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Anotacia

Praca sa zaobera analyzou marketingového a komunikaéného mixu vinarstva Hanusek. Je
rozdelena na dve Casti, teoreticku a prakticku.

Teoreticka ¢ast’ pojednava o marketingu, popisuje jednotlivé nastroje marketingového mixu,
marketingovu komunikaciu, trh a jeho charakter, analyzy podnikatel'ského prostredia a vino
ako produkt. Tato cCast’ bakalarskej prace je napisand tak, aby vSetky dolezité aspekty
marketingu a pridruzenych subjektov boli jasne a zretel'ne vysvetlené.

Praktickd cast’ je rozdelend na analytickli a navrhovu cCast. Analyticka Cast’ sa sklada
z charakteristiky vybraného vinarstva, SWOT analyzy, Porterovho modelu piatich sil, analyzy
marketingového komunikacného mixu a dotaznikového Setrenia. V névrhovej ¢asti sa nachadza
navrh nového komunika¢ného mixu a dlhodobej stratégie spolu s ekonomickym vyc¢islenim.

KTrucové slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikécia, ciel'ovy trh, analyza
podnikatel'ského prostredia

Annotation

The thesis deals with the analysis of the marketing and communication mix of the Hantsek
Winery. It is divided into two parts, the theoretical and practical.

The theoretical part deals with marketing, describes the various tools of the marketing mix,
marketing communication, market and its nature, analysis of the business environment, and
wine as a product. This part of the bachelor thesis is written so that all important aspects of
marketing and affiliated entities are clearly and unambiguously explained.

The practical part is divided into analytical and suggestion part. The analytical part consists of
the characterization of the selected winery, SWOT analysis, Porter's five forces analysis,
analysis of the marketing and communication mix, and a questionnaire survey. The suggestion
part contains a proposal for a new communication mix and long-term strategy together with
economic quantification.
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UVOD

Malokarpatskd vinna oblast’ je jednou z najstarSich na Slovensku. Tato oblast’ tvori 12
vinohradnickych rajonov s katastrom 120 vinohradnickych obci. Stavbou sa Malé Karpaty
priblizuju stavbe Vychodnych Alp a st spojnicou medzi Alpami a Karpatmi. Vino sa v tejto
oblasti pestuje uz vyse tritisic rokov a stale sa tesi velkej obl'ube. V malokarpatskej vinne;j
oblasti sa nachadza velké mnozstvo vyznamnych Slovenskych producentov vina, ale tak isto
aj starych vinarskych rodin, ktoré pokracuju v tradicii vyroby vina svojich predkov. Z odréd
pestovanych na tomto Uizemi, si dokaze vybrat’ kazdi milovnik vina ti svoju obl'ibenu. Prave
velké mnozstvo producentov je doévodom, preCo je pre vindrstva dolezité mat dobry
marketingovy plan a spravne namiereny marketingovy komunika¢ny mix, aby dokazali na trhu
uspiet’.

Marketing je mozné identifikovat’ takmer v kazdej ¢innosti. Vel'kej obl'ube sa zacala tesit’
reklama na socidlnych sietach, ktord sa stala tzv. vlajkovou lod’ou reklamy a marketingu
vSeobecne. Tento trend vznikol technologickym vyvojom a s nim spojenym vyvojom novych
socialnych sieti pre 'udi. Va¢sie mnozstvo aktivnych I'udi na socidlnych siet’ach, narastajtice
mnozstvo spolocnosti v takmer kazdom kute vac¢Siny trhov tento trend len zndsobilo a do
obchodu prinieslo novy spdsob predaja — internetovy obchod.

Vo svojej bakaldrskej praci mam niekolko stanovenych cielov, ako s zmapovanie
prostredia vybraného vinarstva, vyty¢enia jeho polohy na trhu, analyzovanie komunika¢ného
mixu a dotaznikové Setrenie zamerané na spokojnost’ uz existujicich zdkaznikov vinarstva. Pre
ucely tejto prace som si vybrala rodinné vindrstvo Hantsek, nachadzajice sa v malokarpatske;j
vinnej oblasti. Vychodiskom je navrhnut’ zlepSenie marketingového mixu s cielom prildkania
novych zdkaznikov a navysenia ro¢nej produkcie vina tohto vinarstva.

Praca je rozdelena na tri Casti. Prvou je teoreticka Cast’ alebo inak nazyvana literarna resers,
ktora poméha pochopit’ pojem marketing, napomaha lepSiemu pochopeniu marketingového
mixu, cielového trhu, ich jednotlivych néstrojov a casti, vysvetl'uje rozdiel a aspekty
mikroprostredia a makroprostredia podniku a definuje vino ako produkt.

V druhej a tretej pasdzi sa nachadza analytickd a prakticka Cast’. Su rozdelené pomyselnou
Ciarou, pretoze zatial’ ¢o v analytickej Casti st pouzité¢ jednotlivé analyzy a prostriedky na
ziskanie informdcii o vinarstve, v praktickej Casti su tieto informécie zuzitkované a na zaklade
zistenych dat navrhnuté jednotlivé kroky veduce k zlepSeniu komunikaéného mixu vybraného
vinarstva.

Odrazovym mostikom pre spoznanie vindrstva a jeho zakaznikov a nasledné konkrétne
navrhnutie Ciasto¢ne nového komunikacného mixu je dotaznikové Setrenie. Metodika analyzy
a nasledovného dotaznikového Setrenia bola najlepSou volbou pre presné a nezavadzajuce
informacie potrebné na overenie hypotézy, a to ¢i vinarstvo Hantsek potrebuje zmenit’ alebo
upravit’ komunika¢ny mix a dlhodobu stratégiu.



Vystupom ateda zdverom bakalarskej prace je niekolko analyz podnikového prostredia
vnutorného aj vonkajsieho, analyza sti¢asného stavu komunika¢ného mixu a dotaznik zamerany
na spokojnost’ zdkaznikov so sluzbami poskytovanymi vindrstvom Hanusek. Hypotéza je na
konci potvrdend ziskanymi informéaciami od respondentov a z vykonanych analyz vznikaja
konkrétne navrhy. V akom rozsahu pouzit’ reklamu na socialnych sietach, aby vinarstvu
priniesla potenciondlnych zakaznikov, navrh a vycislenie nékladov na vytvorenie
a prevadzkovanie vlastného podnikatel'ského e-shopu anavrh vyuzitia rekonStruovanej
spolocenskej miestnosti v areali vinarstva Hanusek na spoloc¢enské podujatia.
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETING

1.1. Pojem marketing

Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie
a v konec¢nej faze uspokojovanie potrieb a priani zakaznika efektivnym a vhodnym sposobom,
ktory zaistuje plnenie cielov firmy, podniku alebo organizicie.'

