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SUMMARY

The aim of this work was evaluate sale marketingagificultural production for the
period of years 2005 — 2007 in the agriculturaljscto PD Kalnd nad Hronom.

The first part of this work is about general théioed marketing techniques and
methodical approach to marketing from world and aa@uthorities in field.

The second part is about the objectives of thiskwiatescribed at the top of this
summary and third pard is about base data proggdsiat was realised by application of the
primer methods of analysis of agricultural subjemssmethod of analysis, synthetisis and
comparison.

In Methodology part is written step by step how wras work developed. The data was
collected from employers and top management by tmanan conversation and discussion,
next from base data documents, annual reporténaoates as well.

The fourth part is about primary and secondary ailyjes. The primer objective was

focused to characterise company line of businesk itsnstructure, economic results and
questions related to sale market of the main végathanimal husbandry products..
The secondary objective was focused to qualify flation soil, the structure of vegetal
production, area under crops, hectare productioogsgagricultural production and structure
of farmland, animal husbandry and reproductiondatlirs, payment policy, promotion and
SWOT analysis of following company.

The last part is about results, inclusion of thierkvand my recommendation for
application to some measures for improvement asel of successfullity of PD Kalna nad

Hronom.

Keywords:
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POUZITE OZNA CENIE

a.s. akciova spotmos’

g gram
ha hektar

HD hovadzi dobytok
kg kilogram

ks kus

I liter

MJ mernd jednotka

ml  mililiter

PD pdnohospodarske druzstvo

RV rastlinna vyroba

Sk  Slovenskéa koruna

S.r.0. spolénog’ s rikenim obmedzenym
STN Slovenska technicka norma

t tona

THP technicko-hospodarsky pracovnik
TTP trvalé travnaté porasty

ZV Zivogisna vyroba
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UvoD

Urovei slovenského dmohospodarstva v &éstnosti je vysledkom dlhodobého vyvoja,
od centralne riadenej ekonomiky z pred roku 1989trhavi ekonomiku, ktora sa riadi
dopytom a ponukou. Poohospodarsky sektor musel vtomto obdobi pre&komsoho
prekazok, ako radikalnu ekonomickd reformu spreaad vyraznym poklesom prodirgch
a ekonomickych ukazovdiav.

Ekonomicka reforma v roku 1990 spustilalmé nepriaznivé obdobie vyvoja pre
agrarny sektor. Clereformy bol v sulade s moZriasni agrarneho sektora a pri jeho
dodrzani sa dal predpoklatdahospodarsky vysledok zabezZpgici aspéa minimalnu
rentabilitu pdnohospodarskej vyroby, no ceny vstupov vSakdhmeprvej faze zéali ras
oproti predpokladom dvojnasobne. TRohospodarska prvovyroba reagovala podstatnym
znizenim materialovych vydavko¥p sa prejavilo vyraznym spomalenim aZz zastavenim
investinej ¢innosti a podstatnym obmedzenim oprav a udrZby, sme sa dostali mnoho
rokov dozadu vo vynakladani intenzifthgych faktorov. Transfornémé dopady boli v
po’nohospodarstve silnejSie ako v celom narodnom ha#sptve

VSeobecny rast cien a s tym spojeny pokles kUpysubsti obyvatkstva spdsobil
polnohospodarom problémy s odbytom svojich vyrobkoweihich vyroba z&ala klesé
znizovanim hektarovych arod, znizovanim stavov bdsgpskych zvierat, ale i zniZzovanim
Uzitkovosti. Z pdnohospodarstva, ktoré fungovalo dlhodobo ako staipilci faktor nasho
narodného hospodarstva sa stalo odvetvie stratmggtivne ovplykujuce chod narodného
hospodarstva.

V obdobi transformacie a procesu privatizacie ddzhip k zmenam v organiao-
pravnych foriem podnikania, kedy Statne podniky ihemoju formu na akciové spotaosti
a spol@nosti s réenim obmedzenim a v obrovskej miere vznikali makiradné podniky,
ktoré su v dneSnej ekonomikel'wa dolezité.

Proces adaptacie kapitalovej vybavenosti trhovyrdnenkam sa eSte neskidn je
stazeny transformi@ou recesiou a nepostgucou reprodukciou fixného kapitalu. falej
klesa hodnota hmotného a nehmotného indesitio majetku. Investicie do budov a stavieb,
ale najma strojov, su nepostiice.

Pokles potu zamestnancov nie je primerane nahradeny teobwtexthnologickym
vybavenim, ktoré by bolo dlhodobym zdrojom rastodoiktivity prace.

Transforméacia rastlinnej vyroby sa prejavila pretgikym zmenami v Struktire

vyuZzitia ornej pody, znizenim hektarovych Grodpgrevaznej vé&Sine plodin a v prechode na



polointenzivny spdsob pestovaniat$i@y plodin pri vyuzZivani celej vymery ornej pédg n
Slovensku. U v&iny plodin sa prejavuje skor nadprodukcia a zleggienvironmentalny
pristup k pestovaniu plodin.

Zakladnym problémom slovenskych producento¥npdiospodarskych produktov je
zabezpéit odbyt pri neustale rasticej a silnejucej konkuiiehtavne po vstupe do eurépskej
anie. lba podnik, ktory vie predavoju produkciu na trhu méze thaspech a preto sa kladie
do centra pozornosti orientacia na zakaznika. Teptstup sa ozr@aje pojmom
marketingovy manazment..

Ulohou marketingového manaZzmentu je pomocou rdzngéBtrojov prispdsobi
ponuku spoldénosti a vyrabany sortiment aktualnemu dopytu na tdk, aby bol podnik

v boji s konkurenciou uspesnejsi.



1 PREH’AD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1. 1 METODOLOGICKE PRISTUPY K MARKETINGU

V 19. stordi sa postupne vyvijali a zdokdimvali metédy konkuremého boja medzi
subjektami na strane ponuky, a ako nejaejSia konkuretna zbraé sa osvedila metdda
kladica do centra pozornosti zakaznika, jeho pgteepoziadavky. V odbornej terminoldgii
je ozn&ovana pojmom marketingova metoda riadenia - margeti

Marketing vznikol zaéiatkom 20. storéia ako reakcia podnikdtev a manazérov v
Spojenych Statoch americkych na krizova situadagtkpriniesla nadvyroba priemyselnych
produktov a nasledne K& hospodarska kriza v USA. Problémom uZ nebolamhagk
vyrobit’, ale problémom bolo vyrobok predé&naha predaprodukt mala za nasledok rozvoj
¢innosti, ktoré zabezpevali vyrobu a predaj tovaru pbal trhovych podmienok a &atkom
tohoto storéia bol tento subor aktivit pomenovany suhrnnym onéazwnarketing.

Marketing sa stal lKicovym faktorom uUspechu podnikéiter. Termin marketing pritom
uz nemozno chapgav starom zmysle, t.j. ako “predavanie”, ale skaGnovom zmysle, t.j.
uspokojovanie potrieb a Zelani z&kaznikov. ¥Wastosti su firmy vystavené silnejucej
konkurencii a odmenu ziskaju len ti, ktori dokaZajlapSie pochopi potreby a Zelania
zakaznikov. S pojmom marketing sa dnes stretavaamieahdom kroku, no napriek tomu je
zlozité definové ho. Pozname viacero definicii pojmu marketing.

KOTLER (1992) definuje marketing ako spé&msky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvomvérania a vymeny produktov a hodnét to,
¢o potrebuju a chcu.

Marketing je potia HINGSTONA (2002) proces rozpoznavanial'ecig&ho trhu,
zistovania, ¢o takyto trh potrebuje, a organizovania realizokmjeh a vyhodnych
prostriedkov na dosiahnutie tohtolae

SIMO (2000) chape marketing ako podnikata) filozofiu vychadzajlcu zo zasady, Ze
uspesSnas podnikatéskej ¢innosti mozno najlepSie dosiahhyoznanim, akceptovanim
a rieSenim potrieb zdkaznika. Zékaznika staviarmé miesto. Od neho sa odvijaju vSetky
marketingové Uvahy, a reaguje na jeho potreby ppaymonukou zlepSuje kvalitu Zivota.

Marketing predstavuj€innog’ zaloZzend na kupno-predajnychtahoch, na podpore
predaja a sustavnom prieskume trhu. Marketing f@$au marketingoveho a kome&reho
manazmentu, charakterizuje GOZORA (2000).



EBERT (2004) popisuje marketing ako proces v hogmicbm a spokenskom
ponimani, pri ktorom jednotlivci a skupiny uspokgjusvoje potreby a Zelania, ptiom
produkuju produkty a iné hodnoty ktoré medzi selbamdjomne vymiaaju.

HRICOVA (2006) definuje marketing ako proces tvorby, distribigedpory a ceno
tvorby tovarov, sluzieb, ndpadov a néakkenie zmeny wahov v dynamickom prostredi.V
klasickych terminoch je marketing realizacia obahyath cinnosti, ktoré smeruju tok tovarov
a sluzieb od vyrobcu k spotreliteri alebo pouzivat®vi.

O vytvorenie ucelenej definicie marketingu sa wrd®85 pokusila Americka asociacia
marketingu (AMA), ktora definovala marketing akithsn¢innosti, ktoré zabezpeju, aby sa
dostal spravny vyrobok spravnemu spotrdioie v spravnomc¢ase na spravne miesto v
spravnej kvalite a za spravnu cenu

Proces manazmentu, ktory zodpoveda za identifikeyamticipovanie a uspokojovanie
pozZiadaviek zakaznika so ziskom definuje marke@nigsky Institat Marketingu (British

Institute of Marketing).

1.2.1 Marketingovy manazment

Pod’a MURGASA (2000) marketingovy manaZment je efektiyiroces ziskavania,
progndzovania a uspokojovania potrieb zakaznikowtor® nie je cidom akéhokbvek
uspokojovania potrieb zakaznikov ale efektivne,ré&tam prinesie splnenie ¢akavani.
Podstata efektivneho uspokojovania potrieb zakazmiktora je v marketingovej koncepcii
manazZzmentu llicova, znamena také uspokojovanie potrieb zakaznikoeré povedie
k uspokojovaniu potrieb zékaznika a zatovezisku vyrobcu a predavajuceho atym aj
k opakovanému predaju.

KOTLER (1992), definujud marketingovy manazment akmalyzu, planovanie,
realizaciu a kontrolu programov daegnych na tvorbu, rozvyjanie a udrZiavanie prospe$ny
zmien, ktoré sa tykaju dievych kupujdcich v snahe dosialinuciele organizéacie.
V pripadoch prili§ vysokého dopytu je nevyhnutnarkeangova uloha, tzv. demarketing,
ktora znamena najsposoby ako d@asne alebo trvale znfzdopyt. Do demarketingu mozno
zahrnd’ také aktivity, ako je zvySenie cien a obmedzemhigisb. Ci€om nie je odstrani
dopyt, ale iba jeho redukcia. Teda marketingovy aament sa usiluje ovplyvhiirovei, ¢as
a charakter dopytu, aby organizacia dosiahla segke. Stréne povedane, marketingovy

manazment je manazment dopytu.
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1. 2. 2 Ciele marketingového manazmentu

Marketing mozZno charakterizotvaako podnikovy systém a v nasSej sgolosti posobi

na kazdého. KOTLER (1992) - od marketingového syatémbzeme d&akava Styri

alternativne ciele:

Maximalizacia spotreby — mnohi riaditelia firiemmsyslia, Ze ulohou marketingu je
stimulova maximum spotreby,¢im sa spéatne vyvolava zvySovanie vyroby,
zamestnanosti a blahobytu. Bojovym pokrikom je diéslac je lepSie”. Dnes v3ak
uz mnohi pochybuju o tondj viac materialnych statkov znamena aj vidéasiia.
Maximalizacia spokojnosti  spotrebitey — inym pristupom k clem
marketingového systému je maximalizacia uspokojspiairebitéov, teda nie iba
kvantita spotreby. Zia spokojnog spotrebitéov sa datazko odmera a preto je
velmi tazké ohodnofi marketingovy systém v jednotkach charakterizujiiciteru
spokojnosti, ktord poskytuje.

Maximalizacia vyberu — niektory marketéri povazapgi cid marketingu maximum
pestrosti ponuky produktov a vyberu spotrdiaitePre spotrebifa by tento systém
znamenal mozZznd:ajg’ tovar, ktory by presne uspokoijil jeholméu, naopak prilis
velky vyber vedie niektorych k pochybnostiam ak frasii. Ak kategoria
produktov obsahuje Va zn&iek s malou diferenciaciou, spotrelite postaveny
pred vyber, ktory v podstate nie je vobec vyberdtane$astie, maximalizacia
spotrebitéského vyberu sa prenasa do nakladov. Ak kategdddugtov obsahuje
vela znd@iek s malou diferenciaciou, spotreliitee postaveny pred vyber, ktory
v podstate nie je vbbec vyberom.

