1. AGR.marketing–podnik.sys. prvovýrobcu, kt. niekde začína (čo budem robiť – čo je predmetom podnikania) a kt. niekde končí. Je to filozofia ako podnik. sys. tvorby výrobnej politiky s cieľom využiť vlast. ľudské zdroje, podnikateľské prostredie, v kt. sa nachádzam, vyrobiť kvalitný produkt, kt. by mal konkurenčnú výhodu a efektívne ho realizovať na trhu s podporou predaja. Cieľom ďalej je zaujímať sa o produkt a komunikovať s odberateľom.Má podstatu v biol.princípe výr. procesu. 

-potraviny sú zákl. potrebou a podm. pre život človeka

-spotreba potravín je limitovaná individuálnou fyziologickou hranicou potreby človeka

-spotreba potravín je kontinuálna v plošnom zábere teritória a v nepretržitom časovom slede

-iba časť druhov potravín je vzájomne zastupiteľná

-výrobky majú biol. char. a ich výroba musí rešp. Biol. cyklus výroby, kt. je pri niekt. produktoch ŽV i viacročný

-ponuka poľnoh. výrobkov podlieha podstatným časovým výkyvom spôs. sezónnosťou výroby

-značná variabilita v dôsledku vplyvov počasia, výskytu škodcov, chorôb...

-plynulá výroba niekt.výrobkov bez možnosti prerušenia čo i na deň (mlieko)

-relatívne krátka trvanlivosť

-skladovanie spojené s prirodzenými stratami

-neustále pribúdanie konzumentov uvedomujúcich si zásady zdravej výživy a požiadavka na kvalitu výrobkov

Cieľom AM je prostred. moderných market. aktivít podporiť odbyt a zhodnotenie domácich poľnoh. a potr. výrobkov na domácom a zahr. trhu za súč. pôsobenia na zlepšenie kvality výrobkov a ich trhovú orientáciu. AM sa zaoberá:

-market. riadením agropodnikateľských subjektov

-zvláštnosťami v biologickom charaktere produkcie

-nákupným a odbytovým trhom

-pôdou ako základným výrobným faktorom

-tradíciami vidieckeho obyvateľstva

2. Faktory AM:-stav na trhu,-obch.politika,-odbyt. kanály, -rozšírená ponuka výkonu, -cenová politika,
-prospech z predaja, -reklama, - práca pre verejnosť. Market. prístupy pri vstupe na trh: 
A: poradie medzi konkurenciou – a) absol.tech. a kvalitatívna špička – subjekt sa musí zmieriť s malým podielom na trhu, ale miera zisku a popularita je mim.vysoká vďaka výlučnosti ponuky (priťahuje náročnú klientelu),  b) originalita nápadu ovplyvň. príjmy a životnosť firmy, pretože nedosah. tech. ani kvalit. špičku, c) trvalá ponuka sortimentu množstva a kvality pre najširšiu vrstvu kupujúcich 
B: rozsah sféry podnikateľského záujmu: - široká diverzifikácia, - úzka špecializácia, -rovnováha medzi možnosťami a cieľmi podniku (najlepš.filozofia)
C: teritoriálna pôsobnosť podnikateľskej činnosti 
D: úspešné uplatnenie výrobkov na zahraničnom trhu E: výška vlastného podielu na tvorbe produktu
3. Analýza m.,Zhodnotenie súč. stavu:
analýza marketingu sa realizuje v etapách:získanie infor.,analýza marketingu,závery námety.Získav.inf:inf.o podniku; o okolí;získ.prehľadu o najdôlež.inf.;získ.inf. v praxi.AKO?cez pozorovanie, dopytovanie, experiment a výkazníctvo. ODKIAĽ?zdroje inf.:zákazníci, trhy, konkurencia, dodáv., spolky, ext.zdroje, inf.systém podniku.Spôsob získania:pozorov., slovne, písomne, telef., výrobkové testy, výstavné trhy, pozvania, prieskum..Analýzu M. možno členiť na analýzu podniku, zákazníka,trhu v obore, konkurencie,okolia,a vlastná hodnotiaca analýza. Analýza podniku: účel je poznať vl. silné stránky,na kt.možno budovať;odkryť slabé stránky, čo proti nim treba podniknúť.Konanie-urč. najdôl.podstat.faktorov pre podnikanie:materiál, ceny, kvalita,množstvo,dod.,podm.,prekládka;výroba-KNOW HOW, inovácie výrobkov;obch. politika,sys.kontroly; personál; informácie; organizácia; financov. Na posúd. M.analýzy sa používa aj SWOT analýza-ide o určenie pozitív a negatív vlastnej firmy a prostr. v kt.podniká. Interná analýza -silné a slabé stránky firmy, Ext.analýza-šance a príležitosti,riziká a ohrozenia.Analýza zákazníka: má 2 prístupy: cez charakt.vlastnosti zákazníka a cez jeho chovanie. Na chovanie pôs. Vonk. faktory ako soc-kultúrne vplyvy, soc. vplyvy, vplyv individ. faktorov, psycholog.vplyvy. Rozhodov. ovplyvň. 2 zákl.motivácie:racionálne motívy-cena,výkon,servis výrobku a emocion.motívy-obľúb.farba, chuť,vôňa.Účel je rozpozn. najdôl. požiad. zákaz. a rozpoz. úžitku a nespokoj.Konanie: a) analýza štrukt.zákaz.:počty zákaz.v istom čase,ich zaradenie, počet stálych zákaz., obrat, potenciál, úžitok,trend príčiny poklesu,nárastu.
b) analýza potrieb zákaz.c) analýza spokojnosti zákaz.
d) súhrn hlav.silných a slabých stránok, potrieb a spokoj. zákaz. Analýza trhu v obore: účel je poznanie možností a nebezpeč.vzťahujúcich sa na odbor trhu a zhodnot. vývoja trhu. a) Obrat trhu: výnos z obratu=nezdan.zisk x 100/čistý obrat.Vývoj trhu: stúpajúci=S, nezmen.N, klesajúci=K.b) inov.potenciál c)substit.potenciál d)sútaženie: 1-fair,2=fair cenami, 3=cenovým bojom,4= súťažné vytláčanie z trhu,5=odhovorenie. Konanie:analýza skupiny výrobkov al. výrobku trhu v odbore; posúdenie najdôl. šancí a rizík.  
4.Analýza konkurencie:Posúd. najdôl. šancí a rizík: šance v odbore pre budúcnosť: udrž. kvalitu a nezávadnosť-ako ich využiť?-vzdelávanie; zmeny a riziká: vplyv zahran.konkur. ako sa bránime?-ponukať kvalitu,sortiment.Formy konkur.:konkur.medzi výrobou a ponukou (výrobci–spotreb.),medzi spotreb. (dopytom), medzi výrobcami(ponukou).Podnik.subjekt by si mal odpovedať na otázky: Kto je hl.konkurent,aký produkt má konkur., aké sú ciele konkur., akú ma stratégiu, aká je komerčná sila konkur., ako môže K.reagovať na naše opatrenia? Účel:a)spoznať slabiny konkur. a na tom postaviť vhodnú príležitosť-profil konkur. na najtvrd. aktivitách b) najdôl. oblasti použitia konkur.výrobkov-zist.schopn. konkur.výrobkom c) spoznať hl.ohroz. výrobkami konkur-zhodnotiť silné(skoršie dodávky) a slabé(prístup k zákazníkom nadradený) stránky konkur. Čo môžeme vylepšiť?-technológie;Ako ich vylepšiť?-využiť prac.kontakty, osobne rokovať.Analýza okolia:účel je rozpozn.,všeob.ale pre nás dôležitý trend okolia.Postup:a)analýza faktorov makroekon.okolia-faktory analýzy sú soc.právne, ekon., technol., ekolog. a zahran.obch. b)zhrnutie najdôl.trendov možností: šance pre budúcnosť -ako ich môžeme využiť?; sťažujúce zmeny a úskalia-ako sa bránime?Vlastná hodn. analýza: Postup: faktory vzťah.sa na trh: postavenie na trhu, správanie voči konkur., kvalita; faktory vzťah. sa na podnikanie:použitie zisku, inovačná pohotovosť, štýl vedenia; osobné faktory: rodina, hobby, zdravie.Aký máme obraz?-my:hrdosť povolania,vysoká kvalita,hlav.konkut.: vyhovujúca kvalita.Ktoré dôsledky vyvodíme? prispôs.sa želaniam zákazn.,udržať  konkurschopnosť. Rentabilná pozícia na trhu: Za súč. ziskovú pozíciu vďačíme strateg. potenciálu úspechu. Ide o mim. schopnosti: zvlášť dobrá poloha podniku, vysokokvalif. ľudské zdroje, vhodné technolog.,know how. Osobitné prednosti súťaženia: komodity vysokej kvality ekol. nezávadné, dobré vzťahy , dobré kontakty. Plánovanie rentab. pozície možno zaradiť do 4 fáz:čo je rentabilná pozícia na trhu? vybudov. rentabilnej pozície na trhu, podnikateľ. priestor a formulácia stratégie- koncepcie podniku. Vybudov. rentabilnej pozície: predpokl. klásť dôraz  na faktory: a) filozofia strateg. plánovania - podstat. znakom je formulácia nasled. otázok:aký je podnik dnes,aká je jeho východis.pozícia pre budúcnosť, aký je obraz o budúcom podniku, aká je vízia,aký máme priestor, ktorý kurz si musíme vybrať, aby sme dosiehli náš strategický cieľ. b) formulácia 4 prvkov stratégie: vypracovanie prvkov stratégie sa týka ústrednej myšlienky, schopnosti, výrobok / priority trhu,nasadenie prostried. c)cenová a výkonová pozícia. Cenová-prednosti možno char. ako schopnosť predať porovnateľ.výkon za nižšiu cenu ako konk., ale i napriek tomu so ziskom.Výkonová-sch. z pozície zákazníka hľadať lepšie výkony ako konkur.d) sústred. sa na obchody sľubujúce úspech: efekt, kt.plynie z množstva, zo skúsenosti, z učenlivosti.
5.Podnikateľský priestor:je char. ako šance presadiť sa na trhu medzi konk. svojimi výrobkami, službami, kt. podnikateľ ponúka pot. zákazníkom. Varianty urč. priestor a tým budúci kurz podniku. Pragmat. prístupy ku kritickej analýze výberu variantov by malo zohľadň. nasledov.okruh otázok: umožnia varianty jednoznač. profilov.sa na trhu? Kt. variant nás vedie k zaujímav. perspektívam? Pohybuj. sa v smere s vysokým potencion. rentability? Zodp. variant našim reálnym možnostiam?Je naša firma pripravená realiz. varianty či podmienene zmeny produktu?Hodn. predlož. variantov by malo vyústiť do výberu najvh.,kt. sa vyjadrí ako ústredná myšlienka.
Formulácie stratégie: predpokladá podstatné schopnosti, výrobkovo-trhové priority, vklad prostriedkov. Podstatné schopnosti-charakt. ich ako rozhod. predpokl. a vynikajúce prednosti súťaženia,kt. sú potrebné na praktické presadenie ústrednej myšlienky. Výrobkovo-trh. priority sa týkajú smerovania rozhoduj. činností, výrobkov, segmentov.Podnikateľ sa má rozhodnúť pre ťažiskové trhy, kt.budú perspektívne a z hľadiska rentab.pozície úspešné.K vytvoreniu formul. ťažiska podnik. činnosti sa možno prepracovať spôsobmi:špecial.na jednu výrobk.skupinu, špecial. na jeden segment, intenzívne spracov. samostat.trhov c)vklad prostr.: konkr. analýza vkladu finanč. prostried. by sa mala  zohľadniť podielovo pre oblasti:ľudské zdroje, manažm., prac. kapacity, náklady na investície.
6.Marketing.priestor: Pre plnenie zámerov treba realizovať nasled. úlohy:a)zlepšiť sortiment a ponuku výkonov-možno označiť koncept trh.ponuky;b)treba udržať, vybudovať,získať trhy a zákazn.,označ.sa ako koncept trhu; c)treba zabezp.odbyt produktov cieleným nasadením vhodných nástrojov- označ.sa koncept produktu.Plánov.trvale rentabil.pozície na trhu možno spájať s okruhom problémov a otázkami:ako ju vybudujeme?ako ju možno zabezpečiť a využiť?sú ciele pre budúcnosť vhodne stanovené?Treba sa zamerať na riešenie nasled. nástrojov: zlepšenie výkonu na trhu,udržanie. trhov a ich rozvoj, zabezpeč.odbytu. Zlepš. výkonu na trhu:týka sa zlepš.sortimentu a ponuky výkonu.Nástroje marketingu na zlepš. výkonu na trhu možno zaradiť:dnešné ponuky výkonu-týkajú sa otázok spojených so zákazn. čo chce, aké požiad.kladie na naše výkony a kt. z nich sú pre neho významné. zlepš. ponuky výkonu-spájajú sa význam.faktory,kt. sú pre zákaz.dôležité.Snaha podávať lepší výkon, zvýš. spokoj.zákaz. a pozitívne riešenie reklámacie.Budúca oblasť činn. týka sa nových resp. inovov. podnikat. nápadov. Pri formul. budúcej ponuky možno sa zamerať na otázky:kt.produkty môžeme a chceme v budúcn. produkovať a kt.oblasti,segmenty sa diverzifik. a kt . ustúpia.Urč.novej oblasti je spojené s inováciou ako šancou uchytiť sa na trhu a substitúciou ako nebezpeč.-je pojem,kt. znamená vytláčanie exist.výkonu al. technol. novou, lepšou, lacnejšou. Kritéria na vlast.inovač.úspech:zaviedli sme v ostat.čase inovač. výrobky, služby? uplatnili sme nové riešenia v porovn.s konkur.?je naša podnik.klíma inovačná?máme vnútrop. motivačné stimuly pre inovácie?Vybudovať prednosti výkonov-je potreb.exist.prednosti výkonu posilniť a nové vybudovať.Je treba zodpov.otázky:kde sú naše možnosti byť lepšími al. origin.?Ktoré zmeny v technol. môžeme urobiť,aby sme vyhoveli zákazn. požiad.?
7.Aktivity, pri udržaní trhov a ich rozvoj: udrž. trhov a ich rozvoj sa týka: boja o účasť na trhu-poskyt.výkonov porov.s konkur.a nadpriemer.výnosy a výsledky môže dos. podnik len vtedy,keď vďaka svojej veľkosti má prednosti v nákladoch;ak chceme byť úspeš. na trhu,musíme priniesť mim. výkon,kt.sa výraz. odliš. od konkur.;ak je trh prístupný väčš.počtu výrobcov, kedy nepanuje boj o ceny,neprejavuje sa snaha vytlačiť konkur.z trhu; jeden zo špecialistov sa môže stať najväč.výrobcom. Štyri stratégie trhu-preniknutie na trh:týka sa vypln.doteraj.trhu výrobkami a poskyt.výkonmi. táto aktivita súvisí s hodn. potenciálu zákazn. a nákupným objemom zákazn.-ide o upenvenie pozície a jej obhájenie.Opatrenia:získať vernosť zákaz., zlepšiť prístup k zákazn.,zaradenie zákazn. do urč. sys.,využiť kooper. možnosti,starostlivosť o zákazn. Významným faktorom je špecializácia: aplikačná, špecial. na zákazn., priestorová, výrobková,špec.v službách. Rozšírenie trhu: týka sa otvorenia nových trhov s doteraj. výrobkami. Môže ísť o geograf. rozš. a segmentáciu trhu. Uvedenie výrobku na trh:naplnenie exist. trhu novými výrobkami. Diverzifikácia: týka sa naplnenia nových trhov novými výrobkami. Diverzif. znam. hľadať nové cesty pre nové výrobky na nových trhoch. Diverz. môže byť pravá-vstup do nových oblastí výroby či trhov,nepravá horizont.-rozš.súčasn. výrobkov pre rovnak.odber., vertikálna - prijatie výrobkov a výkonov, kt. predchádz.terajším výrobcom. Kombinácia výrobkov na trhu:je treba analyz.maticu výrobku na trhu,aby ukázala s kt. výrobkami a výkonmi, pri kt.cieľ.skupinách zákazn. a aké opatrenia treba urobiť pre udrž. a vybud. trhu.Výrobky môžu byť exist., inovov.a nové.Trhy môžu byť:exist. a nové.
8.Nástroje odbytu sa týkajú aktivít:cenový vývoj, predaj,podpora predaja,reklama, distribúcia, vzťahy s verejnosťou. Cena a cenový vývoj:cen. politika-ide o fil. stanovenia a zmeny ceny vo vzťahu na riešenie konkr.situácií na trhu:pri uvádzaní nov. produktu na trhu; pri zmene trh.podm.;pri zmene úrovne al.štrukt. vynalož. vl.nákladov. Etapy cen.politiky:vonk.a vnút. podm., cen. ciele,cen.stratég.,metódy stan.ceny,stan.cena+ rabaty. Analýza dopytu:po produkte a cena navz. súvisia-so zniž.trh.ceny sa zvyš.dopyt a naopak.Dopyt určuje hornú hranicu ceny. Q=f(p); p=P(Q);dopyt je ovplyv. ďalšími faktormi: Q=f(p,P,pk,ps,O,Z,R..) kde Q-dopyt,
f-funkcia,p-cena výrobku,dôchodok;pk-cena kompl. výrobku; ps-cena subst. výrobku;O-počet obyvateľ.,
Z-vzťahy spotreb.,R-reklama. 
Cenová pružnosť:vyjadr. relat. zmenu dopytu v dôsledku relat.zmeny ceny.Priama cen. pružn: e=∆Q/Q/∆p/p=∆Q/∆pxP/Q. Ak e=1-dopyt jednotkový, tržby sa nemenia pri zvýš.a zníž.cien;ak e›1-dopyt elastický:pokles tržieb pri zvýš.cien,nárast tržieb pri zníž.cien,opak ak e‹1-neelastický.Dopyt z hľad.cen. elasticity:vysoko pružný,pružný, nepružný.
Rozbor cien konkur.:Metódy sled.cien konkur.:vyslaná osoba,kt.skúma ponuku a cenu produktu; získanie cenníkov konkur.; zastúpenie produktu,čo umožní detailnú analýzu vlastn.produktu; anketa,kt. obsahuje inf.o cene konkur.;analýzy cen. rabatu predajcov, distrib.cien a komunik.cien. Stratégie ceny:postup ako dosiahnuť stanov.ciele v oblasti ceny.Stratégia max.zisku:je krátkodobá,môže v istom čase zabezp.zisk,ale aj viesť k zniž.dopytu. Zc=Tc-Nc=(Tp-Np)xQ= ZpxQ,kde Zc-celk.zisk,Tc-celk. tržby real.produkcie;Nc-celk.Ná na real.produkciu;Tp-priem. tržby;Np-priem.Ná;Zp-priem.zisk na jednotku;Q-množstvo produkcie.Max.zisk:je situácia, keď všetka produkcia sa realizuje na trhu,kedy je najväčší kladný rozdiel medzi celk.tržbami a celk.Ná.Stratégia max.príjmov:odvíja sa od odhadu dopyt.funkcie,vzťah. sa len k tržbám,podnik vyrába max.množ.produkcie,pre kt.je zabezp.dopyt a predáva za cenu,kt.je vyššia ako priemerná.Strat.max.obratu:odvája sa od min.ceny, kt.má motivovať k získ.čo najväč.počtu zákaz. a tým k dosiahn.veľ. objemu predaja.Strat.“zberu smotánky“ :opak strat.max.obratu.Strat.max.ceny za max.kvalitu: orientácia na luxusný produkt a mimor. kvalitu. Predpokl. je známa vysoká kvalita produktu,imidž a značka,zodpov.inf.kampaň. Strat.prežitia podniku: označ.ako kríz.situácia.Znaky:väčš.produktov je v štádiu útlmu, podnik nemá pripr.nový produkt,strata trhov atď.
9. MarKETINGOVÉ faktotry určujúce ceny, 

1.úžitok,2.nákl.pozícia,3.individ.kalk,4.cen. nasadenie úžitok pre zákazníka, v konkrétnej situácii určuje cenu (analyzovať čo chce zákazník, ako ho uspokojíme my, ako konkurencia a zíkazník sa rozhodne spravidla pre lepšiu cenu z jeho pohľadu). 
nákladová (cen.) pozícia: Udrž. súťaže s konk.význ. ovplyvň. úroveň nákladov (nedostatky nákladov sa presúvajú na zákazníkov, prednosti nákladov – možnosť vyr. produkty lacnejšie ako konkurencia). Faktory, pôs. na nákl. pozíciu: prednosti z veľkého podniku, prednosti nákupu, surovín, efektívna administratíva, efektívnosť odbytu, pracovná klíma.

individuálna kalkulácia, poznanie vlastnej štruktúry nákladov umožní rozpočet prirážok vlastných danému podniku. Pre potreby predmetnej podnikovej kalkulácie sa rozlišujú: produktívne mzdy, neproduktívne, sociálne náklady, ostatné kalkulovateľné náklady, materiálové režijné náklady.

cenové nasadenie možno realizovať kondíciami a odbremenením nasledovne: zrážkami z množstva, funkčná zrážka, zrázka z vernosti, zrážka zo zavedenia
Ovplyvňovanie cen. Politiky:  a) zníž. ceny: prieniková cena – nalákanie zákazníka, výpredajná cena – pri útlme produktu, b) zvýšenie ceny: vo fáze prieniku, ak podnik nieje schopný pokryť dopyt, rozšírenie vlastností ponúkaného produktu, inflácia, c) zľavy: funkčné, sezónne, množstevné, pri platbe v hotovosti, d) cenové nasadenie: zrážka z množstva, funkčná, zo zavedenia

Psychologické pôsobenie:
-zníž. pod zaokrúhlenú cenu = baťove ceny

-komparatívne ceny – u nás nakupujete najlacnejšie

-výpredaj

-prestížne ceny

-členené ceny – hlavný výrobok + doplnky + poštovné

CENA: je jediným nástrojom mar. mixu, kt. vracia výrobcovi vynal. náklady. Vyj. hodnotu produktu, práce alebo služby. Má viaceré podoby: cena, mzda, odmena, nájomné, diaľničné poplatky, poštovné, vstupné, licencia, cena značky, štartovné, úrok, cestovné. Je flexibilná: a) pri uvádzaní nov. výrobku na trh, b) pri zmene trhových podm., c) pri zmene vynalož. nákladov

V cen. politike sled. vzťah ponuky a dopytu vzhľadom na cenovú analýzu konkurencie. Analýza dopytu – ak sa cena znižuje, zvyš. sa dopyt a opačne. Dopyt urč. hornú hranicu ceny. Spodnú hranicu ceny urč. náklady výrobcov. Rel. zmena dopytu v dôsl. rel.zmeny ceny sa nazýva elesticita dopytu.=pružný>1(lux.tovary), jednotk. =1(priemys.tovary),neelast.<1 (tovary bežnej spotreby).

	dopyt
	zvýšenie ceny
	zníženie ceny

	elastický
	pokles tržieb
	nárast tržieb

	jednotkový
	tržb.sa nemenia
	tržby sa nemenia

	nepružný
	nárast tržieb
	pokles tržieb


Ponuka sa zvýši, ak sa zvýšia trhové ceny. Má kladnú elasticitu a vyjadruje percentuálnu zmenu ponuky v dôsledku zmeny ceny o 1%.

