj spotrebitelia maju zaujem o nizke ceny potravin, ale obchod sa
usiluje o ¢o najvyssiu marzu. V snahe zmiernit' objektivne pdsobiace protichodné zdujmy
vstupuje do fungovania agropotravindrskych trhov §tat svojimi zadsahmi.

9.8 Doplnkové nastroje cenovej politiky

K doplnkovym nastrojom cenovej politiky patria rabaty a platobné a dodacie podmienky.
Tieto nastroje sa uplatituji najma pri obchodnom styku medzi podnikatel'skymi subjektmi
v ramci dodéavatel'sko-odberatel'skych vzt'ahov.

Rabaty

Rabat predstavuje dodato¢nu korekciu z predajnej ceny vyrobku tomu odberatelovi, ktory
splnil podmienky pre poskytnutie rabatu (hodnotovy rabat). V praxi sa vSak uplatiiuje
i naturdlna forma rabatu, kedy kupujici dostane v hodnote korekcie ceny viac kupovaného
produktu (naturalny rabat). Rabat neznamena vSeobecné znizenie ceny vyrobku, ale iba
o dodato¢nt korekciu ceny tym zékaznikom, ktori splnili podmienky pre poskytnutie rabatu.
Je to jeden z nastrojov cenovej politiky, ktorého cielom je hlavne rozsirenie obratu, resp.
zvySenie predaného mnoZzstva a posilnenie vernosti zdkaznikov. Vzhladom na to, ze
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uplatnenie rabatu znamena fakticky zniZenie ceny, je nevyhnutné starostlivo zvazit, ¢o sa
chce rabatom dosiahnut’ a aku Uroven zl'avy poskytnut, aby to bolo motivujuce. V praxi sa
zial’, rabaty Casto uplatiiuju ako systém zvyklosti a maju iba maly vyznam v celkovej stratégii
podniku. Bez starostlivého a uvazeného poskytovania zliav nemozno dosiahnut’, aby sa rabat
stal u¢innym prostriedkom ziskavania dodato¢ného vynosu z predaja.
V praxi sa najc€astejsie stretdvame s nasledovnymi druhmi rabatov:
- mnozstvovy kvantitativny, poskytne sa tym odberatel'om, ktori pri jednorazovom
nakupe naktpia vicsie mnozstvo vyrobkov,
- mnozstvovy obratovy, poskytne sa tym odberatelom, ktori za stanovené obdobie
nakupia ur¢it¢ mnozstvo vyrobkov,
- funkény rabat je pre tych odberatelov, ktori pri realizacii odbytu plnia osobitné
funkcie (skladovanie, doprava, podpora predaja ...),
- uvadzaci rabat sa poskytuje pri uvedeni novych vyrobkov na trh,
- vybehovy rabat sa uplatiiuje pri vyrobkoch, ktorych vyroba a predaj kon¢i,
- sezonny poskytne sa tym odberatel'om, ktori nakupuju vyrobky mimo sezény,
- veltrhovy rabat sa uplatiiuje pre tych odberatel’'ov, ktori naktpia na vel'trhu,
- vernostny rabat je poskytovany tym odberatel'om, ktori nakupuju vyrobky urcité
obdobie,
- jubilejny rabat sa uplatiiuje pri vyroci zaloZeni podniku.

Platobné a dodacie podmienky

Komplex nastrojov cenovej politiky dopliiajii platobné a dodacie podmienky. Tvoria suhrn
ustanoveni a uprav, ktoré Specifikuju formu, miesto a dobu thrady za tovar. Uzatvaraji sa
formou zmlav vramci dodavatel'sko-odberatel'skych obchodnych vztahov. Taktiez su
nevyhnutou sucastou elektronického obchodovania. Platobné podmienky urcuji formu
uhrady (platba v hotovosti, prevodom na bankovy ucet, na dobierku, platba kartou), dobu
uhrady (vopred, pri prevzati tovaru, do 30 dni) a miesto uhrady (nazov a adresa banky, IBAN
a d’alSie udaje o platbe). Ich sucastou su taktiezZ pendle za oneskorenie platby, pokuty za
meskanie dodavky a skonto. Skonto je nastroj (zlava z fakturovanej ceny), ktory ma
motivovat odberatel'a uhradit’ svoj zavézok pred dohodnutou lehotou splatnosti, alebo ho
zaplatit’ v hotovosti. Ak odberatel’ uhradi svoj zavizok skor, resp. v hotovosti, ma narok na
urCité znizenie ceny, ktoré sa dohoduje pri uzavreti obchodu. Obvykle plati, ¢im odberatel
skor zaplati, tym ma narok na vys$$iu zl'avu. Skonto je teda zl'ava poskytnutd odberatel'ovi na
zaklade jeho platby. Niektori predajcovia v ramci platobnych podmienok mézu poskytovat
dodévatel'sky uver alebo predavat’ (napr. polnohospodarsku techniku) na leasing, na splatky
a pod.

Dodacie podmienky stanovuji dobu a miesto dodania tovaru kupujicemu, pravo vymeny
resp. vratenia tovaru, podmienky pre dopravu a balenie tovaru, montdz, zaruku, servis,
poistenie tovaru a pod. Pri elektronickom obchodovani sa urcuje spdsob dodania (prevzatie
tovaru osobne, kuriérskou spolo¢nost’ou, ¢i vyzdvihnutie zasielky na poste).

Platobné¢ a dodacie podmienky taktiez prispievaju k spokojnosti zdkaznikov a obchodnych
partnerov. Pri vhodnom vyuziti znamenaju konkurenénu vyhodu, ktora je obyCajne mene;j
nakladna, ako nasadenie inych nastrojov marketingového mixu.

9.9 Tvorba ceny v po’'nohospodarstve a potravinarstve
Pri predaji pol'nohospodarskych produktov a potravin sa trhova cena tvori, podobne ako pri
inych  komoditaich, na  zdklade dohody medzi predavajucim a kupujucim.

Z pol'nohospodarskej praxe pozname aj iné sposoby tvorby ceny. Pol'nohospodarsky
prvovyrobca moze predat’ svoju produkciu za vopred stanovené ceny. Moze ist’ o tzv. futures
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kontrakt, alebo o dohodu o predaji uréittho mnozstva pol'nohospodarskej komodity
v pozadovanej kvalite pri predaji medzi obchodnymi partnermi. Futures kontrakt je burzovy
obchod medzi dohodnutymi partnermi, pri ktorom sa okrem mnozstva stanovuje i cena, za
ktoru sa v budticnosti pol'nohospodarska komodita preda resp. kupi. V urcitych rokoch moze
na trhu byt prebytok niektorych polnohospodarskych komodit, ich ceny klesaja
a pol'nohospodari ich nevedia predat. V takychto pripadoch Stitne trady moézu vyhlasit
intervenény ndkup urcitych komodit (napr. pSenice, jaémena, masla, suSené¢ho mlicka) za
intervenéné ceny atym pomdzu svojim pol'nohospoddrom zbavit' sa prebytocnych zasob,
ktoré by za danej situacie nepredali, resp. predali len za velmi nizke ceny. Dal§ou moznostou
pol'nohospodara je pockat’” na vysSie trhové ceny, ale to predpokladd dostatok vlastnych
skladovacich priestorov. Pri skladovani v cudzich skladoch naklady na skladovanie mozu
dosiahnut’ vyssiu uroven, ako vynosy z predaja za vyssie ceny v budiicom obdobi.

Na vyske spotrebitel'skej ceny potravin sa podielaju 3 skupiny subjektov: pol'nohospodari,
vyrobcovia potravin a obchodnici. Okrem ponuky a dopytu po potravinach, cena potravin
zavisi aj od cien a zasob pol'nohospodarskych komodit, od cien ropy na svetovych trhoch,
vyzivovej hodnote potravin, vySke dani (DPH) a takisto od vyuzivania pol'nohospodarskych
plodin na in¢é ucely (biopaliva).
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10 Komunika¢na politika potravinarskeho podniku

Komunikéciu vo vseobecnosti charakterizujeme ako vymenu informdcii medzi najmenej
dvoma subjektmi. V dnesnej dobe povodny termin Promotion (propagacia) nahradil prave
termin marketingova komunikéicia. Marketingova komunikacia zdoraziiuje obojstranny vztah
alepSie zvyraziiuje jej dneSny vyznam a funkcie ako propagécia, ktord smeruje len od
odosielatel'a k prijimatelovi. Moderna a integrovana marketingova komunikdcia smeruje
nielen od odosielatela k prijimatelovi, ale aj opacne. Dnes nestaci cielového zékaznika len
informovat’ a ovplyviovat,, ale aj pocuvat. Pre kazdu organizaciu je prave zakaznik nielen
zdrojom prijmov, ale predovsetkym rozhodujucim zdrojom informaécii, ktoré ovplyviuju jej
podnikanie. Okrem sucasnych a potencidlnych zakaznikov je pre kazdy podnik nevyhnuté
komunikovat’ aj s dodavatel'mi, odberatel'mi a verejnostou.

Zakaznici aostatnd verejnost su v dneSnej dobe ovplyvilovani velkym mnozstvom
marketingovych komunika¢nych kampani ato nielen vkomer¢nej oblasti, ale aj
v zdravotnictve, Skolstve, politike, Sporte ¢i kulture. Pre zadavatelov reklamy a inych
komunika¢nych aktivit je preto coraz narocnejSie uputanie pozornosti a dosiahnutie
pozadovanej zmeny v spotrebitel'skom spravani na cielovom trhu.

Marketingova komunikécia znamena na jednej strane informovat’, oboznamovat s produktmi,
vysvetlovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnut' ich 0zitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost’, pouZzitie
a na druhej strane vediet’ aj pocuvat’, prijimat’ podnety a poziadavky spotrebitel'ov a reagovat’
na ne. Podstatou cielavedomej komunikacie s trhom je ovplyviiovanie ndkupného sprévania
spotrebitel'ov v zdujme predaja findlnych produktov. Na ovplyviiovanie spravania sa vyuziva
pat’ zakladnych metdd, ktoré sa zahfiiajii pod spolo¢ny nazov komunikacny systém. Tento
tvoria:

1. reklama,

2. podpora predaja,
3. public relations,
4. osobny predaj,
5. priamy marketing.

10.1 Zakladné rozdelenie marketingovej komunikacie

* ATL (Above The Line) — nadlinkova marketingova komunikacia

* BTL (Below The Line) — podlinkova marketingova komunikacia

ATL marketingova komunikdcia zahtiia masovu komunikaciu, predovSetkym reklamu
v médidch (televizia, rozhlas, vonkajsia reklama, tlacené médid), ktoré maju Siroky dosah na
vel’ky ciel'ovy trh. SIizi na budovanie povedomia o produkte ¢i znacke.

BTL marketingova komunikdcia znamena nemasovu komunikéciu, je opakom masovej ATL
komunikacie. Zahfna priamy marketing, podporu predaja, event marketing, guerilla
marketing, marketing v mieste predaja, sponzorstvo a internetovy marketing (newsletter,
virdlne vided, socialne siete, product placement). BTL komunikéciu je mozné lepSie zacielit
a tym aj kontrolovat jej efektivnost’.

Uvedené povodné rozdelenie marketingovej komunikacie vzniklo v 50. rokoch minulého
storo¢ia, dnes postupne straca na vyzname. V stcasnosti sa zdoraziuje najméi to, ze vSetky
komunika¢né aktivity maji byt zosuladené aspolu sa podielaji na dosahovani
komunika¢nych cielov podniku. ATL aBTL aktivity spolu tvoria tzv. integrovani
marketingovi komunikaciu. Integrovana komunikacia predstavuje zosuladenie a koordinaciu
vSetkych marketingovych nastrojov do jedného celku s cielom dosiahnut’ synergicky efekt na
cielovom trhu. Zamerana je predovsetkym na budovanie dlhodobych vztahov a dobrého
mena spoloc¢nosti nielen u ciel'ovej skupiny, ale i u Sirokej verejnosti.
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Integrovand marketingovd komunikacia (IMC — Integrated Marketing Communications)
predstavuje koordinaciu a integraciu vsetkych marketingovych komunikacnych nastrojov,
pristupov, funkcii azdrojov v ramci spolo¢nosti do jednoliateho programu, ktory
maximalizuje dopad na spotrebitelov ainych koncovych wuzivatelov za vynaloZenia
minimalnych nakladov.

10.2 Zakladné zloZky komunikaéného procesu
Zakladné zlozky komunikacného procesu tvoria odosielatel, prijimatel’, sprava, médium,

spitna vidzba arusivé vplyvy. Sprava byva zakdédovand odosielatelom a dekodovana
prijimatel’om.

) kodovanie dekddovanie ~
odosielatel’ sprava .| prijimatel

\ 4

A
médium

T

1  rusSivévplyvy [ >

A

spatna vizba [* odozva

Obrazok 59
Zékladné zlozky komunika¢ného procesu
zdroj: spracovanie autorom

Odosielatel’ vysiela signal (spravu) smerom k prijimatel’'ovi prostrednictvom médii. Média st
nositel'mi sprav (TV, rozhlas, Internet, noviny, ¢asopisy a pod.). Sprava je zakdédovana do
slovnej, vizudlnej ¢i inej podoby tak, aby ju mohol prijimatel’ svojimi zmyslami pochopit
areagovat’ na nu. Proces prijimania spravy je sprevadzany dekddovanim, prijimatel’ ju
svojimi zmyslami vyhodnoti a podla toho sa aj sprdva areaguje. Sprava ma vyvolat
u prijimatela odozvu — reakciu. T4 Cast’ odozvy, ktora sa dostane az k odosielatelovi spravy
sa nazyva spitna vizba. Pomocou ziskanej spdtnej vdzby odosielatel’ hodnoti tspesnost’
komunika¢ného procesu. Na ktortkol'vek zlozku komunikac¢ného procesu moézu podsobit
neziaduce rusivé vplyvy, ktoré nazyvame $umom. Sum moze skreslit, narudit kodovanie,
médium, ¢i dekdédovanie spravy prijimatelom. Napriklad prijemca spravy je pri dekdédovani
vyruSovany inymi spravami z d’al§ich zdrojov, je nepozorny a vyrusovany, alebo prenos
prostrednictvom média napr. televizie je naruseny vypadkami obrazu ¢i zvuku.

V marketingovej komunikécii je obvykle odosielatel'om spravy podnik — zadavatel’ reklamy ¢i
inej formy komunikacie (predajca, vyrobca) a prijemcom sprav kone¢ny zakaznik.
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10.3 Ciele marketingovej komunikacie

Vseobecnym a hlavnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyviiovanie zakaznikov
a ziskanie preferencii pre produkty prezentované v komunikacnej kampani. Konecnym
cielom je dosiahnutie takého zvySenia objemu predaja, aby trzby z predaja boli vyssie, ako
naklady na komunika¢nti kampan, inak povedané zvysenie zisku podniku. Tento hlavny ciel’
je rozdeleny na Ciastkové ciele, medzi ktoré patria:

* informovanie — poskytovanie informécii predovSetkym pri novych produktoch, ¢i
zésadnych zmenach v zloZeni produktu (nova potravina, nové zloZenie potraviny — pouZzité
ekologické suroviny a pod.),

* presvedcovanie — pri silnom konkurenénom prostredi, najmé ak produkty je tazSie od seba
diferencovat’ (pri velmi podobnych potravinach presvedCit zdkaznika zdoraziiovanim
niektorych vlastnosti produktu, ktoré nemaji substituéné potraviny konkurentov a ktoré by
zakaznik sam pravdepodobne nepostrehol),

* pripominanie — pri uz znamych produktoch pripomentt’ a upeviiovat’ postavenie produktu
na trhu.

Jednotlivo uvedené tri ciele marketingovej komunikacie v praxi pdsobia vzdy spolu.
Marketingova komunikacia, vo forme reklamy ¢i iného néstroja, zaroven informuje,
presvedcuje a pripomina.

10.4 Reklama

Napriek mnohym kontroverzidm reklama stale predstavuje ,,vlajkovu lod™ marketingove;j
komunikacie. Je schopna oslovit masy za kratke casové obdobie. Negativom reklamy je
predovsetkym to, ze zdkaznik je reklamnymi aktivitami presyteny a nema potrebu im venovat’
pozornost’ ¢i na ne nejako reagovat’. Skor naopak. Ak reklamny Sot prerusi film ¢i Sportovy
prenos v televizii, ¢asto prepne na iny kanal, alebo vykondva ina ¢innost. Z druhej strany —
z pohl'adu zadavatel'a reklamy je pomerne zlozité odmerat’ uspesnost’ reklamnej kampane.
Objem predaja sa moze pocas a po reklamnej kampani zvySovat’, ale tvrdenie, ze je to len
zasluhou reklamy nemusi byt’ pravdivé. V tom ¢ase prave mohla zvysit’ ceny konkurencia, ¢i
zaznamenat’ negativnu publicitu a zdkaznici prirodzene preferuji produkty podniku. Reklama
je dolezitou sucastou nasho kazdodenného zivota, ¢o dokazuje skutocnost, ze v naSich
podmienkach ju vymedzuje a reguluje Zakon ¢.147/2001 Z. z. Zakon o reklame. Tento zakon
ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, poziadavky na reklamu niektorych produktov,
ochranu spotrebitelov a podnikatelov pred ucinkami nepripustnej porovnavacej reklamy
a posobnost’ orgadnov verejnej spravy pri vykone dozoru alebo dohladu (d’alej len ,,dozor®)
nad dodrziavanim tohto zékona.

Reklama je predvedenie, prezentacia alebo iné ozndmenie v kazdej podobe stvisiace
s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou ¢innost'ou s ciel'om uplatnit’ produkty na
trhu.