Pojem marketing je asto nespravne vysvetl'ovany ako predaj alebo reklama. No marketing
nie je iba pomenovanim tychto procesov. Jeho funkcia je ovela rozsiahlejSia. Marketing je
nastrojom dosahovania stanovenych cielov firmy alebo organizacie. Uplatiiuje sa v malych aj
vo velkych firmach, v neziskovych organizaciach, v politike, je nastrojom pouzivanym
zivnostnikmi a nadéciami. Akakol'vek firma alebo podnik by sa mal na marketing pozerat’ ako
na efektivny nastroj naplnenia cielov prostrednictvom pochopenia potrieb zakaznikov a ich
uspokojenim.?

V roku 2007 Americka marketingové asociacia schvalila definiciu v zneni: ,, Marketing je
cinnost, subor inStitucii a procesov pre vytvdranie, komunikovanie, doddvanie a vymenu
pontik, ktoré majii hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolocnost ako celok. >

Zaklad marketingu spociva v poznani. A to potencionalneho trhu, zdkaznikov a ich potrieb
a modelu spravania sa zakaznikov na trhu. Je potrebné vytvorit’ a zostladit’ vzt'ah medzi firmou
alebo organizaciou a zdkaznikom, a udrziavat’ ho v ¢o najlepsej forme. Na zdklade poznania
potom naplnit’ potreby zdkaznikov a dosiahnut’ firemné ciele. 4

Vel'ké mnozstvo ¢innosti mdze byt spolo¢nost'ou identifikované ako marketing. Dolezitou
ingredienciou fungujucej a prosperujucej firmy alebo organizacie sa stale vo va¢sej miere stdva
dobry marketing. Dobry marketing nie je vysledkom ndhody, ale naopak vysledkom
dokladného plénovania. Vyborny marketing je vel'mi vzacny a nie je l'ahké dosiahnut” ho.’

Definicia dne$ného marketingu nahradza t, kde marketing predstavoval iba schopnost’
predat’, a hovori o celkovom uspokojovani potrieb zdkaznika. Marketing nastupuje este davno
pred tym ako je produkt vobec vyrobeny a sprevadza ho po cely ¢as. Je to neustale sa toCiaci
koloto€. Peter Drucker, jeden zo zakladatel'ov moderného managementu definoval marketing
takto: ,, Cielom marketingu je urobit akt predaja nadbytocnym. Cielom je pozmnat a chapat
zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba presne odpovedala a aby sa predaval sam “.
Ak marketingovy Specialista spravne identifikuje potreby zédkaznika, vytvori produkt, efektivne

ho propaguje a distribuuje, tovar sa bude l'ahko predavat. To vSak neznamend, Ze predaj

1HOZA, 1., STOFILOVA, J, Marketingovy management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: VSOH, 2012

2 KOTLER,P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni Marketing. 4. evropské vydani. Praha :

Grada Publishing, 2007 (I.)

3 American Marketing Association, Definition of Marketing. Dostupné na

https://web.archive.org/web/20101227123853/http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/Definitionof

Marketing.aspx; stiahnuté ditia 17.11.2020

4 HOZA, ref. 11

S KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 41 (IL.)
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areklama nie su dolezité. Znamena to, Ze su sucastou SirSiecho marketingového mixu,
marketingovych nastrojov, ktoré spoloéne pracuju na ovplyvneni trhu.®

1.2. Potreby, priania, poziadavky

Marketingovi manazéri musia rozumiet’ potrebam, prianiam a poziadavkam cielového trhu.
Potreby st zakladom, bez ktorého ludia nemozu zit. Clovek na preZitie potrebuje potravu,
vzduch, vodu, oblecenie a pribytok. Citi rovnako silnt potrebu relaxacie, rekreacie, vzdelania
a zabavy. Tieto potreby sa stadvaju zelaniami, v momente, ked’ si zamerané na Specificky
charakterizované objekty, ktoré maju schopnost’ tieto potreby naplnit’. Priania si vytvarané
spolo¢nostou, v ktorej clovek zije. Poziadavky su priania po Specifickych vyrobkoch
podporené schopnost'ou zaplatit’ za nich. Spolo¢nosti musia zvazovat’ nie len to, kol'ko I'udi si
praje mat’ ich vyrobok, ale aj to kol’ko l'udi je ochotnych a schopnych si ich vyrobok kupit’.

Pochopenie potrieb a priani nie je vzdy l'ahké. Niektori zdkaznici maju potreby, ktoré si plne
neuvedomuju, alebo ich nedokazu vyjadrit’, alebo pouzivaju slova, ktoré je potrebné si spravne
interpretovat’. RozliSuje sa medzi piatimi typmi potrieb:

1. vyslovené potreby (zdkaznik Ziada nie prili§ drahy automobil),

2. reélne potreby (zdkaznik vyzaduje automobil, ktory nema nizku pévodnt cenu, ale
operacné nédklady),

3. nevyslovené potreby (zédkaznik ocakava od predajcu dobré sluzby),

4. potreby pre radost’ (zakaznik by bol rad, keby predajca instaloval do palubnej dosky
navigacny systém),

5. tajné potreby (zédkaznik si praje, aby ho priatelia pokladali za skuseného
spotrebitel’a).

Reagovat’ iba na vyslovené potreby je klamanim zakaznika. Mnoho spotrebitel'ov nevie, o
od vyrobku chce. Ked’ boli na trh uvedené prvy krat mobilné telefony, spotrebitelia o nich
takmer ni¢ nevedeli. Vyrobcovia robili vSetko moZzné pre to, aby vytvorili vnimanie
spotrebitel'ov tohto vyrobku. Ako povedal Carpenter, je nepostaujiice davat’ zakaznikom iba
to ¢o chct, spoloc¢nosti by mali zdkaznikom pomdct’ zistit’ Co chct.

V minulosti znamenalo ,,reagovat’ na potreby zakaznikov* Studovat’ ich potreby a prist’
s vyrobkom, ktory v priemere tymto potrebam vyhovoval. Niektoré dnesné spolocnosti ale
reaguju na individuédlne potreby kazdého zakaznika. Ide o zmenu filozofie z ,,vyrob a predaj*

na filozofiu ,,vycit reakciu‘.’

