VYUŽITIE NÁSTROJOV MARKETINGU A STANOVENIE KONKURENČNEJ STRATÉGIE V POĽNOHOSPODÁRSKYCH SUBJEKTOCH NA SLOVENSKU.
VLADIMÍR KOCÁK
Úvod
Na území Slovenskej republiky pôsobí približne 9000 komerčných poľnohospodárskych družstiev,  ale iba zlomok z nich uvažuje o využití marketingu ako nástroja pre rozvoj a rast ich obchodných činností. Marketing v spolupráci s produkciou a spracovaním obnoviteľných nosičov prináša poľnohospodárskemu podniku veľkú konkurenčnú výhodu, ktorá posúva podnikanie danej farmy o stupeň vyššie. Prináša jej nie len strategické a dlhodobé plánovanie, ale aj lacnú a čistú energiu a ekologické hnojivo, pričom družstvo rozširuje svoje činnosti čomu automaticky zodpovedá požiadavka na zvýšenie zamestnanosti. Jedna z ciest, ako by sa mohla farma posunúť ďalej je aj participácia na elektronickom obchode s agroproduktami, kde by mohla slovenská farma prostredníctvom elektronického obchodu nájsť obchodných partnerov z rôznych končín sveta na jednom mieste za relatívne nízku cenu.
1. Poľnohospodárske podnikateľské subjekty na území SR

Po páde komunizmu a po vzniku samostatnej Slovenskej republiky v roku 1993 sa ocitli poľnohospodárske družstvá v úplne novej situácii. Táto situácia vyplývala hlavne z týchto zmien, ktoré zahŕňali[3]:

· Majetkové reštitúcie, teda navrátenie majetku pôvodným vlastníkom,

· Transformáciu družstiev a privatizáciu štátnych podnikov a zmenu štruktúry podnikateľských subjektov v rámci Transformačného zákona č.13/2002,

· Zmenu poľnohospodárskej politiky a orientácia na trhové podmienky.

Zároveň slovenské hospodárstvo prešlo na trhový systém, ale taktiež sa aj otvoril trh, čo pre slovenské farmy znamenalo vznik konkurenčného tlaku od zahraničných subjektov. Ako ukazuje prax, poľnohospodárske družstvá na Slovensku nie len že nevyužívali vo svojich činnostiach marketing, ale nemali vypracovanú žiadnu stratégiu. To malo za následok, že napriek kvalitnej produkcii a profesionálnemu prístupu zamestnancov slovenské podniky uvoľňovali svoje pozície konkurentom zo zahraničia. V tejto situácií je nevyhnutné zaviesť do podnikovej stratégie prvky marketingového mixu a využiť možnosti diverzifikácie výrobných a obchodných činností v rámci stratégie trvalo udržateľného poľnohospodárstva.

