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STRATEGIA VALORIZACIE TYPICKEHO PRODUKTU NA ZAHRANICNOM TRHU
STRATEGY OF THE TYPICAL PRODUCT ASSESSMENT AT THE FOREIGN MARKET

Zuzana KAPSDORFEROVA, Elena HORSKA

Slovenska panohospodérska univerzita v Nitre

Globalisation and internationalisation leads to the usage of more effective tools to place the products on international markets. Each country
is trying to predominate their national products in foreign markets. One of the products, which have the special position in export are national
specialties and typical products, where Bryndza is one of the most important representatives .The European Union attributed the exclusive
right of the Slovak Republic to this dairy product. Its unique taste and the production tradition gives Bryndza its specific place in the market
and altogether with its quality and extraordinary taste this makes it a special cheese wanted well beyond the Slovak market. The paper
outlines the marketing strategy of this typical product for the distinct target market — Italy, with the respect of external environment factors

and determines its successful establishment on the market.

Key words: national specialties, typical product, bryndza — type of sheep cheese, marketing strategy, evaluation, foreign market, foreign

customer

Systematicky pristup identifikacie prileZitosti v integrujicom sa
trhovom prostredi vedie podnikatelské subjekty k teritoridlnej
expanzii, ZaloZenej na jednej strane na vyhodach plyndcich
zvyuzivania stratégie nakladového vodcovstva a na strane dru-
hej na atraktivnosti a originalite ponuky, plynlcej zo stratégie
diferenciacie. Osobitné postavenie pri exporte maji narodné
Speciality, respektive typické produkty, ktoré sa pri spravne
zvolenej stratégii valorizécie stavaju katalyzatorom integrova-
ného rozvoja vyrobcu, regionu, imidzu krajiny i zahraniéného
obchodu (Birova, 2004).

Regiondlne $peciality polnohospodarskeho charakteru st
produkty spadajtice svojim pévodom, tradiciou vyroby a zeme-
pisnym oznacenim pod urgity region. Existuje viacero moznosti
a smerov na hladanie nametov na regionélne Speciality, ktoré
mdZu vyrobcovia vyuzit pri tvorbe konceptov vyrobku. St to:

¢ ndvodné receptlry a vyrobné postupy,

* historicka spojitost s regiénom,

e prirodné danosti regiénov,

o Specifické znaky vyrobkov.

Délezitym poznatkom je, Ze vyroba tradiénych a original-
nych polnohospodarskych produktov a potravin siaha v eurdp-
skych krajindch niekolko desatroci dozadu, aj ked sa do
normativnej tipravy EU dostala aZ v roku 1992. DIhoro&né prak-
tické skdsenosti jednotlivych eurdpskych krajin s vyuZivanim
pbvodnych, geografickych a typickych oznaceni pre svoje vy-
robky, predstavuijtce regionalne Speciality, st jednou z ich sil-
nych stranok, pretoZe tym dokazujl schopnost presadit sa na
trhu. V stlade s harmonizaciou slovenského préva s eurép-
skym, Ministerstvo pédohospodérstva SR predlozZilo novelizaciu
zékona Cislo 152/1995 Z. z. o potravinach, ktory harmonizuje
s nariadenim Rady ES ¢. 2081/92 o ochrane zemepisnych
oznaleni a oznaceni povodu polnohospodarskych vyrobkov
a potravin a nariadenim €. 2082/92 o Specifickom charaktere
polnohospodarskych vyrobkov a potravin. Prinosy uplatfiova-
nia tychto noriem spocivajl v Uprave:

¢ podmienok ziskavania prédva na ochranu oznacenia p6-

vodu alebo zemepisného oznacenia a jeho ochrany,

e zaruky na zachovanie vyrobnych postupov a kvalitu vy-

robkov,

 ochrany oznacenia vyrobkov proti jeho zneuzitiu a falzifi-

katom,

¢ poskytovania informacii o pdvode vyrobkov pre spotrebi-

tefov, formulovanych zretelne a strucne, .
¢ zjednotenia pravneho rdmca na ochranu zemepisnych
mien pre vSetky krajiny spolocenstva,

» definicie Specifickych znakov.