® KOTLER, ref. 11, s. 38 (1.)
TKOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. New Jersey: Pearson Education Inc, 2006, 12. edition
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2. MARKETINGOVY MIX (4P)
2.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva na to, aby
dosiahla marketingové ciele na ciel'ovom trhu.®

Pojem marketingovy mix sa stal popularnym po tom, ¢o Neil H. Border publikoval ¢lanok
"The Concept of the Marketing Mix". Borden zac¢al pouzivat’ tento pojem vo svojej vyucbe v
neskorsich 40.rokoch 19. storocia, po tom ako James Cilliton popisal marketingového manazéra
ako ,,marketingového $éfkuchara®, ¢ize Cloveka, ktory kombinuje viacero faktorov. Faktory
v Bordenovom marketingovom mixe =zahffiali produktové plénovanie, cenu, znacku,
distribu¢né kanaly, osobny predaj, reklamu, propagéaciu, balenie, obal, servis, fyzick
manipulaciu a vyhl'addvanie faktov a analyz. E. Jerome McCarthy neskor zoskupil tieto faktory
do $tyroch kategorii, ktoré dnes pozname ako 4P marketingu.’

Zo samotnej definicie vyplyva, Ze marketingovy mix je suborom navzdjom prepojenych
prvkov:

= product — produkt,

= price — cena,

» place — miesto a distribucia,

» promotion — propagécia, marketingova komunikacia.

Oznacenie 4P prvy krat pouzil E. J. McCarthy. V ramci jednotlivych prvkov 4P dochadza
k tvorbe cCiastkovych mixov: produktovy mix, cenovy mix, distribuény mix a komunikacny
mix. Pri tvorbe akéhokol'vek ciastkového mixu je potrebné vzdy uvazovat’ v suvislostiach
s d’al§imi Ciastkovymi mixmi. To znamena, Ze pri zavedeni novej sluZzby sa neuvazuje iba nad
samotnou tvorbou, ale aj nad jej cenou, moZnymi zlavami, nad spdsobom distriblicie
a komunikécie. Vytvorenie marketingového mixu nie je jednoducha zalezitost. Okrem
vzajomného pdsobenia jednotlivych zlozZiek, je nutné analyzovat’ vplyv samotného trhu.

Vplyvy trhu, ktoré posobia na marketingovy mix, popisal Neil. H. Borden takto:

1. nakupné chovanie zakaznika vymedzené:
a) motivaciou k nadkupu,
b) nakupnymi zvykmi,
¢) zivotnym Stylom,
d) prostredim ovplyvitujicim postoj zédkaznik, ktoré ho vedie k ndkupu vyrobku a k
jeho pouzivaniu,
e) kuapnou silou,
f) poctom zakaznikov,
2. chovanie trhu,
3. konkuren¢né postavenie a chovanie,

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing management. 10. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001
 Marketing mix (The 4P’s of Marketing). Dostupné na http://www.netmba.com/marketing/mix/; stiahnuté diia
17.11.2020.
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4. postoj vlady — kontrola marketingu. '°

V oblasti cestovného ruchu a sluzieb st k zdkladnym Styrom prvkom marketingového mixu
priradené aj tieto:

»  people —T'udia,

* packaging — balicky sluzieb,

»  programming — tvorba programov,

= partnership - spoluprace, partnerstva, koordinacia,
" processes — procesy,

= political power — politickd moc.

K oznaceniu 4P sa ¢asom pridalo 4C vytvorené Robertom Lauterbornom. Je totiz stale viac
nutné brat’ do tvahy aj pohl'ad zakaznika. Zakaznik spolurozhoduje o byti ¢i nebyti firmy, alebo
organizacie. Rozdiel medzi 4P a 4C je ten, ze zatial ¢o 4P je marketingovy mix tvoreny
z pohl'adu producenta, 4C je tvoreny z pohl'adu zdkaznika. Prvky marketingového mixu musia

byt vyvazené a v stilade so zdrojmi, ktoré m4 firma k dispozicii. !

Tab. 1. Vztah medzi 4P a 4C

Styri P Styri C

Produkt (product) Hodnota z hladiska zdkaznika (customer
value)

Cena (price) Néklady pre zakaznika (cost to the customer)

Miesto, distribucia (place) Pohodlie (convenience)

Marketingovéa komunikacia (promotion) Komunikécia (communication)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovladnout trh. Praha: Management Press, 2000

2.2.  Produkt

Produkt je definovany ako suhrn atributov (vlastnosti, funkcii, vyhod a pouZiti), ktoré je
mozné zamienat alebo pouzivat, zvycajne ako mix hmatate'nych a nehmatatel'nych foriem.
TakZe produktom moZe byt myslienka-napad, fyzickd vec (tovar) alebo sluzba, pripadne
akdkol'vek kombinédcia uvedenych. Podstata existencie produktu je vymena spojend s
uspokojovanim individudlnych a organiza¢nych cielov. Zatial’ ¢o termin ,,produkty a sluzby*
je pouzivany iba ob&asne, produkt je termin, ktory zahfia ako tovar tak, aj sluzby.!?

Vsetko, ¢o je ziskané nejakou vymenou, ¢i uz vyhodnou alebo nevyhodnou, je nazyvané
produktom. Je to zloZitd kombinacia hmotnych a nehmotnych prvkov, funkénych socidlnych
a psychologicky uzitkovych hodnét.

19 BORDEN, N. H. The Concept of the Marketing Mix  Harvard Business School. Dostupné na
https://www.academia.edu/27614102/The_Concept_of the Marketing Mix; stiahnuté diia 26.3.2021

W JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009

12 American Marketing Association, Definition of Marketing. Dostupné na https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/; stiahnuté diia 17.11.2020
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Tovar je hmotny produkt, na ktory je mozné sa pozriet, dotykat’ sa ho, privonat’ k nemu,
pocut’ ho, ochutnat’ ho alebo ho vlastnit’. Nehmotnym produktom rozumieme to vsetko, na ¢o
sa nemdzeme pozriet, nemdzeme to pocut’, citit’, ochutnat’ alebo vlastnit’.