Pri reklame rozliSujeme subjekt a objekt reklamy. Subjekt reklamy predstavuje cielovu
skupinu, pre ktort je reklama urcend. NajcastejSie su to konecni zakaznici, ale mézu to byt
1 podnikatel'ské subjekty. Objektom reklamy st prezentované produkty.

Pri vytvérani reklamného programu musia marketingovi manazéri vzdy zacinat’ identifikaciou
cielového trhu a motivov kupujicich. Potom musia spravit’ pat rozhodnuti znamych ako 5 M:
Poslanie (mission) — Aké su ciele reklamy?

Peniaze (money) — Kol'ko prostriedkov moze byt pouzitych?

Sprava (message) — Aka sprava ma byt’ odosland?

Média (media) — Aké média pouzit’?
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Meranie (measurement) — Ako vyhodnocovat’ vysledky?

Druhy reklamy

Druhy reklamy podla zadavatelov reklamy

Clenenie reklamy podl'a zadavatel'ov:

¢ individualna reklama,

* kolektivna (odvetvova, skupinova, spolo¢na, suhrnna).

Individualna reklama je reklama jednotlivych zadavatelov reklamy (podnikov) s cielom
propagacie vlastnych produktov. S touto formou reklamy sa v praxi stretdvame najcastejsie.
Odvetvova kolektivna reklama. Pri tomto druhu reklamy sa prezentuje celé odvetvie, nie st
spominané jednotlivé podniky. Casto sa vyuZiva aj v potravinarstve. Napr. propaguje sa
konzumacia zdraviu prospesnych potravin (ovocie, zelenina, mlieko a mliecne vyrobky).
Skupinova kolektivna reklama. Skupina podnikov spojena v urcitej skupine propaguje svoje
produkty zdoraziiovanim urcitej jedine¢nosti oproti ostatnym podnikom. Napr. pestovatelia
hrozna a vyrobcovia vina v tokajskej oblasti.

Spolocnd kolektivna reklama. Vyuzivaji ju podniky, ktoré pontkaju dopiiajuce produkty,
ktoré sa Casto konzumuju spolu. Napr. vina a syry.

Suhrnna kolektivna reklama. Pri tejto reklame ide o spolo¢ntl propagaciu podnikov, ktoré sa
zucCastituju na podujati, kde spolu predavaji produkty. Napr. spolo¢na ucast’ na farmarskych
trhoch.

Druhy reklamy podla posobenia na subjekt reklamy

Informativna reklama — zdoraziiovanim urcitych vecnych argumentov prevazne posobi na
rozum, snazi sa presvedCit’ konkrétnymi faktami (vlastnosti produktu, pontkané sluzby, nizka
cena).

Sugestivna reklama — pdsobi predovSetkym na emocie (radost’, humor, zdbava, ale 1 strach,
hnev) ktoré maju vyvolat’ zaujem o produkt.

Druhy reklamy podla pouzitych médii

Televizna reklama — ma schopnost’ oslovit’ Siroké publikum, pri spravnom prevedeni vie
zaujat’ a subjekt si ju prezrie aj viackrat. TV reklama sa d4 aj pomerne presne zacielit' na
cielovu skupinu podl'a programu (Sport, rozpravky a pod.). Nevyhodou st vysoké naklady
a presytenost’ tymto druhom reklamy. Z hl'adiska vynalozenych finanénych prostriedkov je
dominantnym médiom reklamy.

Reklama v novinach — je lacnejSia ako TV reklama, menej kreativna. Posobi kratko, ale je
doveryhodnejsia ako TV reklama.

Reklama v casopisoch — ¢asovo pdsobi dlhSie ako reklama v novinach, byva aj putavejsia.
Reklamu v ¢asopisoch si moze precitat’ aj viacej Citatel'ov, da sa dobre zacielit. Napr. ¢asopis
pre mladé Zeny, pre rybarov a pod.

Reklama v radiu — nizke naklady na vyrobu, tieZ pomerne dobré zacielenie. Tento druh
v préci, v aute, v dopravnych prostriedkoch, restaura¢nych zariadeniach).

Internetova reklama — patri medzi najmladSie média s najvacsim potencidlom rozvoja. Téato
reklama sa da dobre zacielit’, taktiez ma dobru spédtni vizbu. Je pomerne lacna s vysokym
stupfiom kreativity.

Vonkajsia reklama — nazyva sa aj Outdoorova reklama. Zahffia vonkajSie média, ako st
billboardy, plagaty, Sportoviska, svetelné vitriny, zastavky, lavicky, reklamu na budovach ¢i
dopravnych prostriedkoch. VonkajSia reklama pdsobi dlhS§iu dobu s pomerne nizkymi
nakladmi a dobrym zacielenim vo vybranej lokalite.
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Vnutorna reklama — nazyva sa aj Indoorova reklama. NajcastejSie je to reklama v mieste
predaja. Zohrava ddlezitu ulohu, Aj z toho dovodu, ze zékaznik Casto rozhoduje o svojom
nakupe v mieste predaja. Okrem reklamy na predajnom mieste to tohto druhu reklamy patri aj
reklama vo verejnych budovach, nemocniciach, Sportovych halach, vlakovych ¢i
autobusovych staniciach. Patria sem rézne stojany, putace, polepy skiel a ploch v budovach,
LED reklama, obrazovky, multimedialne informacné kiosky, roll-up stojany ale aj rdmiky na
toaletach (reStaura¢né zariadenia, benzinové pumpy). Taktiez ma dobré cielenie, vie zaujat
svojou kreativitou.

Meranie ucinnosti reklamy

Vo vSeobecnosti sa pri ucinnosti reklamy hodnoti predajny a komunikacny efekt. Pozitivny
predajny efekt sa dosiahne vtedy, ak narast trzieb zpredaja (poCas resp. po reklamne;j
kampani) je vyssi ako naklady na reklamn(i kampan. Komunika¢ny efekt hodnoti, aké vel'ké
cielové publikum bolo reklamnou kampanou zasiahnuté, napr. ¢i sa zvySila zndmost
produktu alebo jeho preferencie.

Reklama nie je exaktnd veda. Neexistuje ziaden zarucene presny spdsob ako zmerat’ uspech
reklamnej kampane. Hlavnym cielom merania u¢innosti reklamy je zhodnotit’ kazdu kampan
z hl'adiska jej ceny a prinosu. Ddlezité¢ je uvedomit’ si, G¢innost” ovplyviiuje nielen vyber
reklamného média, ale tiez konkrétna podoba reklamy a hlavne spravna cielova skupina. Ak
podnik pontka produkt niekomu, kto ho vobec nepotrebuje, nemoze ocakdvat’ uspokojivé
vysledky kampane. Za tc¢elom posudenia Uc€innosti reklamy je mozné sledovat predaj
produktov, prilev novych zakaznikov, poCty telefonatov a e-mailov, prevadzku na predajniach
¢i webovych strankach alebo mieru preklikov.

Jednoduchym spdsobom ako zistit, ¢i reklama funguje, je pocitat’ navstevy zakaznikov na
predajniach. Netreba zabudnut’ sledovat’ prevadzku aj pred spustenim reklamnej kampane.
Zarovei je mozné priamo v predajni sa zdkaznikov opytat’ odkial’ sa o firme dozvedeli.

V pripade tlacenej reklamy je mozné do letdkov, inzeratov, priloh k faktiram zakomponovat’
kupon, ktory zakaznici odovzdaju, aby si uplatnili zl'avu, ¢i dostali dar¢ek k nakupu. Pouzitie
roznych koédov na kuponoch umoznuje zistit', ktoré médium generuje lepsSie vysledky.

Taktiez je mozné pouzit’ Specialne telefonne Cislo pre sledovanie telefonickych objednavok.
Priradenie ¢isla s inou koncovkou pre kazdy reklamny nosi¢ pomodZze ich od seba odlisit’
a jednoducho vyhodnotit. Pri porovnani predajnych cisiel je ich treba sledovat’ pred, pocas
aaj po spusteni reklamnej kampane. Reklama mé casto oneskoreny U¢inok a nemusi sa
prejavit na Cislach okamzite.

Jednym z najddlezitejSich ukazovatelov on-line reklamy je navStevnost’ stranok. Existuje
niekol’ko néstrojov na meranie navstevnosti webovych stranok, ktoré nielen meraji nastavené
ciele, ale zaroven generuju Statistiky s rdznymi vyznamnymi ukazovatel'mi. Tie mézu byt pre
podnik neocenitelnym zdrojom informacii. Umoziuji napriklad sledovat, ¢i on-line
nakupuju  novi alebo vracajuci sa zdkaznici, ktoré informécie ¢i produkty st
najvyhl'adavanejSie alebo na ktorej podstranke stravi zakaznik najviac Casu.

10.5 Podpora predaja

Podpora predaja je nastrojom marketingovej komunikacie, ktory sa pri ¢asto vyuziva pri
predaji potravin. Tvoria ju kratkodobé stimuly, ktoré maju zvysit’ predaj tym, Ze motivuja
zakaznika k okamzitej kupe produktu. Typickym znakom je obmedzend doba trvania
podpory, ¢o pre zakaznika znamend okamzitti motivaciu ku kupe.

RozliSuju sa nasledovné formy podpory predaja:

1. Spotrebitelska podpora predaja a jej nastroje a techniky sa velmi casto uplatiiuju aj pri
predaji pol'nohospodarskych a potravindrskych produktov. Maju dokonca svoj osobitny
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vyznam, pretoze charakter tychto produktov si to osobitne ziada a vyrazne ovplyviiuje
rozhodovanie spotrebitel’a:

* vzorky — spotrebitel'ovi sa poskytuje uréité mnozstvo produktu bezplatne na vyskusanie.
Distribuuju sa roznymi spdsobmi. doru¢enim do domdcnosti, zasielanim postou, odovzdanim
v predajni, umiestnenim vzorky priamo na obale iného produktu, ako sucast reklamy
v ¢asopisoch;

» multibalenia — oznaCované aj ako cenové balicky, ktoré umoziuju spotrebitelovi usetrit’
z beznej ceny produktu. Mo6Zu to byt samostatné balenia za znizent cenu (dva kusy za cenu
jedného alebo dva pribuzné produkty zabalené spolu);

« daréeky — st to malé predmety, ktoré vhodne dopiiaji pontikany tovar. Spotrebitel’ ich
dostava ako odmenu za kupu vyrobku, najma pri kiipe vo va¢Som mnozstve;

* displeje a vystavky — su to napriklad figuriny z papiera, postavené pri regal prislusSné¢ho
tovaru, vyvesné ¢i pevne stojace tabule, obrazy, znaky a plagaty;

* odmeny za vernost’ — poskytuji sa v hotovosti alebo inej, naturalnej forme za pravidelné
nakupovanie a pouzivanie vyrobkov. V potravinarstve sa hodne vyuzivaju ndkupné karty,
prostrednictvom ktorych ziska okamzite alebo po urcitom obdobi zl'avu z celkovej hodnoty
nakupu;

» sutaze a hry Stastia — sutaze su formou podpory predaja, ked treba preukazat urcita
schopnost, vyzaduje sa potvrdenie o kiipe ako podmienka ucasti, resp. ucastnicka prihlaska,
ktora mozno ziskat’ u obchodnika alebo si ju vystrihnit’ z inzeratu a spravne zodpovedat’ na
urcité otazky. Pri hrach $tastia sa vyherca urcuje Zrebovanim, ucastnik musi vypisat’ udaje na
predpisanom tlaive a zaslat’ ho na uvedenu adresu;

* zber Ciarovych kddov, zndmok, obalov — ak spotrebitel’ nazbiera prislusné mnoZzstvo, nalepi
ich na vyhernu kartu a vyplni stanovené tidaje, moze vyhrat’ v sit’azi rozne ceny.

2. Podpora predaja zamerana na obchodnikov a predavajuci persondl sa vyuziva na
vytvorenie spoluprace s distribuénymi partnermi a motivovanie predajného personalu

s cielom zintenzivnit’ predaj. Patria sem:

» zlavy pri nakupe;

* naturalny rabat;

» merchandising — starostlivost’ o spravne rozmiestnenie, vystavenie, ulozZenie, naaranzovanie
produktov na mieste predaja;

* spolo¢na reklama — poskytovanie uhrady za reklamné vydavky;

* reklama na mieste predaja;

* organizovanie sut'azi v predaji o zaujimavé ceny;

» ponuka odbornych informécii, poradenstva, Skoleni a pomoc v niektorych podnikovo-
prevadzkovych oblastiach;

* uvedenie adries obchodnikov v reklamnej sprave vyrobcu s cielom zvysit navStevnost
zo strany spotrebitel'ov;

* sitaze abonusy pre interny aexterny obchodny persondl vyrobcu, pre predavacov
v maloobchode;

» organizovanie obchodnych stretnuti ¢i Skoleni pre obchodny persondl a predavacov,
vzajomna vymena ich skusenosti.
Podpora predaja obvykle okamzite zvySuje objem predanych potravin, nevyhodou je, ze
zvySuje naklady anevytvara dlhodoby vztah so spotrebitelom. Pocas trvania podpory
spotrebitel’ nakipi vac¢Sie mnozstva, ¢im sa predzasobi a potom uréiti dobu nenakupuje.
Alebo pocka na podpornt akciu iného vyrobcu a nakupuje potraviny u neho.
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10.6 Osobny predaj

Osobny predaj je jedinym nastrojom marketingovej komunikacie, pri ktorom vzdy prichadza
k osobnému stretnutiu preddvajuceho a kupujliceho. Stretnutie sa moéZe uskutocnit’
u kupujticeho alebo u predavajiceho. Osobnym predajom nie je predaj potravin v beznom
maloobchode. Osobny predaj zahfila vyhl'adanie zakaznika, prezentaciu produktu, diskusiu
medzi predavajucim a kupujucim, individudlne prispdsobenie ponuky poziadavkam
kupujiuceho, samotny predaj a popredajnu starostlivost. Z uvedeného vyplyva, Ze osobny
predaj je naro¢ny z hl'adiska ¢asového a financného a vyzaduje dobre vyskoleného predajcu.
Diskusia prebieha ,,tvarou v tvar kde mozno vel’a ziskat, ale i stratit. V kontexte uvedeného
je zrejmé, Ze osobny predaj sa vyuziva najmé pri obchodovani s produktmi, ktoré potrebuju
vysvetlenie ¢i nazorni ukazku a nie s potravinami, ktoré patria medzi rutinne nakupované
produkty. V pol'nohospodarstve a potravinarstve sa osobny predaj vyuziva predovsetkym pri
obchodovani medzi podnikatel'skymi subjektmi. Napriklad poI'nohospodara vyhl'ada predajca
osiv alebo techniky a ponuka mu osobne svoje produkty, spolu diskutuju a ak sa dohodnu,
uzavru kontrakt. Alebo vyrobca potravin sa osobne stretne s obchodnikom a proces prebehne
podobne ako v predchadzajicom pripade. Osobnym predajom sa mdze pri viacnasobnych
kontaktoch medzi predavajucim a kupujucim vybudovat' dlhodoby a doverny vztah. Dalsi
predaj je potom Casto menej problémovy. Jeho Gc¢innost’ sa dd jednoducho vyhodnotit’ podla
poctu osobnych obchodnych stretnuti a uzavreti kontraktov.

10.7 Praca s verejnost’ou (PR —Public relations)

Tento nastroj marketingovej komunikacie nie je prioritne orientovany na predaj ani na
produkty, ale na podnik. Hlavnou tlohou prace s verejnostou je vytvaranie audrZovanie
dlhodobych vzt'ahov so vSetkymi zaujmovymi skupinami. Okrem zakaznikov st to obchodni
partneri, organy S$tatnej averejnej spravy, miestnej samospravy, zaujmové skupiny,
média, samotni zamestnanci i ostatna verejnost’. Praca s verejnostou je zamerana na samotny
podnik a budovanie jeho dobrého mena a pozitivneho imidzu. Ak si podnik vybuduje dobré
meno a doveru Sirokej verejnosti je predpoklad, Ze sa to prenesie sa to aj do komercnej sféry
a zvysi mu to predaj. Zakaznici radsej nakupuju u toho, koho poznaju a komu doveruja. Pri
uskutoc¢novani prace s verejnostou sa vyuzivaju rovnaké média, ako pri reklame. Média
poméahaji budovat’ dobre meno podniku tym, Ze prindsaju o nom pozitivne spravy, pripadne
dementuju negativne. Nastrojmi prace s verejnostou st tlaCové spravy a verejné vystipenia
predstavitelov podniku, napriklad v obchodnych centrach alebo na potravinarskom vel'trhu.
Dalej si to audiovizualne prostriedky, vystavy a veltrhy, vydavanie vlastného Easopisu
a materialy, ktoré podporuji podnikovu kulturu (firemny znak, symboly, vizitky, uniformy).
Dolezitym nastrojom je sponzoring Sportovych, kultarnych ¢i inych podujati. Napriklad
pestovatel' ovocia dodava bezplatne svoje produkty do blizkeho predskolského zariadenia
alebo detského domova. Na rozdiel od reklamy a podpory predaja mé praca s verejnostou
dlhodoby charakter. Budovanie dobrého mena podniku a jeho udrzanie je vecou kazdého
zamestnanca, nielen pracovnikov utvaru PR alebo marketingu.

10.8 Priamy marketing

Priamy marketing je akoby nadstavbou osobného predaja s tym rozdielom, Ze pri priamom
marketingu nedochadza k osobnému kontaktu medzi preddvajucim a kupujlicim. Priamy
marketing je vprvom rade priame oslovenie potencidlneho zakaznika s cielom ziskat
okamziti odozvu. Oslovenie sa uskuto¢iiuje prostrednictvom rdznych médii, podla toho aj
priamy marketing ¢lenime: katalogovy predaj, predaj prostrednictvom telefonu (hovor alebo
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SMS), predaj postou, telemarketing a inzercia v tlacenych médiach. Patria tam aj r6zne formy
komunikacie a predaja na internete, kde po kliknuti na prisluSny odkaz sa d4 dopracovat’ az
ku kape produktu. Podobne ako osobny predaj je priamy marketing I'ahko meratelny, ale je
lacnej$i, ked’ze nie je potrebny osobny kontakt. Priamy marketing sa pri predaji potravin
vyuZziva len vynimocne.