Predovsetkym vyrobcom prindSa oblast upravujica tento
druh potravin a polnohospodarskych vyrobkov mnohé moznos-
ti vyuZitia. Priamo vy$8ie vymenované oblasti pontkaji jasné
vychodiska, ktoré mdZu vyuzit na svoje marketingové aktivity.
Tato Gprava umozZfiuje pouzivat spoloéni symboliku, podobne
ako aj pri produktoch ekologického polnohospodérstva, na
oznacovanie jednotlivych druhov regiondlnych Specialit. Podla
tychto predpisov méZu vyrobcovia pri tvorbe produktu umies-
tiiovat symboly na etikety, obaly a pouzit ho i v reklame (Hor-
ska, 2003).

Cielom prispevku je poukézat na moznosti presadenia typické-
ho produktu, respektive regionélnej Speciality na zahrani€nom
trhu s dérazom na jeho Specifickost, charakteristické znaky, pri-
nos pre budovanie imidZu Gzemia ako aj akceleraciu zahranic-
nej obchodnej vymeny. V prispevku predstavujeme modelovy
priklad formulovania marketingovej stratégie pre cielovy zahra-

_niény trh — Taliansko, vytvoreny na zéklade identifikécie oblasti

zintenzivnenia zahrani¢no-obchodnej vymeny medzi SR a Ta-
lianskom v ramci bilaterélneho projektu ,Zabezpecenie kvality
v sektore vyroby a spracovania mlieka ako podmienky pre roz-
voj spoluprace medzi slovenskymi a talianskymi podnikmi“,
Podkladové udaje pre rieSenie sme ziskali z analyzy trhu a vy-
skumnych préc. Pri rieSeni prace sme pouzili metédy SWOT
analyzy, syntézy, komparéacie a dedukcie.




Charakteristika produktu a vyroby bryndze
na Slovensku

Origindlna slovenska bryndza je makky tvarny syr ziskany
zvlaStnym prepracovanim ovéieho nesoleného, ale vyzretého
hrudkového syra. V obdobi nedojenia oviec sa vyraba bryndza
zo skladovaného slaného ovcieho syra s prisadou prepracova-
ného kravského vyzretého syra. Tento tradiény slovensky vyro-
bok sa uz po starocia vyréba z ov€ieho syra, pripravovaného na
salaSoch z nepasterizovaného ovéieho mlieka. OvEi syr sa dalej
zvéza do bryndziarni, kde sa v priemyselnych podmienkach po
pridani kravského syra vyréba bryndza. Pod ndzvom Slovenska
bryndza sa méze vyrabat bryndza vyrobena v geografickej vy-
robnej oblasti SR a musi byt vyrobena z nepasterizovaného ov-
¢ieho mlieka. Bryndza sa mdze pripravit aj z mlieka, ktoré bolo
po pasterizacii opaf obohatené o tie uzitodné mikroorganizmy,
ktoré odstranil prave tento vyrobny proces. Takéto bryndza je te-
pelne upravovana (termizovand) a uz nemoze niest v nazve pri-
vlastok slovenska. Na vyrobu Slovenskej bryndze sa podia
protokolu EU méZe vyuzit syr od oviec chovanych na vymedze-
nom tizemi. Urad priemyselného vlastnictva SR predbezne vy-
rieSil stredoeurépsky spor tym, Ze pod &islom 171 zapisal
27. aprila 2004 oznacenie povodu Slovenska bryndza (Slowa-
kisch bryndza, Slowacka bryndza, Slovak bryndza, Slovaque
bryndza). Tento vyrobok ma svoj presne opisany technologicky
postup, pricom zépis umoziuje vyrobu zo surového, ale aj
z pasterizovaného mlieka, Bana (2004).