Maximalizacia kvality Zivota — mnohjudia si myslia, Ze clem marketingového
systému by malo hyzlepSenie kvality Zivota. K nej patri nielen kvali kvantita,
dostupno$ a naklady na tovar, ale tiez kvalita fyzickéhou#tlkrneho prostredia.
Mnohi suhlasia stym, Ze Kkvalita Zivota je najvggShodnotovym citom
marketingového systému. &sne vSak priznavaja, Ze ,kvalita” &@Zko meria a pre

réznychludi vlastne znamena r6zne veci.
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1. 3 Marketingovy vyskum

Medzinarodna obchodna komora a Europske zdruZzemienqarketingovy vyskum a
vyskum verejnej mienky definuje marketingovy vyskako funkciu, ktora spaja spotreliite
konzumenta a verejnts predajcom prostrednictvom informacii zameram@tdefinovanie
marketingovych moznosti a problémov, vytvaraniepzbvanie a hodnotenie marketingovych
aktivit, sledovanie marketingovy@mnosti, zvySenie porozumenia marketingu ako proees
efektivnejSich sposobov uskutimvania marketingovych aktivit.

Marketingovy vyskum Specifikuje informacie tykajusa uvedenej problematiky,duje
metody na ziskavanie informacii, riadi a @&hcely proces zberu dat, analyzuje vysledky; a
sprostredkovava vysledky a ich désledky.

Znalog’ situacie na trhu, zfevanie potrieb spotrebitev a vytvaranie atraktivnej
ponuky vyrobkov a sluzieb patri k najdélezitejSiktivatam marketingovo orientovaného
podniku.

K tomu by si mal kazdy podnik vytversvoj vlastny marketingovy inforniay systém,
ktory definoval FORET (2001) ako subor aktivit pddn ktory slazi k zberu, triedeniu,
analyze, vyhodnocovaniu a prezentacii udajov, kteté potrebné pre presnégagné
a kvantifikovaténé marketingové rozhodovanie.

Praca s informaciami znamena konkrétne vyuzivaastedujucich dostupnych zdrojov:

e zinternych zaznamov firmy,

» z marketingového vyskumu,

» z marketingoveho spravodajstva.

Sag’ou marketingového inforntaého systému je aj marketingovy vyskum trhu, ktory
popisuje KRETTER (2007), akeéinnog’, ktora spaja spotrebite, zakaznika a verejnbds
s vyrobcom prostrednictvom informécii. Tieto inf@rcie sa pouzivaju k identifikacii
a definovaniu marketingovych prilezitosti a probbé&m ku generovaniu, Kk spigsvaniu
a vyhodnocovaniu  marketingovych  akcii, k sledovaniui¢innosti marketingu
a k dokonalejSiemu chipaniu marketingového procesu.

Délezité poziadavky na marketingovy vyskum su, Zebw systematicky a objektivny.
Systematicky vyjadruje poZziadavku, Zze vyskumna ity sa mala starostlivo planava
a organizové Objektivny znamenda, Zze marketingovy vyskum mdé bgskresleny a bez
emocii.

Pomocou marketingového vyskumu podnik ziskava Uudaj@utornom a vonkajSom

marketingovom prostredi. Tieto Udaje umog podniku:
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* porozumié trhu, na ktorom podnika alebo planuje podrjka

» identifikova’ problémy spojené s podnikanim na tomto trhu atzigtileZitosti,
ktoré sa vyskytuju alebo sa mézu vyskytna

» formulova® mozné smery marketingovénnosti a hodnoti dosiahnuté vysledky.

Metddy prieskumu trhu definoval MALEJK (2000) nasledovne:

* riadeny rozhovor — poskytuje diahlivé informacie, ktoré by sa inou technikou
prieskumu nemohli ziska Tento druh informécii ziskavaju pracovnici osany
prieskumom vo forme psychoanalyzy respondentov.itkoth vyskumnika sa musi
sta’ sustava vopred pripravenych otazok.

» dotaznikovy prieskum — patri medzi ndjabenejSie techniky vyskumu a to z toho
doévodu, Ze umaiuje zisk@ odpovede od neobmedzenéhoitporespondentov.
Dotaznik je sustava otazok, na ktoré anonymnoudarodpovedaju respondenti.

* Anketovy prieskum — anketa obsahuje malygiootazok, orientovanych iba na
jeden problém.

» Sociometrické testy — cely rad metdd zhromaZdeminadyzovania udajov o typoch
volby, komunikacie a interakciBudi v skupinach. Sociometrické testy su Studiom
a meranim socialnej Yby. Osobu vyzveme, aby si zvolila jednu alebo viaech
0s6b podla ugitych kritérii.

Viaceri autori zd6ramju, Zze marketingovy vyskum je aplikaciou vedeckyuetod

v marketingu. Ich charakteristickym znakom je obiaky zber, analyza a interpretacia

adajov.

1. 4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednym z hlavnych pojmov modé&nmo marketingu. KOTTLER
a ARMSTRONG (1992) definujd marketingovy mix ako beti kontrolovaténych
marketingovych vetiin, ktoré firma spaja do &iteho celku, aby vyvolala Zelana reakciu
v cielovom trhu. Marketingovy mix obsahuje vSetky akfryiktorymi méze firma ovplyvni
dopyt po svojich vyrobkoch.

FORET (2001) oznaje marketingovy mix ako suhrn nastrojov, ktoréadyuju vz’ah
podniku k jeho vonkajSiemu okoliu, tj. kzakaznikondodavatéom, distrib@nym
a dopravnym organizaciaénsprostredkovatm. Marketingovy mixd’alej ¢leni na:

» vyrobok (product),
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e cenu (price),

« distribuciu (place),

» komunikaciu (promotion).

Pod’a KITU (2000) sa kazdy ztychto prvkov pokhe na marketingovom mixe
rozdielnou vahou v zavislosti od zvolenej straté@gig/nalozenych finaimych prostriedokov.
Ich relativny vyznam pripisuje spotreliitei, jeho kritériam vyberu,&@kavani a motivacii na
jednej strane a produkt s jeho silnymi a slabymardtami na strane druhdpalej tvrdi, Ze
vaha jednotlivych prvkov musi ByieZ uzko spojena so zZivotnym cyklom produktu.

Pod’a KRETTERA (2007) marketingovy mix predstavuje v¥®aé nasadenie nastrojov
vyrobkovej, cenovej, distrildimej a komunikanej politiky. Pritom je délezZita Urovieintenzity
nasadenia tychto nastrojov vyjadrena uginych jednotkach a potreba preigoia
minimalneho prahu ich pésobenia.

Pod’a KOTLERA (1998) marketingovy mix obsahuje vSetktiaty, ktorymi firma
méze ovplyvnf dopyt po svojich vyrobkoch. Z réznych moznosi gtvéra kolekcia zloZzena
zo Styroch skupin premennych, ktoré si zname péld“ - product (vyrobok), price (cena),
place (miesto), promotion (podpora).

Kotlerove ponimanie ,4P* konfrontuji TOMEK a VAVRGOV (2001) stym, Ze
vzhladom k neustdlemu zblizovaniu vyrobcu a zakaznoehédza k novému hodnotovému
pol’adu na skupiny marketingovych nastrojov a v susisle tym sa hovori o uplatneni
noveho principu, modifikovaného ako ,4C*:

» customer value (vyrobkova politika) — vytvoreniadhoty pre zakaznika,

e customer total cost (kontraki®d politka) — celkové naklady vynaloZzené

zékaznikom,

« communication (komunikama politika) — komunikacia,

» convenience (distrikuna politika) — zabezgenie komfortu.

V marketingovom mixe je nevyhnutné reSpektowazgjomné vazby jednotlivych
nastrojov aich harmonické upialvanie pri rieSeni konkrétnych situacii v ramcéitych
¢innosti daného podniku. Vysledok zavisi od spraenepajomného pomeru, na spravnej

kombinacii vSetkych zloZiek marketingového mixu.
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1. 4.1 Vyrobkova politika

Vyrobok je ¢okal'vek, ¢o je mozné na trhu ponukfiu¢o uplta pozornas ¢o mbze
sluzit k spotrebe¢o mbéze uspokaji nejakérudské priania alebo potrebu definoval KOTLER
(1998).

Produkt je komplexnd ponuka hmotnych vyrobkov disli zédkaznikom, aby ich
spotrebou uspokojovali svoje potreby, poziadavkglania hovori KORAUS (2001).

Produkt PAVLOVICOVA (2004) definuje ako v3etko to¢o uspokojuje nase potreby
alebo Zelania. Produktom v marketingu mozut’ byvyrobky, sluzby, osoby, miesta,
organizacie a myslienky.

Americkd marketingova asociacia uvadza, Ze za wkoje povazované to¢o sa
vyznauje schopna®u uspokoji priania alebo potreby zékaznikov. Je to vysletadske]
¢innosti a preto sa k nemu zdrgu tak fyzické predmety ako aj sluzby, osoby, oigacie,
myslienky alebo kultdrne vytvory.

Pod’a EBERT (2004Yudia uspokojuju svoje potreby a Zelania produkikio produkt
mozno oznét’ vSetko,co je mozné ponukana trhu, s ciBom uspokojf potreby a Zelania.
V marketingu saasto pouZiva vyraz tovar a sluzby. AvSak tento mpojaozno rozSiti na
osoby, miesta, organizacignnosti, alebo myslienky.

SIMO (2000) rozoznava péatap zivotného cyklu vyrobku, pam kazdy vyrobok alebo
sluzba ma svoj zivotny cyklus, ktory mézetiméznu dzku:

* vyvoj vyrobku — ide o mySlienkové formulovanie ndpaktoré méze zéna’ aj

vyskumom alebo prieskumom trhu.das tohto obdobia sa zvySuju naklady,

* uvedenie vyrobku — je to obdobie pomalého rastdajeepri vstupe vyrobku na trh.
Vydavky s uvedenim vyrobku na trh sU Zné a preto nemozno eStéagava’ zisk
Z predaja,

* rast — je charakteristicky ako obdobie rychlej bjoakceptovatinosti a zvySovania
zisku,

* zrelog — je to obdobie spomalenia rastu objemu predajetope vyrobok uz
nakupila znanaéag’ potencionalnych zakaznikov. Uraveisku sa stabilizuje alebo
klesa, pretoZze stupaju marketingové vydavky, kteee vyuzivaji na ochranu
vyrobku pred konkurenciou,

» pokles — je obdobie kedy objem predaja a ziskuailes

K rozhodnutiu vyrobkovej politiky zaduje HORSKA (2001), rozhodnutia o:
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» vyrobku, sluzby — fyzické vlastnosti, kvalita, teitké parametre, vyhotovenie
a iné, vyrabaného a ponukaného sortimentu a jejeonb

* Dbalenie a ozngenie,

* znake a obchodnej znamke,

o zé&rukach a sprievodnych sluzbéach.

Sortiment produktov, ozgavany aj ako produktovy mix, definujui KOTLER (1998)
KITA (2000) ako subor vSetkych produktov, ktorénfa ponuka na predaj svojim
zékaznikom. Sortiment ma svoju Sirku {ebjednotlivych vyrobkovych radov) dbku (paset
vyrobkov vo vyrobnom rade), gom vyrobkovy rad je skupina vyrobkov, ktoré spadsre
suvisia, pretoze plnia podobnu funkciu, je preddvavnakej skupine zakaznikov, prechadza
rovnakymi distrib@énymi cestami a vytvara vhodny cenovy rozsah.

DUDINSKA (2000) rozumie pod kvalitou vyrobku predmikym spbahlivog’
vyrobkov pint’ svoje funkcie (Zivotnas pohotovos, spdahlivog’, presnot) a dalSie
atributy (vlastnosti), ktoré hodnoti spotrebit¢’ marketingu kvalita vyrobkov sa meria ffad
toho, ako ju vnima a prijima spotreliit¥/ marketingu rozliSuje:

e Vnuatornu kvalitu - sahrn viastnosti, ktoré vyhovigchnickym normam. Umaaju
spravnu funkciu vyrobku. Pdd toho vyrobok by mal d$pat ursité technické
Standardy a poziadavky.

« VonkajSiu kvalitu — suhrn vlastnosti, ktorélisgu aakavanie zakaznikov. Ilde
o suhrn vlastnosti, na zaklade ktorych je vyrobecdmany z&kaznikom ako
dodavaté vysokej kvality alebo rychlosti, s akou reaguje wankajSi vyvoj
z pol’adu zakaznika.