10.9 Ostatné formy marketingovej komunikacie

Medzi tieto formy marketingovej komunikécie patria tie, ktoré oznaCujeme za nové c¢i
moderné. Vyvoj v tejto oblasti napreduje rychlo, preto uvadzame len niektoré:

» event marketing — patria sem rdzne udalosti organizované podnikom pre zakaznikov,
obchodnych partnerov ¢i Siroku verejnost, kde sa podnik prezentuje nepriamo (koncert,
Sportové, charitativne podujatie, vylet). Publikum na evente zazije pozitivne emdcie, ktoré sa
mu vryji do pamiti na dlht dobu a tak pomahaja k vytvoreniu pozitivneho imidzu;

» marketing na socidlnych sietach — okrem osobnej komunikécie sliizia socidlne siete aj na
komerc¢né ucely;

+ digitadlny marketing — zahfiia vSetky formy marketingu na Internete;

» guerilla marketing — netradi¢né formy marketingovej komunikacie, ktoré poOsobia
kontroverzne a neakane. Vyzaduju si vel’ku kreativitu, ¢asto spdsobuju Sok;

* Product placement — zdmerné umiestinovanie produktov do filmov, seridlov aaj do
videohier, kde st sucastou deja;

* neuromarketing — spojenie marketingu a neurovedy, sktima ludsky mozog pocas
spotrebitel'ského rozhodovania a exaktne stanovi, preco sa spotrebitel’ rozhodol pre konkrétny
produkt;

* Word-of-Mouth marketing — predavanie informacii o produkte ustnym podanim samotnymi
zakaznikmi. Ide o osobné odporucanie produktu, ktoré byva presvedCivejSie ako reklama.
V dnesnej dobe je chapané nielen ako tstne, moze sa uskutocnovat’ aj elektronickys;

* viralny marketing — zalozeny na tom, ze sprava sa §iri sama, podobne ako virus. Sprava
prijemcu zaujme natol’ko, Ze dobrovolne sa stane jej Siritelom a posle ju d’alej;

* diskusné fora — vytvaraju ich uzivatelia produktu a slizia na vymenu nazorov a diskusiu o
produkte ¢i podniku na zaklade vlastnych skusenosti.

10.10 Komunikaéné stratégie

Pozname dva typy komunikaénych stratégii:

1. Push stratégia — stratégia tlaku. Dopyt po produktoch je vyvolany tlakom vyrobcu
a ostatnych Clenov distribu¢ného kanala. Vyrobca stimuluje dopyt u svojich odberatelov
(VO,MO), ktori stimuluji dopyt u spotrebitel’'ov.

Vyrobca VO, MO .| Spotrebitel

A 4
A

Obrazok 60
Stratégia tlaku
Zdroj: spracovanie autorom
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2. Pull stratégia — stratégia tahu.

Vyrobca |, VO, MO Spotrebitel

4
A

A

Obrazok 61
Stratégia tlaku
Zdroj: spracovanie autorom

Vyrobca marketingovymi aktivitami stimuluje dopyt u kone¢nych spotrebitel'ov a ti potom

sami vyhl'adavaji produkty a vytvaraja dopyt - (,,tahaja*) produkt od maloobchodnikov, ti od
vel'koobchodnikov alebo priamo od vyrobcov.

Pri predaji potravin sa najcastejSie vyuziva kombindcia oboch uvedenych komunikac¢nych
stratégii.
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11 Distribucna politika potravinarskeho podniku

Hlavnou tlohou distribu¢nej politiky je dostat’ tovar z miesta vyroby ku koneénému
spotrebitel'ovi. Zdkaznik pozaduje nielen kvalitny produkt, ale chce ho mat’ k dispozicii na
urCitom mieste a v urCitom case a mnozstve. Taktiez chce nakupovat rychlo a pohodlne.
Vyrobca vyraba uzky sortiment vo vacSich mnoZstvach, konecny spotrebitel’ pozaduje Siroky
sortiment a malé mnozstva. Sprostredkovatelia tento nestlad vyrovnavaju. Sirka ponuky
vyrobcov  potravin 1imoZznost  obsadenia vidcSich trhov bez marketingovych
sprostredkovatel'ov je obmedzena.

V niektorych pripadoch méze byt dostupnost’ hlavnym dovodom dopytu. Napriklad malé
obchody v centrach miest, kde si 'udia mozu kupit' zakladné potraviny, alkohol a ostatné
tovary do neskorych vecernych hodin, ponukaju len vel'mi maly sortiment. Navyse si Gctuja
relativne vysSSie ceny. Naprieck tomu ma tento typ maloobchodnych predajni svojich
zakaznikov, napr. l'udi s ndroénym zamestnanim, ktori po navrate domov zistia, Ze zabudli
nakupit. Dostupnost’ sa ale nemeria len na metre. Ide skor o to, do akej miery dostupnost’
produktu zodpoveda potrebdm zakaznikov. Napriklad hypermarkety byvaju obvykle
umiestnené¢ na okrajoch miest. Mnohi zdkaznici si najdu napriek tomu cestu do tychto
obchodov. Nakup v hypermarkete totiz nerobia kazdy den, ale napriklad len raz za tyzden.
Nakupia pritom velké mnozstvo potravin a iného tovaru na viacej dni, pricom ocenuju Siroky
sortiment a nizke ceny. Vzdialenost’ pre zdkaznikov v tomto pripade nie je vyznamnejsi faktor
nakupu, pretoze do hypermarketu cestuju autom.

Distribu¢nd politika ma akvizi¢nu (rozhoduje o Struktire a vztahoch medi ¢lenmi distribucne;j
cesty) a logisticku funkciu (zameranu na dopravu, skladovanie a ich informa¢né zabezpecenie
distribucie). Meradlom uspeSnosti logistiky je skratenie ¢asu, zniZenie nakladov
a neposkodenie produktu. Podniky sa vrozhodovani o logistike zameriavaji najmé na:
stanovenie vysky zasob, sposob dopravy, proces vybavovania objednavok, skladovanie zasob.
Distribucia agropotravinarskych produktov ma svoje Specifikd, ktoré vyplyvaju najma
z biologickej podstaty tychto produktov. Agropotravinarske produkty su urcené pre Siroky
okruh spotrebitel'ov, ich dodavky zavisia od druhu produktu. Niektoré produkty je potrebné
dodavat’ kazdy den (chlieb, pecivo, niektoré druhy ovocia, zeleniny), iné je mozné skladovat’
dlhsiu dobu a dodavky uskuto¢iiovat’ menej ¢asto.

V agrarnom marketingu maji produkty spravidla biologicky charakter, st to organické
hmoty, ktoré v istom cCasovom useku podliehaju neziaducim technologickym zmenam.
Preskladiiovanie zeleniny, ovocia, ale aj ostatnych produktov pdsobi na kvalitativne zmeny
produktov v negativnom smere. Znehodnocovanie produktov spdsobuje pre podnikatel'sky
subjekt stratu, a tym zvySené ndklady, ktoré sa Casto premietajui do ceny produktov.
Biologicky charakter produkcie je Specificky aj tym, Ze je sezénny. Sezoénnost’ sposobuje
zvySené naroky na potrebu zivej l'udskej prace, ale zamestnanec pozaduje ¢i uprednostiiuje
dlhodobé zamestnanie. Z hladiska marketingovych pristupov k manazmentu sezénnost’ je
prilezitostou ,,nakapit* isté zasoby za nizku cenu, ale nadvézne vynakladanie zvySenych
nakladov na preskladnenie a oSetrovanie produktov.

Rozhodnutia o distribuénych (odbytovych) kandloch patria k najzloZitejSim a z hladiska
konkurencie k najdolezitejSim rozhodnutiam. V pol'nohospodérstve tieto rozhodnutia
ovplyviuju:

1. Struktira subjektov na strane vyrobcov poPnohospodirskych produktov, o do
koncentracie, resp. Specializacie ich vyroby. Znamena to, Ze napriklad existencia velkého
mnozstva malych pol'nohospodarskych podnikov nie je vhodna pre priame obchodné vztahy
so spracovatel'skym priemyslom alebo s distribu¢nym obchodom. Existuje tu medziclanok —
nakupna organizicia.
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2. Uzemné rozloZenie dodavatePov a odberatePov. Uzemna roztriestenost vyroby
pol'nohospodarskych surovin vedie ¢asto k nutnosti vyuzivat’ miestne nakupné organizicie,
ktoré potom dodavaju nakipené suroviny spracovatel'skym podnikom.

3. Stupein moZnosti znehodnotenia. Pri tovaroch, kde hrozi, Ze sa znehodnotia dlhou
manipulaciou (niektoré druhy potravin, ovocie, zelenina), voli sa priamy odbytovy kanal.

4. Nevyhnutnost’ dokonéit’ v sfére obehu niektoré vyrobné procesy dotvarajuce uzitkovi
hodnotu vyrobkov (ich pozberovi Ttupravu, kompletiziciu). Tieto operacie mdzu
uskutocnovat’ zvlaStne organizécie, a teda v tychto pripadoch sa uplatni nepriamy odbytovy
kanal.

5. Casové rozloZenie vyroby aspotreby. Ak ma vyroba sezénny charakter, zatial &o
spotreba je plynula (alebo naopak), vzniké potreba skladovat’ vyrobky dlhsiu dobu a Specidlne
ich pritom oSetrovat’. Aj v tychto pripadoch sa uplatni nepriamy odbytovy kanal.

Zakaznik pozaduje Siroky sortiment s moznostou vyberu réznych variant potravin. Najmi
z tychto dévodov vyuzivaju vyrobcovia potravin distribucné cesty (distribuéné kanaly).
Vsetci ucastnici, ktori zabezpecuju, aby sa produkt dostal od vyrobcu ku koneénym
spotrebitelom tvoria distribu¢ny kanal. Clenovia distribuéného kanala mézu plnit rdzne
ulohy, zavisi to od ich moznosti a schopnosti a od povahy produktu. Medzi zdkladné funkcie
¢lenov odbytového kanala patria:

1. Nékup a predaj produktov. Hlavnou tlohou vSetkych ¢lenov distribu¢ného kandla je
podiel’at’ sa na prevode vlastnictva od vyrobcu az ku kone¢nému spotrebitel'ovi. Kazdy
ucastnik distribu¢ného kanala nemusi sa stat’ vlastnikom tovaru, niektori su len
pomahaju sprostredkovat’ predaj.

2. Fyzicka distribicia, skladovanie a tiprava tovaru a jeho prispoésobenie potrebam
odberatel’ov resp. zakaznikov. Polnohospodarske produkty a potraviny maja
biologicky charakter, preto maju Specifické ndroky na prepravu, skladovanie
a manipulaciu.

3. Komunika¢na politika. Vyuzitie vSetkych nastrojov komunikaéného mixu na
prezentaciu produktov a zvySenie objemu predaja.

Produkty
Vyrobca . Spotrebitel
Podpora )
Vyrobca . Spotrebitel’
Peniaze )
Vyrobca P Spotrebitel
Informacie )
Vyrobca P Spotrebitel
Obrazok 62

Prepojenie ¢lenov distribuéného kanala
Zdroj: spracovanie autorom
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4. Kontakt so si¢asnymi obchodnymi partnermi a vyhl’addavanie novych odberatel’ov.
Podnik obvykle nemd vybudovanu taku rozsiahlu distribu¢nu siet’ ako ostatni ¢lenovia
distribu¢ného kanala (maloobchodné retazce).

5. Ziskavanie informacii. Obchodni partneri tovar nielen predavaji, ale ziskavaji aj
spatnu vizbu - informacie od svojich odberatel'ov ¢i konecnych spotrebitel’'ov.

6. Tvorba sortimentu. Podniky maji obmedzeny sortiment, zdkaznici vyzaduju Siroky
sortiment.

Vsetci ¢lenovia distribu¢ného kanéla st navzdjom prepojeni roznymi vztahmi a tokmi, ktoré
st znazornené na obrazku 62.

Produkty ipodpora smeruji od vyrobcu smerom ku spotrebitelovi. Platby za produkty
opacnym smerom. Z hl'adiska marketingu je vel'mi doélezity tok informacii, ktory prebieha
oboma smermi. Vyrobca informuje zakaznika, ale i ostatnych ¢lenov distribu¢ného kanéla
o vyhodach produktu, zakaznik spédtne hodnoti, ako zakipeny produkt uspokojil jeho Zelania
a splnil ocakévania, ktoré mal pred jeho kiipou.

Rozhodujucim prvkom distriblcie agropotravinarskych produktov je sposob a potreba ich
d’alSieho spracovania a finalizacie. Niektoré z nich treba pred konecnou spotrebou upravit,
iné je mozné spotrebovavat aj bez dalSieho spracovania. Podl'a spdsobu spracovania
agropotravinarske produkty ¢lenime na:

a, produkty uréené sa d’alSie spracovanie (obilie, semend olejnin, cukrovd repa, ZzZivé
hospodarske zvierata),

b, produkty uréené na priamu kontuméciu bez d’alSieho spracovania, resp. tieto produkty
mozu mat’ charakter medziproduktu, tzn. Ze st uréené na d’alSie spracovanie v potravinarskom
alebo 1 v inom priemysle (zemiaky, ovocie, zelenina, vajcia, miso),

¢, spracované produkty (pekarenské a cukrarenské vyroby, mdsové vyrobky, mliecne
vyrobky, pivo, nealko népoje).

11.1 Clenenie distribu¢nych kanalov podla tirovni

Podl'a poctu urovni rozdel'ujeme distribucné kanaly (cesty) agropotravinarskych produktov na
priame a nepriame. Priama distribu¢na cesta je tvorena vyrobcom a kone¢nym spotrebitel'om.

0 - Groviiova | Vyrobca Spotrebitel
1 -Groviiova | Vyrobca Maloobchod Spotrebitel
2 -uroviovd | Vyrobca Spracovatel’ Maloobchod Spotrebitel
3 -aroviiova | Vyrobca Velkoobchod Spr. Maloobchod Spotrebitel
Nakupna org.
Obrazok 63

Odbytové cesty agropotravinarskych produktov
Zdroj: spracovanie autorom
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Nepriame distribu¢né cesty moézu mat’ viacero urovni podla poctu ¢lenov distribu¢ného
kanala. Distribu¢né cesty agropotravinarskych podnikov su zobrazené na obrazku 63.
Agropotravinarske podniky vyuzivaji obidve formy distribucie. Zvolené forma distribucie
zavisi predovSetkym od povahy produktu, velkosti produkcie a schopnosti podniku
zabezpecit’ realizaciu celej svojej produkcie na obsluhovanych trhoch. Mensie podnikatel'ské
subjekty mozu predat’ vacsiu Cast’ svojej produkcie priamo kone¢nym spotrebitel'om, vicsie
su spravidla odkdzané na spolupracu s viacerymi ¢lenmi odbytového kandla (spracovatelia,
vel'koobchody, maloobchody). Zabezpecenie odbytu produktov sa odliSuje v zavislosti, ¢i ide
o podnik polnohospodarskej prvovyroby alebo o spracovatela (vyrobcu potravin).
Pol'nohospodarski prvovyrobcovia si predaj produkcie zabezpecuji vo vacsine pripadov sami.
Rastlinné komodity mozu predat’ priamo na trhu z pol'a ihned’ po zatve, resp. pockat’ niekol’ko
tyzdinov ¢1 mesiacov na vyssie ceny. Pri tejto moznosti sa cena komodity zvySuje o naklady
na skladovanie. DalSou moZnostou je predaj produkcie pomocou forwardového obchodu.
Ten sa uzatvara s obchodnym partnerom do buducnosti k ur¢itému datumu a pol'nohospodara
zaviazuje predat dohodnuté mnozstvo komodity v pozadovanej kvalite acene. Pre
pol'nohospodara to znamena isty odbyt a eliminaciu rizika pri predaji rastlinnej produkcie. Na
druhej strane moze prist’ o ur€itl ¢ast’ prijmu z predaja, ak trhova cena komodity je vyssia ako
vopred dohodnuta cena. Predaj cez burzy sa v naSich podmienkach prakticky nerealizuje.
Odbyt komodit Zivo&isnej vyroby je naro¢nejsi a uskutodiiuje sa podla dizky jednotlivého
vyrobného procesu. Napriklad mlieko, vajcia kazdy dei, midso podla doby vykrmu
jednotlivych druhov hospodarskych zvierat. Odbyt komodit rastlinnej i Zivo¢isnej vyroby je
mozné zabezpecit’ aj pomocou odbytovych zdruzeni (Sever, Levice — mlieko, Slovensky mak,
Ovozela — paradajky, Zeleninarska).

Vyrobcovia potravin, najmé ti vacsi, musia pri odbyte svojich produktov spolupracovat
s obchodnymi ret'azcami. V sucasnosti sa na Slovensku predava priblizne 85 % potravin
prave cez vel'ké obchodné retazce, ostané inou formou (priamy predaj, predaj na farmarskych
trhoch, export). V poslednom obdobi zaznamendvame narast potravin pomocou
elektronickych obchodov.

0-urovnova distribucia predstavuje priamy predaj agropotravinarskeho produktu, to znamena,
ze medzi vyrobcom a koneénym spotrebitelom nie je ziadny sprostredkovatel’, obchodnik ¢i
spracovatel. Predaj vykondva samotny vyrobca a vyuziva sa najmid u vyrobkov, ktoré sa
neupravuju, resp. je pri nich potrebna ¢o najmensSia potreba Upravy. Realizécia priameho
predaju agrokomodit sa v praxi mdze uplatnovat’ viacerymi formami:

- predaj z dvora, priamo z farmy,

- predaj zo sadu, z pol’a,

- predaj z vlastnej podnikovej predajne,

- predaj pomocou automatov,

- samozber ovocia, zeleniny,

- predaj na trhovisku,

- ambulantny predaj z pojazdnej predajne, resp. z privesu,

- dovoz tovaru od vyrobcu priamo domov spotrebitel’ovi.