Na uzemi Slovenska, je vyrobnéa geograficka oblast vyme-
dzend nasledovne: okrem Bratislavského kraja, okresov Sala,
Nové Zamky, Komarno z Nitrianskeho kraja, okresov Galanta
a Dunajska Streda z Trnavského kraja a juhovychodnej Casti
okresov Michalovce, TrebiSov a Sobrance z KoSického kraja,
vymedzenej vychodne od rieky Uh po Statne hranice s Madar-
skom a Ukrajinou.

Nevyhodou bryndze z nepasterizovaného mlieka je, Ze ma
kréatku dobu trvanlivosti (12—14 dni) oproti pasterizovanej, ktora
ma prediZzent dobu spotreby na 30 dni, je bez konzervaénych
latok a zaroven zabezpecuje Standardn( zdravotn( bezchyb-
nost a mikrobiologickl bezpecnost.

~ Trhova charakteristika

V sucasnosti sa na Slovensku vyréba bryndza v Siestich tradic-
nych bryndziarfiach. NajstarSie z nich s vySe storoénou hist6-
riou st na Orave a vo Zvolenskej Slatine. Okrem nich bryndzu
vyrabaju aj priemyselne v troch mliekarfiach v Ruzomberku,
v Cervenom Kameni a v Hrifiovej.

V roku 2003 produkcia bryndze v SR predstavovala 3 230 t.
Viac ako polovicu vyprodukovali dve najvacsie bryndziarne vo Zvo-
lenskej Slatine a v Ruzomberku. Doteraz sa zhruba jedna tretina
celoslovenskej produkcie bryndze v objeme asi 3 000 ton exporto-
vala predovietkym do Ceskej republiky a Madarska Treba vak
konstatovat, Ze iSlo o nepriamy export a ani jedna vyrobiia zatial na
zahranicnych trhoch neuplatnila Ziadnu marketingovii stratégiu.

V roku 2003 nakupovali spracovatelia surové ovéie mlieko
za 17-18 Sk/I. Na vyrobu 1 kg bryndze je potrebnych 4,5 | suro-
vého ovcieho mlieka. Spracovatelia vykupovali v roku 2003
1 kg hotového ovéieho syra priblizne za 74 Sk. Vyrobné nakla-
dy na spracovanie 1 kg bryndze predstavovali 20-30 Sk. Spot-
rebitel'ska cena 1 kg bryndze sa v roku 2003 pohybovala na
trovni 119-140 Sk bez DPH.

Vybrané aspekty cielového trhu

Franclzsky, taliansky, holandsky a Svajciarsky trh syrov patri
medzi najsilnejSie rozvinuté syrarske trhy na svete. Vstup na
tieto trhy s novym i ked origindlnym a tradicnym vyrobkom
. akym je bryndza nie je jednoduchy. VyZzaduje si profesionélne
vypracovant marketingovu stratégiu presadenia sa na trhu.
Produkcia ovéich syrov mé vo svete dlhodobu tradiciu i ked nie
tak rozvinut( ako produkcia syrov z kravského mlieka. Medzi
svetovo najznéamejSie syry vyrabané z ovéieho mlieka patria
Brinata, Bigio, Cacio di Fossa, Caciotta, Campobello, Canes-
trato Pugliese, Pecorino. Vyrobky maju vacsinou taliansky, $pa-
nielsky, franctzsky a v jednom pripade americky pdvod.

Na talianskom trhu v si€asnosti existuje 110 druhov syrov,
z ¢oho 35 druhov st originélne a pévodné talianske syry, ktoré
su chranené celosvetovymi ochrannymi znamkami. Medzi naj-
znamejSie patria Parmezan, Caciotta, Gorgonzola, Mozzarella,
Mascarpone a iné.

Z ovéich syrov medzi najpredavanejsie talianske syry patria
Pecorino a Caciotta, ktoré sa vyrabajt vo forme tvrdého syra. Na
Talianskom trhu neexistuje mékky tvarny syr podobny sloven-
skej bryndze, o znamend, Ze priamy konkurenény vyrobok pre
bryndzu na talianskom trhu neexistuje. Chutovo najpribuznejsi
syr je Pecorino, ide vSak o tvrdy ovéi syr. Svetové ceny ovéich
syrov sa na pohybuji v rozpati od 11-29 euro. Ceny talianskych
ovcich syrov Pecorina a Caciotta st 11-15 euro za 1kg™'.