Slovenské poľnohospodárstvo patrilo takmer vždy, za krátky čas existencie samostatnej Slovenskej republiky, na okraj záujmu jednotlivých vlád. Táto situácia sa pozitívne zmenila po vstupe Slovenska do Európskej únie, kde si jednotlivé vlády viac uvedomovali nezastupiteľnú funkciu poľnohospodárstva v živote obyvateľov. Využívaná poľnohospodárska pôda v Slovenskej Republike zaberá približne   1, 941 mil. hektárov (ha), z toho obhospodarujú poľnohospodárske družstvá 45 %. Priemerná výmera pôdy v poľnohospodárskom družstve je 1 357 ha. V poľnohospodárstve pracuje 77 500 ľudí a priemerná mzda v tomto odvetví dosahuje 14 340 Sk. Vyplýva to zo správy Zväzu poľnohospodárskych družstiev a obchodných spoločností Slovenskej Republiky za rok 2007. V súčasnosti tvorí najstabilnejšiu položku príjmu jednotlivých poľnohospodárskych družstiev na Slovenku príjem vo forme štátnych dotácií za obhospodarovanú pôdu, samozrejme ak do toho nerátame príjem z predaja vypestovanej produkcie. Dlhodobý trend ukazuje celosvetové zdražovanie potravín v dôsledku posilňovania ekonomík Indie a Číny a tiež pestovanie surovín na výrobu obnoviteľných energetických nosičov, čo v konečnej miere pomáha aj naším pestovateľom plodín potrebných na výrobu týchto potravín zlepšiť ich finančnú situáciu(ak berieme do úvahy zvyšujúcu sa cenu napr. pšenice pri aktuálnom trende mierne lacnejúcej ropy). Vývoj cenových indexov je zobrazený na grafe 1. 
Graf 1. Vývoj cenových indexov produkcie poľnohospodárskych subjektov EÚ-27 v rokoch 1998 – 2007
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Zdroj: Eurostat, Agricultural statistics, Main results 2006-2007
Za základnú hodnotu sa berie rok 2000 s hodnotou indexu 100. Ako môžeme na grafe vidieť od roku 2000 do roku 2005 bol trend mierneho znižovania cien poľnohospodárskych produktov. Od roku 2005 však dochádza k prudkému nárastu cien produkcie, pričom tento trend trvá až dodnes. Aj napriek takémuto vývoju cien tu však vzniká potreba rozvinutia a rozšírenia poľnohospodárskeho biznisu jednotlivých fariem a takisto potreba diverzifikácie ich pôsobnosti, pretože poľnohospodárom rastú aj iné náklady okrem nákladov na palivá pre poľnohospodárske mechanizmy. Od posunutia obchodu jednotlivých fariem na vyššiu úroveň pomerne silno závisí ich existencia a konkurencieschopnosť oproti farmám z ostatných krajín Európskej Únie. Základnými cestami ako by to tieto subjekty mohli dosiahnuť sú:
· Dodržovanie princípov etiky pri využívaní poľnohospodárskych pôd,

· Optimalizáciu výrobných a obchodných činností s ohľadom na prírodné a pôdne podmienky s minimalizáciou nákladov pri výrobe poľnohospodárskych produktov a surovín,

· Výrobu a predaj obnoviteľných surovín pre účely výroby obnoviteľných energetických nosičov,

· Vypracovanie a využívanie podnikateľskej a v rámci nej marketingovej stratégie.

1.1
Zapojenie prvkov marketingu do dlhodobej stratégie farmy
Základnou motiváciou každej podnikateľskej činnosti je, po odčítaní všetkých nákladov a výdavkov, realizácia zisku. Na to, aby tento zisk vznikol je potrebné dlhodobo udržať dostatočne vysokú úroveň predaja, ktorá je závislá na mnohých faktoroch ako sú napr. pracovná produktivita zamestnancov, využívané distribučné systémy, efektívnosť vykonávaných procesov a v neposlednom rade aj ekonomické a konkurenčné prostredie daného podnikateľského subjektu. Práve posledné dva príklady ovplyvňujúce veľkosť profitu nám  pomáha identifikovať marketing. „Základnou a nosnou ideou marketingu je uspokojovať potreby zákazníkov. Ponúkané produkty a služby sú dôležité iba v tom rozsahu, v ktorom dokážu uspokojovať tieto potreby. Preto by  každá marketingová činnosť mala začať identifikovaním týchto potrieb“ [1]. Cieľom marketingovej činnosti nie je len jednoucho generovať predaj alebo dosiahnuť určitý trhový podiel, ale skôr produkovať ziskový predaj a ziskový trhový podiel, čo je pomerne veľký rozdiel. Na to, aby sa tento cieľ mohol dosiahnuť je potrebné integrovať všetky procesy a oddelenia nielen poľnohospodárskych podnikateľských subjektov. Pod touto integráciou rozumieme hlavne koordináciu činností finančnej, produkčnej, výrobnej, administratívnej, inžinierskej a výskumno-vývojovej sekcie daného podniku. Keďže aj poľnohospodárska činnosť je podnikateľskou činnosťou, je zrejmé, že bez marketingových aktivít sa biznis poľnohospodárskych subjektov ďalej neposunie. Marketingové aktivity môžu byť sumarizované v 4 základných krokoch, ktoré sú uvedené v tabuľke č.1:
Tab. č.1:  4 základné kroky marketingu