Produkt je z pohl'adu marketingu stthrnom vlastnosti, vratane prevedenia, balenia, mena,
znacky, designu, vyhod, ktoré ponuka a d’alSich rysov, teda nie je len fyzickym tovarom.
Produkt musi pre zakaznika predstavovat’ hodnotu. Podniky, organizacie, destinacie a strediska
cestovného ruchu vytvaraju hodnotni ponuku. Jej vytvorenie je dolezitou sucastou
marketingu. '

2.2.1. Produkt a jeho jednotlivé vrstvy

Produkt je zakladnou stavebnou jednotkou marketingu. Mal by konkretizovat’ potreby,
priania, poziadavky a oCakavania zdkaznikov, svojimi charakteristickymi vlastnost'ami
odpovedat’ pozadovanému uzitku a ucelu vyuzitia. Produkt je zlozeny z niekol’kych vrstiev —
urovni. Kotler s Armstrongom rozlisili tri vrstvy produktu:

Rozsireny
produkt
Instalécia Vlastny
produkt
© Jadro
. Znacka uzitku i Dodatoéné
Podmienky alebo sluzba sluzby
dodavok a
uverovania Kvalita
JADRO

Zaruky

Obr. 1. Tri urovne produktu

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009

13 JAKUBIKOVA, ref. 14
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Jadro produktu (formalny produkt, zékladny produkt) je to ¢o zékaznik skutocne kupuje,
alebo to Co si zadkaznik mysli, ze kupuje. Nemusi vSak ist' o skutocny dévod, preco
produkt kupuje. Jadro predstavuje splnenie priani a rieSenie problémov zakaznika,
naplnenie jeho tuzob a oCakavani. Vyjadruje zakladny Gzitok, ktory mu produkt prinasa.
Zvycajne sa pohybuje v pocitovej oblasti.

Vlastny produkt (skutocny, redlny) je suborom charakteristickych vlastnosti, ktoré
zékaznik od produktu vyzaduje. Je predmetom konkurencného usilia. Zahina niekol’ko
charakteristickych znakov: prevedenie, kvalitu, §tyl a jemu nadradeny design, znacku
a obal.

Rozsireny, Sirsi produkt obsahuje d’alSie dodatocné sluzby a uzitkové hodnoty, ktoré
zakaznik jeho ndkupom ziskava. Mdze sa jednat' o zarucnu lehotu, garancné a iné
opravy, odbornl instruktdz, poradenstvo, leasing, platby na splatky a podobne.
Konkurenény boj prebieha hlavne v rovine rozsirenych sluzieb.

Rozsireny produkt by mal vyriesit' vSetky problémy zékaznika, a dokonca aj tie, na ktoré

doteraz nepomysle

1. 14

Zivotny cyklus produktu ma niekol’ko faz. V kazdej fize sa pouZité marketingové nastroje

ligia podl'a reakcie zékaznikov, trhu a konkurencie.!”> Produkt pocas svojho Zivotného cyklu
prechadza Styrmi etapami ato, etapou zavedenia, rastu, zrelosti, a ipadku (vid. Obr. 2.)
Jednotlivé fazy s rozne dlhé a podla toho sa meni aj krivka priebehu Zivotného cyklu. Jej
priebeh ovplyviuji aj vykyvy v dopyte a obratoch.!®

Obrat

Obr. 2. Zivotny cyklus produktu

Produkty

i

Zavedenie Rast Zrelost’ Pokles

X v

as

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009

14 JAKUBIKOVA, ref. 14
15 STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu Brno: VSOH, 2012
16 JAKUBIKOVA, ref. 14
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2.3. Distribtcia a miesto
2.3.1. Hodnotovy ret'azec

Slovné spojenie hodnotovy ret'azec ako prvy pouzil Michael E. Porter z Harvardu vo svojej
knihe Konkurencna vyhoda. Popisuje ho ako nastroj pre analyzu silnych stranok firmy
a identifikéciu konkuren¢nej vyhody. Inymi slovami, predstavuje mozny nahlad na to, ako
firma doruc¢i zdkaznikovi hodnotu prostrednictvom koordinacie velkého mnozstva ¢innosti,
ktoré zabezpeCuju, Ze sa sluzba, alebo tovar dostanu k zédkaznikovi.!” Hodnotovy retazec
popisuje devit strategicky dolezitych ¢innosti, ktoré vytvaraju hodnotu a cenu v tom danom
podnikatel'skom odvetvi. Su rozdelené na primérne ¢innosti a podporné ¢innosti. Hodnotovy
retazec sa teda tyka sposobu, akym firmy vytvaraji hodnotu.

Primarne ¢innosti pozostavaju z:

» vnutornej logistiky — doddvanie materidlu do firmy,
* vyroby a prevadzky — premena na findlny produkt,
» vonkajSej logistiky — odoslanie findlneho produktu,
* marketingu a predaja,

* sluZieb.

Podporné ¢innosti:

=  Firemna infrastruktira,

» Riadenie l'udskych zdrojov,
* Rozvoj technologie,

» Sprostredkovanie.'®

2.3.2. Distribtcia a distribu¢na cesta

Ulohou distribiicie je ¢o najviac priblizit vyrobené produkty zikaznikovi. Rozpory medzi
vyrobcom (producentom sluZieb) a zakaznikom riesi prave distribucia. Jedna sa predovSetkym
0 rozpory v mieste, ¢ase a mnozstve. V suvislosti s distribiciou sa musi uvazovat’ ako mézu
dalSie prvky marketingového mixu ovplyvnit’ samotny vyber distribu¢nej cesty.

Distribucia je najmenej pruznym nastrojom marketingového mixu. Na rozdiel od inych
sucasti, sa distribicia nedd menit’ operativne. Je to dlhodoby proces, vyzadujici efektivne
planovanie a rozhodovanie.

Distribu¢na cesta je suhrnom vSetkych podnikov a jednotlivych o0s6b, ktori sa stana
vlastnikmi, alebo sa inym spdsobom podiel'aju na prevode vlastnictva produktov a sluzieb, ich
preprave ku komerénym spotrebitelom, alebo na priemyselné spracovanie.

Urovne distribuénej cesty:

17 JAKUBIKOVA, ref. 14
18 KOTLER, ref. 11, (IL)
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* bezuroviiova (vyrobca — spotrebitel’),

* jednouroviova (vyrobca — velkoobchod — spotrebitel’; vyrobca — maloobchod —
spotrebitel),

= dvojuroviiova (vyrobca — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel’),

» viacuroviova (vyrobca — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod —
spotrebitel’),

= spiato¢na (vyrobca — maloobchod — spotrebitel’).