Rozbor cien konkurencie – metódy: -vyslaná osoba

-získanie cenníkov, -zastúpenie produktu, - anketa

-analýza cenového rabatu, -analýza distribučných cien

-analýza komunikačných cien

postupy ako dos.stan.ciele vobl. ceny

maximálny zisk – je to situácia keď sa celá produkcia realizuje na trhu. Max. príjmov – viaže sa len na tržby

max obratu – určujúca je minimálna cena, ktorá má motivovať čo najviac zákazníkov a tým dosiahnuť veľký objem predaja. zber smotánky – smotánkové ceny

max cena za max kvalitu – luxusné produkty s mim. kvalitou Prežitie podniku – ak sú produkty podniku v útlme, nemá pripravený nový produkt, nie je pre neho podstatné dosiahnuť zisk, má veľké zásoby na sklade a nemá odbyt, stratil trhy. Metódy stanovenia ceny: -zisk.prirážkou, -pri zohľ. návr. investície, -analýzou bodu zvratu, -imitáciou cien konkurencie, -trendové ceny, -uznané zákazníkom

10. Vzťahy ceny a hodnoty konkur.výhody
Faktory citlivosti výrobku na cenu: -ex.altern. produktov

-ex.substituč.produktov, -veľkosť investícií, -konečné použitie, -mož prevodu nákladov, -mož.uskladnenia atď

Diferenciácia ceny podľa zákazníka (vek, potreby, záujmy), teritória predaja(centrum,sídlisko), časovosti predaja (denne,sezónne), -jednotné ceny – menu v reštaurácii

Vzťahy ceny a hodnoty konk. výhody
Hodnota je ekonomický pojem. Vyjadruje vzťah medzi komoditami, ktoré možno kúpiť a tými, ktoré kupujú pre uspokojenie potrieb.Je ohodnotením úžitkových vlastností a prospešnosti produktu: H=f(Uv+P)K

Trhová hodnota je mierou prospešnosti komodity, ktorú určuje trh a konkurenčné prostredie v čase a priestore

Štandardná trhová hodnota – je inštitút stavov hodnoty komodity podľa medzinárodných platných predpisov – štandardov, dojednaná dobrovolne, rozumne a bez nátlaku a určuje sa zákonom. 

Predajná cena = f (TH)

PC = NákladováCenakalkulovaná + Goodwill + DopytovýCenovýDiferenciál + DistribučnéNáklady

11.Predaj ako priamy nástroj odbytu, 
Predaj- je priamym nástrojom odbytu.Pri predaji je dôležité: 1.Vedenie predaja - sa týka týchto aspektov:-zabezp. a kontrola obratu,- plánovanie a kontrola kontaktov so zákazníkmi, - vedenie a podpora spolupracovníkov 2.Organizácia predaja - sa realizuje podľa veľkosti podniku, bud sám majiteľ alebo spolupr... Pri organizácii predaja môže spravidla ísť o úlohy:-nadväz. kontaktov,-ponuky,-rokovanie v kuloároch,-prijatie a kontrola objednávok,-vnútrop. plánovanie,-postup plnenia objednávky,-preverenie u zákaz. po predaji,-usporiadanie,starostl. o kartoréku zákazníkov. Predaj cez telefón a internet má 3 formy:
- osobná ponuka vlastníka produktu, -poverenie špecializ. agentúr,aby vykonali za vás túto aktivitu,
- cez PC sieťovými elektronic. metódami. 
základné faktory predala Medzi rozhodujúce faktory predaja patria prípravné aktivity zamerané na cieľ. skupiny zákazníkov. Ak ponúkame zeleninu, ovocie, či iné komodity agrárneho trhu, treba vytipovať, ktoré podniky spracovania či predaja týchto komodít treba osloviť. Elektronické obchody dávajú príležitosť pre rozvoj nových služieb zákazníkom a tým pomáhajú pri odbyte produktov. Internet v systéme podniku sa priaznivo prejaví vo viacerých oblastiach. Z rozhod. uvádzame: - ako dokonalý informačný systém pre zákazníkov a obchodných partnerov a verejnosť,-značné urýchlenie a zníženie nákladov na komunikáciu medzi zákazníkom a podnikom,-moderný,efektívny a okamžitý kontakt na potenciálnych zákazníkov,-podpora pri zavedení a preniknutí nových produktov na trh,-informácie o trhu v odbore,ale aj o konkurencii.

12. Char.Spotr.a firemnú podporu predajA a.základné faktory podpory predaja Podpora predaja-je jedným z nástrojov market. mixu,významný nástroj zabezpečenia odbytu produktov. Ponúka niečo, čo je pre spotrebiteľa lukratívne a čo nie je samozrejmou súčasťou produktu al. služby.Podpora predaja sa realizuje v 3 oblastiach: 1.Spotrebiteľská PP-cieľovou sk. sú zákazníci./kupóny,vzorky,odmeny zákazníkom,vystav. a predvádzanie výrobkov/ Má motivačný char. v: - prilákaní nových zákazníkov 

-odmeňovaní verných zákazníkov,-zvýšení opakovateľnosti nákupov aj príležitostných zákazníkov. 2.Obchodná PP-cieľ. Sk. sú sprostredkovatelia odbytu. /zľavy,zrážky,časť produktu zdarma/ Má motiv.char.na:-presvedčiť obchodníka, aby ponúkal značku produktu,-presvedčiť,aby značku produktu propagoval predvedenín a presvedčiť, aby obchodoval s väčším množ. tovaru,-stimulovať k väčšiemu predaj.úsiliu 

-organizovať súťaž manažérov.3.Firemná PP –cieľ. sk. sú predajné orgány podniku./obchodné výstavy, konferencie, súťaže pre predajcov a maloobchodníkov/. Motivačný charakter firemnej podpory je orientovaný na vecnú a morálnu podporu predajcov, prekon. Psych. bariér. Podpora môže mať aj isté nevýhody, ak sa uplatňuje príliš často.Aby sa tomu predišlo treba:-spracovať program podpory predaja, -podľa programu podporu predaja aj realizovať, -priebežne podporu testovať a výsledky hodnotiť. 
Faktory PP -účelom PP je podpora osobných aktivít predaja a podpora masových kominikácií/reklama/.PP sa týka:personálných opatrení na PP/kvantitatívne stránky pracovníkov,ktorí tieto aktivity realizujú/, -vecných opatrení na PP/orientácia na materiálno-technické zabezpečenie/. CIELE PP:prvý kontakt s potenc.zákazn.;zvyš.st.známosti; profilov.majiteľa; zvýš.frekv.zákazn.;podklady na PP,služby zákazn; dôkazy výkonov;zvýš.kúp.príťažliv.;ocenenie zákazn.

13.Reklama v p.marketingu, plánovANIE zásady.funKCIE.sp prostr.a opatrENIA 
Plánovanie R-Pri realizícii R sa treba zaoberať: 1.analýza propagácie:-analýzou objektu propagácie,-a.cieľ.sk.zákazníkov,-a.finančných prostriedkov na propagáciu 2.propagačná koncepcia:-určenie propag. cieľa,-výber médií a propag. prostriedkov,-vyprac. propag. rozpočtu,-realizácia propag. opatrení. Výber reklamnej agentúry by mal zohľ. najmä:-kvalitu a serióznosť agentúry,-skúsenosti agentúry v odbore,-veľkosť agentúru,rozsah a šírka ich výkonov,-fakturácia. Zásady tvorby reklamy Vnútorná efektívnosť:
1.všeobecné:-účinnosť,-pravdivosť,-hospodársnosť. 2.Reklamné technické:-jasný cieľ,-sústavnosť,-plánovitosť,-originálnosť, aktuálnosť,-estetické zhotovenie. Fázy tvorby R:-sústredenie poznatkov o kvalitách produktu,-poznanie a dôvera o účelnosti produktu,-presvedčenie o výhodnosti produktu pre zákazníka, -rozhodnutie zákazníka produkt kúpiť. Funckia R: potreba ovplyvnenia:vzbudiť v podved. skryté potreby, korigovať konanie,aktivovať potreby; ovplyvnenie zamerania: vyproduk. zameranie,starost. preprava bez škôd,korig.zamer., aktualiz. zamer. Spôsob R:-imige R,-výrobková R,-spotrebiteľská R,-posilniť jeho vernosť,-obchodnícka R,-dokazovať výkonnú schopnosť firmy ako dodávateľa,-obnoviť nové odbytové kanály.  Prostriedky a opatrenia R:Prostriedky môžu zahŕňať dlhodobé a krátkodobé ciele. 1.Dlhodobé ciele:-vonk. podoba firmy,-vonkajšia R na vlastných budovách,ohradách..,-iná vonkajšia R na cudzích budovách,stenách,-R vo výkladných skriniach.,-intzeráty v denníkoch, časopisoch..., -miestny rozhlas, kino,televízia. 2. Krátkodobé ciele firmy v R:,-priama R s informáciami,-inzeráty s informáciami o zaujímavých výkonoch,-malé inzeráty,-akcie spravidla na udržanie stálych zákazníkov, blahoželania, spomienkové listy,dary,suveníry.