	1. Identifikovať špecifické segmenty potenciálnych kupujúcich, nazývané tiež cieľové segmenty

	2. Čo najpresnejšie identifikovať potreby tohto segmentu

	3. Vývoj takých produktov, ktoré by čo najlepšie odpovedali na požiadavky daného segmentu

	4. Vývoj programu, ktorý vytvorí produkty a služby riešiace problémy známe pre daný segment


Zdroj:Downey D. W., Jackson A. M., Stevens G. C., Agri Selling, 1984, ISBN 0-930264-50-9

Po zhodnotení a realizovaní týchto krokov je potrebné stanoviť v poľnohospodárskom podniku vhodnú marketingovú stratégiu. Medzi základné dôvody aplikácie dlhodobej marketingovej stratégie patria:

· Marketingová stratégia upozorňuje manažment podniku na dianie okolo neho a rovnako upozorňuje na nové príležitosti na trhu,

· Zaväzuje manažment podniku k dlhodobému a perspektívnemu plánovaniu procesov v podniku,

· Pomáha podniku zorientovať sa v prudko meniacom sa prostredí,

· Zavádza určitý strategický systém kontroly.

Každá aplikácia dlhodobej stratégie musí začať určením si hlavného dlhodobého cieľa podniku, určitej vízie, od ktorej sa budú odvíjať všetky ostatné aktivity. Postup vytvárania si stratégie je znázornený na obrázku 1.
Obr. 1 Proces marketingového plánovania








Zdroj: Crawford, M.,I., Agricultural and food marketing management, 1997, ISBN 92-851-1003-7
Ako z obrázku 1 vyplýva, okrem stanovenia hlavnej vízie podniku je potrebné nastavenie konkrétnych cieľov, vytvorenie a implementovania funkčných programov a v neposlednom rade stanovenie rozpočtu na dané aktivity a spätná kontrola dosiahnutých výsledkov. Po vykonaní týchto krokov je nevyhnutné vykonať analýzu prostredia, v ktorom poľnohospodársky podnik pôsobí a rovnako spoznať slabé a silné stránky podniku, jeho príležitosti a hrozby.. Ako najvhodnejšia sa javí analýza SWOT, ktorá pomôže danej farme prehľadne tieto elementy zobraziť. Na základe takejto analýzy potom nastupuje určenie konkurenčnej stratégie podniku pričom Michael Porter uvádza tri základné obecné konkurenčné stratégie, ktorými sú[4]:

· Stratégia prvenstva v celkových nákladoch,

· Stratégia diferenciácie,

· Stratégia sústredenia pozornosti.