Vyber distribu¢nej cesty ovplyviuju:

» druh apovaha predavaného produktu — zlozitost, image, cena, Zivotnost, Stadium
zivotného cyklu, atd’.,

* povaha trhu alebo jeho casti (segmentu) — kritéria vyberu zakaznika, nakupné
preferencie, spdsob pouzitia, zvyky atd’.,

= objem dodavok, velkost potreby adopytu — poskytovanie cenovych rabatov
a pouzivanie d’alSich ekonomickych nastrojov,

» charakteristika distribitorov — ich praktiky vo vzt'ahu k sluzbam, cenam, marketingovej
komunikacii, solidnosti, dodrziavani etickych principov atd’.,

» konkurencia — sutaZenie s konkurenciou, vyhybanie sa konkurencii pouzitim inych
distribu¢nych ciest,

» volba distribu¢nej stratégie, PUSH alebo PULL — aj ked’ su tieto stratégie z hl'adiska
moderného marketingu zastarané, dodnes sa pouzivaju.

Distribu¢né cesty st zdrojom efektivity. Redukuji pocet transakcii, ktoré sii nutné na
zaistenie toku tovaru smerom od vyrobcu k zdkaznikovi tym, Ze rozdel'uju naklady hromadného
tovaru. V oblasti sluzieb ma distribucia rysy, ktoré su pre fiu charakteristické. Nehmotnost,
neoddelite'nost’ od osoby poskytovatel'a a pominutel'nost’. Vo vel'a pripadoch namiesto toho,
aby sa sluzba dopravila k zdkaznikovi, sa musi zakaznik dopravit’ k sluzbe. Alebo musi ist’
poskytovatel’ sluzby za zdkaznikom (catering, taxisluzby). V suvislosti s poskytovanim sluzieb
v cestovnom ruchu je nutné si uvedomit’, Ze sluzby su rézne flexibilné.

Zmeny v oblasti distribucie znamenaji, Ze vela tradicnych distribu¢nych ciest upada
aobjavuju sa stile nové inovativne distribu¢né cesty. Rozvoj internetu zapri€inil ich
rozmanitost. V&a¢§ina novych on-line aoff-line ciest je technicky néaro¢nych, no ich
konkuren¢na vyhoda spociva v tom, Ze su v podstate ovel'a efektivnejSie a viac na dosah.

Technicky pokrok v multimedidlnych systémoch ponika mnoZstvo moZnosti vytvéarania
ciest priameho marketingu.

Systémy POI (point of information) s multimedialne systémy poskytujice zédkaznikom
interaktivne sluzby.

Systémy POS (point of sale), alebo iné predajné miesta, funguju na letiskach a staniciach.
Umoznuji priame zakUpenie listkov a moézu byt spojené aj s elektrickymi systémami
platobnych kariet.
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Vplyv na rozhodnutie zakaznika o tom ¢i si produkt kipi alebo nie, ma nie len stratégia
distribtcie ale aj predajné miesto, jeho materidlne a nemateridlne prostredie. Dolezity je vyber
miesta, dispozi¢né rieSenie a vyber persondlu. Zakaznik vnima image predajného miesta, jeho
poziciu v porovnani s konkurenciou. Vnima celkovll atmosféru miesta, pouzitie farieb, svetla,
voni, zariadenia a d’alsich prvkov. Personal by mal tento image dopliiat’ spravanim sa
a prezentovanim sa pred zakaznikom. '’

2.4. Cena

Cena je hodnota, ktorej je zakaznik ochotny vzdat’ sa vymenou za pozadovany produkt. Cenu
je mozné zaplatit’ peniazmi, tovarom, sluzbou, volebnym hlasom alebo ¢imkol'vek, o ma pre
druht stranu hodnotu. Cenou je tak isto mnozstvo penazi pozadované za transfer produktov
medzi dodavatel'om a spotrebitel'om, jediny prvok marketingového mixu, ktory generuje zisk,
je zakladnou zlozkou komunikacie medzi kupujicim a preddvajicim, je sucastou ohodnotenia
produktu spotrebitel'om a rovnako je kultirne podmienena.

Cena sa da vel'mi jednoducho menit’ preto ju firmy vyuzivaju na maximalizaciu obratu
a zaistenie image znacky medzi spotrebiteI'mi. Moze sa stat’ vSestrannym nastrojom, ktory
dlhodobo ovplyviiuje Gspech firmy. Cena plni niekol'ko funkcii:

* Alokac¢na funkcia — aby kupou zakaznik dosiahol maximalny mozny uzitok, alokuje
svoju kupnu silu, ¢o znamend, ze mu tato funkcia napoméha rozhodnut’ sa ako ma
vynalozit’ svoje peniaze a ako ich rozdelit.

» Informacnd funkcia — informuje zdkaznika o pozicii vyrobku na trhu, o jeho vztahu
k porovnatel'nym, konkuren¢nym a substitu¢énym produktom.

Cena by mala spinat’ strategické kritéria firmy a si¢asne o¢akavanie trhu. Napriek vietkému
vysSie uvedenému, cena, respektive cenova politika patri k najpodceiiovanejSim prvkom
marketingového mixu. VacSina firiem vytvara cenu na zéklade ndkladov, ktoré im vznikli,
pripadne s ohl'adom na cenu konkurencie. Oba tieto sposoby su nedostatoné a tieto ceny
nemusia byt medzi zékaznikmi prijaté. Cena by mala byt’ vysledkom planovacieho procesu.

2.4.1. Planovanie cien

Planovanie cien sa riadi nasledujucimi krokmi: stanovenie cielov cenotvorby, odhad dopytu,
urcenie nakladov, vyhodnotenie faktorov prostredia, vol'ba stratégie cenotvorby a vytvorenie
taktiky cenotvorby.

19 JAKUBIKOVA, ref. 14
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Stanovenie ciel’ov tvorby cien

Ciele vychadzaju z firemnych a marketingovych cielov. Firmy sa pomocou zniZenia cien
snazia maximalizovat objem predaja a zvysit podiel na trh, ¢o vSak nemusi priniest
pozadované vysledky. Odrazanie konkurencie, dosiahnutie vediceho postavenia v kvalite,
navratnost’ nakladov, spokojnost’ zakaznikov atd’. su d’al$imi z ciel'ov Gispesnej cenotvorby.

Odhad dopytu

Cena vedie k réznej urovni dopytu podla jej elasticity a preto ma rozdielny dopad na
marketingové ciele firmy. Odhad dopytu pomaha urcit mozné ceny, ktoré by mali byt za
produkt pozadované. Dopyt je odrazom tuzob zdkaznikov po danom produkte.