Vyuzitie priameho distribuéného kandla prinasa agropotravinarskemu podniku tieto vyhody:

- prehlbuje vzt'ah medzi vyrobcom, agropotravinarskym podnikom a jeho zakaznikmi.
Spatna reakcia zdkaznika pomaha ur€ovat’ spravnu Struktiru a objem vyroby, kvalitu
vyrobkov, atak moéze producent pruzne reagovat’' na zmeny v dopyte a poziadavky
zakaznikov,

- skracuje ¢as potrebny na prepravu, ¢im sa znizuji naklady a zakaznik dostdva Cerstvy
tovar,

- urychl'uje kolobeh trzieb podniku a je zdrojom likvidity,
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- prispieva k tvorbe imidzu podniku, zvySuje informovanost’ zdkaznika o producentovi
a tym vytvara vo vedomi zakaznika lojalny vztah voci podniku,
- producent pol'nohospodarskych plodin si sdm stanovuje kone¢nu cenu plodiny a sam
aj ziskava obchodnii marzu,
- podnik ma kontrolu nad sposobom a podmienkami predaja svojich vyrobkov
zakaznikom.
V podmienkach SR priamy predaj agrokomodit je vymedzeny Nariadenim vlady SR
¢. 360/2011 Z. z., ktorym sa ustanovuju hygienické poziadavky na priamy predaj a dodavanie
malého mnozstva prvotnych produktov rastlinného a Zivoc¢isneho povodu a doddvanie mlieka
a mlieCnych vyrobkov konecnému spotrebitel'ovi a inym maloobchodnym prevadzkarniam.
Toto nariadenie vlady vymedzuje:
1. VSeobecné hygienické poziadavky na malé mnozstva prvotnych produktov.
2. Hygienické poziadavky na malé mnozstva ryb.
3. Hygienické poziadavky na malé¢ mnozstva surového mlieka.
4. Hygienické poziadavky na malé mnozstva vajec.
5. Hygienické poziadavky na malé mnozstva vcelieho medu.
6. Priame dodavanie malého mnozstva prvotnych produktov rastlinného pdvodu.
7. Dodavanie malého mnozstva spracovanych produktov rastlinného povodu konecnému
spotrebitel’'ovi alebo miestnej maloobchodnej prevadzkarni.
8. Dodavanie mliecka amliecnych vyrobkov zmaloobchodnej prevadzkarne inym
maloobchodnym prevadzkarniam, ktoré je len okrajovou, miestnou a obmedzenou ¢innost'ou
maloobchodnej prevadzkarne.
9. Dodavanie surového mlieka a mlie¢nych vyrobkov z tohto mlieka inym maloobchodnym
prevadzkarniam.
10. Dodavanie tepelne oSetreného mlieka a mliecnych vyrobkov ztohto mlieka inym
maloobchodnym prevadzkarniam.
Poziadavky na maloobchodné potravinarske prevadzkarne st stanovené v Nariadeni vlady SR
359/2011.
[-uroviiovy stupen distriblicie tvori vyrobca, konecny spotrebitel ajeden dal§i clen
distribucného kanala. NajcastejSie to byva maloobchod, ale moze to byt aj iny subjekt, napr.
odbytové zdruzenie, diler. Tento distribu¢ny kandl sa najcastejSie vyuZziva pri potravinach,
ktoré nie je potrebné upravovat’ d’alSim spracovanim (vajcia, ovocie, zelenina). V rdmci PRV
bolo v rokoch 2005 — 2013 zaloZenych 97 odbytovych organizacii vyrobcov. Tieto zdruzenia
spajali 746 podnikov. Odbytové organizacie (zdruzenia) vyrobcov spdjaju producentov
rovnakej komodity, a ti spolocnym podnikanim a centralizovanym predajom dosahuji vyssiu
konkurencieschopnost’, ako keby podnikali sami.
2-urovinovy distribucny kandl je najviac vyuzivanym spdsobom distriblicie potravin. Vac¢sina
z potravin sa dostdva ku konecnym spotrebitelom prave touto formou. Pol'nohospodarsky
prvovyrobca doda potravinarskemu podniku surovinu (obilie, cukrova repu, jatocné maéso,
surové kravské mlieko). Spracovatel'sky podnik surovinu spracuje na findlny produkt
(potravinu) adodd do maloobchodu. Maloobchod preddva potraviny koneénym
spotrebitel'om.
3-uroviovy distribucny kanal je doplneny o d’alSieho ¢lena, ktorym byva nakupna organizacia
alebo velkoobchod. V pripade pol'nohospodarskych komodit, to mdze byt i §tat (intervencny
nakup) alebo burza. Pri zapojeni d’alSich subjektov moze mat’ distribuény kandl potravin aj
viacej urovni.
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11.2 Vel’koobchod

Velkoobchod zahina vSetky cinnosti spojené s predajom produktov uréenym na dalSie
vyuzitie v podnikatel'skej ¢innosti. MoZe ist’ o spracovanie, vyuzitie vo vyrobnom procese, ¢i
na opitovny predaj. Velkoobchodnici, na rozdiel od maloobchodu, nepredavaji koneénym
spotrebitelom. Rozdiel je aj pri samotnom spdsobe predaja athrady za tovar.
Velkoobchodnici spravidla dodavaju tovary do maloobchodov vo vécsich mnozstvach
aplatby st realizované prevodom do wurcitej doby na zdklade uzavretych zmluv.
V maloobchode kone¢ny spotrebitel nakupuje malé mnozstva a plati za nakpeny tovar
ithned’. NajcastejSie je velkoobchod sprostredkovatelom medzi vyrobcom a maloobchodom.
Velkoobchodnici nakupuju od vyrobcov alebo zo zahrani¢ia vo vacSich mnozstvach, tovar
upravuju podl'a poziadaviek svojich zédkaznikov a predavaju svojim obchodnym partnerom.
Velkoobchod plni funkcie, ktoré su uvedené v tivode tejto kapitoly.

K najrozsirenejSim typom vel'koobchodnikov pri distribucii potravinarskych vyrobkov patria:

- klasicky velkoobchodnik — plni vSetky funkcie, pontka univerzalny alebo
Specializovany sortiment,

- cash and carry (zaplat’ a odvez) — maloobchodnik zaplati za tovar bez akéhokol'vek
naroku na sluzby a tovar so odvezie,

- drop shipper — organizuje tratové dodavky od vyrobcu priamo k spotrebitelovi,

- rack jobber — policovy (regalovy) velkoobchodnik, ktory kombinuje vybrané
velkoobchodné a maloobchodné funkcie — prenajima si regaly v maloobchodnej
predajni,

- truck jobber — velkoobchodnik s ndkladnym vozidlom, ktory kombinuje predaj
obmedzeného sortimentu s priamou dodavkou — preddva priamo z auta, napr. chlieb,
mlieko,

- makléri,

- sprostredkovatel'ski agenti (komisionari) a pod.

Sprostredkovatel'ski agenti (komisiondri) st velkoobchodnici, ktori pomdhaji pri nakupe
a predaji za proviziu. Tato forma je typicka pre pol'nohospodérske trhy vo vel'kych mestach.
Farmar, ked’Ze sa nemo6ze zucCastnit’ predaja na trhu, potrebuje niekoho, kto by to urobil za
neho. Aj ked agenti nevlastnia tovar, zastupuju farméra a su zmocneni preddvat’ tovar za
trhova alebo minimalnu cenu.

Najvyznamnej$imi velkoobchodnikmi na trhu potravin SR st METRO Cash & Carry SR
a LABAS s.r.0.

11.3 Maloobchod

Maloobchod (retailing) je najddlezitejSim cClankom distribuéného kanala, lebo produkty
predava kone¢nému spotrebitelovi. Konecny spotrebitel svojim nakupnym spravanim
rozhoduje o uspesnosti kazdého podnikatel'ského subjektu. Ak je spokojny, opakovane
nakupuje aSiri dobré meno vyrobcu iobchodnika. Ak nie, hl'ad4d alternativne produkty
u konkurencie, a taktiez moéze Sirit' negativne spravy o nakupenych produktoch alebo
obchodnikoch.

Maloobchodnici st kone¢nym prepojenim v dodavatel'skom retazci medzi vyrobcami
a spotrebiteI'mi. Maloobchod je dolezity najmi preto, lebo vyrobcovia sa mozu sustredit’ na
vyrobu tovaru bez toho, aby sa rozptylovali nad mnoZstvom Tusilia, ktoré je potrebné
vynalozit’ na interakciu s kone¢nymi zédkaznikmi, ktori si tento tovar chcu kupit. Retailing je
hlavne o predstavovani produktov, opise ich funkcii avyhod, skladovani vyrobkov,
spracovavani platieb a robeni vSetkych ¢innosti potrebnych na to, aby sa spravne produkty
dostali v spravnom case, za spravnu cenu k spravnym zakaznikom.
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Maloobchod charakterizujeme ako stthrn vsetkych Cinnosti pri predaji tovaru a poskytovani
sluzieb, ktoré st urcené kone¢nému spotrebitel'ovi na osobni spotrebu alebo na urcité
pouzitie (dar). Maloobchodni ¢innost vykonavaju vyrobcovia, vel'koobchodnici
a maloobchodnici. Vicsinou vSak vykonavaju maloobchodnu €innost” maloobchodnici a ich
trzby predovsetkym pochadzaju z tejto ¢innosti.
Maloobchod je podnik zahriiujtici ndkup od velkoobchodu alebo od vyrobcu a jeho predaj bez
d’al$ieho spracovania konec¢nému spotrebitel'ovi.
Potravinarsky maloobchod, ako uz vyplyva z pomenovania, sa zameriava na predaj potravin.
Viacsinou sa do tohto typu maloobchodu zarad’uje taktiez rychloobratkovy spotrebny
nepotravinarsky tovar. Prikladmi st kozmetika, drogéria, odevy, papiernické potreby a iné.
Potravinarske maloobchody maju najviacSie postavenie na trhu, pretoze disponuju
najmodernejSimi informacnymi systémami a vel'kostou predajni sa zarad’'uju ku gigantom.
Charakteristické Crty pre potravinarske retailingové firmy st nasledovné:

* najvacsia koncentracia,

* najvicsia vel'kost predajni,

* najmodernej$i informacny systém,

* vyborné technické a technologické vybavenie,

» vel’ky objem tovaru a pravidelnost’ odbytu.
Zakladné rozdelenie maloobchodu je podl'a miesta predaja na maloobchod uskutoc¢iiovany
v predajniach a maloobchod uskutociovani mimo siete predajni. Predajna je miesto pod
strechou, kde je tovar fyzicky pritomny a zdkaznik mé& moZznost’ si ho osobne aj prezriet
a zistit’ niektoré kvalitativne vlastnosti a udaje (pri potravinach, vzhl'ad, vona, farba, zlozenie,
datum spotreby).
Maloobchod uskutocnovany mimo siete predajni zahtna priamy predaj, priamy marketing
a elektronicky obchod. Vo vSeobecnosti mdézeme povedat, ze v sucasnosti je elektronicky
obchod (internet, mobilné aplikdcie) najrychlejSie rasticim spdsobom maloobchodného
predaja.
Online predaj celosvetovo rastie a tento trend sa vyrazne prejavuje aj na Slovensku. Zakaznici
coraz viac nakupuju cez internet, priCom to uz nie je len v segmente elektroniky, kozmetiky
alebo oblecenia. Tyka sa to aj oblasti potravin. Je pohodIné nevytiahnut’ paty z domu a mat’
pritom plnt chladnicku. Odbornici a predajcovia predpokladaji, Zze nakup potravin cez
internet bude rast’. Zakaznici CastejSie nakupuju aj kvalitné lokalne potraviny prostrednictvom
webovej stranky alebo mobilnej aplikacie. Zakaznici, ktori vyuzivaji nakupovanie potravin
cez internet, ocefiuji najmi pohodlnost’ takéhoto nakupu a tiez to, ze usSetria Cas, ktory by
inak stravili dopravou do obchodu, chodenim medzi regaly a ¢akanim pri pokladni. Zékaznik
nemusi nosit’ tazké nakupy, tovar mu bude doruc¢eny priamo k dveram bytu ¢i domu. Ked'ze
vacsinu domacnosti na Slovensku mé na starosti Zena, je najmid ona cielovou skupinou
nakupu potravin cez internet. K najznamejSim online predajcom potravin na Slovensku patria
spolocnosti Tesco, Svet Bedniciek, Lokapetit, Delia.

Maloobchod realizovany v predajniach

Na Slovensku sa 85 % potravin predava cez maloobchodné retazce, z ktorych rozhodujucu
Cast’ zabezpecuju pomocou predajni. Pre vyrobcov potravin je tato spolupraca aj ekonomicky
vyhodné. Kazdy retazec pravidelne obchoduje priblizne s tisickou dodavatel'ov a vicSina
z nich vita moznost’ doviezt’ svoje vyrobky na jedno — dve miesta, kde ret’azce tovar uskladnia
ana zaklade dopytu vregione avyvoja predaja ho potom denne distribuuji do svojich
obchodov. Keby mali vyrobcovia zasobovat obchody priamo, bud’ by to bolo pre nich
ekonomicky netnosné, pre niektorych az likvidacné, alebo by za prepravu vyrobkov zaplatili
vysSiu cenu tretej strane. Priame dodavky by ohrozili aj terminy, kvalitu a ¢erstvost’ potravin.
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Rozhodujicou prednostou maloobchodu realizovaného v sieti predajni je kuapna sila.
Primarnym ndastrojom obchodného podnikania st predajne. Ak spolocnost’ bude nakupovat
pre obchodné prevadzky tovar vo velkych mnozstvach, dokaze zjednat' nizsie ceny a tym
padom kupit’ tovar lacnejSie a dokonca ziska aj lepSie dodacie podmienky. Velké firmy
dokézu tovar premiestnit’ z jedného skladu do iné¢ho skladu danych mensich prevadzok a tym
ho rychlejSie predat’ a zvySuju obrat predaja. Vo vyspelych Statoch zna¢i maloobchod
realizovany v sieti predajni az 85 — 90 % podiel na maloobchodnych trzbach.
V nasich podmienkach sa predaj potravin zabezpeCuje v nasledovnych typoch
maloobchodnych predajni:
1. Specializované predajne — zamerané na jeden druh potravin (chlieb a pe¢ivo, ovocie e
zelenina, mlie¢ne vyrobky).
2. Pultové predajne — potreba obsluhy, taktiez obvykle zamerané na jeden druh potravin.
3. MensSie samoobsluhy — pontkaju zdkladné potraviny a obvykle aj doplnkovy tovar.
4. Obchodné domy — maju viacej maloobchodnych prevadzok so zameranim na predaj
rdéznych druhov tovarov.
5. Diskontné predajne — samoobsluhy so zameranim na nizke ceny, o moze znamenat’ aj
nizsiu kultaru predaja.
6. Supermarkety — preddvaji najmi potraviny, ale aj iné tovary (drogéria, tlac, kvetiny).
Predajna plocha supermarketu je od 400 do 2 500 m?.
7. Hypermarkety — okrem potravin ponukaju aj Sirsi sortiment nepotravinarskeho tovaru
(elektro, nabytok, odevy). Predajna plocha je vyssia ako 2 500 m?.
Dalsie ¢lenenie maloobchodu je podla rozsahu poskytovanych sluZieb:
1. Samoobsluzné maloobchody - maloobchody, ktoré poskytuju kupujicim len malo
sluzieb alebo ziadne; kupujlici si sami zaistuji proces vyhladavania, porovnania
a vyberu produktov.
2. Maloobchody s obmedzenymi sluzbami — kupujicim poskytuju obmedzené sluzby.
3. Maloobchody s kompletnymi sluzbami — Specializované obchody a luxusné obchody,
pomahaju zdkaznikovi pri celom nakupnom procese. Obycajne ponukaju Specialne
tovary, poskytuju viacej sluzieb, o sa prejavi vo vyssich cenach.

11.4 Distribuc¢né stratégie

Distribucné stratégie vyjadruju intenzitu distribucie, ¢ize kolko sprostredkovatel'ov podnik
vyuziva pri predaji svojich produktov kone¢nym spotrebitel'om. Rozhodujucim kritériom
vyberu distribu¢nej stratégie je charakter produktu, z ktorého vyplyva intenzita jeho predaja.
Podl’a intenzity rozoznavame tri zakladné distribu¢né stratégie:

1. Intenzivna distribicia — jej podstatou je distribuovat’ produkty cez ¢o najvacsi pocet
sprostredkovatelov na roznych predajnych miestach. Tato stratégia je typicka pre
produkty kazdodennej spotreby, ktoré spotrebitelia nakupujii opakovane a rutinne
(potraviny, napoje, tabakové vyrobky).

2. Exkluzivna (vyhradnd) distribicia — je opakom intenzivnej distribucie. Produkty su
predavané len pomocou jedného, pripadne ve'mi malého poctu obchodnikov, ktori
maju vyhradné pravo distribucie produktov v urcitej lokalite. Exkluzivna distribu¢na
stratégia sa vyuziva pri predaji luxusnych a prémiovych produktov, ktoré obvykle
vyzaduju aj odborne vyskolenych predajcov (luxusné oblecenie, automobily najvyssej
triedy).