Spotreba syrov sa v Taliansku pohybuije na trovni 50 kg/rok
na obyvatela, €o pri pocte talianskych obyvatelov predstavuje
cca 5 miliénovy trhovy potencidl s roénou trhovou kapacitou
250 000 t syra. 2% z celkovej spotreby syrov predstavuje spot-
reba ovéich syrov.

Navrh marketingovej stratégie

Cielom navrhovanej marketingovej stratégie je predaj bryndze
na taliansky trh v rokoch 2005-2009. Planovany objem predaja

Tabulka1  Vybrané ukazovatele produkcie, cien a spotreby v rokoch 1999-2003
Ukazovatele/Roky (1) 1999 2000 2001 2002 2003
Spotreba bryndze v SR na osobu v kg (2) 0,3 0,3 04 05 0,6
Produkcia bryndze v SR v t (3) 2158 2168 2690 3227 3230
Produkcia ovcieho mlieka v SR v t (4) 11168 11168 10 864 11408 11280
Produkcia ov¢ieho mlieka v Taliansku v t (5) 844 100 741900 788100 819 500 790000
Priemerné ceny ovcieho mlieka v Skl (6) 14,62 15,34 15,80 16,47 16,47

Table 1 The selected indicators of production, price and consumption during 1999-2003

(1) indicatorsfyears, (2) bryndza consumption. per personin kg in Slovakia (3) bryndza production in Slovakiain tonnes, (4) sheep milk production in Slovakiain tonnes, (5) sheep
milk production in Italy in tonnes, (6) average prices of sheep milk in I/kg




je uvedeny v tabulke 2. V prvom roku sa uvazuje o odbyte v ob-
jeme 100 t a v poslednom roku by potenciélny odbyt znamenal
1000 t,

Pred vstupom na zahraniény trh je potrebné uskutognit §ta-
diu trhu, ktora zahfiia kvalitativny a kvantitativny vyskum trhu.
Pri kvalitativnom vyskume ide predovsetkym o tvorbu a identifi-
kdaciu cielovej skupiny zakaznikov. V tejto faze sa ako najvy-
hodnejSia javi metdda - focus group, v ktorej by sme
vy3pecifikovali potencidlnych zékaznikov pre vyrobok bryndza.
Vyhoda tejto metddy spociva v nizkych nékladoch, v spoznani
rychlych odpovedi a reakcii na bryndzu a v konenom désledku
aj v zisteni zaujmu o vyrobok.

Z urditych charakteristickych €rt talianskych spotrebitelov,
ako aj z prieskumu bola vy3pecifikovana cielova skupina, ktora
je charakterizovana nasledovne: muzi a Zeny, sever Talianska,
vo veku od 25-50 rokov, s modernymi stravovacimi navykmi.
Okrem samotnych obyvatelov Talianska, boli do cielovej skupi-
ny zaradené aj slovenské mensSiny Zzijace v Taliansku.

Kvantitativny vyskum je potrebné uskutoénit za ucelom
spoznania potencidlneho mnoZstva odbytu. Na zéklade cha-
rakteristik bol vypocitany objem odbytu bryndze v rokoch
2005-2009, ktory je uvedeny v tabulke 2.

Podla vypracovaného planu odbytu, by sa bryndza mala do
Talianska exportovat v roku 2009 v objeme 1 000 ton. Vo fi-
nanénom vyjadreni by tento export znamenal pre bryndziareii
hruby obchodny zisk 1 360 000 Euro.