Podstatou prvej uvedenej stratégie je zavedenie takých operačných opatrení, ktoré by danému podniku umožnili čo najviac znížiť svoje náklady a takto konkurovať iným subjektom. Samozrejme sa nesmie zabúdať na udržanie kvality svojej produkcie. Myslím, že v prípade slovenského poľnohospodárstva nie je táto stratégia príliš vhodná a to z toho dôvodu, že slovenské farmy v oblasti nákladov nedokážu konkurovať zahraničným subjektom. Môžeme si to ukázať napríklad na zemiakoch alebo zelenine, pričom konečná cena našej produkcie je vyššia ako konkurenčných podnikov, avšak prírodné podmienky a kvalita pôdy ju robia výnimočnou čo sa týka prirodzenej chuti tejto zeleniny. V prípade druhej stratégie ide o kreovanie čo najvyššieho stupňa diferenciácie daného podniku za účelom jednoznačného odlíšenia sa od ostatných konkurenčný subjektov v danom trhovom segmente. V tomto prípade nie sú náklady podnikateľského subjektu jeho strategickým cieľom ,aj keď je ich správna miera samozrejme dôležitá. Stratégia sústredenia pozornosti znamená, že daný podnikateľský subjekt sa na rozdiel od stratégie prvenstva v celkových nákladoch a stratégie diferenciácie zameriava konkrétne na určitú skupinu odberateľov, segment výrobnej rady alebo geografický trh, u ktorých sa snaží o čo najdôkladnejšie uspokojenie ich potrieb, čím sa zároveň aj určitým spôsobom diferencuje od ostatných konkurentov, ktorí nie sú tak úzko zameraní.
2. Návrh najvhodnejšie stratégie pre poľnohospodárske družstvo v Kapušanoch
Poľnohospodárske družstvo v Kapušanoch pôsobí na území Východného Slovenska a svojou veľkosťou a produkciou zapadá do Slovenského priemeru. Keďže poľnohospodárske družstvá pôsobiace na území Slovenskej republiky sú pomerne rovnaké, čo sa týka ich veľkosti, potrebujú nájsť iné faktory, ako je cena ich produktov, ktoré by im poskytli konkurenčnú výhodu. Faktor ceny odpadáva z toho dôvodu, že pri pomerne rovnakej veľkosti produkcie, žiadne z družstiev nedokáže využiť výhodu nižšej ceny vyplývajúcej z úspor z rozsahu výroby. Čo robí družstvo v Kapušanoch výnimočným oproti ostatným jeho konkurentom na území Slovenskej Republiky je to, že ako jedno z mála sa snaží vo svojich procesoch využívať vedecké poznatky a spolupracovať s Podnikovohospodárskou fakultou v Košiciach, aby bolo schopné čo najefektívnejšie vyrábať a pestovať svoje produkty a zároveň v rámci ich konečnej úpravy ich spracovať tak, aby náklady na potrebné vstupy výroby boli čo najnižšie, čím by dané poľnohospodárske družstvo získalo väčší priestor na generovanie zisku.
Využívanie vedy a výskumu vo výrobe tohto družstva spočívalo vo vybudovaní Bioplynovej stanice. Po zistení, že ďalšie napredovanie už nie je možné vlastnými silami, rozhodlo sa poľnohospodárske družstvo o spoluprácu s Ekonomickou Univerzitou v rámci vedecko-technickej spolupráce. Táto spolupráca pomáha technicko-ekonomicky zefektívniť spracovanie obnoviteľných nosičov energie, pričom družstvo takýmto spôsobom získava nielen lacnú a zároveň čistú energiu, kvalitné neškodné hnojivo zbavené pachových zložiek a metánu, ale aj ďalší možný profit spočívajúci v predaji tohto hnojiva. V neposlednom rade družstvo pomáha chrániť životné prostredie a otvára si možnosti na vytvorenie nových pracovných miest a ďalší rast. Ďalšou obrovskou výhodou tohto centra je, že družstvo spolu s univerzitou bude v jeho priestoroch organizovať aj rôzne semináre, čím sa dostane do povedomia nielen v akademickej oblasti, ale rovnako aj v podnikateľskom a verejnom sektore.

Z jednotlivých faktorov uvedených vyššie vyplýva, že ako najvhodnejšia stratégia pre toto konkrétne družstvo sa javí stratégia sústredenia pozornosti. Je však potrebné uviesť, že táto stratégie so sebou nesie aj možné riziko, ktoré spočíva v tom, že farma môže popri svojich činnostiach pozabudnúť na sledovanie miery nákladov, čím by došlo k nebezpečnej situácii v tom zmysle, že poľnohospodárske podniky s nízkymi nákladmi môžu zaútočiť nižšími cenami svojej produkcie na jeho pozície. V tomto prípade by teda bolo vhodné efektívne spojiť stratégiu prvenstva v celkových nákladoch so stratégiou sústredenia pozornosti, čím by došlo k optimálnej kombinácii jednotlivých stratégii.
Okrem stanovenia hlavnej konkurenčnej stratégie môže poľnohospodárske družstvo využívať aj ďalšie nenáročné prvky marketingu a iné procesy, ktoré z hľadiska nákladov nie sú náročné. Preto sa je vhodné zamerať na iné formy získania konkurenčnej výhody, pričom ako najvhodnejšie sa javia [2]: 

· Diverzifikácia,

· Internetový marketing resp. webová stránka a elektronický obchod,

· Pridaná hodnota spracovania.