3. Selektivna distribucia — predstavuje medzistupenn medzi intenzivnou a exkluzivnou
distribucnou stratégiou (nabytok, bezné oblecenie, elektronika).
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11.5 Doprava

Doprava je prakticky rovnako stara ako I'udstvo samo. Vyvijala sa od primitivnej dopravy az
po sucasnu relativne komfortnt a rychlu prepravu osdb a tovarov. Doprava sama o sebe ni¢
nevyraba, naopak energiu spotrebovava, ale l'udstvo uz mnoho storoc¢i zavisi na jej dokonalej
funkecii, je podmienkou existencie a rozvoja spolo¢nosti, vysky a kvality Zivotného Standardu.
Vykonnost’ arychlost dopravy, jej spotreba energie avplyv na zivotné prostredie
bezprostredne pdsobi na rozvoj spolo¢nosti a jej udrzatel'ny rozvoj.
Doprava spdja vyrobcu so spotrebitelom. Spotrebitel ma produkty k dispozicii
v pozadovanom ¢ase na pozadovanom mieste. Doprava ma byt spolahliva, bezpecna a taka
rychla, aby nedoSlo k znehodnoteniu prepravovaného tovaru. Doprava pol'nohospodarskych
a potravinarskych komodit ma svoje Specifika v zavislosti od prepravovaného tovaru.
Dopravu mozno charakterizovat’ ako ucelne organizovanti ¢innost zameranii na
premiestiiovanie produktov a oséb, priCom sa vyuzivaji rozne dopravné cesty, dopravné
prostriedky a dopravné zariadenia. Produktom dopravy je preprava, t.j. nehmotny efekt, ktory
spoc¢iva v premiestneni veci a osob v priestore a ¢ase. Produkt dopravy je charakterizovany
prepravnym mnozstvom, druhom dopravy, vzdialenostou dopravnej cesty, kvalitou prepravy
a dodatocnymi sluzbami.
Podrla pouzitého dopravného prostriedku dopravu ¢lenime na:

- cestnu,

- Zzelezniénu,

- letecku,

- lodnu,

- potrubnu,

- ostatnu (Specidlnu),

- kombinovant.

1. Cestna doprava je v dnesnej dobe najvyuzivanejsi typ dopravy. Doévodom je husto
vybudovana cestnd siet’, ktora zabezpecuje dobrii dostupnost’ aj na menej pristupné
miesta. Nevyhodou cestnej dopravy je vypustanie Skodlivych emisii do ovzdusia,
a takisto Casto byva pretazend. Rozdel'uje sa na osobnl, ndkladnii a kamionovi
dopravu. V poslednom obdobi sa vyrazne rozvija — budovanie dial'nic a rychlostnych
ciest.

2. Zelezni¢na doprava — vplyvom elektrifikacie je ekologicky prijatenejsia ako cestna
doprava. PouZziva sa prepravu vel’koobjemovych tovarov na vicsie vzdialenosti (uhlie,
drevo, autd, ale 1 poI'nohospodarske komodity).

3. Letecka doprava — najrychlejsi, najdrahsi ale ekologicky najnevhodnejsi druh dopravy.
Prepravuje rychlo sa kaziace tovary na dlhsie vzdialenosti.

4. Lodn4 doprava — pomerne lacnd, ale pomald. Prepravuje velké objemy tovarov,
vyrazne ju ovplyviiuje pocasie aaj vojnové konflikty. Cleni sa na vnutrozemsku
(rie¢nu) a ndmornu.

5. Potrubna doprava — zabezpecCuje distribtciu Specifickych produktov (ropa, plyn,
voda). Nevyhodou su vysoké investiéné naklady potrebné na vybudovanie potrubi,
samotna prevadzka je pomerne lacna.

6. Ostatna (Specialna) doprava — patri sem prenos telekomunikacnych dat, elektrickej
energie, lanovky, vleky, nosici, tazné zvierata.

7. Kombinovana doprava — vyuziva a prepaja viacero druhov dopravy.

124



MARKETING POTRAVIN

11.6 Skladovanie potravin

Skladovanie je dolezitou sucastou distribucnej politiky kazdého agropotravinarskeho
podniku. Kazda agrokomodita ma pri skladovani odli§né naroky na teplotu, vlhkost, dizku
skladovania. Pri nesprdvnom skladovani sa pol'nohospodarky produkt resp. potravina
znehodnoti a nie je vhodna na predaj ¢i d’alSie spracovanie.
Medzi hlavné faktory, ktoré pocas skladovania ovplyviiujii zdravotni bezpecnost’ a kvalitu
potravin patria:
* teplota vzduchu,
* vlhkost’ vzduchu,
* sposob ulozenia a Cistota skladovych priestorov.
Rozdelenie skladov pre agropotravinarske produkty:
1. Suchy sklad — s teplotou spravidla okolo 18 °C az 24 °C. Sluzia na skladovanie
suchého tovaru — muka, sol’, cukor, olej, strukoviny, ryza, ocot, koreniny, konzervy,
a pod.
2. Chladny sklad — jedna sa sklady v pivni¢nych priestoroch, kde sa udrzuje prirodzene
nizka teplota. Sluzi na skladovanie ovocia a zeleniny, zemiakov a pod. Pretoze
v tychto skladoch sa prirodzene udrzuje aj vysoké vlhkost’ vzduchu, musia byt dobre
vetrané.
3. Chladeny sklad - jedna sa o chladnicky a chladiace boxy s teplotou spravidla do 10 °C
v zévislosti na druhu skladovanej potraviny. Sluzi na skladovanie vSetkych potravin,
ktoré sa pri vysSich teplotach rychlo kazia, napr. misové vyrobky, mlieCne vyrobky,
tuky, Salaty, cestd, vajcia a pod.
4. Mraziarensky sklad - jednd sa o mraznicky a mraziace boxy s teplotou spravidla
v rozmedzi -18 °C az -22 °C v zavislosti na druhu skladovanej potraviny. Pouzivaju sa
na dlhodobejsie skladovanie vSetkych surovin, ktoré sa do zariadenia uz dostali
V zmrazenom stave.
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12 Marketing a inovacie v europskom potravinarskom sektore

Potravinarsky sektor (F & D) je jednym z pilierov eurdpskej ekonomiky a jeho dolezitost’
dalej porastie spolu s rozsirovanim Unie. Tento sektor ma obrat 815 miliard Eur (14 %
z celkového vyrobného sektora) a s pracovnou silou 4 milionov l'udi je poprednym
zamestnavatelom vyrobného sektora. FEurdpsky potravinovy retazec — ako jedna
z najposobivejSich logistickych ststav spéjajucich koncovych spotrebitelov s primarnou
vyrobou — je zo svojej podstaty spojeny s globalnou dynamikou zabezpecovania surovin pre
masovu vyrobu potravin. Vyrobné zdroje F & D, koncept vyvoja, navrhov a vyroba potravin
z neho robi vyznamnu globalnu silu. Rychle zmeny prostredia maloobchodného podnikania
a logistiky casto nie sl ovlddané samotnym priemyslom, hoci ten hlboko ovplyviiuje jeho
konkurencieschopnost’.

Spotrebitel’

Rychlo sa meniace preferencie spotrebitelov  uprednostiiuji  bdely, pruzny
a konkurencieschopny potravinarsky sektor. Délezité posledné trendy, napriklad vyjadrené
priania po zdravom a neSkodnom jedle, existuju bok po boku s klasickymi motivaciami
vyberu zalozenymi na poézitku, kultare, zakladnej vyzivnej hodnote a ,tradicii“. Eurdpsky
spotrebitel’ si je tak dobre vedomy vyznamnej tradicie miestnych a ndrodnych kuchyn
a vyrobkov, avSak zaroven pokladd nové otdzky tykajice sa neSkodnosti potravin,
dlhodobych zdravotnych vplyvov, udrzatelnosti vyroby, socidlnej zodpovednosti,
starostlivosti o zvierata a pod. Takéto otazky su motivom ovplyviiujucim rozhodovanie ¢oraz
vicsieho okruhu spotrebitel'ov. Tradiciu mozno vyuzit’ na pridanie hodnoty potravinarskym
vyrobkom, ale nie je to pridana hodnota o sebe. Sktisenosti ukazuju, ze pristup spotrebitel'ov
k potravindm a nédpojom mé d’aleko k tomu, aby bol nemenny, a Ze ,,nesporné* atriblty danej
potraviny sa moZu v priebehu ¢asu menit. Vyrobcovia potravin potrebuju pocut, aké zaujmy
a priania maju spotrebitelia, a to Co najkonkrétnejsie a najpresnejsie.

Kto inovuje a preco

Konkurencieschopnost’ vyzaduje pristup k Spickovej vede a vyuzitie tych najlepSich
dostupnych technologii. Moderné normy kvality st zakladom, licencii na spoluucast’ na trhu,
avSsak samy o sebe konkurencieschopnost’ nezarucia. Spolo¢nosti musia byt schopné
identifikovat’ potreby a priania a vymysliet’ produkty a vyrobné procesy skor, nez ich stperi.
Potravinarski vyrobcovia su Casto presvedceni o prirodzenej hodnote svojich produktov;
mnohi veria, Ze potraviny musia ostat’ rovnaké a Ze potrebné su iba malé dodato¢né
modifikacie. Tento pristup riskuje, ze vela vyrobcov bude wuvdznenych v kruhu
konzervativizmu. Existuje jasna deliaca ¢iara medzi modernymi agresivnymi spolo¢nostami
a tradi¢nymi vyrobcami, ktorych koncept vyroby potravin spociva na kontinuite s minulost'ou.
Nie je prekvapenim, Ze ona prva skupina ziskava veduce postavenie.

12.1 Vyskum a vyvoj, inovacia a SMEs (Small and Medium Enterprises) — malé
a stredné podniky

Je jasné, ze vyskum a vyvoj je udrziavany z velkej miery, ¢o ¢iasto¢ne vysvetl'uje relativnu
pomalost’, s ktorou sa inovacie uskutociiuji. Vel'kost SMEs vSak moze predstavovat’ tiez
vyhodu, lebo je tu pravdepodobnejsie radikalne presmerovanie. VSeobecnym cielom projektu
ZMES - NET je wurcit stratégiu pre vyznamné zlepSenie inovacného spravania
potravinarskych SMEs. Tvorba a zber informacii tak vysokej kvality dovolila navrhnat
stratégiu podpory inovacnych schopnosti potravinarskych SMEs. Prvé stadium tohto procesu
mdze byt dosiahnuté radikdlnym prehodnotenim tlohy, ktort méze hrat’ veda a technologie
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vo svojej snahe o zabezpeCenie konkurencieschopnosti potravinarskeho priemyslu.

Spolo¢nosti si myslia, Ze ,,dizajn vyrobku* je najdolezitejSou kategdriou vyZadujiucou vyvoj,

po ktorom maju nasledovat’ ,,vyrobné procesy* a ,,balenie®.

Bliz8i prieskum technologickych sustav vytvérajicich nedavno realizované inovacie nam

umoznuje lepsie porozumiet’ vol’bam vyrobcov. To by zasa malo potvrdit’ profil inova¢ného

modelu, ktory bol uz testovany vo vztahu k téze 4.

1. Priemerny vysledok pre cely priemysel jasne dokazuje, ze hodnotenie nedavno prijatych
technik je: dizajn vyrobkov (52,9 %), vyrobny proces (51,6 %) a balenie (38,5 %).

2. Prvé dve ,matrice technolégie si jasne v sulade s tym, o uz bolo povedané.
Spolo¢nosti si v kratkodobom horizonte robia starosti o efektivitu svojej vyrobnej linie
(¢o vyzaduje pravdepodobne neustdle investicie s relativne nizkou intenzitou)
a v strednodobom horizonte o novo zavedené charakteristiky vyrobku (¢o naopak
vyzaduje vysoké investicie v menej suvislych Casovych intervaloch).

3. Naopak balenie takmer ziadna spolo¢nost’ nepovazuje za druhoradu oblast’ inovacii,
pravdepodobne kvoli rychlemu technickému vyvoju dostupnych rieseni. To je zrejme
zélezitost’, ktora sa tyka viac menej vSetkych potravinarskych oblasti a podoblasti, a to
kvoli stipajucemu komerénému vyznamu balenia pre kone¢ného zékaznika.

4. Dalgie rozliSenie sa objavuje, ked’ &itame vysledky na urovni velkosti firmy (zvycajne
vyjadrené ako funkcia obratu vytvorené¢ho opytanej spolo¢nosti). Vacsie spolocnosti su
aktivnejSie v technoldgiach bezprostrednejSie spojenych s dizajnom vyrobku: citia sa
v tejto oblasti lepSie vdaka svojej velkosti, ktora im dovol'uje skuto¢né experimentovanie
smerom k novym vyrobkom.

Analyza ukazuje, ze existuje tendencia silne vnimat' ochotu na inovovanie na vsetkych
urovniach potravindrskeho sektora a potravinarskeho retazca. Je naozaj rozSirené uznanie
faktu, ze obchodny uspech z velkej Casti zavisi na udrzani porovnatelnej Urovne inovacii
v beznej obchodnej praxi.

V absolutnej hodnote prakticky dosiahnutych inovacii sa vyskytuje ista variabilita. Na vrchole
tohto hodnotenia st vel'ké spoloc¢nosti so zavedenym vybavenim a vysokym stupiiom slobody
vo vybere novych metod pre ich vyrobky. Na druhom mieste su stredne vel'ké podniky: patria
medzi najpresvedCenejSich inovatorov. Je to zrejme preto, ze ich celkovd pozicia
v potravinarskom priemysle ma, relativne vyjadrené, najblizSie ku konceptu ,rastu
prostrednictvom inovacii“. Funguju dobre, pretoze ich obchodny model sa ststredi na
hodnotu technickej zmeny a neustaleho vyskumu novych vyrobkov. Véc¢sina firiem povazuje
vSetky piliere ETP ,Jedlo pre zivot* za dolezité. AvSak otazky ako ,kvalita a vyroba®,
,bezpecnost potravin® a ,,jedlo a spotrebitel** sit povazované za d’aleko najdolezitejsie; ,,Jedlo
a zdravie®, ,,udrzate'na vyroba potravin“ a ,riadenie potravinového retazca® su povazované
za o nieCo menej zavazné. Firmy zistili, ze existuji d’alSie oblasti mimo tych, v ktorych
inovovali pocas poslednych troch rokov, na ktoré by rady koncentrovali svoje usilie v zmysle
strategickej vizie pre sektor ako celok. NajpriamejSie by bolo mozné tito informaciu zistit’
pomocou dotaznika v spolo¢nostiach vo vztahu vyznamu, aky prikladajd nedavno
schvalenych vedeckym pilierom eurdpskej technologickej platformy ,,Jedlo pre zivot™.

1. Kvalita a vyroba potravin a bezpecnost’ potravin st pre firmy na vrchole prioritného
rebricka. Vyjadruji tym hlavné obavy o aspekty, ktoré su zivotne dolezité pre vztah
so zdkaznikom a na doveryhodnost’ priemyslu. Skodlivé potraviny a potraviny nizkej kvality
su tym poslednym, Co si spolo¢nost’ méze dovolit’.

2. Je preto zaujimavé v§Simnut’ si, ¢o si I'udia v spolo¢nosti myslia o v§eobecnom vyzname
technologii a technologickych vylepSeniach. Podla nich: ,St to prostriedky, ktoré
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potrebujeme pre dosiahnutie zakladnej istoty o spolahlivosti potravin. Potravinarske krizy su
najvacsim nebezpecenstvom pre potravinarsky sektor.

3. Vzt'ah medzi potravinami a spotrebitelom je povazovany tiez za kriticky problém, hoci je
tazké ho definovat. Moze vyjadrovat’ uprednostnenie novych metdd posudzovania preferencii
spotrebitel'ov, ale aj vyznam znalosti spotrebitel'ov pre rozhodovanie spolo¢nosti.

4. Zdravie je pre sektor kritickou otdzkou. Jej vyznam sa v8ak musi tykat’ dolezitej dynamiky
origindlnych a zdravo orientovanych potravin, ¢o je zatial menSinova frakcia celkovej
produkcie potravin, ale ma vyznamnu tlohu pri definovani novych technologickych metod.
Preto je tato otdzka absolutne dolezitd pre inovécie, avSak nedotyka sa mnohych
potravinarskych spoloc¢nosti.

5. Dalsie témy sa vztahuji k vysiie spomenutym prioritim. Trvalo udrzatelna vyroba
potravin a Skolenie v komunikacii a technologicka transformécia vykazuji relativne velky
vyznam. Su spojené s akciami na podporu ustrednych tém budiceho potravinarskeho
vyskumu. Prva téma je orientovana viac technicky, zatial ¢o druhd ma ¢o do cinenia
s organiza¢nou Struktirou a politikou udrzatel'nych inovécii.

6. Riadenie potravinarskeho retazca je vysoko dolezité pre asi polovicu respondentov,
s pomerne vel'kymi rozdielmi podla Specifickych sektorov.

7. Rozlozenie nazorov voci  velkosti faktora (vzdy vyjadrenému funkciou obratu)
v relativnom vztahu naznacuje, Ze kvalita potravin a vyroba a bezpecnost’ potravin su ciele
pre vSetky spolocnosti nezavisle na vel'kosti.

Zdroje inovacii: prekaZky, bariéry a prileZitosti k technologickej transformdcii

Primarnym aspektom, ktory mé vyznamny vplyv na inova¢né modely spolo¢nosti, je sposob,
akym firmy ziskavaji podporu a usmernenia pre rozvoj svojich inova¢nych programov.
Logikou tejto kapitoly je zorganizovat’ materidl podl'a spolo¢nostami vyjadreného hodnotenia
priaznivych versus nepriaznivych faktorov, ktoré mozu ovplyvnit’ riadenie inova¢nych aktivit
spolo¢nosti: metddy priamej a nepriamej podpory, alternativy rozvoja aktivit technologickej
transformacie.