Vyrobkova politika

V prvom roku uvedenia bryndze na trh je potrebné realizovat
najvacsie mnozstvo marketingovych aktivit, ktoré suvisia s vy-
tvorenim vhodného pomenovania bryndze na talianskom trhu,
potvrdenie kvality a zdraviu prospeSnej konzumécie bryndze.
Ich kvalitu by mala deklarovat vyznamna univerzita a vy-
skumna institicia zarove. Na potravinarskej vystave v Parme,
by bola vhodna prezentécia bryndze, ktora by bola spojena
s ochutnavkami bryndze a tradiénych pokrmov pripravovanych
z tohto vyrobku. -

Medzi najvaznejSie marketingové aktivity rozhodne bude
patrit volba vhodného pomenovania bryndze. Nézov bryndza je
pre slovanské narody Iahko vyslovitelny a takmer kazdy pod
tymto ndzvom chépe potravinarsky vyrobok a to nezrejlci syr,
ktorym bryndza v skutocnosti je. Pre iné narody je vSak pome-
novanie syra velmi naro¢né a z tohto dévodu je potrebné adap-
tovaf a zvolif vhodné pomenovanie pre bryndzu. V Nemecku je
bryndza zndma pod nazvom Slowakischer Brimsen, v Anglicku
sa pouziva vieobecny, pre bryndzu nedostatoény nazov ovei
syr (sheep cheese). V Taliansku by bolo potrebné urobit prie-

skum pre ndjdenie vhodného pomenovania bryndze tak, aby
bolo jej pomenovanie Talianom lahko vyslovitelné. Navrh na jej
nazov by mohol byt Brinz di Slovaccia, aviak vyskumom by
musel byt tento ndzov potvrdeny. Na tento vyskum bola v roz-
potte vyclenena financna Ciastka 5 000 euro. Pre zachovanie
identity typického slovenského vyrobku navrhujeme uvadzat
na obale druhové oznacenie Specifikujice druh: ,Typical pro-
duct made in Slovakia sheep cheese called bryndza“.

Na Slovensku sa bryndza bali do praktickych, 100 g alebo
200 g papierovych téglikov, uzatvorenych privarenym hliniko-
vym vie¢kom. To zabezpecuje vysoku troveri hygienickej bez-
pecnosti obsahu a naviac je obal vysoko ekologicky. Naklady
na obal a grafiku budd v roku 2005 a 2008 predstavovat sumu
spolu 10 000 euro. V prvom roku vstupu na zahranicny trh je
potrebné vytvorit obal na bryndzu a uviest povinné tdaje na
obale vyrobku. V roku 2007 sa uvazuje so zavedenim aj vacsie-
ho spotrebitelského balenia a teda k 125 g baleniu bryndze pri-
budne aj 250 g balenie v geletkach, ktoré vystihuje tradicny
slovensky obal bryndze. Uvedeniu v&&Sieho obalu na trh bude
predchadzat marketingovy prieskum trhu, s cielom spoznaf na-
zory spotrebitelov na vyrobok a novy obal.

Cenova eskalécia

Pri tvorbe cenovej stratégie sa tazko vychéadza z cien konku-
renénych vyrobkov, pretoZe ako uz bolo spomenuté, na talian-
skom trhu konkurenény vyrobok pre bryndzu neexistuje. Ceny
ovéich syrov st v rozpéti 11-15 euro za kg , o mdZeme pova-
Zovat za orientacnt cenu na trhu. Pre bryndzu bola na talian-
skom trhu zvolena maloobchodnd cena 9 euro za kg.
Distribucna politika

Pri exporte bryndze je poukazané na druhy vazny problém,
ktory stvisi s dobou spotreby. Vyroba bryndze trva 7 dni. Tr-
vanlivost nepasterizovanej bryndze je v si¢asnosti 14 dni.
Na prepravu a distriblciu bryndze v Taliansku potrebujeme
2 dni. Ak by sa exportovala skutone Eerstva bryndza, na
predaj by zostalo 12 dni, €o je pomerne kratka doba spotre-
by. V stcasnosti je na talianskom trhu s najkratSou dobou
spotreby syr mozzarela, ktorého doba spotreby je 14 dnl.
Z tohto dévodu do Gvahy pripada export termizovanej bryn-
dze. Vzhladom na kratku dobu spotreby by sa distribucia
bryndze mala realizovat priamo do maloobchodnych retaz-
cov. Vyska sucasného zapisného do maloobchodnych retaz-
cov sa pohybuje na urovni 5% z objemu predaja. V prvom
roku by bolo vhodné uviest vyrobok v jednom obchodnom re-
tazci, ktory ma najvacsie zastipenie na severe Talianska.
V ostatnych rokoch sa zépisné do obchodného retazca zvy-