SIMO (2000) priklada v marketingu mimoriadny vyznam predaji produktov obalu.
Obal sa poklada za prvok vyrobkovej stratégie. Bomn viacero druhov obalov ako
jednorazove, navratné. Obal mozZet lskupinovy, prepravny, skladovaci a iny. Funkciou
obalu je ochrana, propagacia, informacia o novydditach produktu alebo inych dlohach.
Naklady na obal stasto zasluhuju zvlaStnu pozordpgretoze pri niektorych produktoch je
prave obal ndkladnejSi ako samotny vyrobok (mimer&bdy a iné).

Jednym z vyznamnych faktorov, ktory vedie zakazikikupe je zngka. NAGYOVA
(2003) uvadza, Ze zdlea v podstate identifikuje vyrobcu (vyrobna Zka) alebo predajcu
(maloobchodnéa zra). Dovody, préo sa predajcovia snazia predavgrobky pod znékou
mozno charakterizovenasledovne:

» znaka Wahtuje predajcovi spracovanie objednavok a rieSerodlpmov s tym

spojenych,
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» zabezpeuje pravnu ochranu jeditieych viastnosti vyrobku,
e umoziuje prilaka vernych zakaznikov a zisk prinaSajucich zakaznikov

e napomaha pri segmentacii trhu.

1. 4. 2 Cenova politika

DUDINSKA (2000) definuje cenu ako protihodnotu, Ktamusi zakaznik zaplétiza

ziskanie vyrobku. Je odmenou podniku za vyrobu ydtdalebo poskytnutie sluzby. Jedine

cena je nastroj, ktory je schopny ttoprijmy podniku a vytvarmapre podnik zdroje jeho

d'alSieho rastu. Cena ¢asto hlavnym nastrojom konkukareho boja.

Tvorbu ceny ovplyiuju faktory, ktoré mézeme rozdélha interné a externé. Interné,

alebo vnutorné faktory tvorby cien su tie, ktorézam@odnik sam ovplyviii Medzi interné

faktory patria:

marketingové ciele podniku — su orientované naprdaosiahnutie @itého obratu,
zisku a podobne,

marketingovy mix,

diferenciacia vyrobkov,

Zivotny cyklus vyrobku,

néaklady — jeden z najdélezitejSich faktorov prirbeceny,

organizacia cenovej tvorby — centralizovana tvarbay a decentralizovana tvorba

ceny.

K externym, vonkajSim faktorom tvorby ceny patria:

dopyt,
ponuka,

konkurencia,

distribiena sie,

spravanie sa zakaznikov,
ekonomické podmienky,

pravne upravy.

Svetova i domaca odborna literatira zaklada cermeobu a cenové rozhodovanie na

tzv. magickom trojuholniku, naklady — dopyt — korducia. V praxi si firmy vé&inou pri

tvorbe cien volia jeden z troch zakladnych izolog@npristupov:

Nakladovo orientovana tvorba cien — realiz@ ceny sa stanovia na zaklade

progresivnej kalkulacie, ktora vychddza z nakladoplanovaného zisku, pdm
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zisk mbéze by do ceny premietnuty vo forme ziskovej prirdzky,Zadovanej
navratnosti z predaja alebo investovaného kapifdkladovo orientovand tvorba
cien nezoliadiuje elasticitu a jej kolisanie v zavislosti od Zivého cyklu vyrobku
a sezénnosti a predpoklada odbyt vSetkych vyrobdemymbkov.

Dopytovo orientovana tvorba cien — je zaloZena dajach o trhu, cenéach, Sirke
sortimentu na jednej strane ana  Usudkoch zakaznjho preferenciach
v hodnoteni tovarov a Uzitkovych vlastnosti na éjuh

Konkurertne orientovana tvorba cien — je podriadena konlairemprebera jej
ceny. VyuZivaju ju podniky s homogénnymi vyrobkamiprostredi vemi silnej

konkurencie.

Cenova stratégipredstavuje postup pri realizacii cenovej politikyrdi VICEN (2007).

Ide teda o aktivity, ktoré podnik uptatie pri predaji svojich vyrobkov na trhu. Zvolena

stratégia ovplyiuje nielen Urovié ceny vyrobku, ale aj spésob jej aplikacie a vyaialSich

marketingovych néstrojov pri presadeni ceny na.trhu

N

VacSina autorov nédpstejSie uvadza tieto cenové stratégie:

Stratégia prienikovej ceny — je stratégiou nizkepy novych vyrobkov, ktorou
podnik sleduje vytvoti ¢o najskér masovy trh svojho vyrobku, zigsksegmenty
nizkych cien a odradlikonkurenciu. Tato stratégia sa odp@rpri relativne vysokej
cenovej elasticite dopytu a&aneexistuje cenovo priaznivejsi vyrobok konkurencie
Stratégia maximalne vynosnej ceny — vyuziva saupéidzani nového vyrobku na
trh, a to tak, Ze vo faze zavadzania sa pozadyjgwnaysoka cena a ta sa postupne
v priebehu Zivotného cyklu vyrobku zniZzuje. ZniZoieaceny vedie k rozSirovaniu
trhu a postupne su zachyteni vSetci potencionaftkiaznici. Je vhodna, ak je
dostatok zakaznikov v segmente vysokych cien prey dgrobok a vtedy, ak je
mala nahradiios’ nového vyrobku a tento j@azko kvantitativne posuditey.
Prémiova cenova stratégia — je prezentovana vysok@mami, ktoré su spojené
s vysokou kvalitou zwajne zngkového produktu.

Podporna cenova stratégia — predstavuje nasadelaigvne nizkych cien¢o sa
vyuZziva ako podporny argument.

Stratégia cenovej diferenciacie — ak je ten istyolpk ponukany réznym
zédkaznikom na zaklade ditych kritérii v rozdielnych cenach. Je typickym
nastrojom diferencovaného spracovania trhu. JeZzeakb na skutmosti, Ze oproti
ponukajucemu nestoji homogénna masa zakaznikownakou kupnou silou

a rovnakymi spotrebitskymi zvyklog’ami.

18



1. 4. 3 Distribuéna politika

Dal3im prvkom marketingového mixu je distriblciagrét méZzeme chapaako suhrn
¢innosti, ktorych ciBom je spristupmiprodukt zakaznikom.

KITA (2000) rozumie pod distriblciou vSetky aktiit ktoré umo#uja prechod
fyzického a dispozného prava na produkty z jedného subjektu na ingdaV vyrobcom
a konénym spotrebittom pésobi distribkny kanal, skladujuci sa z viacerych
sprostredkovat®v, ktori plnia r6zne funkcie.

Distribuéna politika nezatiia len fyzickd distriblciu tovaru, planovanie stoagé
distribuiného réazca a skladovu politiku, tvrdi DUDINSKA (2000). |Rika miesta zatia aj
parametre, ako su vzdialetids zakaznikovi, politiku predajnych miest a staligsst’ alebo
pracu so zakaznikom v mieste jeho kontaktu s paamikTento proces sa uskuioije
prostrednictvom predajnych miest, prijimacich kédriiealebo priamo u zakaznika doma.

Podnik, aby umiestnil svoj produkt na trhu, vyuZzodbytové kanaly. Pdd KOTLERA
a ARMSTRONGA (1992) odbytovy kanal je suhrn vSetkymdnikov a jednotlivych osob,
ktoré sa stanu vlastnikmi, alebo st napomocni mvque vlastnictva produktov a sluzieb
v pripadoch, k& sa produkt dostava od vyrobcu ku ké&mému spotrebit@vi alebo na
priemyselné spracovanie. Prostrednictvom odbym\enéla prichadza tovar od vyrobcov
k spotrebitéom. Kanal preklguje casoveé, priestorové a vlastnicke rozdiely duglece
vyrobky a sluzby od tych, ktory ich budu vyuZiva

MALEJCIK (2000) opisuje odbytové kanaly ako stbor organiz&tdré maju za ulohy
zabezpéit disponibilitu tovarov a sluZieb pre spotrebitea zarovi sgnaju viaceré funkcie:

» vyskum trhu,

* podpora odbytu,

» ziskavanie kontaktov,

» transformacia vyrobného sortimentu na obchodny,

» rokovania s obchodnymi partnermi,

* marketingova logistika (doprava, skladovanie),

» financovanie nakladov spojenych s odbytovg¢mnog’ami,

* preberanie rizika.

Distribu¢né cesty m6zeme charakterizévaod’a patu odbytovych stuiov, pricom
kazdy sprostredkovdte ktory prispeje ktomu, aby sa produkt dostal kon&nému
spotrebitéovi predstavuje jednu Urokeodbytu. Péet odbytovych stufov tvori dzku
odbytovej cesty. Jednotlivé odbytové cestyligodICENA (2000) su nasledovné:
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e Prvy variant — nema sprostredkovatie stupne, tvori ho vyrobca, ktory priamo
predava spotrebitevi.
e Druhy variant — nachadza sa jeden sprostredkbvateedzi vyrobcom
a spotrebittom.
e Treti variant — obsahuje RNeobchodnika i maloobchodnika, t.j. dvoch
sprostredkovat®v.
e Posledny variant — medzi maloobchodnika Ekeebchodnika vstupujel’alSi
sprostredkovate(jobber).
Maloobchod predstavuje ptal KOTLERA (1998) vSetky aktivity, ktoré su spojené
s predajom tovaru alebo sluzieb kdmgm spotrebitBom na neobchodné pouZzitie.
Verkoobchod KITA (2000) charakterizuje ako maedi@nok medzi vyrobcom
a maloobchodnikom, vyrobnym odbetaten, pripadnedalSim vé&koobchodom, ktory pini
viaceré funkcie.
Verkoobchodnici sa pdd ARMSTRONGA a KOTLERA (1992) roztieju do troch
vyznamnych skupin a to:
» samostatny v&oobchodnici,
* makléri a agenti,
* obchodné pohiky a obchodné kanceléarie vyrobcov.
KITA (2000) rozoznava pdé spdsobu organizacie Styri zakladné typy odbytovyc
kanalov:
 Konvertny odbytovy kanal — tvoria ho nezavislicastnici ato vyrobcovia,
vel'koobchodnici a maloobchodnici. Kazdy z nich je sstatoym podnikat&skym
subjektom a snazi sa dosahdva najvyssi zisk aj na ukor zisku odbytovej cesty
ako celkuClenovia odbytového kanéala sa navzajom neovfljd.
* Vertikalne odbytové kandly — pozostavaju z vyrohcove’koobchodnikov
a maloobchodnikov, ktori vytvaraju zjednoteny systélento systém uméagje
usmetiova’® spravanie a riesi konflikty v kanaly. Vé&kou vyhodou je vikod,
obchodna sila a moznoseliminova pripadné duplicithného vykonévania uloh.
Vertikdlne odbytové kandly sadalej rozdéuju na uzavrety, zmluvny
a administrativny pdé toho , aky prostriedok sluzi ako zaklad na vylkamkcie
a moci.
» Horizontalne odbytové kanaly — subjekty sacaju na rovnakej Grovni s diem

vyuzit' nove trhové prilezitosti.
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* Multikanalove systémy — charakterizuje vybudovahiech a viacerych odbytovych
kanalov,¢im sa ziskavaju viaceré spotreb#ieé segmenty a teda moznosti SirSieho
predaja, ale zaroviesa riskuje oslabenie odbytu v niektorych kanéloch.

Distribu¢na politika sa nezaobera len tokom vyrobkov, tovde@potrebitéovi, ale aj
tokom vstupov do vyrobného procesu podniku. Dodapravny produkt spravnemu
spotrebitéovi na spravne miesto v poZzadovan@ase je mozné iba v pripade, Ze boli
spravne suroviny dodané vyrobcovi v pozadovanomasine a néas. Koordinaciou tychto

¢innosti sa zaobera marketingova logistika.

1. 4. 4 Komunikatna politika

Moderny marketing vyZaduje viac nez vymldobry produkt a atraktivne ho oceéni
alebo iba spristuptipre ci€ovych spotrebittov. Firmy a organizacie musia so svojimi
zakaznikmi komunikowa.

Vo v&sine odbornej literatlry su uvadzané tieto Stykiadné komunik&né néstroje:

* reklama,

* podpora predaja,

e pracas verejnosu,

e 0sobny preda,.