14.Char.distribúciu.priame.nepriame odbytové kanálY,prvkv distribúcie Distribúcia-je výz.faktorom mark. mixu.V distrib. mixe sa zdôr. aby sa vhodný produkt dostal na vhodné miesto a za správnu cenu. Distrib.kanál-súbor vš. firiem a jednotl.,kt. sa zúčastň. prepravy produktov od výrobcov až po koneč.spotreb.Súhrn distrib.kanálov sa označ.ako distrib. štrukt. Distribučná štruktúra = fyzická distribúcia,marketing.cesty,logistika distribúcie. Fyzická distribúcia: etapy plánovania, realizácie a riadenia toku produktov od výrobcu až po spotrebiteľa.Prvky distribúcie: zariadenia - ide o početnosť,kapacitu a rozmiestn.skladov, stroj.zariad.; zásoby produktov v prípade zvýš. dopytu, jednoraz.objednávky, doprav. systém sa môže realiz. cez vlastný dopr.park al. prostrd. nájmu. Optimálne množSTVO dodávok: Qopt.=√(2xRSxNd/pxns), Fopt=RS/Qopt, kde Qopt-optim. množ. dodávok; RS-ročná spotreba,Nd-náklady na dodávku, p-predajná cena produktu,ns-Ná na skladov.vyjadrené v %, Fopt-opt.frekv.objednávok. Marketing.cesty:majú za cieľ hľadať najvhodnej.systémy distribúcie produktov k zákazn. a tým zabezp.podniku určité konkur. zvýhodnenie. Faktory,kt.ovplyvň.voľbu sprostredk.: povaha produkcie,spôsob nákupu,požiad.na úroveň služieb pri kúpe, požiad.na vylúčeniee vplyvu konkur.produktu, možnosť kontroly podm. predaja. Distrib.cesty:priame odbyt.kanály-sú char. bez medzičlánkov,tieto treba udržať a usilovať o nové. Predp. starostlivosť dbať o stálych zákazn., hľadať možnosti v blízkom okolí a inf.zákazníkov o novinkách a rozš.výkonoch.Nepriame dbyt.kanály: využ. sprostredkovateľov,kt.sú významn. Vzhľ. na prípravu objedn.pre maloobch.z hľadiska segmentácie trhu. Nepriame kanály predpokl.zmluvnú spoluprácu,dobrý-dôverný pomer. Logistika:oblasti:fyz.preprava produktov -forma distribúcie,kt.je štand.pri premiestň. medzi dod.a odb.,cieľom je,aby bol produkt dodaný na požad.miesto v čo najlepš.čase.Podniky:investovanie podnikov do výrob. zariad.či vhodných skladov.priestorov tak,aby udržali čerstvé zásoby.Zásoby:ide o umrtvený kapitál a rež.náklady spojené s ich prevádzkou. Unifikácia: zaob. sa spôs. ako baliť produkty a ako ich pripr.pre manipuláciu,cieľom je racional.manipulácie s produktmi Komunikácia v distrib.:zdôrazň.sa účinnosť a prijateľnost pre zákazn.,aké formy sa použ. na realiz.kontaktov.

15.Starostlivosť o vzťahy s vereJnosťou, kt. sú prostr.PR.kvaLit.prvky PR.úlohy PR
Starostlivosť o vzťahy s verejnosťou-PR sú aktivity, kt. majú cieľ presvedčiť verejnosť o kvalitách, porozumení a sympatiách.Úlohou PR by malo byť napom. pri zavádzaní výrobku na trh, propagovanie výrobkov, o kt.spotrebitelia majú nízky záujem,ovplyvň. spracovania cieľ. skupín zákazníkov, vytváranie image podniku, obhajovanie výrobku, kt. sa dostal do konfliktu s verejnou mienkou. 
Prostriedky PR-tvorba spravodajstva v pozitívnom hodnotení,-aktívne prezentácie predstaviteľov podnikov pri rozličných podujatiach,-informácie pre novinárov, redaktorov na konferenciách,-zverejňovanie výročných správ, šírenie tlačovín o firme,vlastné noviny, -verejno prospešné aktivity,benefičné podujatia,-podnikové znaky, symboly, vizitky, uniformu,označenie firemných áut,-sponzorovanie a poradenská činnosť. V PR je významná Identita podniku ako nástroj prezentácie podnikov, kt. sa prejavuje zladením vzťahov vo vnútri a navonok. Starostlivosť o vzťahy s verejnosťou PR sa týkajú získania si dôvery, porozumenie a sympatie verejnosti a zákazníkov.

Dorbý imidž: - podporuje stupeň poularity firmy, posilní schopnosť súťaže, zlepšuje postavenie na trhu a uľahčuje znásobenie kapitálu.

Konkrétne aktivity PR: 

a) pozvanie–dod.,zástupcov,zákaz,manželky spoluprac.

b) prednášky v školách a na zhormaždeniach

c) grátis akcie – deň otvorených dverí

Verejnosť sa char.ako spoluprac., a príbuzní,majitelia fírmy,návštevníci. Zákazníci sprostredkovatelia odbytu i priekupníci, obchodníci, dopravcovia, konkurenti, miestni obyvatelia, úrady, spolku a združenie. Dobrý image:-podp. stupeň popularity fírmy,lebo sa o nej hovorí, -posilní sch. súťaže,-zlepš. postavenie na trhu,-uľahčuje znásobenie kapitálu
16.Presadenie sa na trhu-vvbud. stupňa poznania - imidž.predaJná sila,komuN. sila, kontrola charakteristík obchodu možno ho dos.nasled. aktivitami: -vybud. stupňa poznania a rozšír. Imidžu ,-zabezp. predajnej sily, -zabezp. komunikatívnej sily, - stanovenie plánovaných termínov a plánu akcií,-zvýš. výkonu zásluhou kontroly charakteristík obchodu. 
Stupeň poznania a imidž- najbližším slovenským ekvivalentom je slovo totožnosť= súhrnná inf.ormácia. Identita je všeob. rozpoznateľnosť „podniku", jej „osobnosť". Identita je obsah.char.najmä firemnou históriou,hodnotami etikou, filozofiou, komunikáciou a vnútornými postojmi a vonk. štýlom. Identitu nemožno spájať s pojmom firemná kultúra, nie je ani imidžom,ale má k nemu vzťah ako realita k obrazu. Stupeň poznania možno hodnotiť:-Koľko percent potenc. zákazníkov pozná firmu?, - Koľko percent pozná naše výrobky? Imidž -možno ho char. z hľ. nášho pohľadu a pohľ. zákazníka ako nás vidí on. Najdôl. faktory imidžu: -aký je podiel zákazníkov, resp. potenc. zákazníkov, kt. poznajú našu firmu,výrobky?,-kt. faktory by mali byť predmetom prieskumu pri imidži? Zabezpečenie predajnej síry Predajná sila zák. sa týka: l.Bilancia pohybu-zákazníkov sa analyzuje na základe:podielu obratu s kmeňovými zákazníkmi a možnosti lepšieho využitia tohto potenciálu. II.Proces predaja = evidencia objednávok, def. Fáz predaja a faktorov dôl. pre zákazníka.proces predaja treba optimalizovať. Optim. procesu predaja sa má orientovať na vertikálny vzťah výrobca - distributér - predajca -vytipovanie najdôležitejších faktorov, ich hodnot. a prijatie opatrení. Týka sa toho: 1.Prospešnosť produktu - zákazník spravidla hľadá také produkty, kt. mu prinesú očak. výhodu, prospech. 2.Špecif. prospešnosti-jadrom produktu je úžitok. 3.Motívy pre nákup – rozdeľ. sa: 

a) racionálne motívy/ kalkulácia, zhodnotenie /,- 
b) emocionálne motívy /citové,etické,impulzívne/. 
Zabezpečenie komunikatívnej síry Ide o odovzdáv.inf. prostr. rozlič. kanálov pre príjemcu. Kom.sila sa zabezpečuje: -komunikačnou koncepciou,
-komunikačnými opatreniami, A.Kom.koncepcia zahŕňa:-cieľ. sk., na kt. sa chceme orientovať,-aké komunakačné ciele použijeme,-akými posolstvami sa osloví zákazník,-akým násobkom kontaktov a akými prostriedkami sa majú realizovať. B.Kom.opatrenia-sú zamerané na riadenú spolup. s redaktormi, poprednými manažérmi, distribútormi, predajcami, zabezp. prospektov, ponuk. listov, letákov, podporu predaja, reklamu... 
Stanovenie plán. termínov a plánu akcií 1.Plánovanie dát sa sústreďuje na štrukturálne zmeny a požadovaný smer.Medzi významné možno zaradiť:obrat podľa výrobných skupín/skutočnosť-plán/,obrat podľa sk. Zákazníkov /obrat peňažných prostriedkov/ 
2.plán akcií- formulujú aktivity, výsledky, aké prostriedky sa použijú /čas,financie/,aké opatrenia, kto je zodpovedný za presadenie sa na trhu a konkr. termíny. Zvýšenie výkonu prostredníctvom kontroly Okruhy problémov:-kvalita starostlivosti o zákazníka,-počet reklamácii,-počet nových zákazníkov, počet kontaktov, návštev,ponúk,-stupeň využitia potenciálu zákazníkovi, imidž a stupeň poznania, komunikatívne posolstvo.
17.Presadenie sa v pODNIKU,obraz o podniku schopnosti, firemná kultúra,osobný prínos kontrola prinosov. V podnikateľ.živote je veľa príkladov ako sa nekvalifik.pracuje s vlastnými spolupracovníkmi vo vzťahu k zákazníkom. Spoluprac. je málo jasné, že spokojní zákazníci sú zákl. krédom podniku.Preto treba v tomto smere formulovať obraz podniku,-uvedomiť si túto skutočnosť zo strany spolupracovníkov ešte nestačí,-zmena myslenia sa týka každého pracovníka firmy,-okrem usmerň. obrazu, schopnosti, firemnej kultúry často chýba podniku zrozumiteľné vyj. sa spolupracovníkov k vypracovaniu marketi. koncepcie. Presadenie sa v podniku vidíme v niekoľkých prístupoch: -formul. usmerňujúceho obrazu o podniku,-form. schopností,-zabezp. firemnej kultúry,-zabezp.osob.prínosu kaž.pracovníka,-kontrola prínosov. A: Obraz o opodniku zahrňuje: -objasnenie obch. politiky spolupracovníkom. Čím chceme byť a kde sú ťažiská?,-určenie zásad a noriem (Ako dos. tieto ciele) V prakt. živote možno usmerňujúci obraz podniku formulovať: 1.obchodná politika 2.podnikateľská vízia 3.nevyhnutné spôsoby konania na dosiahnutie cieľov. Je výynamnou aktivitou podnikového manažmentu

B: Formovanie schopností Formovanie sch. v pdniku sa môže týkať viacerých aktivít alebo spoluprac. Petrí medzi prvotné úlohy manažmentu. Flexib. Prac. doba, splnenie termínových dodávok, klimatizovaný sklad, vlastná doprava, komunikácia, integračný systém, vlastné kvalitné analýzy produktov, obalová technika...
C: Zabezpečenie firemnej kultúry je to citeľná klíma firmy, ktorá vyplýva z ocenenia, myslenia,predstáv a prejavuje sa v určitých spôsoboch správania. 
D: ZabEZ. osob. prínosu každého pracovníka V kaž. podniku spravidla pracujú pracovníci s nadpriem. výkonmi, ale aj slabšími (tvoriví a pasívni). Pri rieš. týchto otázok možno postup. z dvoch hľadísk:- treba určiť spol. ciele a kontrolovať ich dosiahnutie,-def. a ujasniť si osob. prínos každého spoluprac. k dosiahnutiu cieľa. Ciele treba formulovať pre každého spoluprac. zrozumiteľne. Spoluprac. sa s cieľmi firmy musia stotožniť, musia poznať blízke a vzdial.úlohy, kroky stratégie a koord..väzby. E: KONTROLA PRÍNOSOV 