Tabulka2  Kalkuldcia odbytu bryndze do Talianska v rokoch 2005-2009 v tis. euro

Rok (1) 2005 2006 2007 2008 2009
Planovany objem predaja bryndze v t (2) 100 300 600 900 1000
Triby (3) 700 2100 - 4200 6300 7000
Vyrobné néklady (4) 400 1200 2400 3600 4000
Vysledok hospodarenia z vyrobnej Cinnosti (5) 300 900 1800 2700 3000
Naklady na R&D (6) 0 0 0 0 0
Marketingové naklady (7)

Table 2

Calculation of bryndza oon‘sumption in ltaly for years 2005-2009 in thousands of Euros

(1) year, (2) planned volume of bryndza sales in tonnes, (3) sales, (4) production costs, (5) economic result from manufacturing activity, (6) costs for R&D, (7) marketing costs,

(8) gross business profit :




Tabulka 3

Kalkulacia marketingovych nakladov v rokoch 2005-2009 v euro

Naklady na marketing spolu (1

Rok (1) 2005 2006 2007 2008 2009

Sttidia na ndzov bryndze a prieskum trhu (2) 10 000 0 5000 0 0
Balenie a grafika (3) 5000 0 0 5000 0
{r’\%tt‘i/t:]dcei:)le( :) kvalite bryndze (univerzita, 5000 0 0 0 0
Néklady na vystavu (5) 20000 20000 20000 20000 20000
Predajca (6) 48000 48000 48000 48000 48000
Tvorba letékov (7) 2000 3000 4000 4000 1000
Ochutnévky (8) 2000 4000 6000 6000 6000
Tvorba reklamného spotu a sponzoring (9) 0 0 100 000 50 000 50000
Televizna reklama (10) 70000 3900 000 1000 000 1200 000 1200 000
Listing (zapisné) (11) 35000 105000 210000 315000 315000

Table 3 Calculation of marketing costs in 2005-2009 in Euros
(1) year, (2) study regarding the name of bryndza and market research, (3) packaging and graphics, (4) bryndza quality certificate (university and institution), (5) exhibition costs,
(6) sales representative, (7) creation of leaflets, (8) taster sessions, (9) creation of promotional material and sponsoring, (10) TV advertisement, (11) listing, (12) total marketing
costs )
/
Tabulka4 ~ SWOT analyza bryndze vyplyvajica z navrhnutej marketingovej V stvislosti so vstupom do obchodného retazca by sa zvy-

stratégie urenej pre taliansky trh

Silné stranky (1)
o Origindlny vyrobok (5.171/ 2004, UPV SR,

Slabé stranky (12)

© Nézov vyrobku (obtiaznost

* Minimaine obchodné bariéry (5) * Potreba dalsieho spracovania
* Probioticky vyrobok, zdraviu prospesny (6) |  (16) '
e Technoldgia spracovania (7)

e Neexistencia konkurenéného vyrobku (8)

Soval aj pocet ochutnavok. Pocet mesaénych ochutnavok by sa
mal pohybovat na Urovni 100 000 oslovenych konzumentov,
pricom ked predpokladame, Ze kazdému 5 spotrebitelovi by vy-
robok zachutil a zéroven by si ho aj zakupil, oslovili by sme

zapisany 21. aprila 2004) (2) vyslovenia) (13) 20 000 spotrebitelov mesaéne. V prvom roku by bol odbyt vy-
* Traditny vyrobok (3) * Trvanivost (14) robku podporeny regiondlnou reklamou v televizii. Podrobnejsi
* Vynikajiica kuchyna (4) ® Neznamost vyrobku (15) rozpis marketingovych nékladov je uvedeny v tabulke 3.