Diverzifikácia je jednou z ciest ako rozšíriť marketingovú stratégiu. Diverzifikácia nám neponúka len možnosť zvýšenia zisku, ale aj nemenej dôležitú možnosť rozloženia rizika vyplývajúceho z podnikateľskej činnosti. V dnešnej dobe prichádzajú na trhy rôzne nové druhy potravín, o ktoré existuje zo strany zákazníkov pomerne slušný dopyt. Jedná sa hlavne o sójové zrná, vysoko – hodnotné záhradné plodiny, či organická hovädzina. Nové technológie zo sebou taktiež prinášajú nové požiadavky na spracovanie plodín na nepotravinárske spracovanie. Jedná sa o tzv. bioplodiny, ktoré nachádzajú svoje využitie pri výrobe tzv. „čistej energie“. Preto by mal každý poľnohospodársky subjekt identifikovať tieto novovznikajúce potreby určitých segmentov a zamerať sa na ich čo najdôkladnejšie uspokojenie, čo v sebe zahŕňajú body uvedené v tabuľke č. 1. Jednou z ciest na zníženie rizika sú aj kontrakty uzatvorené na dlhé obdobie, kedy daný poľnohospodár dopredu vie, že svoju produkciu predá, ešte predtým než ju vôbec zasadí.

Internetový marketing je ďalší spôsob toho, ako sa môžu jednotlivé poľnohospodárske družstvá odlíšiť od svojich konkurentov. Prostredníctvom Internetu môžu tieto farmy budovať dlhodobý vzťah so svojimi zákazníkmi, ktorý bude založený na osobnom zainteresovaní zákazníkov do činností na farme. Poľnohospodárske družstvá prostredníctvom newsletterov, katalógov alebo internetovej stránky dokážu veľmi jednoducho a lacno informovať o všetkom čo sa na farme stalo, čo farma v blízkej budúcnosti plánuje, aké produkty sa chystá pestovať alebo aký dobytok plánuje chovať, pričom všetko môže dokumentovať zaujímavými obrázkami alebo videom.   Prostredníctvom svojej internetovej stránky môže ďalej zisťovať spätnú väzbu od svojich zákazníkov, alebo rovnako aj zavedením buď diskusného fóra alebo ankety umiestnenej na internetovej stránke skúmať ich potreby. Ďalšou z možností využitia internetovej stránky je informovanie o svojej produkcii s možnosťou jej objednania a zakúpenia prostredníctvom Internetu. Na to nadväzuje veľmi výrazná výhoda využívania Internetu, ktorou je možnosť získať obchodných partnerov z celého sveta využívaním tzv. „ebusiness“. Podstatou ebusiness - u je využívanie informačných technológií s cieľom uzatvorenia obchodu medzi dvoma stranami. Tieto strany sa stretávajú na portáloch známych ako „emarkets“, kde jednotlivé subjekty za určitý členský poplatok (zvyčajne od 100 do 1000$/rok) získavajú daný stupeň členstva s rôznymi výhodami. Na takomto elektronickom trhu sa niekedy môže stretnúť až 60 000 subjektov, čo tvorí nezanedbateľné množstvo potenciálnych obchodných partnerov. Účastník trhu jednoducho zadá požiadavku na nákup alebo predaj a čaká na cenové ponuky. Pomocou takéhoto trhu dokáže slovenská farma nakúpiť alebo predať takmer všetko od strojov a zariadení, cez technológie, pesticídy, hotovú produkciu či dokonca získať odborníka zo zahraničia pri extrahovaní od problému jazykovej bariéry. Elektronické trhy ako pridanú hodnotu ponúkajú svojim členom rôzne analýzy, predpovede, štatistiky alebo taktiež základné internetové marketingové nástroje v cene zaplatenej za členstvo.