Aktivity, ktoré su sucast'ou ,,prirucky osvedcéenych metod®, ,,Skolenia“ a Castych ,,seminarov
a konferencii* st mimoriadne vitané¢ akcie na podporu technologickych zmien. Finan¢ny
nedostatok je hlavnym faktorom, ktory spomaluje vnutorny vyskum a vyvoj v zmesi. Velky
vyznam sa stale prisudzuje byrokratickym prekazkam.

1. Spolo¢nosti maju jasny nazor na skutoCnost, Ze aktivity technologickej transformacie st
nevyhnutnym doplnkom vnutornych aktivit vyskumu a vyvoja. Priemysel je nachylny, najma
vo svojom velkom SMEs segmente, spoliechat’ sa na technologickll transformaciu ako na
hlavny nastroj napomahajici rozvoju inovacii; t4 musi byt zase zalozend na rdéznych
narodnych stratégiach, z ktorych si mnohé uz teraz v platnosti a maju vyznamnt ulohu
vo formovani reakcii spolo¢nosti.

2. Urcité akcie technologickej transformacie su jasne preferované. Spolo¢nosti sa priklanaju
k tym formam zdrojov informécii pre vyskum a vyvoj, ktoré zodpovedaju potrebe okamzite
pouzitelného technologického odporucania a nevyzaduju dodatocny c¢as a dlhodobé
investovanie do vyskumu a vyvoja. Preto ,,Sprievodca osved¢enymi metodami‘ a semindre
a konferencie su povazované za tie najuzito¢nejSie nositele informacii pre vyber programov
technologickej transformacie.

3. Skolenie je povazované za vyznamny kanal rychleho rozmiestnenia technickych informacii
vyznacujuce priamu uUcast vSetkej pracovnej sily zamestnanej na vedeckom a technickom
stupni. Vyznamna skupina respondentov je tiez naklonend testovaniu v podniku. To isté plati
aj o technickych broztrach so stru¢nymi popismi technoldgii. Vsetky tieto vyznamné témy su
znatne konStantné naprie¢ réznymi velkostami spolo¢nosti, hoci potreba Skolenia ma
tendenciu ziskavat na vyzname s rastom vel'kosti firmy.
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4. Co sa tyka prekazok na zaklade tendencie inovovat,, spolognosti sa zdaji mat’ vyhranené
nazory na opakovane sa vyskytujice faktory, ktoré tvoria bariéru intenzivnejSej €i CastejSej
inovacie. Tieto dominujuce faktory su spojené ako s vysokymi nakladmi inovacénych aktivit,
ako aj s nedostato¢nou dostupnost’ou vnutornych finan¢nych fondov.

Objektivne faktory (ndklady) a subjektivne faktory (vnltornd dostupnost’ fondov) sa
navzajom posiliiujil a robia z inovacii pre vacsinu firiem obmedzent volbu. Nedostatok
verejnych stimulov je tieZ najmd u SMEs identifikovany ako brzdiaci prvok.

1. Dalsie faktory ,absencie” nie st podl'a nazorov spolo¢nosti d’aleko pozadu za vyssie
spominanymi aspektmi: nedostatok prilezitosti na inovacie, nepritomnost novych idei
a nedostatok konkrétnych technickych znalosti st niekedy dodato¢nymi pri¢inami, ktoré stoja
v ceste Zelaniam spolocnosti inovovat. Hlavny rozdiel sa tyka dostupnosti vnutorného
kvalifikovaného persondlu: prave ten moéze byt podstatny.

2. Je zaujimavé si vSimnut, Ze niektori respondenti (vdcSinou vicSie firmy, ale aj malg)
vnimajui ako vyznamnu bariéru otazky predpisov (,,prili§ obmedzujice predpisy a zakony*).

3. Pravidlom vSak je, Ze firmy vedia, ze potrebuju inovovat’ a vel'mi Casto by boli pripravené
zacat’ stvisly vnlitorny vyskum a vyvoj cieleny na rieSenie konkrétneho problému. Skutocné
bariéry pre stalu a intenzivnejSiu inovacnu prax su peniaze ¢i dostupnost’ peniazi v pravy cas.
4. Vsetky tieto aspekty st samozrejme vo vzt'ahu k velkosti respondentov a ich pozicii na
trhu. Finan¢né prekazky byvaji ovela tvrdSie v priemyselnej skupine SMEs a menej kritické
u spolocnosti vicsej vel'kosti.

5. Nakoniec musime pripustit, ze vSetky spoloCnosti sa s nepatrnymi rozdielmi zhodne
domnievajli, Ze inovaciam prili§ brani neustdla pritomnost nadmernej byrokratickej zataze.
Povinnosti spojené s pripravou ziadosti o verejné financovanie si vnimané za prili§ nakladné,
prinajmensSom ¢o sa tyka Casu a doveryhodnosti postupov.

Tieto pozorovania celkom bezprostredne dokazuju, Ze spolo¢nosti sa stretdvaju s viac menej
rovnakou kategoriou problémov tykajicich sa sposobov inovécie. Ochota k inovaciam je
jasne roz$irend medzi vSetkymi typmi respondentov, ale zédkladnou starost'ou je dostupnost’
fondov.

Uzito¢né informacie k inovéaciam st ziskavané predovsetkym z trhovych vzt'ahov (zékaznici,
dodavatelia, poskytovatelia, zariadenia). Organy technologickej transformécie, odbory
a technicka literatura Cinia to isté. Pre vdcSinu firiem inovacie zavisia na vnutornom vyskume
a vyvoji. Téato téza sa dotyka kritickej a fundamentélnej otazky vnitornych aktivit vyskumu
a vyvoja potravindrskeho priemyslu. Rozdelenie réznych inova¢nych zdrojov na rdézne
kategérie ndm umozni lepSie porozumiet, ktoré Specifické modely inovécie tento priemysel
preferuje. Tym, ze sa réznym zdrojom inovaénym aktivit priradi r6zna priorita, bude nasledne
mozné pochopit, ktory druh inovacii povazuji spoloCnosti za sudrzny so svojimi
vyskumnymi a vyvojovymi planmi na vac¢siu konkurencieschopnost’ na trhu. Ak sa pozrieme
na odpovede z hladiska réznych kategérii vztahujicich sa k rozdielnym metédam
technologickej transformacie, mézeme si vSimnut’, ze:

- Daleko najbeznej$ou a najvhodnej$ou metodikou zabezpetovania zdrojov idei a stimulov
k inovécii je technologickd transformacia zakotvena v dynamike rela¢nej inovacie. Nalepka
»relaéné® charakterizuje dominantni ulohu informacii ,,pochadzajucich od kolegov®, t. j.
informacie prenasané neustalu vymenu nézorov a sudov na danu tému tykajucu sa inovacii vo
firme. Mnoho spoloc¢nosti dadva prednost’ Studijnému prostrediu, v ktorom pracovna sila
ziskava zakladné informacie v kontexte Castého kontaktu s klientmi, poskytovatel'mi zariadeni
a dalSich subjektov, ktori moézu vykonavat’ ulohu ,,midkkého presviedCania“ technickych
zamestnancov a pracovnikov s rozhodovacou pravomocou o otazkach inovacii.

Tradi¢nymi zdrojmi inovacii by sme mohli nazvat tie, ktoré lepSie zodpovedajii programom
firiem s jasnymi planmi o type potrebnej inovacie. Tradicné néstroje zahfiiaji fundamentalnu
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ulohu vnuatorného vyskumu, sprievodni ulohu akadémie, rovnako vyznamni funkciu
vedomosti zaloZenych na dostupnej literature, a to vedeckej aj technickej. Tento model
technologickej transformécie je neustale vel'mi dblezity pre zna¢nu skupinu firiem, ale nie je
pravidelne vyuzivanou metodou pre vacsinu spolocnosti.

Menej preferovana, avSak niekedy velmi U¢innd metoda ziskavania hlbSiecho povedomia
a informécii o inovaciach sa prijima vtedy, ked’ k technologickej transformacii dochadza
skrze preklenovacej institucie: agentiry technologickej transformacie, vyskumné institicie
a obchodné zdruzenia. Existuje tak priestor k inovacidm sprostredkovanym kompetentnymi
centrami, ktorych ulohou moéze byt stimulovat, ale aj rieSit’ problém, prinajmensom na
zakladnej urovni rieSenie problému.

Tvorba sieti (networking) a technologicka transformacia zalozena na novych médiach je stale
metodou, ktorda musi byt’ firmami vyskusana a vyhodnotena. Existuje ista skepsa o skuto¢ne;j
uzito¢nosti neakreditovanych poradcov, zatial’ o strediskd dokonalosti (centres of excellence)
a internet su tiez potencidlne dolezité zdroje uskutoCiiovania inovacii, hoci tieto metddy stale
potrebuju ziskat’ viac pozornosti spolo¢nosti. Tieto vysledky ilustruju relativne staly nazor
spolo¢nosti v celej Europe. Vsetky podc¢iarkuji fakt, ze inovacie na urovni spolocnosti
vyzaduju priatel'ské prostredie a dobru ,,sadu nastrojov, aby doslo k zvySeniu zdujmu
priemyslu. Objavuje sa vSak jasna preferencie pre tie metody technologického Skolenia, ktoré
sa vztahuju k potencialne ,,rychlym vyhram* a ,,okamzite uskuto¢nitelnym akciam®, t. j. tie
produkty neustalej a dodato¢nej pozornosti k inovaciam, ktoré¢ maju relativne nizke néklady,
ale aj vyznamny vplyv v spolocnosti, a tak pripravujii vnlitorné prostredie na d’alSie kroky
charakterizované udrzateI'nej$Sim zapojenim sa do inovacii za spolo¢nost’ a jej zamestnancov.
Utinna a rovnovazna inovaéna politika na narodnej urovni a na urovni Eurdpskej Unie si
vyzaduje pochopit’ potreby a tiez preferencie spolocnosti tvoriacich priemysel. Je preto
uzitocné diskutovat o nazoroch, ktoré vypocuté spolo€nosti vyjadrili v spojeni s dvoma
kritickymi bodmi: forma a turovenn finan¢nej podpory inovécii a preferované politické
opatrenia, najma tie, ktoré sa dotykaju roznych aspektov organizacie firmy a prostredia.
Potravinarske spolo¢nosti maju triezvy a realisticky pristup k iniciativam na podporu
potravinarskeho priemyslu. Nazory na budiice financovanie zddrazituju preferovanie EU ako
klI'aiCového financujuceho partnera. Uprednostinované politick¢é opatrenia su tie, ktoré
vyuzivaju viac prilezitosti na selektivne investovanie. Velké firmy maji v obl'ube fiskalne
stimuly, SMEs vyhl'adavaju bezprostrednejsiu podporu.

Dovera v spolufinancujiicej tlohe Europskej unie je Siroko rozSirena. Spolocnosti si
vSeobecne Zelaju, aby ich vnitorny vyskum a vyvoj bol prepojeny s europskymi peniazmi.
Tento pristup byva ustalenejsi u vicsich spolo¢nosti.

Firmy povazuji Eurépsku uniu za hlavného partnera; narodni partneri (pre financie
1 organizacie) st na druhom mieste.

12.2 Nova vlna inovacnej politiky pre potravinarsky priemysel

RozloZenie spolo¢nosti v potravindrskom sektore je také, Ze samotné spolocnosti vnimaja
tému inovacii nerovnomerne. Tento priemysel vykazuje skladbu, ktora polarizuje rozdiely
medzi jednotlivymi podnikmi, a to kvalitativne aj kvantitativne.

Existuje velky stibor SMEs, fragmentovany a nerovnomerne rozlozeny medzi rozne odvetvia
a krajiny takym spdsobom, ktord ma ¢asto za nasledok t'azko zvladnuteI'né rozptylenia.
Existuje relativne maly pocet vysoko integrovanych velkych spolo¢nosti. Niektoré
mnohonarodné z tychto spoloc¢nosti, posobiace ako na kvalitnom masovom trhu, tak
vypliujuce medzery na trhu, maji vysoko koncentrovant oligopolnu logiku a jasné predstavy
o ocakévanej evolucii priemyslu.
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Aby mohol vzniknut’ viac inovativny, efektivny a vyrazny priemysel, jednou z uloh politikov,
ktori su zodpovedni za buducnost’ potravinarskej produkcie, je dosiahnut zdravSiu
interpretaciu konkrétnych problémov a dynamiky SMEs. Prvym krokom v tomto smere je
detailnejsie preskiimanie velkého stiboru SMEs.

To je oblast’, kde praca vykonavana v ramci projektu SMES-NET mdze poskytnut’ vyznamny
prispevok k lepSiemu porozumeniu problému a jasnému nahl'adu nan.

Bolo najméd preukazané, ze termin SME je prili§ vSeobecny pre formulaciu efektnej
potravinovej politiky mensinovych podnikov. Stiidie tohto sektora maju sklon spajat’ velkost
SMEs s implicitne slabymi a casto nekonzistentnymi dynamikami. Povazuju SMEs za
teritorium mnohych nediferencovanych firiem s nizkou, okrajovou inovaciou navodenou ich
vacSimi naprotivkami v potravinovom retazci. Tento spdsob pohl'adu na problém popisuje
systétm vztahov, kde malé a nekvalifikované spoloCnosti st nutené spravat’ sa, ako sa
spravaju. Ak nebudu mat’ finan¢né a kulturne zdroje, aby sa vysporiadali s meniacim sa
trhom, v strednodobom termine zbankrotuju.

Tu moZeme vytycit’ Styri dolezité odliSnosti:

So spolo¢nostami strednej vel'kosti sa musi zaobchadzat’ ako so skupinou s vlastnou logikou
a Specifickymi charakteristikami. Byvaju ovela CastejSie nez priemernymi velmi dobrymi
vyrobcami s historiou neustaleho inovovania a velkou pozornostou k vyvoju vyrobku. Této
cast’ priemyslu je Casto miestom, kde sa odohravaju velké a tiez radikalne inovacie. Stredne
vel'ké firmy su typicky najsl'ubnejSou skupinou potravinarskych spolo¢nosti opierajucich sa o
inovacie. Malé spolocnosti nie si nevyhnutne spolo¢nost'ami nizkej kvality. Do istej miery
obhajuju spojitost’ miestnych trhov s potravinami. Udrzuju kompetencie a zru¢nosti vo vzt'ahu
k tradicnym vyrobkom. Touto funkciou nema byt pohfdanie, ale musi byt zlepSovand a musi
sa stat’ kompatibilnd s modernymi vyrobnymi praktikami, t.j. praktikami, ktoré¢ zahfnaju isty
stupenl inovacie. Malé spolo¢nosti maju zaujem zvySovat’ svoje Standardy, a preto potrebuji
Sirsi pristup k inovaciam. K tomuto kroku vSak potrebuja pomdct’. Je to narocna tloha. Avsak
fakt, Ze je naro¢nd, nesmie stat’ v ceste patraniu po alternativnych stratégiach a politickych
odporucaniach za tymto cielom. Existuje znac¢na , kontinuita®“ medzi skupinou (a kulturou)
malych spolo¢nosti vrcholnej kvality a skupinou inovativnych stredne velkych spolo¢nosti.
Tento aspekt je dolezity, pretoze mdze byt vyuzivany pre tvorbu stimulov ku kolektivnemu
vyskumu a spojenie zadujmov vnutri odvetvia a/alebo v geografickej oblasti tak, aby sluzili
celému priemyslu. Posledny v rade, ale nie vo vyzname: hoci st inovacie vSeobecne pritomné
v strategickom rozhodovani velkych spoloc¢nosti, nie st tam typicky povaZzované za prioritu
(velké spoloCnosti stavia svoj uspech na velkych trhoch a spliiaji normy Tahko
rozpoznatelnych produktov s relativne malym mnozZstvom technickych vylepSeni). Tieto
pozorovania vedu k dost drastickému zéveru: obvykld interpretdcia inova¢nych procesov
v potravinarskom sektore v porovnani s inymi sektormi je skreslend, pretoZe sa do tivahy bert
faktory, ktoré su platné vicSinou len v inych sektoroch. Doésledkom je zlé prijimanie
inova¢ného potencidlu a aktivit v potravinarskom priemysle. Je to nespravodlivy zaver, ktory
ma vyznamné negativne dopady na politické opatrenia.

Prieskum a regiondlne aktivity vykonavané v kontexte projektu SMES-NET dokazuju, Ze
SMEs a potravinarsky priemysel v§eobecne predstavuju nizky stupen citlivosti k politickému
pradu a normdm uskutociovanym v mene zvySenej Urovne inovacii. Inymi slovami,
potravinarsky priemysel je cielom, pre ktory sa zle planuju bezné inovacné politiky zalozené
na vztahu: ,,viac investicii do vyskumu a vyvoja = vac¢si inovacny vykon®.

Co tvori hlavny prud politickej vizie pre koncentrované a oligopolistické sektory, to ma len
vagnu a velmi nekonkrétnu platnost pre potravinarstvo. Uloha dodatoénych investicii je
dolezita (a vzhl'adom k charakteru vyroby je to ,,progresivna‘ uloha) a musi byt’ zachovana;
takisto je potrebné podporovat’ radikdlne inovacie. AvSak alternativna politika musi tiez
vytvorit’ vzt'ah medzi tymito dvoma skupinami. Najmi je potrebné chranit’ pozitivny vplyv
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SMEs, ktoré su nositeI'mi inovacii v tradicnych vyrobach. Tie mdzu lepsie zabezpecit
spoloCnosti malej velkosti. Je potrebné tiez zdoraznit, Ze pri vyhladdvani naozaj
inovativnych firiem sa Coraz castejSie nachddza vztah medzi malou velkostou a sklonom
k inovacidm. Dodato¢né inovacie vykonavané z velkej Casti spolocnostami SMEs mozu byt
dobré v sulade s tym, ¢o preferuju a lahSie prijimaju spotrebitelia potravin, pretoze velké
prielomy mdzu vyvolavat’ u spotrebitel'ov odpor.