SWOT analyza bryndze

Sucastou marketingovej stratégie je SWOT analyza, ktoré bola
vypracovana so zretelom na poziadavky talianskeho trhu.

Prilezitosti (3) Hrozby (17) SWOT analyza vyzdvihuje silné a slabé stranky bryndze a pou-
* Ochranné znamky (,CHOP* ~ névrh * Hygienicka kvalita prvotnej kazuje na prileZitosti a hrozby, ktoré mdzu ovplyvnit predajnost
zaslany na schvélenie do Brusselu) (10) suroviny (18) vyrobku na trhu.
® Znamky kvality (11) * Nedostatok a sezénnost
suroviny (19) ‘Zaver
Table 4 Bryndza SWOT Analysis on the basis of proposed marketing stra-

tegy for the Italian market

(1) strengths, (2) original product (n. 171/2004 UPV SR patented on April
27th, 2004, (3) traditional product, (4) excellent cuisine, (5) minimal business
barriers, (6) probiotics product beneficial to health, (7) manufacturing
technology, (8) non existence of a competitive product, (9) opportunities,
(10) copyright -CHOP a proposal is sent to Brussels for an approval, (11)
product of quality, (12) weaknesses, (13) name of the product and the
difficulty to pronounce it, (14) durability, (15) an unknown product, (16)
a need of further processing, (17) threats, (18) the hygienic quality of raw
material, (19) insufficiency of raw material and its seasonal occurrences

Suje, v zavislosti od poctu obchodnych retazcov, pricom kazdo-
rocne pléanujeme vstup do nového obchodného retazca. Aktivity
spojené s koordinaciou vstupu vyrobku do obchodne;j siete by rea-
lizoval obchodny predajca z Talianska, ktory by zaroven pocas
nasledovnych rokov zabezpecoval a monitoroval odbyt vyrobku.

Komunikacna politika

Vzhladom na skutocnost, Ze bryndza je vyrobok uréeny aj na
dalSie spracovanie je potrebné zdéraznit spracovanie a jej pou-
Zitie v kuchyni. Ciel reklamnej kampane musi byt orientovany
na jej spracovanie v talianskej kuchyni a nie iba na uvedenie vy-
robku na trh.

Presadif sa na zahrani¢nych trhoch nie je jednoduché ani v pri-
pade, Ze sa exportuje tak originalny vyrobok akym je bryndza.
Navrhovana marketingova stratégia je toho dokazom. Aktivity
spojené s odbytom bryndze si vyzaduji velké mnoZstvo lud-
ského odhodlania a energie, aby sa naplanované ¢innosti mohli
Uspesne realizovat. Popritom si v§ak obchodnici musia uvedo-
mit, Ze svetu neponukajd len produkt, ktory im prinesie finanény
zisk, ale aj kus histérie a chut slovenskej tradicie.

Globalizécia a internacionalizacia vedie k vyuZivaniu efektivnej-
Sich nastrojov na presadenie vyrobkov na zahrani¢nych trhoch.
KaZda krajina sa snazi o presadenie vlastnych vyrobkov na zahra-
niénych trhoch. Jednym z vyrobkov, ktoré majii osobitné posta-
vene pri exporte st ndrodné Speciality a typické produkty, ktorych
najvyznamnej$im predstavitelom je bryndza. EU v predvstupo-
vych rokovaniach pristdila Slovenskej republike exkluzivitu pre
vyrobu tohto mliekarenského produktu. Svojou nenapodobitelnou
chutou a tradiciou vyroby ma na trhu Specifické postavenie a jej
kvalita a vynimoéna chut mézu z bryndze urobit vyhladavany syr




aj za slovenskymi hranicami. Prispevok nacrtéva pristupy k tvorbe
marketingovej stratégie tohto typického produktu pre konkrétny
cielovy trh — Taliansko, s dérazom na reSpektovanie faktorov ex-
terného prostredia, determinujticich Gspesnost etablovania sa na
trhu.