Reklamu definovala americkd marketingova asocidamk@ kazdu platenu formu
neosobnej prezentacie a ponuky myslienok, tovardeboa sluzieb prostrednictvom
identifikovaténého sponzora. Zabezjpge nenasilny kontakt ponukajuceho a kupujuceho,
ma pom6¢ kupujucemu zorientovasa v ponuke. Z marketingovéhdakdiska ide o nastroj,
ktory prezentuje produkt v zaujimavej forme a sajm vSetkych prvkov pdsobiacich na
zmysli¢loveka.

BIELIK (2001) chape reklamu ako komuntkg proces medzi firmou a zdkaznikom,
pricom cidom je dosiahnutie vzajomného porozumenia medzi @bsobjektami. Medzi
funkcie reklamy zardiuje:

» potrebu ovplyvnenia,

* ovplyvnenie zamerania.

Pod reklamou KITA (2000) rozumie kazdu platenu formepersonélnej prezentacie
a podpory myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktoru vy&wea identifikovatény zadavate Jej

verejny charakter predpoklada, Ze tovar, ktory poage, je Standardny a legitimny. Reklama
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umoziuje opakova spravu a kupujuci ju méze porovnévaso spravami od inych
konkurentov.

Podpora predaja zata Siroku paletu prostriedkov, metdd a technik, &t uéené na
stimulaciu uz existujucej odozvy alebo na jej puailie, tvrdi KOTLER (1992). Medzi
hlavné prostriedky a nastroje podpory predaja gatri

* vzorky — prezentuju vyrobok na vyskuSanie,

* Kkupony — zartuju pri nakupe vyrobku spotrebft®vi uritl dsporu, nahradu alebo

Zl'avu,

* rabaty — redukcia ceny nastava az po kupe,

* cenové baliky — su to multibalenia, ktoré ponukaju spotreluita uSetrf z beznej

ceny vyrobku, zniZzena cena je vyzeaa priamo na obale alebo etikete vyrobcom,

e prémia — tovar je ponukany zdarma alebo za nizkey @ko podnet na nakup

ur¢itych vyrobkov,

» odmeny za vernd@s- za pravidelné vyuzivanie vyrobkov alebo sluiigtitej firmy,

» prostriedky podpory v mieste predaja — plagaty, isyapa vystavky, ktoré sa

umiestuju priamo v mieste predaja vyrobku,

* sWraze, vyherné lotérie a hry — davaju spotrébite moznos nieco vyhre'.

KITA (2000) uvadza, Ze podpora predaja sa sklaki@tkodobych podnetov zameranch
na stimulovanie nakupu alebo predaja produktowuZedh, préom rozliSuje nasledovné
nastroje:

e zamerané na spotrelige

* motivujuce subjekty distritinych kanalov,

e orientujuce sa na obchodny personal.

Praca sverejndsu poda DUDINSKEJ (2000) je planovitou a systematickou
¢innog’ou, ktorej cidom je utvard a upeviova’ déveru, porozumenie a dobrétahy nasej
organizacie ku Kicovym, dolezitym skupindm verejnosti. Za zakladnéegéarie Kucovych
skupin povaZzuje:

» vlastnych zamestancov organizacie,

* majite’ov a akcionarov,

» dodavatéov,

» financné skupiny, predovsetkym investori,

* masovokomunik&né oznamovacie prostriedky,

* miestne obyvatistvo, komunitu,

* miestnych predstavifev, zastupitéské organy a urady,
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zakaznikov.

Nastroje, ktoré mozno v ramci prace s vergjoasvyuzi’ s cidfom uputd pozornos

a vytvort’ pozitivhu atmosféru, aby sa o vyrobkochiada hovort’ prezentuje KOTLER
(1998) na modeli PENCILS:

Publications — publikacia,

Events — udalosti,

News — spravy,

Community affairs — zapojenie sa do miestnej kortyuni
Identity media — identifikéné média,

Lobbing — lobovanie a

Social investments — sluzby verejnosti.

Osobny predaj pda LIPIANSKEJ (2000) je personalna forma komunikadide sa

osobnym kontaktom vytvara priama spatna vazba avear flexibilnost' ziskavania

informacii. VSetok personal, ktory vstupuje do lakibv s verejna®u je ‘astnikom

predaja, pretoZze pomaha vytvadopyt po uitych sluzbach.

KRETTER (2007) opisuju osobny predaj ako personéhitarakciu so zakaznikom

s cidom predaja vyrobkov alebo sluzieb. Méze sa uskittee® viacerymi sposobmi:

v tvarou v tvar, prostrednictvom telefénu, videaxu, vypd@tovej techniky. Jeho gas’ou je

okamzita spatna vazba. Medzi vyhody osobného paetag’uju:

osobny predaj je zivym, bezprostrednym, vzajomnysiaklom medzi predavajucim
a kupujucim. Obidvaja partneri mdéZzu odiiaidmery druhého dastnika a svoje
spravanie prisposobdanej situacii,

kontakt medzi zakaznikom a predavajucirtitym spdésobom zavazuje spotreliae
Kupujuci citi potrebu reagovaOsobny predaj vyvija na zakaznikdksetlak.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym ci¢om tejto diplomovej prace bola analyza vyroby a yadbvybranych
produktov rastlinnej a ZividsSnej vyroby.
VedrajSie ciele sa orientovali na:
e charakteristiku predmetu podnikania sledovanéhmibogl
* posudenie pdédneho fondu, Struktury rastlinnej ad&snej vyroby, osevnych
pléch, hektarovych arod,
» ekonomické vysledky hospodarenia,
» analyzu cenovej a komunikaej politiky,
» vypracovd SWOT analyzu.
Objektom skumania tejto diplomovej prace jel'mhospodarske Druzstvo Kalna nad
Hronom, ktoré ma pevnu poziciu na trhu a patriiklk&Slovenského foohospodarstva.
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3 MATERIAL A METODIKA PRACE

Predmetom skumania bolo P@hospodarske druZzstvo Kalnd nad Hronom v rokoch
2005 az 2007. Diplomové& praca sa zameriava nayang@odniku, ktora bola zamerana na
vyrobu a odbyt produktov rastlinného a Ai&meho povodu, komparaciu ziskanych ddajov,
vypoctov indexu acasovych radov. Teoretickym vychodiskom pre vypracoe diplomovej
prace bolo Stadium domacej, ako aj zahfaej odbornej literatdry.

Podkladové udaje potrebné pre analyzy na vypradediplomovej prace boli ziskané:

. priamo z podkladovych materidlov sledovaného pagnik

. z vyraénych sprav sledovaného podniku,

. z rozborov predaja,

. konzultaciou s vedenim podniku i ostatnymi zamestami,

. z inych externych zdrojov ako je internetgtlatatistické udaje.

Vychadzajuc z ciéa diplomovej prace bol stanoveny metodicky postlkimry je
¢leneny do nasledovnych etép:

. vyber, zhromazdenie a Stadium doméacich a zaémsoh literarnych zdrojov

tykajacich sa danej problematiky,

. zber faktografického materialu,

. spracovanie a analyza ziskanych informacii,

. vedomosti, poznatky a skusenosti kvalifikovanycacpwvnikov, ktoré boli ziskané

formou riadeného rozhovoru,

. na zaklade zhodnotenia vysledkov, vypradozaver, navrhy a odpaténia na

zefektivnenie odbytu.
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4 VYSLEDKY PRACE

4.1 CHARAKTERISTIKA DRUZSTVA

Pd’nohospodarske druzstvo Kalna nad Hronom sa nachpdbdzne 11 km od
krajského mesta Levice. Vznik druzstva sa datujfe januaru 1976, kedy sa k povodnému
polnohospodarskemu druzstvu dbenili okolité druzstva obci Tekovsky Hradok, Bajka
Mochovce, Novy Tekov a Malé Kozmalovce. Predsedonestva je Ing. Juraj Varsanyi,
CSc., ktory v tejto funkcii zotrvava od roku 1974.

Na zaklade schvaleného transfotmého projektu a prijatim novych Stanov druZstva
v sulade so zakonom 42/1992 Zb. a ustanovenim 8765 zakon&13/1991 Zb. sa 20. 11.
1992 pretransformovalo na organima-pravnu formu ,Druzstvo”. Po transformacii nedosl|
K vyraznym organizamym ani personalnym zmenam.

Druzstvo PD Kalna nad Hronom hospodari na 16 katiastch Gzemiach so Styrmi

vyrobnymi strediskami.

4. 1. 1 Vyrobné zameranie druzstva

V sikasnosti je hlavnym zameranim druzstvdinmhospodarska prvovyroba a nasledny
predaj vyrobenych gmohospodarskych vyrobkov.

Rastlinna vyroba je zamerand hlavne na pestovanirayinarskej pSenice
a $adovnickeho jgmeia, d’alej na pestovanie olejnin, strukovin a cukrovpyre

Zivocidna vyroba sa zameriava na chov oSipanych, cheada@ého dobytka a vyrobu
mlieka. K lepSiemu zabezgeniu organizacie prace v zii8nej vyrobe druzstvo zriadilo 4
vyrobné strediska so zameranim:

. vykrm hovadzieho dobytka,

. stredisko dojnic,

. vykrm oSipanych,

. chovné prasiky.
Dalej je zamerané nannosti:

. spracovanie a predaj pwhospodarskych vyrobkov,

. poskytovanie prac a sluzieblpmhospodarskymi mechanizmami,

. verejna cestna nakladna doprava,

. verejna cestna osobna hromadna nepravidelna dgprava
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. stravovanie zavodné a inéaloveé,

4. 1. 2 Organiz&na Struktura podniku

Za riadny chod druZstva je zodpovedn§lénny manazment — vedenie druzstva:
. predseda,

. podpredseda,

. veduci useku technickej sluzby,

. veduci ekonomického useku,

. prednosta kontrolnej komisie.

Organiza¢na Struktara PD Kalna nad Hronom

Obrazoke. 1
| Utvar predsedu |
Predstavenstvo Hospodarske — Usek RV |
Kontrolna komisia vedenie
——1  Usek 2V |

vykrm HD
stredisko dojnic
vykrm oSipanych
chovné prasiky

| Ekonomicky Usek |

U¢tovné oddelenie
personélne oddelenie
mzdové oddelenie

—

Oddelenie technickyc
sluzieb

Organmi druzstva su:
. ¢lenska schbdza,

. predstavenstvo,
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. kontrolna komisia.
Hlavnym Statutarnym organom je predstavenstvo dvaz&toré pozostava zo siedmich

¢lenov. Clenovia predstavenstva s zvolghénskou schédzowClenska schodza sa zvolava

minimalne raz za rok, najneskér do konca marcajeppdsobnosti patri:

. ment stanovy,

. volit' a odvolavé ¢lenov predstavenstva, predsedu druZzstva, predsétknav

kontrolnej komisie,

. schvd&ova’ roénd tovnu zavierku,

. rozhodovd o pouziti a rozdeleni zisku, pripadne spésobedytsaaty,

. rozhodovd o zvySeni alebo zniZzeni zapisovaného zakladnéanian

. rozhodova o splynuti, zldeni, premene, rozdeleni a inom zdruzeni druzstva.

Za druzstvo navonok kona predseda, vjeho neprivsthrpodpredseda druZzstva.

Predseda druZstvo riadi a kontroluje jeho beZiminos’ d’alej organizuje a riadi rokovanie

predstavenstva.

Kontrolna komisia je opravnena kontrolévaSetku ¢innog’ druZzstva a prerokuva

staznosti¢lenov. Zodpoveda sa ib&8enskej chédzi aje nezavisla od ostatnych organov

druzstva. Ma trocklenov. Vyjadruje sa kdiovnej zavierke a navrhu na rozdelenie zisku,

resp. Uhrady straty. Schadza saljgoplotreby, najmenej vSak za tri mesiace.

4. 1. 3Ludské zdroje

Potet zamestnancov PD Kalna nad Hronom pdth rokov

Tabukac¢. 1

Ukazovatd’ 2005 2006 2007 Podiel v% Index

2007 2007/2005
Veduci pracovnici 4 4 4 2,82 1,00
THP 23 23 21 14,79 0,91
RV 51 51 48 33,80 0,94
AY, 52 48 45 31,69 0,87
Ostatni 28 25 24 16,90 0,86
Spolu 158 151 142 100,00 0,90

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hnona vlastna praca
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Patet zamestnancov pohospodarskeho druzstva Kalna nad Hronom od r@b 2
poklesol zo 158 na 142, pam najv&Si pokles bol zaznamenany u zamestnancowigne;
vyroby, z 52 v roku 2005 na 45 v roku 2007. V iiasij vyrobe klesol p&et zamestnancov
z 51 na 48 a stav technicko-hospodarskych pracovnidkesol z 23 na 21 zamestnancov.