Je nutné vychadzat’ zo zakladnych ekonomickych zakonov dopytu (krivka dopytu beznych
a prestiznych produktov, posun krivky dopytu apod.). Okrem chépania vztahu medzi cenou a
dopytom je dolezité vediet, ako zdkaznici reaguji na zmenu ceny. Ukazovatelom citlivosti
zakaznikov na zmenu ceny je cenova elasticita dopytu.

Cenova elasticita dopytu = percentudlna zmena dopytu / percentualna zmena ceny.

Dopyt po danom produkte ovplyviiuji aj zmeny cien inych produktov. Dopyt vytvara cenovy
strop , ktory moze firma za svoj produkt pozadovat’. Pre pracovnikov marketingu je dolezité
odhadnut’ dopyt po produkte, este davno pred tym ako je produkt vobec uvedeny na trh.

Urcenie nakladov

Naklady vytvaraja spodnt hranicu ceny. Je dolezité venovat’ sa nie len celkovym nakladom
ale aj ich zloZkam, fixnym nékladom a variabilnym nékladom.

Hodnotenie faktorov prostredia ktoré ovplyviiuji cenotvorbu:

» ciele organizacie a marketingu,

= ciele cenovej politiky,

* naklady,

= objem predaja,

= ostatné prvky marketingového mixu,
= zadkony a predpisy,

» konkurencia (cenova aj necenova),

» pohlad zédkaznika,

» predstavy ¢lenov distribu¢nych ciest.

Pri tvorbe ceny je dolezité brat’ do ivahy pdsobenie vnitorného a vonkajSieho prostredia firmy.
Rozhodnutie o cene a ostatné prvky marketingového mixu sa vzdy navzajom ovplyviuji.

K hlavnym metodam cenotvorby partia:

= tvorba cien podl'a nakladov,
= tvorba cien podl'a dopytu,
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tvorba cien podl'a konkurencie.?

Osem krokov k lepSej cenotvorbe

Znamy teoreticky odbornik na ceny Robert J. Dolan popisuje cenotvorbu ako ,,najvacsi
marketingovy bolehlav manazérov®. Odporuca aby sa manazéri skor sustredili na proces
cenotvorby nez na vysledok. Navrhuje tychto osem krokov.

1.

Odhadnut’ aka hodnotu prisudzuji zédkaznici produktu ¢i sluzbe. Skor nez zakladat
rozhodovanie o cenach na vyrobnych nédkladoch, by sa mala odhadovat’ hodnota
produktu pre spotrebitel’a.

Hladat’ variacie v spdsoboch, akymi zdkaznici hodnotia produkt. Zakaznici sa va¢sinou
odliSuju v tom, ako a preco pouzivaju produkt, ¢o vedie k tomu, Ze rézny zakaznici
hodnotia produkt rézne. Spolo¢nosti mozu upravit’ ceny tak, aby vyuzivali tieto rozne
hodnoty.

Odhadnut’ citlivost’ zdkaznikov na ceny. Spolo¢nosti by mali odhadnit’ cenova
elasticitu/citlivost’ (percentualnu zmenu mnozstva predaného tovaru pri jednopercentne;j
zmene ceny) svojich produktov v troch oblastiach: v ekonomike zékaznika, v hl'adani
a vyuziti produktu a v konkurenénej situécii.

Identifikovat” optimalnu cenovu Struktiru. Skor ako fixnu cenu, mézu spolo€nosti
ponukat’ zl'avy zalozené na mnozstve zakiipeného tovaru alebo vyuziti balickovych cien
na predaj kombindcie produktov. R6zne cenové Struktury mozu byt analyzované na
urcenie optimalnej Struktury.

Zvéazit reakciu konkurencie. Aby sa vyhli ndkladnym cenovym vojndm, musia
spolocnosti zvazit’ dlhodobé ucinky cenovych rozhodnuti, ¢o sa tyka konkurencie.
Monitorovat’ ceny dosiahnuté na Grovni transakcie. Aj ked’ vyrobky mo6Zzu mat jednu
odporucantl cenu, méZu mat aj vel'a moznych findlnych cien vd’aka zl'avam a rabatom.
Najviac je skuto¢ny Cisty zisk z produktov ovplyvneny faktormi ako su napr. zisk
zékaznikov a nahrada §kod. Skuto¢na ceny produktu by mala s tymito prvkami pocitat’.
Odhadnut’ emocionalnu reakciu zakaznikov. Emocionalne reakcie zakaznikov na cenu
mozu mat’ dlhodobé cinky, ktoré prevazia kratkodoby cenovy dopad predaja.
Analyzovat’ ako su zisky ovplyvnené ndkladmi na obsluhu. Vel'mi naro¢ni zékaznici
nemusia nutne platit’ vysoku cenu, rovnako ako zakaznici, ktori mini malo, neziskaju
vzdy nizko nékladové sluzby.?!

2.4.2. Ceny sluzieb

Tvorba cien v organizacidch poskytujucich sluzby je vysledkom velkého mnoZzstva
faktorov. Medzi najdolezitejSie patria ciele organizacie, charakter sluzieb, ktoré poskytuje,
néklady a intenzita konkurencie na trhu, na ktorom svoje sluzby umiestiiuje.> Rozdiel medzi
tvorbou cien sluzieb a inou tvorbou cien je v ich vS§eobecnych vlastnostiach. St to nehmotnost’,

20 JAKUBIKOVA, ref. 14, s. 209-225
> KEVIN LANE KELLER, Strategické fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, 2007, s. 279
22 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 122

22



pominutelnost’, neoddelite'nost’ od osoby poskytovatel’a a premenlivost’. V cestovnom ruchu
je nutné tieto Specifické vlastnosti zohl'adnit’ pri tvorbe cien.

Pre cely tvorby cien je mozné klasifikovat’ sluzby na:

» sluzby podliehajuce verejnej regulécii (vzdelavacie, zdravotné, komunikacné a i.),

» sluzby podliehajice samoregulacii (regulované roéznymi profesijnymi instituciami
a asociaciami),

= sluzby trhové, s plnou liberalizéciou cenotvorby.

NajcastejSie pouzivané metddy cenotvorby st nakladova, podl'a konkurencie a hodnotova.
Pri nékladovej metdde je ale nutné upriamit pozornost na skutocnost, ze v suvislosti
s poskytovanim sluzieb mozu zdkaznikovi vzniknut’ aj iné ndklady ako tie, ktoré s obsiahnuté
v cene pozadovanej za sluzby. Ide o alternativne naklady spojené:

= s casom (Cas straveny vyhl'addvanim sluzby mohol vyuzit inak),
» s fyzickym Gsilim (napr. samoobsluzné typy sluzieb),
» s psychickym pochopenim.?®

Pri stanovovani ceny podla konkurencie je dblezit¢ dobre rozpoznat komplexny produkt
konkurencie, vSetky jeho vrstvy a jednotlivé komponenty.