18.Díagnostiku marketingu podniku Pojem diagnóza je gréc. pôvodu a skladá sa z koreňa „gnósis"-poznanie a predpony „dia"-krížom, naprieč. Z hľ. výz., odb. slovníky vykladajú,že diagnóza znamená rozpozn., stan,určenie.Diagnostika sa vš.def.ako náuka o rozpoz. a jej metódach.Diagnostikovať=určiť,stanoviť, rozpoznať
DIAGNOSTIKA .mark. ako koncepcia riadenia Začína na vrchole pyramídy cieľov podniku a to 
a) zhodnotením podnikateľskej vízie a od nej odvodených cieľov. V jasne def.j podnikovej vízii musí byť zvýraz. orientácia na zákazníka. Jej obsah musí zrovnateľné určovať význam podniku pre zákazníka, akého zákazníka oslovuje, akým produktom a v čom je podnik významný pre zákazníka. Odpovede na uvedené otázky nadväzne určujú rámec marketingovej stratégie. V praktickom podnikaní sa často stáva, že neujasnená filozofia vlastníkov, či manažérov podnikov je príčinou neúspechu v ich činnosti. Súčasťou marketingu ako koncepcie riadenia je aj spolúčasť na definovaní 
b) identity podniku. Ide o komunikáciu medzi vonkajším a vnútorným prostredím. Marketing ako sprostredkovateľ komunikácie medzi vnútorným a vonkajším prostredím usmerňuje podnik. identitu v súlade s tendenciami a požiad. okolitého prostr.a kontroluje účinnosť je dopadu na nových a potenciálnych partnerov na trhu. Marketing ma úlohu  pri c) formulovaní podnikových zásad a kultúry podniku. Býva totiž označ. ako rozhod. faktor výkonnosti, spoľahl, kvality a nákladov podniku.Ďalej ako merítko úspešnosti podniku vo vzťahu k podnikovým cieľom je d) určenie a prezentácia priorít pri budovaní vzťahov podniku s vnútorným a vonkajším okolím. Snahou je akceptácia podniku a jeho cieľov okolím – najmä charity, ekológie, etiky, public relations. Cieľ realizovať marketing ako koncepciu riadenia patrí do kompetencie vrcholového riadenia podniku. 
marketingu ako funkcia sa zabezpečuje najmä v market.útvare. Cieľom podniku je uspokojiť špecif.potreby zákazníkov na vybr. trhu, či jeho časti. Výz.úlohou je analýza trhu a jeho účastníkov, vrátane zabezp. všetkých vzáj. vzťahov v zákl.market. sys. vo vertikále. Trh je ohraničený najmä: -súč. a potenciálnymi zákazníkmi,-súč. a novovznikajúcou konkurenciou, súč. a potenciálnymi dod,-distrib. článkami,-vš. ostatnými faktormi/mas-kom prostriedky,fín a odb. verejnosť../. Dôlež. úlohou marketingu je aj získ., sprac. a zach. informácií. Diagnostika marketignu podniku predpokladá i jeho diagnostikovanie ako filozofie, čo zahŕňa:

-def. vízie, -def. náplne jednotlivých činností, -organizač, postavenie funkč.oblastí v sys.riadenia, -informovanosť a komunikácia medzi jednotlivými útvarmi,-zabezp. komunikácie s podnikateľským prostredím. Diagnóza marketingu v jeho funkčnej kpodobe Zahŕňa: -def.súč.stavu podniku, silných a slabých stránok, -príčiny daného stavu, -prognózy vývoja z hľadiska možných príležítostí, návrh opatrení, -postavenie na trhu, - mar.stratégie, návrh komplexu opatrení v rámci marketingového mixu. 
19.PrioritY štátu v sekt. pHP,súč.probl. AT Hospodárne využívanie potenciálu p.p. výrobných a ľudských zdrojov na výrobu potravín, surovín. Zvyš. efektívnosti a konkurencieschopnosti PpoK. Udržateľný rozvoj vidieka a ľudských aktivít. Rešpektovanie špecifík agrosektora a voľného trhu s potravinami. Podpora štrukturál. zmien vo väzbe na pôdnoklimatické podm. trhu. Prispôsobenie legislatívy EU, bezpečnosť potravín, kvalitu, dobudovanie inštitúcií - Slovenskej platobnej agentúry, integrovaného administrat. a kontrolného systému IACSA. Zrovnoprávnenie podnikateľov na pôde. Prehodnotí sa dotačný sys.na kritériá EU. Podpora intenzívnej ekonomickej poľ.výroby. Doriešenie vlastníckych vzťahov. 
Subjekty AT I.Rozpočtové organizácie-Štátna veterinárna a potravinová správa SR,-Ústav štátnej kontroly veterinárnych biopreparátov a liečív,-Ústredný kontrolný a skúšobný ústav poľnohopodársky,-Plemenárska inšpekcia SR. II. Príspevkové organizácie-Výskumné ústavy /lesnícky, potravin..../, -Agroinštitút, -Ústav pre vzdelávanie lesníkov, veterinárnych lekárov,-Štátny plemenársky ústav,-Agrokomplex výstavníctvo. Ďalej: Regionálne odbory MP SR, Slovenský pozemkový fond a ďalšie poľ. inštitúcie,samosprávne organizácie. 
Rozhodujúce subjekty AT - MP SR – má rozhod. a kontrolné kompetencie pri rozdeľ.fin. podpôr štátu, ochraň. štát. majetok, podieľa sa na vyprac. koncepcií rozvoj. programov, riadi a kontroluje výkon štátnej správy realiz.kraj.a okres.úradmi.Jemu podriad. orgány:

-orgány štátnej veterinárnej správy, -Slov.poľnoh. a potr. Inšpekcia, -Plemenárska inšpekcia SR, - Ústredný kontrol. a skúš. ústav poľnohospodársky. -Technický a skúš. ústav poľnohospodársky – Rovinka. -Ústav štátnej kontroly veter.biopreparátov a liečiv. -Štátny fond ochrany a zveľaď.poľnoh.pôd.fondu SR, -Štátny podp. fond poľnohosp. a potravinárstva SR, -Štátny fond trhovej regulácie SR v php, -Slovenský pozemkový fond (spravuje nehnuteľnosti vo vl.štátu aj pozemky neznám. vl., zab. privatizáciu štát.podnikov hospod. na pôde)

-podnikateľské subjekty v APK (najč. poľnoh. družstvá)

-Slovenská poľnoh. a potravinárska komora (predpisy v oblasti podnikania v poľnohospodárstve a potravinárstve, chráni a riadi záujmy svojich členov, poskytuje informácie o AT, zabezpečuje poradenské služby, organizuje semináre, propaguje, vydáva katalógy a odborné publikácie)

Aktuálne problémy: A: základné: nízka produkt. práce, neatrakt. odvetvia, zaostávanie štrukturál.zmien, oslabenie konkurenciesch.odvetvia na dom. a zahr. trhu, nízka dôchodkovosť, pomalé tempo obnovy a modern. tech. a technolog. vybavenia odvetvia.

B: rozšírené: -neúspešnosť doterajších agr.priorít-nízka prodviktivita práce,-neatraktívnosť odvetvia,-nízka dôchodkovosť,-pomalé tempo modernizácie, - potreba ekon. stabilizácie, -modernizácia potravin.priemyslu, - zosúlad. agr.priority s Agendou 2000, -záporné saldo ZO agropot. Tovarom.

Medzinárodné porovnanie PPoK, /stupeň zornenie 60,5%,ČR 72,4%/, Podiel na HDP poľnohospodárstvo 4,55% Využitie kapacít: Pivo jatočná hydina 80-90%,kyslomliečne výrobky 70-80%,nealko,jatočné ošípané 60-70%, víno,minerálky, sprac.mlieka 50-60%
20. Subjekty AT, výr.faktory,ľudské zdroje, mat-tech.zabezpečenie a trhové poriadky.
Rozhod. subjekty AT - MP SR – má rozhod. a kontrol.kompetencie pri rozdeľ.fin. podpôr štátu, ochraň. štát. majetok, podieľa sa na vyprac. koncepcií rozvoj. programov, riadi a kontroluje výkon štátnej správy realiz.kraj.a okres.úradmi.Jemu podriad. orgány:

-orgány štátnej veterinárnej správy, -Slov.poľnoh. a potr. Inšpekcia, -Plemenárska inšpekcia SR, - Ústredný kontrol. a skúš. ústav poľnohospodársky. -Technický a skúš. ústav poľnohospodársky – Rovinka. -Ústav štátnej kontroly veter.biopreparátov a liečiv. -Štátny fond ochrany a zveľaď.poľnoh.pôd.fondu SR, -Štátny podp. fond poľnohosp. a potravinárstva SR, -Štátny fond trhovej regulácie SR v php, -Slovenský pozemkový fond (spravuje nehnuteľnosti vo vl.štátu aj pozemky neznám. vl., zab. privatizáciu štát.podnikov hospod. na pôde)

-podnikateľské subjekty v APK (najč. poľnoh. družstvá)

-Slovenská poľnoh. a potravinárska komora (predpisy v oblasti podnikania v poľnohospodárstve a potravinárstve, chráni a riadi záujmy svojich členov, poskytuje informácie o AT, zabezpečuje poradenské služby, organizuje semináre, propaguje, vydáva katalógy a odborné publikácie)

Subjekty AT I.Rozpočtové organizácie-Štátna veterinárna a potravinová správa SR,-Ústav štát. kontroly veter.biopreparátov a liečív,-Ústredný kontrolný a skúš. ústav poľnohopodársky,-Plemenárska inšpekcia SR. II. Príspev. organizácie-Výskumné ústavy /lesnícky, potravin..../, -Agroinštitút, -Ústav pre vzdel. lesníkov, veterinárnych lekárov,-Štátny plemen. ústav, -Agrokomplex výstavníctvo. Ďalej: Regionálne odbory MP SR, Slov. pozemkový fond a ďalšie poľ. inštitúcie, samosprávne organizácie. 

Výrobné faktory v PpoK: Medzi zákl. výrobné faktory patrí php pôda - výmera využ. Poľnoh. pôdy v roku 2003 bola pomerne stabilná (2 236 036 ha) a oproti roku 2002 bol zaznam.len mierny pokles (o 388 ha). Celk.výmera ornej pôdy sa zvýšila o 1897ha,trval. porastov o 445ha a ostat. plôch vrátane dom záhradiek o 1205ha.Výmera trv.lúk a pasienkov sa znížila o 3 895 ha. Najúrodnejšie pôdy sú v TN,NR a BA kraji.Najmenej sú PO a ŽA pôdy. 