Patet veducich pracovnikov zostal za sledované obdudreneneni.

4.2 RASTLINNA VYROBA

Druzstvo je zaradené do kukimého typu so subtypom ps&mym a j@mennym.
Pozemky sa nachadzaju v oblasti Pohronského UddHaonskej pahorkatiny. Nadmorska
vySka sa pohybuje od 180 do 230 m n m. ¥asiosti je hlavnym vyrobnym zameranim z
rastlinnej vyroby najma na pestovanie potravingrpkenice a sladovnickeha:jaeia. Dalej
je rastlinna vyroba zamerana na pestovanie oleftinkovin a cukrovej repy, s ktorou uz ale

v d’alSich rokoch nepitaju.

Struktdra ponohospodérskej pddy PD Kalna nad Hronom poHa rokov v ha

Tabukag. 2
Podiel v % Index
Ukazovatd’ 2005 2006 2007
2007 2007/2005
Orna p6da 5182,00 5088,46 5072,45 98,08 0,98
TTP 54,00 52,83 50,77 0,98 0,94
Vinohrady 46,60 46,61 48,67 0,94 1,04
Spolu 5282,60 5187,90 5171,89 100,00 0,98

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hnona vlastna praca

Ako vyplyva z tabikky ¢. 2, pdnohospodarska péda ma mierne klesajucu tendenciu.
Pd’nohospodarske druzstvo Kalnd nad Hronom v roku 2p@fu hospodéri na 5171,89 ha, z
¢oho orna pdda ma 98,08 % zastupediepredstavuje 5072,45 ha. Orna p6da zaznamenala
mierny pokles¢o bolo spésobené ukéenim zmlav na prenajom pddy v katastri Sebechleby.
Trvalé travnaté porasty sa znizili oproti roku 20054 ha na 50,77 ha. Vinohrady, ktoré

zaznamenali mierny narast, zaberaju 48,67 cbapredstavuje 0,94 % z celkovej vymery

pody.
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4. 2. 1 Struktara rastlinnej vyroby

Celkova vymera osevnych pléch PD Kalna nad Hronaasarklesajucu tendenciu, a to
z pévodnych 5282,60 ha v roku 2005 na 5187,90 rakwy 2006 a nasledne na 5171,89 ha
v roku 2007 ¢o predstavovalo mierny pokles za sledované rokyl &2

Najv&sia vymera plodin v roku 2007 pripada na pSeniémodg, jamen jarny a repku
olejnd. PSenica ozimna sa pestovala na vymere @834ha, co tvori 33,54 %
obhospodarovane] poohospodarskej pody. Jej vymera sa postupne zn&avaproti roku
2005 sa znizila z pévodnych 1903 ha na 1734,66 tokw 2007. Naopak vymeracjaena
jarného a repky olejnej sa zvysila, a to ptinj@ni z 829 ha v roku 2005 na 912,61 ha v roku
2007 a pri repke bol narast zo 706 ha v roku 260908,51 ha v roku 2007, no v roku 2006
nastal pokles na 648,85 ha.

Struktara osevnych pléch PD Kalna nad Hronom

Tabukac. 3
Ukazovate? 2005 2006 2007 Index

ha % ha % ha % 2007/2005
PSenica ozimna 1903,09 36,02 1857,17 35,80 1734,66 33,54 0,91
Jaémen jarny 829,000 15,69 939,47 18,11 912,61 17,65 1,10
Repka olejna 706,00 13,36 648,85 12,51 903,51 17,47 1,28
Cukrova repa 429,00 8,12 365,17 7,04 404,87 7,83 0,94
Kukurica 335,00 6,34 300,08 5,78 379,36 7,34 1,13
Sinenica 442,00 8,37 426,83 8,23 307,84 5,95 0,69
Lucerna siata 203,00 3,84 156,01 3,01 228,800 4,42 1,13
Kukurica na silaz 150,000 2,84 198,23 3,82 175,49 3,39 1,17
Trava 53,00 1,00 52,83 1,02 50,77 0,98 0,96
Vini ¢ 46,60f 0,88 46,61 0,90 48,67| 0,94 1,04
Hrach 186,000 3,52 186,124 3,59 25,31 0,49 0,14
Lupina 0,00 0,00 10,53 0,20 0,00 0,00 0,00
Spolu 5 282,60 100,00 5 187,90100,00 5 171,89 100,00 0,98

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

Osevné plochy cukrovej repy poklesli zo 429 hakur@005 na 365,17 ha v roku 2006
a v roku 2007 stupli na 404,87 ha. Kukurica nao®a pestovala v roku 2005 na ploche 335
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ha a v roku 2007 stupla na 379,36 ha. Vymeraceine zaznamenala druhy najgé pokles
vymery, ato hlavne z roka 2006 na 2007, ato £8® ha na 307,84 hé&p predstavuje
zmenu 30,35 %. Lucerna siata sa v roku 2007 palstoa 4,42 % gmohospodarskej pédy
o vymere 228,8 ha. Vymera kukurice na silaz vzaastd 150 ha v roku 2005 na 175,49 ha
vroku 2007, pdom vroku 2006 bola az 198,23 ha. Vymera danije pomerne
ustalena, vzrastla len minimalne o0 4,44 %. V rolkl072 bola vymera 48,67 ha. Naj&h

Ubytok osevnej plochy bol zaznamenany pri hracha,a o 86,39 %.
4. 2. 2 Hektarové urody
Rok 2007 v PD Kalna nad Hronom nebol pre druzstkom rastlinnej vyroby, ke
bol pozn&eny dlhotrvajucim suchom, ktoré zme znizilo Urody nielen na Slovensku, ale aj
v celej Eurdpe. No na druhej strane treba powetiavi’aka nizSim urodam, hlavne u obilnin

ale aj olejnin, doslo k néakavanému zvySeniu cien tychto komodit.

Prehrad ha Grod (t.ha®)

Tabukac. 4
Index

Ukazovatd’ 2005 2006 2007 2007/2005
PSenica ozimna 5,47 5,30 4,57 0,84
Jaémei jarny 5,36 4,16 4,92 0,92
Repka olejna 2,55 3,04 2,78 1,09
Cukrova repa 61,65 59,94 48,75 0,79
Kukurica 10,80 10,11 6,59 0,61
Sinenica 3,32 2,96 2,66 0,80
Lucerna siata 3,00 8,00 8,00 2,67
Kuk. na silaz 55,43 35,01 39,89 0,72
Trava 8,00 8,00 43,33 5,42
Vini ¢ 4,36 7,20 6,31 1,45
Hrach 3,35 2,70 1,98 0,59
Lupina 0,00 1,30 0,00 0,00

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca
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Hektérové urody pSenice ozimnej mali klesajlcu éseili z 5,47 t.ha v roku 2005 na
4,57 t.hd v roku 2007. Urody jgmeia jarného mali podobne ako p3enica ozimna klesajtcu
Grodnos z 5,36 t.hd v roku 2005 na 4,92 t.Hav roku 2007, ptiom veky vykyv nastal
v roku 2006, kedy boli trody len na Grovni 4,16&th

Repka olejna si mierne polepsila, ato z 2,55t.haoku 2005, na 2,78 t.Hav roku
2007. Pokles hektarovych trod bol zaznamenany yhiovej repe zo 61,65 t.Hav roku
2005 na 48,75 t.ifav roku 2007. Urody kukurice na zrno klesli o 38%8 Singnica klesla
019,88 % a to z 3,32 t.has roku 2005 na 2,66 t.Hav roku 2007. Hektarové Grody hrachu
poklesli najviac, ato az 040,9 %. thaV budlcnosti druzstvo u? nefita s pestovanim
hrachu.

Dobre sa darilo .ucerne siatej a trave, kde preroe stapli Grody o 166,67 %. Urody
travy stupli az 0441,63 %. Lupina sa pestovaldeg@/anych rokoch iba v roku 2006.
Druzstvo ju pestovalo iba na skiuSku a dosiahli drektl arodu 1,3 t.ha-Ep nezodpovedalo
ich predstavam, tym péadom s pestovanim lupinjaléich rokoch uz negdaju. Tieto

plodiny druZstvo pestovakisto na kmne &ely pre vlastnu spotrebu.
4.3 ZIVOCISNA VYROBA

PD Kalna nad Hronom sa okrem rastlinnej vyroby z@ma aj na ZivéisSnu vyrobu a to
najméa na chov hovadzieho dobytka v ktorom sa dvuzdbbre dari. Hlavne chov krav je na

vysokej trovni. Navazne na to sa druZstvo zamemaveyrobu hovadzieho masa a mlieka.

Stavy hospodarskych zvierat v ks za sledované rold005 - 2007

Tabukac. 5
Index
Ukazovatd’ 2005 2006 2007
2007/2005

Hovadzi dobytok spolu 1019,00 1022,00 997,00 0,98
- z toho kravy 384,00 372,00 392,00 1,02
OSipané spolu 3920,00 4043,00 2940,00 0,75
- z toho prasnice 332,00 307,00 247,00 0,74

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hnona vlastna praca
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Chov oSipanych je v poslednych rokoch stratovy wodé nizkych nakupnych cien.
Druzstvo zniZuje z roka na rok stavy prasnic agretistapili 31.12.2007 Kk likvidacii
strediska kde sa chovalo 150 prasnic. ¥asaosti chovaju oSipané v Levickom okrese uz iba
3 druzstvd apd@ vyjadreni ich zastupcov, ak sa situacia v budsitnnezmeni, su
pripraveny totélne likvidowachov oSipanych.

Stavy hovadzieho dobytka su od roku 2005 be#Sieh zmien, chov je vcelku
stabilizovany, celkovo stavy hovadzieho dobytkaleslk o 2,16 % ptiom stavy krav stupli
0 2,08 %. Ako uz bolo spominané vysSie, chov o§igfaisa obmedzuje z dévodu stratovosti,
¢o je aj vidno z tabiky ¢. 5. Celkové znizZenie stavov oSipanych v rokoddb24¢ 2007 bolo
25 % a pri prasniciach to bol pokles o 25,6 %.

4. 3.1 Reprodukéné ukazovatele ZivéiSnej vyroby

Priemerna denna dojivbgrav v PD Kalnd nad Hronom sa pohybuje na dohmeyni,
ktora v roku 2007 dosiahla 20,3 | na kravu¢@&onarodenych teliat mierne klesol. Odchov
teliat od roku 2005 klesol zo 79,7 ks na 74,6 keku 2007. Uhyn teliat v roku 2007 je na
arovni 15,9 %. Priemerny denny prirastok hovadzielobytka v kg v roku 2007 klesol
0 9,47 % oproti roku 2005 kedy bol na urovni 0,95 k

Reprodukéné ukazovatele ZV za roky 2005 — 2007

Tabukac. 6
Ukazovatd’ MJ 2005 2006 2007 Index

2007/2005
Priemerna dennd dojivos’ krav I 20,000 19,60, 20,30 1,02
Narodené tdata ks 354,00 330,00 349,00 0,99
Odchov teliat na 100 krav ks 79,700 75,000 74,60 0,94
Uhyn teliat % 16,100 15,70, 15,90 0,99
Priemerny denny prirastok HD kg 0,95 0,84 0,86 0,91
Narodené ciciaky ks 6343,00 6230,00 5663,00 0,89
Odchov prasiat od 1 prasnice ks 17,40 17,20, 17,30 0,99
Uhyn prasiat % 36,10 10,50 11,30 0,31
Priemerny denny prirastok oSipanych kg 0,46 0,49 0,45 0,98

Zdroj: Vnutropodnikovéa evidencia PD Kalna nad Hnona vlastna praca

33



Patet narodenych ciciakov klesol 0 10,72 %. Odchoigtaod 1 prasnice v roku 2007
bol na drovni 17,3 ks, a v ostatnych sledovanydoch bol vykyv minimalny. Uhyn prasiat
bol v roku 2005 az na arovni 36,1 %, v roku 200Dbaoto 11,3 %. Priemerny denny prirastok
oSipanych v roku 2007 bol 0,45 kg.

4. 3.2 Produkcia vyrobkov Ziv@&isnej vyroby
Produkcia kravského mlieka v roku 2007 stupla @ 32 oproti roku 2005, kedy bolo
vyprodukovanych 2656 tis. | na 2796 tis. |. Hov@&dnéso bolo na Urovni 181 t v roku 2005,

produkcia zaznamenala pokles na 166 t v roku 2007.