S rasticimi narokmi a vyspelostou spolo¢nosti, by sa malo viac uvazovat’ o hodnote sluzby
pre zdkaznika. Stredom zaujmu je &ista hodnota, ktora ndkupom ziskal. Cista hodnota je rozdiel
medzi vSetkymi vnimanymi ndkladmi a vSetkymi vnimanymi Gzitkami. ZniZenim nakladov,
alebo pridanim uzitku, méze firma zvysit' Cistd hodnotu pontkanej sluzby, pretoze zédkaznik
spravidla sluzbu nehodnoti samu o sebe, ale v porovnani s konkurenciou.

Formy marketingovych cenovych stratégii, ktoré sa v cestovnom ruchu pouzivaju najviac su:

= diferenciacia cien podla segmentu klientely;

- podla miesta,
- podrla casu,
- podla obchodného rozpitia,

= prienikové ceny (pociato¢na nizka cena s imyslom rychlo ziskat’ vacsi trhovy podiel);

= Slahackové™ ceny / ,,ceny zbierania smotany* (pociatocnd vysoka cena s umyslom
vytvorit maximalny zisk);

* linkové ceny (ceny maju minimalnu odchylku od ceny akceptovanej trhom vo vel'kom
rozsahu a st ur¢ené ponukou prvého podniku cestovného ruchu, ktory dany produkt
uviedol na trh alebo ho preddva v maximdlnom rozsahu; tito stratégiu obvykle
pouzivaju malé podniky cestovného ruchu);

= psychologické ceny;

* jednotné ceny.

23 JAKUBIKOVA, ref. 14
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Spravne stanovend cena je ta, ktord vyvolava v zdkaznikovi pocit, Ze za vynalozené Usilie
a svoje peniaze pri zaobstarani produktu ziskava ndkupom skutoéna hodnotu.?*

2.5. Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy poktsaji informovat’
spotrebitel’a, presviedcat’ ich a pripominat’ im — priamo, alebo nepriamo — produkty a znacky,
ktoré predavaju.

Firma komunikuje vSetkym, ¢o robi. Marketingovym nastrojom, zameranym Specidlne na
komunikaciu, je marketingovd komunikacia — promotion. Anglické slovo promotion sa
preklada ré6znymi spdsobmi, napr. propagacia, podpora predaja, stimulacia predaja, alebo
najnovsie, aj ako marketingova komunikacia. Cielom marketingového komunika¢ného mixu
je zoznamit’ cielovy segment s produktom firmy (vyrobkom alebo sluzbou) a presvedcit’ ho
o nakupe, vytvorit’ tak vernych zakaznikov, zvysit’ objem a frekvenciu nakupu, podrobnejsie sa
zozndmit’ s verejnostou a cielovymi zdkaznikmi, komunikovat’ so zdkaznikmi a redukovat’
fluktuaciu predajov.

Cielom informativnej komunikéacie je informovat trh o novych produktoch, zmene cien,
novych distribuénych sietach, novych obchodoch, ponukanych sluzbach, atd. Cielom
presviedfacej komunikacie je presvedCit spotrebitela k okamzitému ndkupu, zvysit
preferenciu urcitej znacky, podporit’ spotrebitel’a v rozhodovani o zmene vnimania produktu,
alebo jeho vlastnosti atd’. Pripomienkova komunikacia ma za ciel’ pripomenut’ spotrebitel'ovi,
ze nakupom produktu vyrie$i urcity problém, udrziavat povedomie o produkte (napr.
v cestovnom ruchu mimo sezény), udrziavat’ lojalitu spotrebitelov a povedomie o produkte
atd’.

Marketingovi komunikéciu je mozné vyjadrit pomocou 5SM, medzi ktoré patri:

* mission — poslanie,

"  message — sprava,

*  media — pouzitie médii,

"  money — peniaze,

* measurement — meranie vysledkov.

V cestovnom ruchu patria medzi najviac vyuZivané komunika¢né nastroje:

= reklama (katalogy, brozirky, reklama v médiach),

= podpora predaja (vel'trhy, vystavy, sutaze, zlavy, kupony na zl'avy, ochutnavky jedal a
napojov),

= vztahy s verejnostou — PR (s dodavatemi, odberateI'mi, médiami, sponzorovanie,
lobovanie a iné).

24 JAKUBIKOVA, ref. 14, s. 233-235
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Dalej st vyuzivané tieto komunikacné néstroje:

= osobny predaj (predvadzanie produktov v domdacnostiach a vo firmach),
= priamy marketing (telemarketing, teleshoping, direct mail, on-line marketing),
= udalosti a zazitky (Sport, zabava, festivaly, exkurzie do podnikov, show-rooms firiem).

Vol'ba formy komunikacie zavisi na vybere cielového trhu, jeho charakteristike, samotnom
produkte, ktory firma pontika a na celkovej komunikacnej stratégii.

Faktory ovplyviiujiice marketingovy komunikacny mix:

» Cielovy trh, ktory je kl'icovou Castou komunikacného plénu. Ciel'ova skupina a jej
rozhodovanie o kiipe mé najvacsi vplyv na rozhodovani o tom, ¢o bude oznamované,
komu, kde a akym spdsobom, aby sprava s informaciami bola dostatocne atraktivna
a doveryhodna.

* Produkt a jeho cena, typ, obl'ibenost’ a to, €i je znamy.

* Firma a jej zamestnanci, vedenie firmy a ich rozhodnutie o stratégii znacky a stratégii
ceny.

» Prostredie, konkurencia a vnimanie firmy okolim.

Firmy posobiace v r6znych sektoroch cestovného ruchu neposkytuju sluzby zdkaznikom iba
na Uzemi urcitej krajiny. Mnohokrat maji medzinadrodna pdsobnost’ a buduci a potenciondlny
zdkaznici pochadzaju z roéznych krajin. Preto je pre tieto firmy nevyhnutné uplatiiovat
medzindrodnu komunikac¢nu stratégiu. T4 sa rozdel'uje na globalnu komunikaénu stratégiu, pri
ktorej sa uplatiuje pouzivanie rovnakej témy a sloganov po celom svete a adaptacnu
komunika¢nu stratégiu, ktora sa prispésobuje podmienkam jednotlivych zahrani¢nych trhov.