Kapitálová vybavenosť v poľnoh.sektore má nevyh. štruktúru. Zapríčiňuje to najmä: -pokles dopytu a ponuky

-nízke investície do hmot. a nehmot.invest. majetku

-počet objektov na ustajnenie zv. má klesajúci charakter

-zastaralé strojové vybavenie, -zvýš. traktor. doporavy

-nedostatočná technologická vybavenosť prvovýroby

-neustály pokles v zákl stáde hospodárskych zvierat

Počet pracovných síl v poľnohospodárstve poklesol o 70%. Tento pokles nie je primerane nahradz. Tech.-technolog. zabezp., čo by mohlo byť dlhodob. zdrojom rastu produktivity práce. Najviac zamestnaných je v php družstvách (70%). Z hľ. vzdelania je 50% vyučených.

V potr. priemysle je zam. 2% ek. činných pracovníkov. 

Za obd rokov 1989-1999 pokl.počet zamest. o viac ako 244 tis.osôb,čo v podiel. vyjadrení činí 69,5 %. Z hľ. vzdel. pracovníkov v poľnohospodárstve v roku 1998 najviac bolo vyučených 50%, zákl. Vzdel. malo 22%, úplné str. s maturitou 22%, vysokošk. vzdelaním 6%.
Priem.mzda dosah.iba 77% priem.mzdy zam. nár. hosp.
Trhové poriadky možno char. ako organizačné normy zamerané na podporu a organizovanie AT. U nás sa začali využ. v roku 1993. Odborným garantom je SPPK. Upravuje pravidlá trh. vzťahov v nákupe, ošetr., sprac., sklad. a predaji zákl. komodít RV aj ŽV. Účastníkmi trh. poriadku sú PO alebo FO – výrobcovia, spracovatelia a tí, kt.s danou komoditou obchodujú. Účelom je vytv. podm. pre zabezp. potravinovej bezp. štátu, zdravej výživy, ekon.stability, zveľaďovanie a ochr.poľnoh. pôdy, zamedzenie vstupu cudzorodých látok do potrav. reťazca, plynulé zásobovanie trhu, ochrana domáceho trhu. Nástrojmi regulácie trhu sú:

-garant. cena, -štátny interv. nákup, -exportné dotácie, -vyrovn dávky pri dovoze, -vývozné a dovozné licencie

21. M.obilnin,akt.probl.AT,m.inf,mlynské pek. produkty,vplyv štátu,sys.trhu obilnín v EU 
Priem.roč. prírastok svetovej produkcie obilia sú 2%. Svetová produkcia obilia je 1,873 mil. ton, z toho 31,7% je pšenice. Obilninám pripadá 58% z ornej pôdy. Od roku 1990 doch.post.k zniž.úrodnosti obilnín, pestovatelia sa rozhod.medzi trhovo lukrat. rastlínnymi druhmi, preferovali komodity s nízkou ek. náročnosťou, vysoký podiel obilnín mal za následok že sa pri ich výrobe najviac prejavoval deficit výživy, za posledné roky sa prejavila nedostat.úroveń ochrany rastlín, značné opotreb. strojnotechnolog. sys, neracionálne uplatnovanie pestovateľ. technológií pri výrobe obilnín. Marketingové info. o komodite obilniny: Osevná plocha – 860, zberova plocha – 860, hektarova úroda – 4,18, pdrodukcia – 3594, počiatočné zásoby – 359, dovoz – 15, celková ponuka – 3968, domáca spotreba – 3290, potravinárska – 1155, osivo – 180, krmna – 1774, vývoz – 255, celkové použitie – 3545, konečné zásoby – 423. Pšenica: 420, 420, 4,3, 1806, 110, -, 1916, 1730, 690, 110, 750, 50, 1780, 136. Plochy osevu a zberu tvoria z obilnín približne 50% pohybujú sa na úrovni 440 tis.ha. 61% pšenice sa využíva na krmne účely, 32% z domacej spotreby: Jačmen: 250, 250, 3,6. 900, 70, - 970, 795, 260, 45, 460, 100, 875, 95. RAZ: 32, 3, 96, -, 8, 104, 91, 63, 6, 20, -, 92, 13. OVOS: 20, 2,6. 52, -, 15,8. 67,8. 46,5. 1,5. 5,0. 34, 5, 51,5. 16,3. KUKURICA: 125, 125, 5,6. 700, 154, 15, 869, 612, 140, 12, 420, 100, 712, 157. Plochy: pšenica – 298, jačmen – 248, ovos – 24, raž – 30, kukurica 128, spolu – 738. úroda : 4,05. 3,06. 2,20. 2,44. 5,73. 3,86. náklady: 15750ha, 3888t, 12659ha, 4136t, 13240ha, 5426t, 10571ha, 4805t, 17540ha, 3045t. CENY: psenica potrav. – 3980, index – 112, psenica krmna – 2911, 94, jačmen sladovnícky- 3700. 111, jačmen potrav.- 3640, 111, jačmen krmny – 2860,96, raz – 3849,126, ovos potrav. – 3937,76, ovos krmny – 2910,102, kukurica priemyselna – 3151,89. Mlynské sprac.psenice potravinarskej:  podiel 31-37%. Spotreba obylia v hodnote muky – 103 –115 kg na obyvatela a rok. Jedlých múk je 72,5% krmných produktov je 27,5%.

Muka: grahamova 0, chlebova 10, hruba pekarenska 35, polohruba výberová 3, hladká special 21, hrubá 3, psenicné otruby 21, krmná 7%. Pekárenské spracovanie mlynských produktov: chlieb a rozličné druhy chlebov, speciálne výrobky, trvanlivé pečivo. 
Rozsah usmernovania trhu s obilninami: trhový poriadok pre obilniny určuje pravidla, nástroje a mechanizmus usmer. trh. vztahov pri: - produkcii, nákupe a skladovaní obilnín od domácich producentov, - dovoze obilnín a výrobkov z nich zo zahraničia, - predaji, vývoze a iných formách realizácie obilnín a výrobkov z nich. Predmet usmernovania trhu s obilninami je vymedz. zoz. položiek harmonizovaného sys. colného sadzobníka. Hospod. rok pre obilniny začína 1. júla beznoho roka a koncí 30. júna nasledujúceho roka. Institúty trhového poriadku pre obilniny: - Rada Státneho fondu trhovej regulácie SR – Státny fond trhovej regulácie SR – Komoditná rada fondu pre obilniny. Nastroje: minimálna cena viazaná na kvotu pre psenicu potravinársku určenú výmerom MFSR, garantovaná cena, statny intervečný nákup, mnozstevné kvoty, exportné dotácie, vývozné a dovozné licencie, bonifikácia úrokov, opatrenia na ochranu domácich výrobcov. Spoločná organizácia trhu obilnín v EU: prvé roky SOT boli pozitívne, nakolko sa realizovala potravinova bezpecnost spoločenstva, od 70. rokov prebytok obylia, v roku1980 sa miera sebestačnosti zvyšila na 127%, vzrastli aj verejne zásoby na 13 mil. ton, obilninový sektor je podrobený rozpočtovej disciplíne, od roku 1988 plati 5 ročné ponechanie pôdy ľadom, v roku 1992 bola v EU produkcia obilia 180 mil. ton, zmena reformy SPP, - pokles podp. cien pri obilninách, poskyto.kompenz.,čast pôdy vyčl. na úhor.

Mlynské a pekárske produkty
Požiad. na kvalit. parametre pšenice potravinárskej, sú dané STN a možno ich členiť: komerčné (trhové) požiadavky, mlynské pož., pekárenské požiadavky.

Mlynské produkty: múka hrubá pekárenská, múka hladká špeciál, pšenič. otruby, múka chlebová, kŕmna múka, hrubá, plohrubá výberová, grahamová múka

Pekárske produkty: chlieb a rozličné druhy chlebov z hľ. ich skladby a hmotnosti, špec. výrobky, trvanlivé pečivo.

22. Marketing olejnin, strukovín:
Aktuálne problémy: Olejniny patria medzi lukratívne komodity agrárneho trhu. Zdravá ľudská výživa. U nás sa zvýšila spotreba jedlých rastlinných tukov a olejov na úroven 16,4 kg na obyvatela za rok. Zvýšila sa výroba bionafty a olejov. Marketingové info. o komoditách olejnín: Osevná plocha – 229613, zberová plocha – 229613, hektárova úroda – 1,99, produkcia – 457522, počiatočné zásoby -, dovoz – 574, celková ponuka – 458096, domáca spotreba – 235148, potravinárska 204957, výroba bionafty – 30191, vývoz – 222948, celkové použitie –458096. Repka olejna: 115277, 115256, 2,07. 238580, -, -, 2385580, 160000, 135000, 25000, 25000, 238580. Slnečnica: 96697, 96697, 2,07. 20185, -, 400, 200858, 60000, 60000, 140585, 200585. Mak: zberová plocha-3277, produkcia-1704, urodnost-0,52. Horčica: 6711, 5436, 0,81. Soja: 4197, 7387, 1,76. Náklady na repku: 19769, 8796, 207. Náklady na slnečnicu: 15172, 8039, 299. Ceny: repka – 6857, slnečnica – 7428, mak – 51620, horčica – 10970, soja – 11992, lan – 9400. Vplyv statu: Colný sadzobník od 1.1.1999, zákon o skladiskovom zaloznom liste, výnos MPSR o podpore podnikania v polnohospodárstve.

Strukoviny: zanechavajú pôdu v dobrom stave obohatenú o organickú hmotu. Vysoký obsah bielkovín, postavenie na trhu je dobré. Informácie o komoditách strukoviny: Osevná plocha-31728, zberová plocha-30327, hektárová úroda-2,1, produkcia-53646, počiatocné zásoby-6086, dovoz-3620, celková ponuka-73352, domáca spotreba-41619, potravinárska-10604, osivo-7316, krmna-20560, ostatná-3141, vývoz-26400, celkové pouzitie-68019, konečné zásoby-5333. HRACH: 25043, 23971, 2,26. 54174, 4743, 400, 59348, 30803, 4315, 6490, 17310, 2688, 26000, 56803, 2545. Fazula: 2504, 2478, 1,64, 4064, 796, 1700, 6559, 4546, 4125, 218, 203, 150, 4696, 1864. Sosovica: 1149, 1097, 1, 1097, 364, 1500, 2961, 2325, 2162, 108, 55, 100, 2425, 536. Náklady: hrach-14980, 5984. fazula – 8395, 8642. sosovica – 15025, 16315. Ceny: hrach-5260, fazula-18500, sosovica-18900. Vplyv státu: colné opatrenia, dotačná politika, normotvorná činnost, DPH. 