STubna politika zvySovania a podpory inovacie v potravinarskom sektore by mala byt
zalozend na kombinacii opatreni, ktoré podnietilo principy ,,médkkej* a ,,cielenej* politiky. To
zahfna domyselnu technologickt transforméciu, kvalifikacné centra a programy prepéjania
(networking).

Tieto principy popisuju viziu, ktord sa v mnohych ohl'adoch 1iSi od hlavného prudu politiky
inovacii a technologickej transformacie zmienené vyssie.

Najkritickejsi je fakt, Zze obvyklé politické opatrenia maji sklon kombinovat’ stratégie, ktoré
su vhodné pre typicky inovacne zameran¢ sektory a odvetvia (IT, aeronautika, chémia,
farmaceuticky priemysel a pod.); ked’ sa aplikuju na potravindrstvo, ukazuju sa obmedzenia
a problémy, ktoré vyvolavaju isté podrazdenie voci sektoru samému.

Existuje zla v akademickom prostredi rozsirend tendencia povazovat potravinarsky systém
z povahy veci za archaicky. To nie je velkorysé, a Co je eSte zavaznejSie, je to neuzito¢né pre
vyvolanie reakcie v samotnom systéme.

Opacny pristup je skor taky, ze vidi dovody nepopierateInych oneskoreni v rozvoji tohto
priemyslu a zaroven hladi na rezervy pokroku, ktory zvlastna Struktura tohto sektoru
umoziuje. To znamena schopnost’ naplanovat’ stratégiu, ktora by dovol'ovala vytvorit’ akcie
a programy, ktoré vstupia do produktivneho vztahu s réznymi prostrediami a prioritami
potravinarskeho sektora v Eurdpe.

12.3 Vyskum, vyvoj a inovacie v potravinarskom priemysle

Potencial existencie a rastu potravinarstva je nevyhnutne spojeny s intenzivhym vyskumom
a vyvojom novych typov potravin s vysokym podielom pridanej hodnoty. Tato pridana
hodnota pre spotrebitel'ov spojena s prinosmi v oblasti zdravotnej, s pohodlim pri konzumacii,
s rychlost'ou pripravy jedla a pod. Vzhl'adom na to, Ze vSetky odbory potravinarskej vyroby sa
zaoberaju predovSetkym spracovanim prisluSnych pol'nohospodarskych komodit, je
potravinarsky vyskum neoddelitelny od pol'nohospodarskeho vyskumu tychto komodit.
Vplyv vyzivy na zdravotny stav 'udskej populéacie je uz dostato¢ne preukazany. Meniaci sa
Styl Zivota a civilizacné javy vyzaduji a budi vyzadovat' aj do budlcnosti zmeny
v stravovacich zvyklostiach, zabezpecCenie zdravych vstupov do potravinového retazca
a s tym suvisiaci rozvoj potravinarskych technoldgii. Skladbou stravy mozno pdsobit
vyznamne tiez v prevencii tzv. civilizaénych chordb, ktorych vyskyt ma vzrastajicu tendenciu
a mozno predpokladat, Ze tento problém bude mat ddésledkom technického rozvoja dlhsi
Casovy horizont. Je ziaduce zabezpecit' taktiez kvalitni vyzivu skupin populécie
so Specifickymi narokmi, t. j. pre ochorenie vSetkého druhu, r6zne vekové kategdrie, najmé
vzhl'adom na predlZzujici sa vek, pre seniorov. Téma zdrava vyziva pre kvalitu zivota je
komplexnou témou zahfiiajicou mnozstvo aspektov suvisiacich s uplatnenim najnovsich
poznatkov viacerych vyskumnych oblasti od mediciny a potravinarskych vied, cez vyuzitie
modernych biotechnolégii v produkcii potravin, vratane uplatnenia GMO, az po integraciu
vyspelych technologii a nanotechnoldgii, ak budt akceptované, do tradi¢nej vyroby potravin
aj inovaciu v tradiénych postupoch.

132



MARKETING POTRAVIN

Vyskum zloZenia potravinovych surovin, potravin a ich bioaktivnych zloZiek a ich vplyvu na
Pudské zdravie

Vyskum a sledovanie je mozné orientovat’ do nasledujucich oblasti:

a) tukové zlozky potravin,

b) bielkovinové zlozky potravin,

¢) sacharidové zloZzky potravin, nové sladiace latky s nizkou energetickou hodnotou,

d) mineralne, vitaminové a d’alSie bioaktivne zlozky potravin a potravinarskych surovin, ako
z pohladu ich toxicity, tak ich vyuZzitelnosti a zdravotnych ucinkov,

e) probiotické a prebiotické zlozky potravin, ich interakcie a Gi€inky,

f) ndhrady chemickych potravinarskych prisad prirodnymi prostriedkami.

Vyskum novych potravin a vyrobnych postupov a Specidalnych potravin pre definovanej
skupiny obyvatel’ov

Vyskum novych technologickych postupov, ktoré musia optimalizovat vstupy surovin,
energii, pracovnej sily a zabezpecovat' minimalny vplyv na Zivotné prostredie efektivnym
vyuzitim vedl'ajSich produktov a odpadov s vyuzitim novych technik, materialov, organizmov
a zloziek (napriklad membranova separacna technika, nanomateridly a techniky, uzitocné
mikroorganizmy, prirodné bioaktivne latky, a i.), je v dneSnej dobe klIicovy. Pozornost’ bude
potrebné zamerané na:

a) Stadium interakcie medzi potravinami a fyziologickym (zdravotnym) stavom konzumenta,
b) vyskum a vyvoj potravin so zmenenymi nutricnymi parametrami s cielom prevencie
obezity a navrhy modelov spotrebitel'ského spravania a stravovania pre prevenciu obezity,
predovsetkym u deti,

¢) vyskum a vyvoj probiotik, prebiotik a synbiotik s ciel'om prevencie civilizaénych ochoreni,
najmd karcindému hrubého creva, alergii a i. autoimunitnych ochoreni, kardiovaskularnych
chorob, obezity, zubného kazu a d’alSich,

d) vyskum a vyvoj potravin zameranych na prevenciu osteoporozy,

e) vyskum hypoalergénnych potravin, databazy tuzemskych vyrobkov vhodnych pre diéty pri
potravinovych alergiach a intolerancidch,

) vyskum potravin pre vyzivu skupin obyvatel'ov so Specidlnymi poziadavkami na vyzivu,

g) Setrné spOsoby spracovania pol'nohospodérskych vyrobkov s cielom pripravy funkénych
potravin s optimalnym obsahom nutri¢ne vyznamnych a bioaktivnych latok,

h) modernizacia malych vyrobnych kapacit na vyrobu krajovych $pecialit,

1) vyuzitie potravinarskych surovin s prirodzene zvySenym obsahom biologicky aktivnych
latok.

Vyskum a vyvoj modernych metéd hygieny a sanitdcie v potravinovom ret’azci

a) kombinované systémy saniticie s vysSou efektivitou procesu a znizenou spotrebou
sanita¢nych prostriedkov a energie,

b) podtlakova sanitacia v uzavretych systémoch,

c) vyuzitie metdd prediktivnej mikrobioldgie na optimalizdciu (minimaliziciu) rozsahu
sanitacie v syst¢tmoch HACCP,

d) vytvorenie databazy sanita¢nych metod a prostriedkov,

e) vyskum a vyvoj novych rieSeni pre skvalitnenie chladiaceho ret'azca (znizenie energetickej
naro¢nosti, zvysenie bezpecnosti),

f) vyuzitie diagnostickych metdéd a metdd prediktivnej mikrobiologie na minimalizaciu
rozvoja patogénov pochadzajicich zo surovin alebo technologického procesu v systémoch
HACCP.
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Technologie na vyrobu a pripravu potravin

a) vyskum a vyvoj novych postupov a metdd na skratenud pripravu jedal,

b) vyskum novych technologii pre individualnu aj hromadnu pripravu jedal,

¢) vyskum a vyvoj pripravkov a zmesi pre rychlu pripravu domécej stravy,

d) vyskum a vyvoj novych obalov a postupov balenia vyuzivajicich vzajomnu interakciu
obal - potravina na zvySenie bezpe€nosti, nutricnej hodnoty alebo Uzitkovych vlastnosti
potravin,

e) rozvoj biotechnologii,

f) nové biotechnologické metody nahradzujuce klasické vyrobné technolégie,

g) vyuzitie poznatkov systémovej biologie a bioanalytickych néstrojov na vyskum vyzivy
a jej dopadov na l'udské zdravie,

h) vyuzitie poznatkov molekularnej bioldgie pre vyvoj novych diagnostickych metod
(bezpecnost’ potravin, kazenie potravin, falSovanie potravin),

1) vybudovanie bune¢nych a tkanivovych bank,

j) vyskum a vyvoj tkanivovych kultir na testovanie potravin resp. ich zloziek z hl'adiska
bezpecnosti a prip. dlhodobého genetického poskodenia, interakcii lieCiv a potravin a pod.,

k) vyvoj enkapsulovanych preparatov pre riadené uvolfiovanie,

1) modelovanie spracovatel'skych postupov a procesov pre ich optimalizaciu,

m) modernizacia tradiénych technologii s vyuzitim novych poznatkov z oblasti tzv. GPTs
(General-purpose technologies) alebo ich klicovych procesov z hladiska sucasnych
poziadaviek na efektivitu, hygienu a kvalitu produkcie,

n) vyuzitie metdd inteligentného riadenia na baze modelovania procesov a predvidania
vyvoja kvality pre zlepSenie technoldgii vyroby potravin a krmiv,

0) zdokonalenie existujucich technologickych procesov za uclelom vysSieho stupna
spracovania resp. vyuzitia vstupnych materialov,

p) nové vyuzitie membranovych procesov pre izoldciu alebo separaciu ziaducich, resp.
neziaducich zloziek potravin, mikrofiltracie, nanofiltracie, ultrafiltracie, reverzna osmoza,
elektrodialyza,

q) vyuZitie plodin so zvySenym obsahom biologicky aktivnych latok,

r) technologie zarucujuce zachovanie u€innosti biologicky aktivnych latok v plodinéch s ich
zvySenym obsahom,

s) vyskum prevencie a pouzivania potravinovych odpadov.

Rozvoj nanotechnologii a vyrobkov na ich baze:

a) vyskum a vyvoj nanosenzory pre rozne aplikacie v potravinarstve a nastrojov na ich baze
pre zaistenie vysokej kvality, bezpecnosti a pozadovanych vlastnosti produkcie,

b) vyuzitie nanosenzorov na hlbsie pochopenie mechanizmov veducich k pocitovania chuti
a transportu vyzivovych latok z potravin,

¢) vyuzitie nanotechnologickych prvkov vo vyskume interakcii zloziek potravin a dejov
prebiehajucich na molekularnej rovni,

d) vyskum usporiadanie technickych nanoStruktir v dvojrozmernom a trojrozmernom
meradle s cielom vytipovat’ oblasti vhodné pre potravindrske vyuZitie,

e) vyuzitie nanomeradiel v biologickych systémoch v styku s nano$trukturovanym
technickym povrchom na vyvolanie $pecifickych interakcii v biologickych materialoch,

f) vyuzitie inhibi¢nych schopnosti niektorych technickych nano$truktir pre zaistenie vysSej
mikrobiologickej bezpecnosti potravinovych systémov,

g) vyskum a vyuzitie nanotechnologicky pripravenych materidlov v konStrukcii strojov
a zariadeni v potravindrskych vyrobach s cielom zvySenia hygieny a bezpec¢nosti produkcie,
zniZenie energetickej naro¢nosti vyroby alebo dosiahnutie Zelanych parametrov potravin.
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Nové metody analyzy zloZenia potravinovych surovin, potravin a ich vlastnosti

Vyskum sa bude tykat predovSetkym metdod analytickych, chemickych, fyzikdlno-
chemickych a mikrobiologickych a molekularno-genetickych, aby mohli byt vyuzité aj pre
hodnotenie kvality potravin (napr. Ich falSovanie, autenticita, atd.) a ich zdravotnej
bezpe¢nosti a dalej pri riadeni vyrobnych procesov alebo pri kontrole poverenymi
inStituciami v prospech konzumenta.

Vyskum je potrebné smerovat’ do tychto oblasti:

a) nepriame metddy sledovania kvality potravin,

b) databazy metdd hodnotenia pravosti potravin,

¢) metddy na stanovenie vybranych potravinovych alergénov,

d) systémy kontroly kvality a bezpecnosti,

e) rozvoj vybranych rychlych detekénych metod fyzikalnej, chemickej, biologickej
a mikrobiologickej kontaminacie krmiv a potravin,

f) sledovanie latok v potravinovom ret'azci - vdzba potraviny a pol'nohospodarske praktiky,

g) rozvoj analytickych metdd na principoch inStrumentalnej analyzy, predovsetkym
chromatografie a spektralnej analyzy,

h) rozvoj mikrobiologickych a molekuldrno-biologickych metéd na detekciu, kvantifikéciu
a identifik4ciu patogénnych, technologicky neziaducich a kultarnych mikroorganizmov,

1) vzdelavanie spotrebitelov v oblasti tovaroznalectva a zdravej vyzivy.

Oblast’ kvality a bezpec¢nosti potravin sa dostdva do popredia s rozvojom kvality zivota,
novych technologii v potravinarskom priemysle a pol'nohospodarstve a intenzifikdciou
pol'nohospodarskej vyroby. Problematika je to zvlast vyznamnd v postkomunistickych
krajinach strednej a vychodnej Eurdpy, ktorych potravinarsky sektor sa musel prisposobit’
kvalitativne vy$§im podmienkam a normam EU a stc¢asne hlada d’aliie moZné smery rozvoja,
ktorymi sa pre tieto krajiny perspektivne a konkurencieschopny sektor mdze uberat’.
Pozornost’ bola teda venovana najmi hodnoteniu vplyvu kl'i¢ovych technologii na kvalitu
a bezpecnost’ potravin. Prieskum bol d’alej zamerany na opis sucasného stavu rozvoja, miery
vyuzitia a v§eobecnych trendov rozvoja Siestich skupin technologii, ktoré boli identifikované
ako klucové pre buduci rozvoj kvality a bezpe€nosti potravin: technologie testovania
a diagnostiky; obalové technologie; biotechnoldgie; informacné  technologie;
nanotechnoldgie; technologia vyroby funkénych potravin.

Boli identifikované  kliCové prvky pre rozvoj bezpeCnosti a kvality potravinarskych
produktov. Technologie boli posudzované podla nasledovnych kritérii: sicasnéd uroven dane;j
technoldgie, sucasna pozicia Slovenskej republiky v rozvoji tejto technoldgie a miera jej
vyuzitia v potravinarskom priemysle; miera pozitivneho vplyvu technoldgie na buduci rozvoj
odvetvia. V tomto vybere bolo nésledne zohl'adnené umiestnenie vybranych technologii
podla ich technologického vyvoja a k miere ich priemyselného vyuzitia, rovnako ako ku
kvalitativnej analyze rozhovorov s expertmi. Odbornici z odboru potravinarstva ohodnotili
ako hlavné kI"aicové technoldgie (KT) pre rozvoj kvality a bezpecnosti potravin nasledujicich
osem technologii:

KT 1: Nové, nedestruktivne metdody a kontrolné systémy, integrované siete senzorov
monitorujuce kvalitu a bezpe¢nost’ potravin v priebehu celého procesu ich spracovania;

KT 2: Nanotechnologické senzorové systémy kompatibilné s potravinovymi systémami na
priame zistovanie kvality produktov;

KT 3: DokonalejSie, nedeStruktivne analytické a mikrobiologické metody detekcie
a monitorovania bezpecnostnych rizik potravin ako sucast’ Standardnych monitorovacich
postupov;
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KT 4: Aktivne obaly schopné menit' ako priepustné vlastnosti obalov, tak koncentraciu
rozliénych prchavych latok a plynov vo vnutri balenia pocas uskladnenia, alebo schopné za
ucelom zvysenia kvality produktu pridavat’ mikrobidlne, antioxida¢né a iné ¢inidla;

KT 5: Moderné informacné systémy vratane etiketovacich a monitorovacich systémov,
inteligentné obalové technologie, technoldgie zabranujuce falSovaniu vyrobku alebo
technologie vysokofrekvencnej identifikacie (RFID);

KT 6: Vyvoj a aplikacia novych systémov balenia umoziujtcich plné vyuzitie vyhod novych
obalovych technologii a vhodnejSich obalovych materidlov pouzivanych v modernych
procesoch spracovania potravin;

KT 7: Biochemické modifikacie potravinovych zloziek zaloZzené na odstranovani zlucenin
spdsobujucich zdravotné problémy (napr. gluténu alebo alergénov) alebo na modifikaciach
potravin za tcelom ich lepSej stravitel'nosti (napr. hydrolyzované tuky);

KT 8: Nanomateridly urené na kontrolu mnozstva rastovych horménov v zivocisnych
produktoch.

12.4 Procesy inovacii v potravinarskom priemysle

OECD a EUROSTAT oznacuji inovaciu za ,implementidciu nového, alebo vyrazne
vylepSeny produktu (tovar alebo sluzba) alebo proces, novy marketingovy postup alebo novy
organizany postup v obchodnych praktikach, organizéacii pracoviska alebo vonkajSich
vzt'ahoch*.

Inovacia je vytvaranie lepSich alebo ucinnejSich vyrobkov, procesov, sluzieb, technologii
alebo ndpadov, ktoré akceptuju trhy, vlady a spolo¢nost’. Inovécia sa 1iSi od vynalezu v tom,
Ze inovacia sa tyka pouzitia novej myslienky alebo metddy, zatial’ ¢o vynalez sa priamejSie
tyka vytvorenia samotnej myslienky alebo metody.