Objem produkcie zZivogiSnej vyroby

Tabukag. 7
Index
Ukazovatd’ MJ 2005 2006 2007

2007/2005

Kravské mlieko tis. 2 656 2623 2 796 1,05
Méaso HD t 181 151 166 0,92
Maso oSipané t 453 519 469 1,04
Maso celkom t 634 670 635 1,00

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

Produkcia méasa z oSipanych bola v roku 2005 nanith3 t, nasledujdci rok stupla na
519 t a v roku 2007 poklesla na 469 t. Celkovy obpodukcie masa v roku 2007 bol 635 t.

4. 4 EKONOMICKE UKAZOVATELE

Celkové produkcia PD Kaln& nad Hronom rastlinnegpby a Ziv@&isnej vyroby v roku
2007 bola na urovni 124106 tis. Sk, z toho nairasil vyrobu pripadla wiacas’ 89785 tis.
Sk a na ziveisnu vyrobu 34321 tis. Sk. Zmena produkcie opkur2005 je 13,96 %.

Produkcia rastlinnej vyroby bola v roku 2005 navinior4429 tis. Sk, nasledne klesla na
69925 tis. Sk v roku 2006 aZ sa dostala na w®8¥85 tis. Sk v roku 2007, celkovo stupla
0 20,63 %.
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Pri ZivatiSnej vyrobe mala produkcia apg trend ako pri rastlinnej, no vykyvy boli
minimalne. Produkcia v roku 2005 bola na urovni Z&l4is. Sk, a v roku 2007 sa dostala na
arovei 34321 tis. Sk.

Graf¢. 1

Produkcia ZivodiSnej a rastlinnej vyroby v tis. Sk
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Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

Z analyzy ekonomickych vysledkov vyplyva, Ze druissa v roku 2007 mimoriadne
darilo. Cisty zisk po zdaneni v roku 2007 stipol o 124,72@foti roku 2005. Vy3kaistého
zisku bola na urovni 20906 tis. Siq je najvysSi zisk aky druzstvo dosiahlo vo svbjsjorii.
Tento zisk bol dosiahnuty hlavnelaka vysokym cenam, ktoré obdrzali za predaj objlnin
olejnin a za dodané kravské mlieko, a k tomutowzjsiispela i ta skutmog’, Ze po vstupe do
Eurdpskej Unie sa zvysili dotacie i priame platlayhektar obrabanej pédy. Celkovo druzstvo
obdrzalo za minuly rok 37477 tis. Sk z fondov Ewldg Unie iz takzvanych domacich
zdrojov. Celkové vynosy druzstva v roku 2007 baliwySke 252018 tis. SKp predstavovalo
celkovy narast oproti roku 2005 o 9,15 %. NajviacdeuZstvo polepSilo pri trzbach z
rastlinnej vyroby, ktoré stupli o 10,56 %. Trzby Ze@ociSnej vyroby stapli o 7,65 %, a to zo
64279 tis. Sk v roku 2005 na 49818 tis. Sk v roRQ72

Najv&ssi narast nakladov druzstvo zaznamenalo pri spetnedterialu a energiDalsi

narast nakladov bol zaznamenany pri mzdovych néklada nékladoch socialneho
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zabezpéenia, daniach a ostatnych poplatkoch. Celkové ddktluzstva od roku 2005 stapli
04,29 %. Druzstvo UspeSne hospodari bez toho, ¢glpgalo Gver z bank alebo inych

financnych institucii.

Ekonomické vysledky za sledované roky 2005 — 200%is. Sk

Tabukac. 8
Ukazovatd’ 2005 2006 2007 Index

2007/2005
Vynosy celkom 230898 232229 252018 1,09
- z toho trzby RV 1321574 130678 146 1172 1,11
- z toho trzby ZV 46 279 46 863 49 818 1,08
Naklady celkom 22159% 222965 231 112 1,04
Zisk/strata 9 303 9 264 20 906 2,25

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hnono

4.5 CENOVA POLITIKA

Tvorba ceny v dneSnych podmienkach primmhospodarskej prvovyrobe nedavékie
priestor pre ovplyiovanie. Cena je tovana ponukou a dopytom. V roku 200daka
velkému suchu ceny niektorych komodit rastlinnej vyrobyrazne stapli,¢o vykrylo
po’nohospodarom ich nie najlepSiu Urodu.

Samozrejme cena je ovplyvnena kvalitou vyrobku mmaoni, ktoré su kladené na
vyrobok. Druzstvo vo w&ej miere neuwuje ceny priamo v zmluvach. Ceny su dohadované
priamo pri predaji av zmluvdch su dohodnuté ibaohstva. Je to dané charakterom
po’nohospodarskej prvovyroby, kde sa neda s istotoreqm, akd bude Uroda & bude
dostatok komodity na trhu alebo nie. Druzstvo dawaZnos priamo pri predaji, aby si
odberaté sam odskusal kvalitu. Vysledna cena zavisi aj polsgbu dodania¢i si pride
odberaté sam pre tovar, alebo mu ho dod& druZstvo vlastngrostriedkami. Cena za
dodanie vlastnymi nakladnymi autami v roku 2007akah arovni 27,- Sk za km. Cena zavisi
aj od terminu platieb, kde druzstvo preferuje w&®ny s tym, Ze da vigasu odberatevi
na uhradenie faktar. Ceny rastlinnej vyroby po ebpostupne stupali. Po zbere bola cena

najnizSia, postupne ale cena stupala ako & paejavové nedostatok na trhu.
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Priemerné ceny produktov pdnohospodarskej produkcie PD Kalna nad Hronom

v roku 2007
Tabukac. 9
Ukazovatd’ MJ Sk za MJ
PSenica potravinarska t 7000
Jaémen sladovnicky t 8000
Kukurica k rmna t 4550
Kukurica na zrno t 7800
Semeno repky olejky t 8400
Semeno sinénice t 12500
Cukrova repa t 850
Mlieko kravské I 9,715
HD kg 34
OSipané kg 36

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastny vypoet

4.6 ODBYT POCNOHOSPODARSKEJ PRODUKCIE V ROKU 2007

Verké pdnohospodarske druzstvo ako je lR@hospodarske druzstvo Kalna nad
Hronom, ktoré hospodari na vySe 5000 hektarov nédi@annozstvo odberdiev, a to ako
fyzické osoby tak aj pravnické osoby. Odberateliez v&Sej casti domaci spracovatelia zo
zapadného Slovenska, no najdu sa aj odberatekalityeh krajin ako jeCeska Republika,
Mad'arsko a PBsko. Druzstvo sa orientuje hlavne na’kieh odberatéov — ide véSinou
o spracovafiskeé firmy, s ktorymi ma uzavreté zmluvy, ktoré obmje spravidla kazdy rok.
V zmluvach sa w&inou utuju len mnozstva, ceny sa stanovuju v dodatkochuzynpriamo
pri predaji.

Medzi priamych odberafev patria jedineclenovia druzstva, ktori majua narok na
odkupenie ptnohospodarskej produkcie, a to po 7 zo pSenice, janeia a kukurice a po 2

ks odstaviat za vyrobné ceny.
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4.6.1 Odbyt pSenice

Dodavky boli dohodnuté kupnopredajnymi zmluvambanta dodavku dohodnutého
mnoZstva a kvality. PD Kalnad nad Hronom pestovad@langu ozimnld na najigej vymere,
ato 1734,6 ha. Celkovy zber sa dosiahol 7928 garpriemernej Urode 4,57 t. Kvalita bola
vel'mi dobrda, cela Uroda bola potravinarskej kvalitgj griemerné ceny sa pohybovali od
6000 aZ do 8000 Sk.

Kvalitativne ukazovatele pSenice potravinarskej

Tabukac. 10
Poziadavka na kvalitu MJ trieda E |trieda A [trieda B [trieda P
min. vlihkost’ % 14 14 14 14
min. objemova hmotno¢’ g.I* 800 780 760 750
min. obsah N-latok % 13,5 12,5 11,5 10
SDS test, min. ml 55 50 45 40
min. ¢islo poklesu v Srote zo 7 g sek. 25( 220 220 160
primesi max. % 4 5 5 5
necistoty max. % 0,5 0,5 0,5 0,5
min. obsah mokrého lepku v susing % 30 27 25 22
min. sed. index podta Zelenyho ml 35 30 25

Zdroj: STN 461100-2

Hlavnym odberatem p3enice potravinarskej je Mlyn Stdrovo a. shrBosky Ruskov.
Za rok 2007 kuapil spolu 7678 ton pSenice, z celkovej produkcie predstavuje 96,85 %.
Priemerna predajna cena bola 7000 Sk za tonu. B@aadohodnuta pri predaji na zaklade
kvalitativnych ukazovatev pod’a platnej normy STN 461100-2, ktora je v tBkmic. 10. Jej
cena a mnoZstvo je stanovena dohodou, financovameieieha na zaklade faktar, ktorych
splatnog je 60 dni od vystavenia faktary. V pripade, Ze R&Ina nad Hronom nedoda
zmluvne dohodnuté mnozZstvo bez objektivnyckeipriinapr. zlé klimatické podmienky
s dopadom na urodu), musi kupujucemu uhramiluvné penale vo vySke 10 % z ceny
nedodaného mnozstva. Dopravu do Mlynu Stirovo,aP@hronsky Ruskov zabezpwalo
druzstvo vlastnymi kamionmi.

Medzi dalSich odberat®v s mensSimi odbermi patrili Jalia Malom, kft., NMarska

republika s odberom 150 ton s cenou 6000,-"SKento odberatesi dopravu zabezpib

38



sam.Dalsim odberat®m bol Sempol spol. s. r. o. ktoré odkupilo 35 vorene 7800,- Skt
a dopravu psSenice zabezje druzstvo.

Druzstvo je vybavené skladmi priamo v Kalnej nadmtrm s kapacitou uskladnenia
10 000 t obilia, nejedna sa o sila, ale o haly sidaginenie. Tieto sklady su vyuzivané aj inak
ako na skladovanie obilia, napriklad na skladovgeénohospodéarskej techniky. Zvysna
produkciu odobralélenovia druzstva.

4.6.2 Odbyt ja&fmeina

Jamen jarny ma v Struktare rastlinnej vyroby vyznamnéstawenie, po pSenici je
druhou najvyznamnejSou obchodnou komoditou. NajagamejSi z hadiska vyrobcu je
jaémen sladovnicky, ktory je pre vyrobcu atraktivha plwaliza ktord sa v roku 2007 platilo
od 7000,- Sk aZz do 8500,- Sk za totmdruzstvu kompenzovalo niZSie vynosy.

PD Kalna nad Hronom v roku 2007 pestovaton@i na celkovej vymere 912 ha, §om
celkovy zber bol 4487 tony pri priemernej trode24t@ny. Aj kel’ sa jarné prace &ali vel'mi
skoro, ¢im sa predpokladala rekordna uroda, trvalé suclisadplo znizenie hektarovych
arod. Kel'Ze sucho pretrvavalo v celej Eurépe&ni sa stal najvyfadavanejSou plodinou.

Vyznamnym odberatem sladovnickeho jarného¢faena je Sladoia, a. s., Michalovce,
s ktorym druzstvo uzavrelo dohodu na odber 1500stadovnickeho jameia poda STN
461100-5/2004: Malz, Ebson, Prestige a Sebastianyghto Standardnych ukazovébeh
kvality:

. vihkos” max 14,0 % hmotnosti,

. podiel zrna nad sitom 2,5 mm x 20 mm 90 %,

. poSkodené zrna max 2 %,

. zrno s hnedastymi Sfiami max 2 %,

. naklicené zrnd max 0 %,

. celkovy odpad max 10 %,

. klicivost’ min 98 %,

. dusikate latky 10,0 — 11,5 %,

. hmotnos tisic 2n min 42 g,

. obsah skrobu (technikou NIT) min 63,5 %.

Kvalitu preveruje kupujuci vo svojom vlastnom laaidriu a o kvalite vyda doklad,
ktory je podkladom pre Zfovanie a stanovenie ceny. V pripade, ak druzstwaigd svoju

povinnos$ dodania uteného mnozstva, zaplati kupujucemu zmluvnu pokatuygke 1000,-
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Sk za kazdu nedodanu tondnaia. Kupna cena bola stanovena dohodou, vo vyske,8300
Sk za tonu. Pri inych ako Standardnych kvalitattimykazovatéoch sa zmluvné cena upravi
0 zrazky a prirazky. Lehota splatnosti je do 30 daidordenia faktary. Dopravu jamena
zabezpeéuje druzstvo svojimi prostriedkami.