23. Marketing zemiakov, cukr. repy a cukru:

Aktuálne problémy agrárneho trhu zemiakov: zemiaky na agrárnom trhu majú významné postavenie z hľadiska výzivy obyvateľstva, ako krmné pre hospodárske zvieratá, a využitie v potravinárskom priemysle. Druhý chlieb. V posledných rokoch sa znižuje výroba prírodného škrobu a začína prevládať výroba syntetického škrobu. Hospodársky rok pre zemiaky skoré začína 1.6 a končí 31.5 bežného roka, pre zemiaky konzumné 1.9 a končí 31.8.  marketingové info: zberová plocha-27,7, hektárová úroda-15,1, produkcia-409,5. dovoz-40, z toho sadivo-2,5. celková ponuka-449,5. domáca spotreba-449,5, konzumné 404,5, škrobárenské-3, zuslachtile výr.-40, sadba-35,5. krmenie a straty-7,5, vývoz-2. skoré zemiaky: zberová plocha-4356, hektárová úroda-14,77, produkcia-64,3. Neskoré zemiaky: 20,5. 15,12. 309,9. Sadbové zemiaky: 23,3. 15,1. 25,3. Zemiaky spolu: 27,2. 15,1. 409,5. Náklady na výrobu zemiakov v SR: sadba sk.ha-1 25799, VN na 1ha 94487, VN na 1t 5050, dotácie na 1ha24679, HV na t 944. Spotrebiteľská cena zemiakov je 15sk za kg. Cena výrobcov je 10,5 sk.  Spotreba skorých zemiakov je 11-13 kg na obyv. za rok. Neskore 61-67 kg. Najviac pestujú Nemecko, Holandsko, VB, Francuzsko. Úroda v Eu je 33,4 t.ha-1. 

Aktuálne problémy agrárneho trhu cukrovej repy: 

Výroba cukrovej repy v našich podmienkach má takmer 200 ročnú tradíciu vo väzbe na cukrovarnícky priemysel. Cukrová repa sa vyznačovala vysokou spotrebou živej ručnej práce a tým aj nákladov. Cukrová repa má široké hospodárske využitie vo väzbe na živočísnu výrobu. Po roku 1990 nastáva úpadok pri pestovaní cukrovej repy. V našich podmienkach je najvýznamnejšou komoditou na výrobu cukru. Marketingové informácie: osevná plocha-34,6. zberová plocha-34,6. hektárová úroda-40,11. produkcia-1388. cukornatosť-15. Náklady sk.ha-1 –38900, sk.t1-962, cena 900. Medzi najväčších pestovateľov patrí Nemecko, Francuzsko, Taliansko. Spracovanie a výroba cukru: Cukor patrí medzi významné komodity agrárneho trhu, má prednosti v dlhodobom skladovaní, mnohonásobnom použití a je jednou zo základných komodít na svetových burzách. Z celkovej spotreby cukru viac ako 50% pripadá na priamu spotrebu obyvateľstva. Marketingové info: počiatočné zásoby-111,1. výroba cukru-193,5, dovoz-9, iné zdroje-2,5, celková ponuka-316,1, domáca spotreba-180, obyvateľstvo-109, potr. Priemysel-64, mimo potr. Pr.-7, vývoz-12,5, celkové použitie-192,5, konečné zásoby-123,6. Spotreba cukru v SR je 34,9 kg. Odporučaná dávka je 26 kg na obyvatela a rok, v Eu je 33 kg. Vplyv statu: podpora agrárneho trhu s cukrovou repou a cukrom, podpora statu je zameraná na dotácie na kupu osív, podpora na nákup modernej techniky, dotácie na vyuzívanie závlah, stanovenie min. garantovanej ceny cukru, pre cukrovú repu a cukor je v platnosti trhový poriadok vydaný MPSR. 

24. Marketing zeleniny a ovocia:

Súč. stav v ovocinárstve je nepriaz.podobne ako v ostat. odvetviach polnohospodárskej prvovýroby. Medzi významne problémy patri jeho intenzifikácia, nedostat. vybudovanie vertikálnych obchod. retazcov a zariadenia na preskladnovanie ovocia. Zivotnost sadov sa predikuje na obdobie 15-25 rokov a to je pomerne dlhé časové obdobie na najom pôdy pre ich vlastníkov. Nedostatočná pozberová úprava, preskladnovanie ako aj balenie sú dalsimi slabými stránkami tohto odvetvia. Chýbajú aj financné prostriedky. Marketingové info: počet ovocných stromov a kríkov: jablone-7712, hrušky-893, broskyne-940, marhule-815, slivky-2222, čeresne-658, visne-302, ringloty-30, egreše-669, ribezle-3640, orechy-537, maliny-89, spolu-18618. Celková produkcia ovocia je-153587. Priemerná produkcia ovocia z 1 stromu: jablone-10,82, hrusky-13,46, broskyne-9,04, marhule-8,38, slivky-9,8, ceresne-11,92, visne8,06, egrese-1,78, ribezle-0,99, orechy-13,77. Hektárové úrody: 8,73. 0,8. 3,35. 1. 3,19. 1,77. 2,24. 0,8. Ceny výrobcov: 9,83. 8,87. 15,58. 14,74. 10,59. 15,91. 13,87. 14,14. 24,12. Ceny spotrebiteľské: 24-28, 24-30, 57-62, 20-25, 15-19, 20-23, 18-22, 25-30, 56-60. Spotreba ovocia u nas je 65,7 kg za rok. Významný je dovoz pomarančov, mandar., citronov a bananov. Vývoz jablk, marhul a sliviek. Vplyv státu: colne opatrenia, dotačná politika, dotácie na slachtenie nových odrod, na udrziavacie slachtenie odrod ovocia, dovozne a vyvozné licencie, kontrola kvality. Problémy agrárneho trhu so zeleninou: Jedným z najzávaznejsích problémov je rozpad distribučných systémov odbytu zeleniny. Zelenina aj napriek uvedenemu patrí medzi základné zdroje potravín vo výzive obyvateľstva. V nasich podmienkach nedosahujeme úrody vyspelých krajín. Cielom národneho programu podpory zdravia je zvýšiť spotrebu zeleniny na 125 kg z toho cerstvej na 90 kg na obyv. a rok. Medzi najodporučanejsie druhy zeleniny patrí kapusta, rajciak, mrkva cibula a karfiol. Zeleninu z hl. segmentov trhu mozno členiť: hlubovitu, korenovu, plodovu, cibulovitu, listovu, strukovinovu, vytrvale, koreninové. Marketingové info: zberová plocha-38434, hektárova úroda-14,4. produkcia-515310, dovoz-47000, celková ponuka-622310, dodávky na trh a sprac. Priemysel-52200, vývoz-47500, spotreba-522610, celkové pouzitie-622310. Plochy a úroda: hlubova-13089.31.18,43. plodová-11398.27,1.15,33. korenova-7125.16,9.14,49. cibulova-5039.11,9.9,58. listová-682.1,7.6,88. struková-2369. 5,6. 3,89. ostatná-2452. 5,8. 4,77. spolu-42156. 100. 14,10. 

Z dovozu najviac sa podiela kapusta, cibula, rajciaky, mrkva. Medzi tradicne krajiny producentov patria Taliansko, Francuzsko, Holandsko. Najviac sa dováza kapusta, cibula. 

Ceny výrobcu: kapusta-4,94. karfiol-11,7. kel-6,01. kalerab-5,08. karotka-6,19. petrzlen-9,56. uhorky-14,67. paprika-13,78. rajciaky-19,96, priemyselné-3,28. cibula-8,32. cesnak-31,72. salat-4,06.Ceny spotrebitelské: 14-17, 39-41, 22-31, 15-18, 17-20, 21-28, 65-78, 95-100, 57-59, -, 18-31, 72-75, 18-23. Vplyv státu: colné opatrenia, dotacná politika, dovozné a vyvozné licencie, kontrola kvality cez SPPI. 

25. Marketing vinica a vína: 

Slovensko ma bohatú tradíciu vo vinohradníctve a vinárstve najmä v juzných regionoch. Kadzda oblast ma typ. prír. podmienky. Slovenské vinohradníctvo a vinárstvo je poznač. úpadkom ploch vinohradov, produkciou a nadväzne aj ekon.výsledky sú nepriaznivé. Segmenty trhu hrozna sa členia na hrozno stolové a mustové a nedväzne biele a červené vína. Marketingové infor.: zber. plocha-17800, hektárová úroda-4, produkcia hrozna-71000, zásoby vína-683, dovoz vína a muštov-80, produkcia domáceho vína-490, celk.zdroje-1253, domáca spotr. vína-680, dovoz vína a mustov-90, celkové pouzitie-770, koneč.zásoby-483. Náklady na výrobu hrozna sú 13111 sk.t a 56927 sk.ha. Ceny výrobcov hrozna: mustové – 11057,  stolové – 14858 sk.t, S potreba stol.hrozna3,2 az 4,1 kg, spotreba hroznového vína je 11,3 az 12,7 l . Priem. spotrebitelská cena vína je 55,97 sk. Vývoz vína celkom je 8987 tis.t a dovoz je 4494 tis. Ton. Pri dovoze nasim najvačším partnerom je HU, ITA a vri vývoze ČR a Nemecko. Vplyv státu na trh: dotačná politika, licenčná politika, colné opatrenia, zákon o vinohradníctve a vinárstve. 

26. Marketing surového kravského mlieka, aktuálne problémy chovu dojnic a SKM, výroba, nákup, spotreba mlieka, náklady, produkčné a reprodukčné ukazovatele, ceny, ZO, spoločná organizácia trhu s mliekom v EU.

Mlieko a mliečne výrobky majú nezastupiteľné miesto vo výžive ludi. Spotreba mlieka zabezpecuje takmer 60% prívodu energie, 16% prívodu bielkovín zivočísneho pôvodu. Okrem toho zabezpecuje 60% vápnika, 10% vitamínuA a asi tretinu vitamínu B. K zásadným problém trhu s mliekom možno zaradit: chov kráv mozno pokladat za strategický najmä vo väzbe na ostatné kategorieHD, dochádza k poklesu stavov krav, zle postavenie chovu HD, značné zaostávanie v materiálno-technickom a technologickom vybavení chovu Hd, vysoká spotreba zivej práce, oneskorené úhrady výrobcom za dodávky mlieka, nepriaznivá úroková politika komerčných bánk pre výrobcov, produkciu mlieka a mliečných výrobkov ovplyvnuje spotrebiteľská cdena vo väzbe na kupyschopnosť obyvateľstva. Mareketingové info: Vývoj priemerných počtov HD spolu: 665,1. z toho kravy:274 tis. Ks. Nákup mlieka a spotreba mlieka: nákup mlieka-935, index1989=100-53, výroba mlieka-410, spotreba mlieka-163,3. spoteba mlieka konzumného-78,3mil.l. Výroba mliečných výrobkov-17mil.l. Spotreba mliečných výrobkov: syry-6,4kg, maslo-3,1. tvaroh-2,1. ostatné výrobky-12,6. kozie mlieko-0,2kg, ovčie mlieko-1,5kg. Náklady na výrobu mlieka: mzdy-1599Skna 100KD, krmivá vlastné-2771, krmivá nakupené-1152, ostatný material-372, sociálne náklady-524, opravy a udrziavanie-171, odpisyHIM-541, odpisy zvierat-1775, ostat. Priame náklady-1552, položky upravujúce PN–905, priame náklady spolu-9553, réžia-1930, VN na 100KD-11482, VN na hlavný výrobok-10398, úžitkovosť-1219, VN na 1l mlieka-8,53. realizacná cena-8,09. HV v Sk na 1l mlieka-1,21. Priemerné produkcné a reprodukčné ukazovatele: dojivost v l na 1ks.rok-4251, narodenie teliat ks/100ks-99, brakovanie kráv ks/100ks-30,4, úhyn ks/100ks-2,8, výroba mlieka mil.l-1092,5. Ceny kravskeho mlieka v SR: cena výrobcu 7,72sk.l, 135%, spracovatelská cena-10,23, 145,3. spotrebitelská cena-13,23. 155,6. Vplyv statu: dotačná politika, dotácia na chov kráv bez trhovej produkcie mlieka, dotácia na spotrebu mlieka, dotácia na množstvo vyrobeného a odpredaného suseného mlieka, licenčná politika pri dovoze a vývoze, colná politika. Spoločná organizácia trhu mlieka a mliecnych výrobkov: 

V roku 1977 sa zaviedol poplatok spoluzodpovednosti, v roku 1983 sa určil garančný strop, v roku 1984 sa vytvoril systém ovládania mliečnej výroby označeného ako rezim mliečných kvôt, v roku 1992 bola prijatá SPP, v roku 1994 dochádza k zmene rezimu výmen s tretími krajinami, v roku 1997, Agenda 2000, predlzenie mliecnych kvôt do roku 2006, zníženie podporných cien a zavedenie premie za dojnicu. 