Inovacie mozno kategorizovat’ podla typu inovacie (produkt, sluzba, proces, trh), dimenzie
(objektivne alebo subjektivne), rozsahu zmeny (radikdlna, inkrementalna, opiatovne pouzitd)
alebo podrla toho, ako bola inovécia vytvorena (zatvorend alebo otvorena),

Inovaény manaZment

inovdacia

Obrazok 64
Hlavné oblasti inovacii
Zdroj: spracovanie autorom

Ciele inovacii
1.odlisnost’ od konkurencie cez silné a slabé stranky,
2. udrzatelnost’ odliSnosti silnej stranky,
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3. eliminacia slabych stranok,

4. cenova konkurencia,

5. silné stranka musi byt vynimocna,

6. vytvorit’ systém trvalého zlepSovania.

12.5 Inovacie produktu

PRODUKT
Produktom mézeme rozumiet’ vyrobok, alebo sluzbu. Pre proces inovacie je nevyhnutné
pochopit’, poznat’ jednotlivé kroky inovacie produktu.;
1. analyza trhu (lokélneho, eurdépskeho, svetového) v aktudlnej produkeii,
sledovanie svetovych trendov,
vytvorenie stratégie inovacie produktu,
vyskum a vyvoj produktu (laboratodria),
overenie produktu (focus),
transformacia do polo prevadzky,
adaptacia produktu,
pilotna vyroba,
ostra vyroba.

e A il o

Obrazok 65
Fazy inovacie vyrobku
Zdroj: spracovanie autorom

Analyza trhu
Poznanie na lokalnom, eur6pskom a svetovom trhu umoziluje sumarizovat aktualny stav

produktov a sluzieb. Sledovanie odliSnosti individudlnych podmienok daného regionu,
sociodemografické, geopolitické, kulturne, ekonomické ainé st ddlezité pre poznanie
aktualneho stavu a smerovania daného regionu. Su zékladnym predpokladom pre uspesnu
inovaciu produktu.

Sledovanie svetovych trendov
Roézne vonkajsie aj vnitorné podmienky medzi najvyspelejSimi a najzaostalejSimi krajinami
vytvaraju rozdielne potreby na produkty. Uspech produktov na trhu je zavisli na spravnej

137



MARKETING POTRAVIN

adaptacii a uspokojeni potrieb zakaznika. Nie st to len technické a technologické trendy dane;j
oblasti. Viac do popredia sa v poslednom obdobi dostavaju aj ekologické otazky ako je
uhlikova stopa, erdzia pdody, hospodarenie s vodou, ochrana Zivotného prostredia, aktivny
a zdravy spdsob zivota, zdravé starnutie a mnoho inych. Ich poznanie, spravne ¢asovanie su
nevyhnutné pre uspesné inovacie produktov.

Vytvorenie stratégie inovacie produktu

Velmi dolezity je systémovy pristup k rieSeniu problematiky, ako budii zmeny realizované
v celom kontexte inovacnych aktivit ako je proces, produkt, sluzba, technologia pricom
vysledku musi byt zlepSenie akceptované trhom, zdkaznikom. Vysledkom je zlepSenie
predaja, profitu, posilnenie pozicie na trhu, znacky, zlepSenie vztahov a pod. Tieto aktivity
musia reSpektovat’ ekonomické a finanéné moznosti podniku, v ktorom sa inovacie realizuju.
Pouzita stratégia predurcuje tspech v uvedenych oblastiach .

Vyskum a vyvoj produktu
Vyskum je zakladom vSetkych inovdcii, je motorom poznania a aj celej oblasti vzdelavania,
rozvoja sluzieb, priemyselnej ¢innosti.
Rozoznavame vyskum:
- zakladny,
- aplikovany.

Zakladny vyskum predstavuje subor experimentov a mentalnu aktivitu s cielom ziskania
novych poznatkov v oblasti najnakladnejSich javoch aich pri¢indch bez ohl'adu na to ako
budu v buducnosti vyuzité. Zameriavaji sa na Siroké spektrum vyskumnych aktivit, ktorych
motivaciou je zvedavost, poznanie vedcov. Vytvaraju nevyhnutny predpoklad pre nasledné
vyuzitie tychto poznatkov pre aplikacny vyskum pre revoluéné zmeny. Vytvara akusi
zakladilu, badzu ndpadov, poznatkov, metdd pre inovacné aktivity. Mozno neprindSaju
okamzity efekt, ale bez nich nie je mozné realizovat’ nasledné vyskumno-vyvojové aktivity.
Aplikovanym vyskumom je komplex teoretickej a experimentédlnej ¢innosti, pri ktorej sa
ziskavaju nové poznatky so zameranim na praktické vyuzitie v konkrétnej oblasti. Sleduje
ahladd odpovede na konkrétne otdzky, ide o hmatatelné ciele z praxe. Tieto je mozné
uchopit’ a vyuzit' na realizaciu inovacie. Vyvoj predstavuje systematicku aktivitu ktorad
vyuziva poznatky z vyskumu, znalosti a praktické skusenosti. Spravidla cielom je nova
produkcia, vyrobkov, materidlov, strojov, technologii, sluzieb alebo zavedeniu novych
postupov a systémov. Tieto aktivity jednoznacne sleduji konkrétny ciel’, jednak z ¢asového
hl'adiska, tak aj z technologického, ekonomického a finanéného. Vyvoj mé svoju organizaciu,
procesy a manazérsky riadeny a vyhodnocovany. Vysledkom je implementécia inovacie do
vopred definovaného vystupu.

Overenie produktu (focus )

Spravidla pre vyvoj produktu na laboratornej Grovni dochadza k overovaniu vlastnosti
a parametrov na vybranej skupine buducich uzivatelov — zakaznikov. Pouzivaji sa no to
nastroje marketingového prieskumu napr. ,,focus group. Po vyhodnoteni overenia produktu
sa zisti, ako boli dosiahnuté vopred stanovené parametre a kritéria. Ako boli naplnené
zakaznicke oCakavania a predstavy. V pripade rozporov je vykonand korekcia do momentu
dosiahnutia stanovenych parametrov.

Transformacia do polo prevadzky
Vyvoj vyrobku v laboratoriu spravidla prebieha v idealnejSich podmienkach ako je v reédlnej
produkcii. Preto je vel'mi dblezité tieto podmienky prisposobit, transformovat’ na podmienky
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mensej vyroby polo prevadzky. Tato sa snazi zachovat pozadované kvalitativne vlastnosti
podmienkach malej sériovej vyroby za predpokladu trvalej udrzatelnosti a ekonomicke;j
efektivnosti Vysledkom je produkt, ktory musi spifiat’ pozadované parametre, o najviac sa
priblizujiice laboratérnemu produktu.

Adaptécia produktu

V pripade odlis$nosti definovanych parametrov produktu, pracovnici vyskumu, vyvoja,
vyroby a technickej podpory adaptuju polo prevadzkové podmienky dovtedy, kym sa ¢o
najviac nepriblizia overenému vyrobku v podmienkach vyroby.

Pilotna vyroba
Cielom tejto vyroby je odskusat’ a potvrdit predchadzajuce kroky a nastavit vyrobné

podmienky na efektivnu a ekonomicky udrzatelnti vyrobu. Poskytuje cenné udaje na finalne
ladenie, nastavenie a optimalizaciu vSetkych kvalitativnych aj kvantitativnych podmienok.

Ostra vyroba
Je to vyvrcholenie celého snazenia inovacie vyrobku. Spédja vSetky poznatky, skusenosti,

postupy celého procesu inovacie vyrobku vo vyrobe, ktord reSpektuje redlne podmienky.
Slazi aj na finalnu optimalizaciu pre dosiahnutie pozadovanych parametrov produkcie

12.6 Inovacia procesu, technologia

Pre inovacéné aktivity v oblasti procesu, technologie musia byt sledované nasledujuce kroky:
Analyza trhu v technolégiach.

Sledovanie svetovych trendov.

Vytvorenie stratégie inovacie technolégie.

Vyskum a vyvoj, nakup technolégie.

Instalacia.

Pilotna vyroba.

Vyhodnotenie parametrov, ladenie.

Ostra vyroba.

PN R

Analyza trhu
- Produktovo, technologicky, zakaznicky, konkurencne.

- Identifikovat’ potencial moznosti, pripadné nedostatky.
- Odhady kapacity, perspektivy pre kalkulacie ekonomickej a financnej efektivnosti.
- Externe — interne.

Sledovanie svetovych trendov
- Maoddnych, vyzivovych, demografickych, socidlnych politickych, ekonomickych..
- Pochopenie odlisnosti.
- Predikcie akceptacie, trendov.
- Predikcie ¢asového vyvoja.
- Dokonalé porozumenie suvislosti.
- Externe — interne.

Vytvorenie stratégie inovacie produktu
- o hl'adame,
- Co potrebujeme,
- Co mozeme, dokazeme,
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¢o je realne,
¢o je ekonomické, efektivne (kalkulacie, pridanéa hodnota...).

Vyskum, vyvoi produktu, technoldgie

Prostrednictvom laboratoria (bolo podrobne popisané pri inovacii produktu).

Nakup — sa priamo podiela na jednotlivych komponentoch vyrobku, technolégie.
Musi byt zaleneny do inovacného timu. Pochopenie cielov, motivacia zohrava
dolezitu ulohu pri dosiahnuti pozadovaného vysledku.

Kooperaciou jednotlivych c¢lenov inovacného timu, spolupracujucich oddeleni je
mozné dosiahnut’ dostato¢nu aktivitu a kvalitu.

Komunikdcia (zdkaznicka, marketingova..), je dlhodobo vnimand ako rozhodujica
hlavne v obdobi masivnej digitalizacie.

Overenie produktu, technoldgie

Senzoricka analyza, mikrobiologicka, analyticka predstavuju néstroje, ktoré su v tomto
kroku bezne vyuzivané.

Focus groups — metodika marketingového prieskumu, ktord sluzi na overenie
akceptacie dosiahnutych parametrov hlavne vo finalnych produktoch.

Overenie technoldgie — funk¢énosti, dosiahnutych parametrov...

Externe — interne overenie z hl'adiska realnosti pouZitia v konkrétnych podmienkach
podniku a externe pre dosiahnutie pozadovanych parametrov vyuzitia technolégie na
produkciu.

Transformacia do polo prevadzky

Rozdielnost’” podmienok v laboratériu a prevadzke su hlavnym faktorom, ktory treba
adaptovat na dosiahnutie uspokojivych vysledkov.

Adaptécia prace v laboratornych podmienkach do malej priemyselnej vyroby.
Odladenie odliSnosti.

Dosiahnutie pozadovanych parametrov, kvality, efektivity a ladenie.

Pilotna vyroba

Dosiahnutie pozadovanych parametrov procesu, technologie.
Overenie na plnej vyrobnej davke.

Odladenie, nastavenie.

Vyhodnotenie.

Ostra vyroba

Zmennost'.
Variabilita vonkajSich a vnatornych podmienok.
Kontrola parametrov, funkcii pocas plnej produkcie.

Chyby v inovdcidach

- strach z rizika a neuspechu,

- nedostatok ¢asu a netrpezlivost,

- operativne nad strategickymi inovaciami,

- presadzovanie svojho rieSenia,

- zla komunikacia,

- 714 timova spolupréca, vertikalne a horizontalne riadenie,
- neznalost’ inova¢nych systémov.
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Inovdcie a udriatelnost’

Vztah medzi inovaciou a udrzatenostou moZzno analyzovat' najmenej dvoma rdéznymi
sposobmi: inovacia ako hnacia sila udrzatel'nosti (aloha inovacii pri dosahovani ciel'ov) trvalo
udrzatelny rozvoj) alebo udrzatelnosti ako hnacej sily inovécii (udrZateI'nost' ako nové
paradigma a veduci koncept pre inovacie). Strategické inovacie pre udrzatelnost’ st také,
ktoré sa zameriavaju na vyuzivanie inovacii, na zlepSenie vykonnosti v environmentalnom,
ekonomickom a socidlnom rozmere trvalo udrzatelného rozvoja a so sebou prindSaju
zlepSenia, ktoré s nielen technologické/technické, ale aj obchodné modely, myslenie,
fungovanie postupy a postupy, procesy a systémy. Domnievaju sa, Ze tieto druhy inovacii pre
udrzatel'nost’ siahaju od prirastkovych inovacii v produktoch a sluzbach alebo ekodizajne
(napr. inovéacie, ktoré sa zameriavaju na zlepSenie ekologickej ucinnosti prostrednictvom
zniZzenia vstupov zdrojov, ako su energia, materidly, odpady a emisie), az po radikalne
inovacie v hodnotovych retazcoch a procesoch az po systémovl inovaciu radikalne
meniacu. Cielom transformdacie dodavatel'skych retazcov je viac zohl'adnit’ dopady produktov
aoperacii vratane environmentdlnych (napr. ziskavanie surovin, koniec Zivotnosti),
ekonomickych (napr. konkurencieschopnost) a socialnych (napr. pracovnych podmienok).
Inovécia je potrebné na podporu prechodu udrzatelnosti v potravinovom systéme z vyroby na
spracovanie, distribuciu a spotrebu. Zatial’ o technické inovacie sa vo velkej miere vyuzivaja
a presadzuju pre udrzatelné zintenzivnenie vyroby potravin, zda sa, zZe socialne a organizacné
inovacie su v ostatnych fazach potravinového systému dolezitejSie, pretoze umoziuju
zlepSenie fungovania a riadenia potravinového retazca. Napriek tomu, Ze inovacie
a technologicky pokrok mali z hladiska dosiahnutia potravinovej bezpecnosti vyznamny
prinos, vzt'ah medzi inovaciami a udrzate'nost'ou nie je ani zd’aleka jednoduchy. Potravinovy
systém je urcite spornou oblastou, kde su konfrontované rozne pohl'ady na svet a pribehy,
a to plati aj pre inovacie. Zmeny v agropotravindrskej aréne st starostlivo preskimané.
Jednoducho povedané, zatial' co mnohi aktéri potravinového systému zdoraziuji pozitivnu
ulohu inovécie a technoldgie pri riadeni pokroku smerom k udrzatelnym potravinovym
systémom; inovacia (najmi technickd) poskytuje dovod pre alternativne agropotravinarske
hnutia (napr. organické polnohospodarstvo, Slow Food, agroekologia, potravinova
sebestacnost), ktoré kritizuji nadmernu industrializaciu potravinového systému. Tieto hnutia
sa zdaju byt priaznivejSie voci spolo¢enskym inovaciam, najmd tym, ktoré st na miestnej
urovni su vnimané ako prostriedok na dosiahnutie prechodu na udrzatel'nejsie, inkluzivnejsie
a spravodlivejSie potravinové systémy. Pri prechode na ,udrzatelny”“ systém alebo
,sorientovany na udrzatenost* sa inovacia zda byt dobrym kompromisom a krokom
spravnym smerom. Prechod na udrzatelnejSie potravinové systémy je plynulejsi
a efektivnej$i. Pochybnosti, ze to nepredstavuje vsSelieck ako taky, dokonca aj pojem
,udrzatenost™ je sporné. V skuto¢nosti je vZzdy mozné poziadat’ o udrzatel'nt inovaciu. Preto
mozno predpokladat’, ze inovacné pristupy si vyzaduji zvySena déavka etiky, pravidiel a
hodnét, ked’ sa uplatiiuji na potravinové systémy a podobne plati aj pre vSetky diskusie a
paradigmy tykajuce sa prechodov na trvala udrzatelnost’ (agroekologia, potravinova
sebestacnost’), ktoré kritizuji nadmernti industrializaciu potravinového systému. Tieto hnutia
sa zdaju byt priaznivejSie voc¢i spoloCenskym inovaciam, najmi tym, ktoré st na miestnej
urovni, st vnimané ako prostriedok na dosiahnutie prechodu na udrzateI'nejSie, inkluzivnejsie
a spravodlivejSie potravinové systémy.

Financovanie inovdcii

Financovanie moze byt’ ¢lenené na zdklade charakteru zdrojov:
A. vlastné zdroje,

B. cudzie zdroje,

C. kombinaciou oboch,
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Spoloc¢nosti pri realizcii inovacii pouzivaju rdézne zdroje a ich kombinacie. Cudzie zdroje sa
spravidla bankové alebo z podpory Statu danej krajiny, alebo zdrojov Strukturalnych fondov
EU.

Proces inovéacie mézeme Clenit’ na:

1. Pripravnu fazu.

2. Realiza¢nu faza.

Pripravna faza sa zvycajne financuje z vlastnych zdrojov. Realiza¢nd, podla naro¢nosti
projektu je kombinaciou réznych zdrojov. Model financovania je rozdielny pre zacinajice
spolocnosti a iny pre zabehnuté podniky.

Financovanie z dotacii EU

Financovanie z EU zdrojov je vyznamnym zdroj hlavne pre inovacie. Podpora vedy, vyskumu
ainovécii je hlavnou oblastou politiky EU. Uplatiiuji sa hlavne politiky cez narodné
programy, ktoré su vyhlasované na jednotlivé programovacie obdobia. V SR su vyhlasované
prislusnymi ministerstvami a mézu sa v nich podla oblasti uchddzat akademické pracoviska,
univerzity, priemyselné podniky, mestd a obce a ini. Cielom je posilnit’ poziciu europskeho
ekonomického priestoru v svetovej ekonomike a zvysit’ konkurencie schopnost’ vo vsetkych
odvetviach.

Dal§im zdrojom st podpory priamo z EU. Dobre znamy program Horizont 2020 umoZiiuje
slovenskym firmam sa zapojit do medzinarodnej spoluprace v oblasti vyskumu, vyvoja
a inovécie. Aktivity EU smeruji tiez do podpory $tudentov, spin of, start up, podnikatel'skych
inkubatorov a inych foriem zac¢inajuceho podnikania.
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