1323 ton odkupil Heineken Slovensko Sladovne, asirbanovo v hodnote 7000,-
Sk.t'. Dopravu zabezg#o druZstvo a Zasti vypomohol aj odberdteVykladku jasmeia si
kupujaci musel zabezpe® sam na svoje naklady a tak isto kvalitdnjeia si preveril sam
odberaté. Pévodna cena ¢mena pre Heineken bola okolo 4600,- Sk/t, ndaka vé&mi
slabej Urody v roku 2006 Heineken ponukol vyrovitdvaonus v roku 2007, ktory dostal
cenu p$enice na hodnotu 7000,- 3kt pripade omeskania kupujiceho so zaplatenimejupn
ceny boli dohodnuté Uroky z omeSkania vo vySke O®2Z dlZznejciastky za kazdy de
omeskania. Splatnodaktir bola dohodnuta na 30 dni od d@mia faktiry.Dalsim v&Sim
odberatéom bol Osivo, a. s., Zvolen s odberom 750 ton \ec8500,- Sk za tonu. Dopravu
zabezpéilo PD Kalna nad Hronom. ZvySna produkci&mnaia bola odpredan&lenom
druzstva, alebo zostala uskladnena v PD Kalna nahdtin pre Gely druzstva a na’alSi

predaj v nasledujucom roku.
4.6.3 Odbyt kukurice

Kukurica bola dopestovana na 379,36 hektaroch esraninym vynosom 6,6 tony
z hektara a celkovy zber 2490 toninkha kukurica bola predana na zakladéenep zmluvy
Mlynu Stdrovo, a.s., Pohronsky Ruskov za cenu 468R za tonu v celkovom mnoZstve
1086 ton. Dopravu zabezpl® druzstvo. Firme Agromarket H&BCeska Republika bola
predavana #mna kukurica za cenu 4500,- Sk za tonu v celkovdmeroe 1010 ton a celd
produkciu si odberafeodviezol sam na svoje naklady, svojimi prostriedika

Cel& uroda kukurice na zrno, okresasti ktor4 zostala v druzstve narine (&ely, bola
predana firme Enviral, s.r.0., Leopoldov na vyrdiiapaliv. Cena za tonu bola na udrovni
7800,- Sk a &ovala firme Enviral 95,- SK'tza odvoz vlastnymi dopravnymi prostriedkami.

Celkové odkupené mnozstvo bolo na arovni 394 ton.
4.6.4 Odbyt sIin€nice a repky olejnej

Z olejnin druzstvo pestovalo repku olejnati a&hii raind na technické spracovanie.

Repku olejna sa pestovala na vymere 903,5 ha awelkber sa dosiahol 2514 ton
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a priemerny vynos 2,78 tony z hektara. Biologickédda repky bola podstatne nizSia kvoli
silnému posSkodeniliadovcom a burok so silnym dBdm celkom pred zberom. PoSkodena
bola takmer cela vymera. Repka olejna bola prevgimedana spracovdmm na vyrobu
biopaliva. Najv&Sim odberat®om bol Gamex Trading, s.r.o., Komarno. Odkupil 2180
pricom predajnd cena bola stanoven& na 8200,- Sk ma finma Interagros, s. r. 0., Levice
nakupovala u druzstva tonu repky za 8500,- Sk aipitkk celkové mnoZstvo 394 ton.

Graf¢. 2
Objem predaja sInetnice a repky v tonach
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Gamex Trading, s. r. 0., Koméarno Interagros, s. r. 0., Levice

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

Sine&inica raina bola v roku 2007 pestovana oproti minulym rokmamajnizSej vymere
307,8 ha s celkovym zberom 820 ton, a priemernadalr 2,66 t.ha Najva&si odberate
podobne ako pri repke aj pri stiméci bola firma Gamex Trading, s.r.0., Komarno, rito
odkupila produkciu v celkovom objeme 547 ton. DnmhgdberatBom bol Interagros, spol. s.

r. 0., Levice s odberom 273 ton. Obom odbédmatebola predana za rovnaku cenu 12500,- Sk

za tonu. Dopravu pri repke aj stiméci si obaja odberatelia zabeZpgali sami.
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4.6.50dbyt cukrovej repy

PD Kalna nad Hronom pestuje cukrovu repu na vymé&8 ha, kde celkovy zber sa
dosiahol 19 754 ton pri priemernom vynose 48,8 toayhektar, s priemernou cukornatms
17,2 %. Z dévodu, Ze nakupné ceny nekryju ani uyéobeny, druzstvo sa rozhodlo ukioh
pestovanie repyim obdrzi z prostriedkov Eurdpskej Unie ako kom@enz 25 milibnov Sk.

Jedinym odberatem je spracovatePovazsky cukor, a. s., Trg@anska Tepla, ktorému
sa druzstvo zaviazalo datdaukrovu repu, na zaklade dihodobej zmluvy, zoddaygcu STN
462110. Pri dodavkach sa musia doditzadnoty:

. podiel mineralnych nastét max 20 %,

. strojkov max 5 %,

. rastlinnych ne&istét max 0,5 %.

Ak sa tieto hodnoty prekita, cena za dodantist( cukrovl repu sa znizi o 20 Sk.t
Pri dodavkach sa kontroluje cukornatatodanej cukrovej repy a v pripade, Ze cukormatos
presiahne 16 % mnozstvo sa znizuje, naopak priroakosti nizSej ako je 16 % sa mnozstvo
zvysuje. V hospodarskom roku 2007/2008 bola stam@veinimalna cena pri Standardnej 16
% cukornatosti vo vySke 29,78 € na t. V pripadg aukornatosti sa cena upravi v zmysle
nariadenia EK (ESJ.952/2006 formou priplatkov a zraZzok. V pripadeatzthia spolénosti
celého mnoZstva cukrovej repy vypestovanej na vgmeredenej v dodatku zmluvy sa
druzstvo zavéazuje z dévodu poruSenia zmluvy zaplatnluvni pokutu vo vySke 30 %
Z trzieb, ktoré by mu spaloog’ zaplatila v pripade dodrzania dohodnutej dodavkgripade
odstupenia od zmluvy sa druhej strane zaplati alffae vo vySke 30 € na t prava na
dodavku. Za skoru cell dodavku dodanu pred 21esdpbm obdrzi PD prémiu vo vySke 35
Sk.t'. Pod’a nariadenia ES. 318/2006 musi vyrobca cukru zaplati2 € na t kvétového
cukru ako vyrobny odvod. V dohode s cukrovarom%s@ohto vyrobného odvodu znasa PD
Kalna nad Hronom. Vyrobny odvod jecs@’ou kon€ného vydtovania dodavok cukrovej
repy. Druzstvo predavalo v kafrem dosledku cukrovu repu za 850,- Sk za tonu,aktor
nekryje ani vyrobné naklady. K tomu je Povazskyarula. s., Trefianska Tepla vzdialeny
150 km, a z tychto dévodov druzstvo pristupilo kun&nému vyrovnaniu, s tou podmienkou,
Ze obdrzi 25 mil. Sk ako kompenzaciu, a v najdizdbkoch nebudl cukrova repu pestova
na (ely vyroby cukru.

Povazsky cukor, a. s., Tréianska Tepla dodava druzstvu potrebné osivasvpred
sejbou, poth cennika odréd, a iba toto osivo moze& pguzité na vysev. Tak isto druzstvu

dodava potrebné ochranné pripravky na ochranumastl
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Dopravu si zabezpaje kupujuci vlastnymi nakladnymi vozidlami, do 10®n na
vlastné naklady, zvy3nych 50 km musi druZstvo dmpls,- Sk.t', ako logisticky priplatok.
Prepravu prebytkovej repy musi zaplaPD Kalna nad Hronom a eSte ktomu zaplati
cukrovaru 68 Sktako logisticky priplatok. DruZstvo je povinné odatbnerozpustn( susinu

a 5 % saturgného kalu spdod cukrovaru na vlastné néaklady.

4.6.6 Odbyt hrachu a hrozna

Hrach sa pestoval na vymere 25,3 ha a celkovy lableB0 ton pri priemernom vynose
1,98 tony na hektar. Celéd uroda bola predana fiHfhE Green line, s. r. 0., Zvolen za cenu
8300,- Sk za tonu. Dopravu zabegfmedruzstvo svojimi dopravnymi prostriedkami.

Druzstvo ma vinice na rozlohe 48,67 ha,éaq’ vinic obnovovali, takze rodiace vinice
v roku 2007 boli na ploche 27,6 ha, z ktorej dosipfiemerna Urodu 6,31 tony na hektar
v celkovej hmotnosti 174,16 ton a priemernej cultosti 18 %. Takmer cela Groda 162 ton
bola predana Vinarskym zavodom Tégianky, s. r. 0. za priemernt cenu 14,- SKkg
Dopravu hrozna si zabezfmval odberatesam. ZvySna produkcia hrozna bola ponechana pre

Ucely pd’nohospodéarskeho druzstva a minimalne na priamyapred

4.6.7 Odbyt kravského mlieka

Druzstvo v roku 2007 vyprodukovalo 2796000 litrouresého kravského mlieka

s priemernou dojiva®u 20,3 litra na dojnicu s priemernou predajnouoce®,72 Skif.
Skoro vSetku svoju produkciu dodavali pravidelnymdodavkami svojmu jedinému
odberatéovi Levické mliekarne, a. s. Levice. Dodavky mhesu na zaklade kapnej zmluvy,
¢im sa zaviazali dodavanlieko vyhovujuce pozZiadavka STN 57 0529. Medzymzovane
znaky, ktoré su zahrnuté v zmluve patria:

e mnozstvo tuku najmenej 3,3 kg/100 g,

* mnozstvo bielkovin najmenej 2,8 g/100 g,

* bod tuhnutia nesmie Byyssi ako — 0,515 °C,

» kyslog’ mlieka je stanoveni metdédou Soxhlet — Henkela,?dl6 7,8,

e mnozstvo beztukovej susiny mlieka najmenej 8,50@/,

» celkovy p@&et mikroorganizmov najviac 100000 v 1 ml,

» somatické bunky najviac 400000 v 1 ml,

» skuska na obsah rezidui inkibych latok musi b§/negativna,
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Graf¢. 3

Vyvoj ceny 1 litra mlieka za jednotlivé mesiace rok 2007

10,20

10,00 -

9,80 B ) S . .

9,60 1 __ — AN SN [ SR ) S ()
-
9,40

9,20 -

9,00 -

8,80

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

Rozbory dodavok mlieka v dennej dodavke vykonabaratérium Levickych mliekarni
a. s., Levice. Pokla by dodavka mlieka nevyhovovala Standardom cenakalibola
stanovena na 7,- Sk za liter.

Surové kravské mlieko predavalo druzstvo v roku7208jlacnejSie v 6. mesiaci, a to za
9,31 Sk za liter avcelkovom objeme 2491300,60\itr naopak najvysSia cena bola
v novembri ato 10,11 Sk za liter a celkovom obje2886234,2 litrov. Na rok 2008 je cena
dohodnutéa na 12,5 Sk za liter.

Dodavky mlieka sa uskuttovali zbernou cisternou mliekarni kazdyngder skorych
rannych hodinach Priemerné ceny surového kravskéleka za jednotlivé mesiace roku
2007 su znézornené v grafe8. Kvalita surového kravského mlieka dodaného kélieam
v roku 2007 bola okrem mesiacov marec a septenksety bola kvalita Q, na arovni I.
kvality.

Najnizsie trzby z mlieka boli v priemere za febrydi cene 9,58 Sk ato v sume
2176300,- Sk a najvysSie boli za mesiac oktobéw, & vySke 3162531,- Sk pri cene 10,10

Sk.I'. Prelfad trzieb za surové kravské mlieko za jednotlivéiat si v grafé. 4.
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Grafé. 4

Objem trzieb v Sk za surové kravské mlieko za jedriivé mesiace \
roku 2007
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Zdroj: Vnutropodnikova evidencia PD Kalna nad Hrona vlastna praca

4.6.8 Odbyt hovadzieho dobytka

Co sa jedna hovadzieho dobytka, tak tam druZstvaluge uspokojivé vysledky.
Najvyznamnej$i odberatelia hovéadzieho dobytka g I MaradaCeska republika, ktory
odkupil 117 ks bykov o celkovej hmotnosti 76,3 taaypriemern( cenu 41,- Skkkgdruhym
vyznamnym a dlhodobym odberfden st PM Zbrojniky, a.s., s celkovym odberom 35 ks
jatotnych bykov v celkovej hmotnosti 22,78 tony a smeenou cenou 39,- Sk.Kg PM
Zbrojniky, a. s., nakupovali aj jatieé kravy za cenu 25,5 Sk:kgcelkovo odkpili 126 kusov
v hmotnosti 66,92 ton.