Klucové slova: narodné Speciality, typicky vyrobok, bryndza,
marketingova stratégia, zhodnocovanie, zahranicny trh, zahra-
niény zakaznik
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ZMENY POSTUPOV UCTOVANIA PRE PODNIKATELOV S DOPADOM NA VLASTNE IMANIE
THE CHANGES IN ACCOUNTING PROCEDURES FOR BUSINESSES AND THEIR IMPACT ON EQUITY

Zofia HACHEROVA

Slovenska polnohospodarska univerzita v Nitre

The financial accounting in accordance with the valid methods and principles ensures the demonstrable and true information about the
process and results of business activities. This article is presenting the analysis of Accounting Procedures for Businesses and their
Amendments from 1. 1. 2004, the impact of analysed changes on the equity for the accounting period of 2004 and the influence of analysed
changes on income tax base. The legal adjustment contains the definition of contents of long term intangible assets, new definition of
contents and structure of deferred charges, creation and using the provision for reconstruction of long term tangible assets. The application
of changes in accounting standards will influence the value of equity of an enterprise as it is disclosed in the Balance Sheet namely the
changes will have an impact on the item “income from previous years”. The changes in the approach to the accounting as mentioned above
will deepen the accumulated losses and decrease or increase the retained earnings from previous years. The application of changes in
Accounting Procedures for Businesses will have influence on the financial situation of entrepreneurs, value of equity, capital structure,

indicators of indebtedness and determination of tax basis and tax liability in accordance with the Income Tax Law 595/2003 Coll.

Key words: equity, balance sheet, retained earning, accumulated loss, tax base

Bezné Gctovnictvo a individuélna uctovna zavierka su zaklad-
nym informacnym zdrojom pre manazment podniku, ale tieZ
pre externych pouzivatelov informécii. Vypovedacia schop-
nost Gidajov z Uctovnictva podmieiiuje aplikaciu ustanoveného
rozsahu, spésobu a preukazatelnosti vedenia Gctovnictva a
rozsahu, obsahu a preukézatelnosti G€tovnej zavierky. Verné
zobrazenie majetkovej, finanénej a vynosovej situécie podni-
katela musi spifiat zakladné zésady a kvalitativne znaky Ug-
tovnych informacii. Zékonne ustanoveny stcasny predmet
Uctovnictva je kompatibilny s eurépskymi i medzinarodnymi
Gcétovnymi Standardami, hlavne v syntetickych vystupoch tvo-
riacich vecnu stranku Uctovnej zavierky. Harmonizécia Gétov-
nictva podmiefiuje priebezné prispésobovanie narodného
uctovného systému nadndrodnym GcEtovnym pravidlam
a Standardom, s cielom komparécie vystupnych informécii za
podnik ako celok. Uvedené skutocnosti dokumentuje z. €.

431/2002 Z. z. zékon o Gctovnictve, v&itane jeho novelizécie
a opatrenia MF SR, ktorymi sa ustanovuju podrobnosti o po-
stupoch uctovania a ramcovej Uctovej osnove pre podnikate-
lov Gétujucich v ststave podvojného Uctovnictva. Novelizécia
uvedenych pravnych noriem potvrdzuje vzajomné prepojenie
predmetu Gctovnictva ako vednej discipliny na opodstatne-
nost dynamiky rozvoja a poziadaviek celkového podnikatel-
ského prostredia. Statna reguldcia narodného G&tovného
systému a jeho tesna vézba na darovy systém vyzaduje v roz-
sahu a obsahu Gctovnictva zabezpecenie ustanoveni platnych
darovych zakonov. Prave ich ¢asta novelizacia kladie zvySe-
né néroky na vykon profesie uctovnikov, spdsobuje ,trecie
plochy* pri finanénych reviziéch. Informécie tctovnej zavierky
vyjadrujice majetkovu a finanénu Struktiru podnikov prezen-
tuju Hacherova, Hulik, Pribilovicova, (2003). Analyzuju dyna-
miku kapitdlu, Groveii vyvoja vlastného imania a zavédzkov vo