Pridanou hodnotou spracovania rozumieme zavedenie a spracovanie takej produkcie plodín a zvierat, ktorá má okrem primárneho aj sekundárne využitie. Veľmi jasným príkladom takejto produkcie je pestovanie plodín vhodných na výrobu energie. Ak má poľnohospodársky podnikateľský subjekt k dispozícii dostatočné veľkú plochu pôdy, je veľmi vhodné vyčleniť jej časť na pestovanie takýchto plodín. Ideálnym prípadom je, ak daná farma dokáže takéto plodiny spracovať a premeniť ich na energiu. Pri takejto eventualite dokáže poľnohospodársky subjekt vyrobiť také množstvo energie, ktoré mu postačuje aspoň na zabezpečenie svojich procesov, v prípade väčších subjektov, tieto subjekty dokážu byť nielen energeticky sebestačné, ale dokážu vytvorenú energiu aj predávať do verejnej siete. Takto danej farme odpadávajú vysoké náklady za energie a v prípade väčších subjektov ide aj o diverzifikáciu svojich oblastí a vytvorenie nového zdroja príjmu. Nehovoriac o tom, že pri spracovaní plodín na výrobu energie vzniká ako odpad vysoko energetické hnojivo, ktoré farma použije buď na prihnojovanie pôd, ktoré má vo svojej správe alebo môže takéto hnojivo predávať ďalej, čím si poľnohospodárske družstvo opäť vytvára ďalší zdroj príjmu. 

Záver
Pri produkcii plodín vhodných na výrobu energie je však potrebné postupovať veľmi citlivo. Najväčším rizikom je vytvorenie monokultúry poľnohospodárskej produkcie, čo má veľmi nepriaznivý vplyv nielen na výdatnosť pôdy, ale aj na ceny surovín používaných na výrobu potravín, keďže výkupná cena takejto suroviny ako zdroja energie je vyššia ako zdroja potravín. Mnoho poľnohospodárov preto pretransformovalo svoju produkciu týmto smerom, čím krátkodobo získali dodatočné prostriedky, ale nepriaznivo takto deformujú trhové prostredie s najcennejšími komoditami pre obyvateľstvo tejto planéty.


Momentálne sa ešte stále v našich podmienkach nekladie poľnohospodárskemu odvetviu taký význam ako by sa mal. Ešte stále sa farmy na Slovensku stretávajú s veľkými ťažkosťami a je pre nich pomerne náročné konkurovať subjektom zo zahraničia. Ako svetlá výnimka sa javí poľnohospodárske družstvo v Kapušanoch, ktoré sa ako jedno z mála vybralo inou cestou a pomocou strategického partnera, ktorým ja Podnikovohospodárska fakulta v Košiciach zapája do svojich procesov aj vedu a výskum. Je však smutné že farma s takýmto potenciálom a takouto konkurenčnou výhodou ešte stále nemá stanovenú svoju marketingovú stratégiu, ktorá by jej pomohla zabezpečiť si stabilnejšiu a výhodnejšiu pozíciu voči svojím konkurentom. Ako najvhodnejšia sa javí optimálna kombinácia stratégie prvenstva v celkových nákladov a sústredenia pozornosti, pričom nesmieme zabúdať aj na nie menej dôležité ostatné prvky marketingu ako je diverzifikácie produkcie družstva, internetový marketing a pridaná hodnota produkcie.

Kľúčové slová: poľnohospodárstvo, marketing, marketingová stratégia, konkurenčná stratégia, obnoviteľné nosiče energie, elektronický obchod.
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Summary
The article deals with the problems of agricultural sector in Slovak Republic. The most important is that almost all of these businesses have no business strategy. If slovak farms wants to compete with the competitors from abroad, it is necessary to have this kind of strategy. At the same level of need is also a marketing strategy and marketing tools, which could give the farm a great competitive advantage. The farm must to diversify its activities to be more competitive. A good example is a farm from Kapusany which besides the core business, which is agriculture cultivation, produce the renewable resources of energy and electricity too. The farm needs to communicate these activities to its potential customers and external environs by the marketing activities.  
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