Dopravu si obaja odberatelia zabedpesami. Pri preprave treba dodrziavarcité
pravidla a mé dostaténé vybavenie, a to napriklad Ze dlazka musi dystaténe pevna a
protiSmykovo vybavena, bez nerovnosti alebo ostriican, dalej musi by dodrzana
dostaténa plocha na zviera. Na prepravu zvierat preprawsia viacej ako 8 hodin je
potrebné poufi vozidla so Specialnou Upravou. Prepravna plochairby vzhladom k
rocnému obdobiu dostatne vetrana. Tieto podmienky vie najlepSie zab&rpesam

odberaté, ktory ma na prepravu potrebny personal a teclémgkavenie.
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4.6.9 Odbyt oSipanych

Dlhodobym odberatem oSipanych je mésokombinat PM Zbrojniky a. foryksice
v septembri prestal oSipanécdene odobera Druzstvo ziskalo nového partnera, dkenm
spolupraca s PM Zbrojniky vyhovovala, hlavne z dfivokratkej vzdialenosti, ale aj
doterajSej pozitivnej skusenosti. Celkovo PM Zbitojn a. s., odkupili jattné oSipané za
priemernd cenu 35,- Sk.Rgv celkovom mnoZstve 1963 ks o celkovej hmotno36 2on.
Novym odberattom po septembri sa stal Hradok Masokombinat, s., lLuicenec, ktory do
konca roka odkupil 1237 ks jatwoych oipanych po 36,- Skikg celkovej hmotnosti 186
ton. Obaja odberatelia si dopravu zabeéppali sami, hlavne z dévodu lepSieho technického
vybavenia prepravnych prostriedkov, ako som uz spalrgj pri HD. Pri oSipanych bol aj
priamy predaj, a télenom druzstva, ktorym sa predali odsfa v celkovom mnoZstve 389
ks a priemernej cene 825,- S za kus.

Chov oSipanych je stratovy z dévodu nizkych nakaprgien, a preto druzstvo zvazuje

v buducnosti ukotenie chovu, ak tento trend bude pretntanafalej.

4. 7 KOMUNIKA CNA POLITIKA

Hlavnou cidovou skupinou druzstva su [k& spracovaliské podniky a podniky
Z regionu, no najdu sa aj odberatelia z inych megidSlovenska alebo aj zo zahkaai
Druzstvo udrziava neustaly kontakt s odbdimie informuje ich a kontaktuje. Charakter
polnohospodarskej prvovyroby ma inu povahu ako kpéeprodukty, tym padom podnik
nevyuziva reklamu ako je znama z televizie, raldiaaz novin. Do podvedomia sa dostavaju
réznymi c¢lankami o vysledkoch svojej prace v miestnych aom@jnych periodikach,
pripadne odbornymilankami prezentovanymi v odbornychl’pohospodarskyclasopisoch.
Predavaju sa pomocou kvality, ktora je najlepSddiaraou ich produktov. Kvalitu si modze
kazdy odberafe shm na mieste odskdSa ktord mu garantuje druzstvo do momentu
prebratia.

Prace pre verejnésdruzstvu nie s nezname, miestnemulopaickemu zvazu
v minulych rokoch darovalo nerealizovanu produkmilkrovej repy pre vyZzivu lesnej zvery,
pocas tuhej zimy. Do druzstva uz roky radi chodia énidna prax, alebo na vypracovanie

bakalarskych, diplomovych a inych prac.
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4.8 SWOT ANALYZA

Za silné stranky druZstva povazujem:

e dlhodobé pbsobenie a s tym spojené poznanie trhu,

» stabilné dodavateko-odberatéské vz'ahy,

» skusené vedenie a manazment,

» vysoku flexibilitu,

» financna stabilitu,

» strojové vybavenie, a stym spojendl nadpriememoa@uktivitu prace a vysoké
hektarové vynosy,

* vysoku urové chovu HD a rastlinnej vyroby.

Medzi slabé stranky povazujem:

. absencia propagacie na internete, a tym slabStagtoss’ informacii,

. organizacia prace,

. nakladovos na jednotku produkcie,

. spotreba ndhradnych dielov.

Prilezitosti:

. priazniva poloha,

. moznosti vésej realizacie na trhu eurépskej Gnie,

. kvalita.

Medzi ohrozenia som zaradil:

. riziko nepriaznivych externych faktorov,

. vplyv klimatickych podmienok na vysledok hospodéaen

. zmeny kvot na produkciu niektorych komodit,

. nestabilné ceny pohonnych hmot, agrochémie a liekov

. vel’ka konkurencia na EU trhu.
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5 ZAVER

Rastlinna prvovyroba predstavuje pohospodarstvelkcové odvetvie, ktoré okrem
produkcie potravinovych zdrojov vytvara podmienkie groporcionalny rozvoj Zividsnej
vyroby, racionalne vyuZitie a obhospodarovanieikyaj

V podmienkach dokonalej konkurencie a po vstupewdpskych Struktir musi podnik
v pa’nohospodarskej prvovyrobe kfasSte vasi déraz na vyrobu a odbyt svojich produktov,
aby bol konkurencieschopny, pri tak silnej konkweiem domova aj zo zahrafia a zarove
sa prisposolti eurdpskej legislative. Pri nie Rrai priaznivej situacii na Slovensku, kedy eSte
stale pretrvava nedostét@d vybavends a zastarand@spodnikového majetku je pretioraz

Cielom diplomovej prace bola analyza a zhodnotenie bijra odbytu vybranych
rastlinnych a ZivéiSnych produktov v PD Kalnd nad Hronom. Pri hodnbtdedovaného
podniku boli vyuzité Standartné analytické metoBgmparacia,casové rady a vypty
indexov rastu.

Diplomova praca sa vykonavala v PD Kalna nad Hranktorého hlavn&innog’ je
rastlinna a zivéiSna prvovyroba. Podnik v roku 2007 hospodéril lnehe 5172 ha. Histéria
vzniku druzstva sa datuje od roku 1967. Z rastlimyeoby sa podnik zameriava hlavne na
pestovanie obilnin, zrnin a olejnin, ktoré majinajv&si podiel na trzbach, ale aj krmovin,
ktoré sa spotrebovavaju vo vnutri podniku pri Zigmej vyrobe. Zo zZiv&iSnej vyroby sa
druzstvu vémi dobre dari pri vyrobe surového kravského mlidide dosahuje vynikajace
vysledky. V roku 2007 dosiahli dojivosia urovni 20,3 | na kravu atlenaopak neuspechy
maju pri chove oSipanych kde stracaju 5 — 6 Sk giank tato nie priazniva situacia je
charakteristickd skoro pre celé Slovensko. V rolki072 sa hodnota poohospodarskej
produkcie rovnala 124 079 tis. Sk. Oproti roku 20@%o0l narast 0 13,93 %.

Trzby v rastlinnej vyrobe v roku 2007 boli dosiatéw celkovej vySke 146112 tis.Sk,
a zo Ziv@isnej vyroby 49818 tis. Sk a celkovy dosiahnuskziol na urovni 20 906 tis. Sk,
¢im si druzstvo polepSilo 0 124,72 % oproti roku 20Tento zisk bol najvyssi dosiahnuty
zisk v historii druzstva. ZvySenie trzieb zapmmilo v hlavnej miere zvySenie cien
rozhodujucich komodit z dévodu nedostatku na trhu.

Odbyt sa realizuje prostrednictvom odbdiate s ktorymi ma podnik uzatvorené
kupnopredajné zmluvy zamerané hlavne na dodavkyZzetwa, spésobu dodania a kvality
¢im si druzstvo zabezpeje realizaciu produkcie. Ceny komodit rastlinngjroby sa
dohaduju pred odberom formou dodatkov k zmluve;Aeedopredu @it mnozstvo a kvalitu
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arody je dos problematické. Najuw&i odbyt sa dosiahol pri obilninach, mlieku a alegch.
Odbyt je realizovany nepriamo, ato predajom spratdiskym alebo obchodnym
spolanostiam. Priamy predaj je realizovany jediilenom druzstva v podobe zvyhodnenych
nakupov ptnohospodarskej produkcie.

96,85 % produkcie p3enice ilo na odbyt Mlynu Staroa.s., Pohronsky Ruskov.
Predajné ceny sa pohybovali od 6000 po 8000'SRii jameni boli ceny od 7500 - 8500
Sk.t* a zaujem bol hlavne o sladovnickyijaei. Najvasimi odberatémi boli Sladowia, a.s.,
Michalovce a Heineken Slovensko Sladovne, a.s.p&hovo. Pri kmnej kukurici sa ceny
pohybovali 4500 — 4600 SK.ta pri kukurici na zrno to bolo 8000 Sk.tTakmer cela
produkcia kukurice na zrno bola predana na vyrolmpdiv Enviral, s. r. 0., Leopoldov,
zvySok sa vyuzil v PD Kalna nad Hronom nanke &ely. Odvoz véSinou zabazp®valo
druzstvo svojimi prostriedkami. Na uskladnenie iabdruzstvo vyuziva svoje sklady priamo
v mieste druzstva s kapacitou 10 000 t, ktoré rapjaak vyuzite, ako len skladovanie obilia.

Odbyt repky aj singnice bol podobne, ako kukurica na zrna@emy na vyrobu biopaliv.
Ceny sa pohybovali na Grovni 8200 — 8500 §kSInenica sa predavala po 12500 Sk.t
Najv&simi odberatémi boli Gamex Trading, s. r. 0., Komarno a Intecsgrs. r. 0., Levice.
Obe spolonosti vyuzili svoje vlastné dopravné prostriedkyotwoz produkcie.

Jedinym odberatem cukrovej repy je Povazsky cukor, a. s., Tramska Tepla.
Spolanog’ odkupila cukrovu repu zat@lom vyroby cukru v celkovom mnozstve 19 750 ton
za jednotkovl cenu 850 Sk.tTato spolupraca je digre PD Kalnd nad Hronom nevyhodna,
ked’Ze ceny cukrovej repy prestavaju pokmpgamotné naklady. Tymto sa druzstvo dohodlo
s cukrovarom na vyrovnani a ukaje vyrobu cukrovej repy zatélom vyroby cukru.

Vyroba surového kravského mlieka bola na Grovni623d,2 litrov za rok 2007. Cela
produkcia bola predana Levickym mliekam, a. s., Levice, s ktorymi ma PD Kalna nad
Hronom zmluvu na celotomy odber surového kravského mlieka. Odvoz mlieka si
zabezpéuju mliekarne sami pravidelnymi dennymi odbermi @&gkmou cisternou.
VyUétovanie je na zaklade kvalitativnej triedy mlieka meséne. Cena mlieka na rok 2008
bola stanovené na Grovni 12,5 Sk.|

Medzi vyznamnych odberd®v hovadzieho dobytka a oSipanych patria PM Zbkgjni
a. s. a Hradok Masokombinat, s. r. o.¢émec. PM Zbrojniky, a.s., odkuapili 35 jatych
bykov v celkovej hmotnosti 22,78 t za cenu 41,z8kKg a 136 ks jatmych krav v cene 25,5
Sk.kg a celkovej hmotnosti 66,92 torDalej odobrali 1963 ks jatmych osipanych za cenu
35,- Sk.kg' v celkovej hmotnosti 275 ton. DruZstvo malo aj v§@mého odberata zCeskej
Republiky, a to Ing. P. Marada, ktory odkuapil 11§ jatanych bykov o hmotnosti 76,3 t o
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cene 41,- Sk.K§ Dalsi odberateosipanych Hradok Masokombinat, s. r. o.¢émec odkupil
1237 ks jatenych osipanych po 36,- Sk’kg celkovej hmotnosti 186 ton. V&etci odberatelia
ZivocisSnej produkcie si dopravu zabegpeali sami svojimi prostriedkami, n& su lepSie
vybaveny. Na priamy predaj iSli odstata ¢lenom druzstva, celkovo 389 odstat za

priemernd cenu 825 Sk za kus.

Navrh niektorych opatreni pre zlepSenie, zvySenie gppeSnosti a vykonnosti PD Kalna

nad Hronom

* vyuzivanie novych vedeckych poznatkov, technologibk postupov aich
zavadzanie do praxe,

» zamerd sa nd’alej na zvySovanie kvality svojich produktov,

» z&at propagova podnik a jeho vyrobu doma, ale aj v zah&égni

e propagacia podniku na internete, vytvorenie vigsinmemw" stranky,

» hradanie novych odbytovych ciest, novych a stabilnpeintnerov na eurépskom
trhu,

» za&lenit’ ekologické pBnohospodarstvo do portfélia, ktorého podiel na tmbustale

rastie a nabera na vyzname.
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