27. Marketing hovädzieho mäsa:
 Zdrojom hovädzieho mäsa sú jatočné kravy, jatočné telce a jatočný dobytok. V súčasnom období klesá produkcia hovädzieho mäsa v priamej väzbe s prehlbujúcim sa poklesom počtov kráv. Spotreba mäsa HD je 14,2 kg na obyvatela a rok. Na potravinovom trhu významnou komoditou je hovädzie mäso. Má v ľudskej výzive nezastupitelné miesto. Je výrazny pokles v spotrebe hovädzieho a telacieho mäsa. Jednou z vážnych prícin daného stavu na trhu je nízka kupyschopnost obyvateľstva, čo výrazne ovplyvnuje pomerne vysoká cena. Marketingové informácie: Počty jatočného dobytka-79,3, denné prírastky v kg.kus-0,685. jatočné kravy-463, jatočné byky-465, jatočné jalovice-370, jatočné telce-79 hmotnoost, predaj jatočného HD kg.krava-327,8. Trhová produkcia jatočný hovädzí dobytok v SR-772223, jatočné telata-3146. Spotreba hovädzieho a telacieho mäsa v SR má klesajúci trend: 10,2 a 0,3. Vlastné náklady vo výkrme HD na 1 KD-35,8, na 1kg prírastku-48,61, dotácie na 100 KD-430, HV na 1kg prírastku-2,79. Ceny: jatočné býky-41,81sk.kg, jatočné kravy-27,77, jatočné jalovice-35,4, jatočné teľce-45,94. Spracovateľské a spotrebiteľské ceny: predné s kosťou-71,6 a 88,4. rostenka-151 a 168,2. sviečková-297,5 a 308,4. Vplyv státu: zvýšenie DPH, licenčná politika, colný sadzobník, vyhláška MFSR, zásady regulácie trhu s jatočným HD, dotácie zo statného rozpočtu. 

28. Marketing chovu ošípaných a bravčového mäsa: 

Medzi základné segmenty trhu v chove ošípaných možno zaradiť: prasnice, kance, ciciaky, ošípané v predvykrme, ošípané vo výkrme, odchov prasničiek a kančekov. Chov ošípaných v našich podmienkach má dlhoročnú chovateľskú tradíciu. Za posledné roky sa zvyšuje import BM export je zanedbateľný. Za posledné obdobie sa začínajú skvalitnovať techologické systémy. Spracovateľský priemysel – jatočné ošípané mal v roku 98 len 47,5% využitie kapacity porážok, mäsové výrobky 53,3% a mäsové konzervy len na 31,5%. Zle materiálno-technické vybavenie prevaznej casti chovateľov. Slabé stránky v marketingových prístupoch k manažmentu výroby. Marketingové informácie: Vývoj počtu osipaných v SR v tis.ks. osipané spolu-1562,1. prasnice-137,2, podiel prasníc v %-8,7. Reprodukčné a produkcné ukazovatele: pripúštanie prasníc-196,9 ks na 100 ks, brakovanie prasníc-30, úhyn prasníc-7, vrhov na 1 prasnicu-1,87, narodené prasatá na 1 prasnicu-16,24, uhynuté prasastá-10,4 % z narodených, priemerné prírastky hmotnosti-0,515kg.Kd, priemer. Por. Hm. Jatoč. Ošípaných-113,7kg.ks. Trhová produkcia jatočných ošípaných-183,3, domáce zakáľačky-70, celková produkcia.253,3 v tis.t.ž.hm. Náklady v chove ošípaných v SR: prasnice na KD-53,15, prasnice na 1 odsavča-1285, prasnice na 1kg ž.hm-93,3, predvýkrm a výkrm ošípaných-19,55. 33,32. 40,55. Ceny: trieda1-39,3, trieda2-35,03, trieda3-37,82. Spracovateľské a spotrebiteľské ceny: kare-110,36 a 134,68. krkovička-93,3 a 113,41. bôčik-59,98 a 75,25. stehno bez kosti-118,95 a 152,69. pliecko-114 a 135,04. Vplyv státu: dotácie pod. hospodariacim na pôde v horských oblastiach, DPHzo 6 na 10%, dovozné a vývozné licencie, colný sadzobník, dovozná prirážka 7% zo základu, zasady regulácie trhu s jatočnými ošípanými.

29. Marketing chovu oviec:

Z hľadiska makroekonomického chov oviec má význam v tom, že plní produkčné i mimoprodukčné funkcie. Tržby zo živočísnej výroby, z ktorých sa produkty oviec podieľajú iba 1,18% ked celkové dosiahli 299,49mil.sk. Rozhodujúci podiel na trzbách majú ovcie mlieko 40,3%, jatočné ovce 29% a jatočné jahnata 22,6%. 

Marketingové informácie: Vývoj počtu oviec v SR: ovce spolu-počet340,3 zmena stavu –280,7. bahnice208,1 a –148,7. Produkčné a reprodukčné ukazovatele chovu oviec: výroba mlieka-60,9, nastrihaná vlna-1,63, narodené jahnata-102,1, odchované jahnata-95,9, uhynuté jahnata-8,4. Predaj jatočných oviec-2515 t.ž.hm, predaj jatočných jahniat-840, priemerná poražková hmotnosť-30,95 a 11,67, predaj ovčieho mlieka-8300, predaj ovčieho hrudkového syra-2292, predaj surovej ovčej vlny-240. Náklady na ovce základné stádo v SR: mzdy-247, krmivá nakúpené-42, krmivá vyrobené-262, spotreba ost. Materiálu-10, sociálne náklady-83, opravy a udziavanie-15, opisy HIM-31, odpisy zvierat-146, ostatné priame náklady-71, položky upravených PN- -43, priame náklady spolu-950, réžia-217, VN celkom na 100KD-1167. Ceny: Jatočné ovce a barany v živom-18,25. jatočné jahnata v zivom-84,82. ceny ovčieho mlieka-14,69. ceny hrudkového syra-68,13. ceny ovčej vlny-24,57. Vplyv štátu: dotačná politika, zvýšenie DPH, udeľovanie úradného povolenia na licencie pri dovoze a vývoze, colný sadzobník, subvenčný vývoz prostredníctvom ŠFTR SR, koncepcia rozvoja chovu oviec na roky 2000-2005. 

30. Marketing Hydiny

Významnou prednostou produkcie hydinového mäsa ako aj vajec je relatívne krátky reprodukčný cyklus, ktorý možno cieľavedome orientovať na istú sezonnost trhu a tým prispiet k regulácií dopytu a ponuky. Spotreba hydinového mäsa má vo svete zvyšujúcu spotrebu, aj v našich podmienkach sa tento trend uplatnil. Hydinové mäso a produkty sú cenovo najprístupnejšie verejnosti. 

Marketingové informácie: vývoj počtu hydiny podla kategórií v SR: kurčata na chov-1015, kurčata na výkrm-6500, sliepky-6200, morky-250, husi-40, kačice-250, hydina spolu-15198 tis.ks. Produkčné ukazovatele: priemerná dlžka výkrmu-42dni, priemerná porazková hmotnosť-1,83kg, spotreba krmiva za obdobie výkrmu-2,08kg, na 1kg ž.hm-1,85kg, úhyn-5%. Predaj jatočnej hydiny: 104560, kurčatá-91000, sliepky-5200, morky5700, husi-43, kačice-500. Spotreba hydinového mäsa-16,8. Bilancia hydinového mäsa: počiatočné zásoby-6383, produkcia-92165, dovoz-3000, celková ponuka-101548, spotreba celkom-90552, vývoz.3500, celkové použitie-94052, konečné zásoby-7496 t. Ceny: kurčatá-35,61, sliepky-17,31, morky-44,58, husi-49,54, kačice-43,1 sk.kg. Náklady na výrobu hydinového mäsa: náklady celkom na 1000KD-1181Sk, náklady na 1 kg ž.hm.-30,72sk, náklady na 1Kd-1,18Sk, HV na 100KD-104Sk. Aktuálne problémy agrárneho trhu slepačích vajec: Slepačie vajcia majú významné zastupenie vo výžive obyvateľstva. Produkcia vajec nadväzuje na sliepky-nosnice. V našich podmienkach sa výroba vajec vo veľkovýrobe zabezpečuje klietkovým chovom. Výroba vajec spolu v tis.ks-1407400, priemerná znáška ks. Sliepka-227, predaj vajec násadové-36819, konzumné864819. Náklady na 100 ks vajec v sk-177, náklady na 100 KD sliepky v sk-145. Ceny výrobcov netriedené sk.t-29311, triedené sk.100ks-201, ceny spotrebiteľské sk.100ks-272. Hydinové násadové vajcia v tis.ks dovoz-4094 vývoz-1866, saldo- -227, konzumné vajcia v t-952, 10367, 9414. vtáčie vajcia bez škrupín-378. 35. 343. Vplyv štátu: vývozné a dovozné licencie, dovozná prirážka pri živej hydine, DPH, intervencia cez ŠFTR SR, dotácie zo štátneho rozpočtu podla výbnosu MPSR. 

Jačmen: 250,250, 3,6. 900, 0, -970,795,260,45,460,100,875,95. RAZ:        32, 3, 96, -, 8, 104, 91, 63, 6, 20, -, 92, 13. OVOS: 20, 2,6. 52, -, 15,8. 67,8. 46,5. 1,5. 5,0. 34, 5, 51,5. 16,3. KUKURICA: 125, 125, 5,6. 700, 154, 15, 869, 612, 140, 12, 420, 100, 712, 157.