Aby vyrobcovia a producenti sluZzieb pomohli zdkaznikom uspokojit’ ich potreby a priania,
mozu vyuzit' jednu z dvoch stratégii.

Stratégia push (stratégia tlaku): Vyrobca alebo producent sluzby zameriava svoje
marketingové aktivity na obchodné medzilanky stimuluje ich ktomu, aby vhodne
komunikovali so svojimi zdkaznikmi. Hlavnymi komunika¢nymi nastrojmi st osobny predaj
a podpora predaja.

Stratégia pull (stratégia tahu): Vyrobca alebo producent sluzby zameriava svoje
marketingové aktivity priamo na zakaznikov, aby sa sami zaujimali o produkty a aby ich
vyzadovali od obchodnikov. Hlavnymi komunikaénymi nastrojmi st reklama a podpora
predaja.?$

2.5.1. Zlozky marketingového komunika¢ného mixu

Reklama je platend forma neosobnej masovej komunikacie, prezentidcia myslienok,
vyrobkov a sluzieb. Jej vyhodou je ju mozné pouzit’ na vytvaranie dlhodobého image produktu
a oslovuje Siroké spektrum zakaznikov (aj geograficky roztrisenych). Nevyhodou je, Ze je to
jednosmernd komunikdcia so zdkaznikmi a Casto byva velmi ndkladnid. Ku zékladnym

26 JAKUBIKOVA, ref. 14, s. 235-243
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vlastnostiam reklamy patria: prenikavost (umozituje opakovat zdielanie informacii
a porovnanie produktov s konkuren¢nymi produktmi), zosilnend poésobivost’ (premyslené
vyuzitie slov, obrazu zvuku a i.) a neosobnost’.

Podpora predaja zvySuje obrat kratkodobymi stimulmi za pomoci vyuzitia réznych
nastrojov: zniZenie ceny, zvySenie pritazlivosti tovaru. Orientuje sa na zakaznikov,
sprostredkovatel’'ov a na vlastnych predajcov.

Nastroje pouzivané smerom k zakaznikom:

=  kupony,
= vzorky,
= zlavy,

= zvyhodnené balicky,

=  gut'aze,

= vernostné programy,

= ochutnavky,

= zvySenie hodnoty produktov (zdkaznik za rovnakl cenu dostane viac).

Nastroje pouzivané smerom k distribuénym medzic¢lankom:

* vzorky,

= cenové zlavy,

= tovar zadarmo,

* finan¢nd podpora,

= ochutnavky,

= predvadzanie novych produktov,
= darcekové predmety,

= sutaze.”’

Tieto nastroje poskytuju tri odlisné vyhody:

1) Komunikécia — ziskavaji pozornost’ a moZu doviest’ spotrebitel’a k vyrobku ¢i sluzbe.

2) Podnet — obsahuju urcité zlavy, ndvody alebo prispevky, ktoré poskytuju spotrebitel'ovi
vyhodu.

3) Pozvanie — obsahuju jasné pozvanie angaZovat sa okamzite v transakcif.?

Praca s verejnost’ou — public relations (PR) je riadenie vztahov v podniku k verejnosti
(mnoZina skupin, ktoré¢ mo6zu mat’ na ¢innost’ firmy urcity vplyv), to znamena ku skutoénym
a potencionalnym zdkaznikom, ale taktiez k doddvatel'om, konkurencii, bankam, poistovniam,
uradom a Skolam.

27 JAKUBIKOVA, ref. 14
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Nastroje PR:

= tlacové spravy,

= press office — redak¢né Clanky,
= rozhovory,

= gstanoviska,

= platend inzercia,

= tlacové konferencie,

= fotoreportérske akcie,

= exkurzie,

» medidlne partnerstvo.

Ostatné nastroje PR:

* ambasadorsky program,

* firemny sponzoring,

= ]obbing,

= vyro¢ne spravy,

» firemné Casopisy, obezniky,

= osobna komunikacia so zamestnancami,
» webové stranky / socidlne siete.?’

Osobny predaj predstavuje osobny kontakt predajcu so zdkaznikom, ktorého cielom je
uspesne uzavriet' obchod. Osobny predaj je povaZovany v zna¢nej miere ako umenie a je
pomerne zlozitou zaleZitostou. Osoba predajcu a spdsob jeho komunikécie je taktieZ dolezitym
néastrojom PR3

Nastroje osobného predaja:

= prezentacia pri predaji,
= obchodné stretnutie,
» stimula¢né programy.’!

Osobny predaj ma tri charakteristické vlastnosti a tymi st osobnd interakcia, kultivacia
(prechod od vecného vzt'ahu k osobnému) a odozva (osobny predaj podnecuje v kupujiicom
ur¢ity pocit zavizku).*?

Priamy marketing (direct marketing) je stratégia vyuZivana v marketingu, ktord firmu
uvadza do priameho kontaktu so zdkaznikmi.*3

Nastroje priameho marketingu:

= zasielky, katalogy,

2 JAKUBIKOVA, ref. 14

30 HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu. Praha: Grada
Publishing, 2003

31 JAKUBIKOVA, ref. 14

32 KOTLER, ref. 11, (IL.)

33 WUNDERMAN, L. Direct marketing. Praha: Grada Publishing, 2004

27



= npeadresovana reklama ,,0od dveri k dveram®,
* vyuzivanie databaz,

» telemarketing a teleshopping,

= e-marketing, on-line komunikacia,

= SMS,

= reklama v tla¢i a kupony,

=  spolo¢ny mailing,

» stankovy marketing a pod.

Nové formy komunikacie — kreativna publicita, udalosti a zazitky

Ich ciel'om je priniest’ nieCo inovativne do komunikacie so zakaznikom. Zaujat’ humorom,
kreativitou, vyuzit' neCakany Cas na oslovenie potencionalneho zdkaznika alebo predat
posolstvo ucinnym spdésobom, za relativne nizku cenu. Kreativha komunikacia vyuziva
ojedineli  komunika¢nu stratégiu, tzv. UPC (unique communication proposition).
Emocionilna komunikacia ovplyvituje jedinca prostrednictvom silného emociondlneho
pOsobenia pre ¢o najucinnejSiu a raciondlnu komunikaciu. V inovativnej komunikacii ide
predovsetkym o bezprostredni vizbu na vyvoj techniky. Akcie zamerané na Siroké spektrum
potenciondlnych zdkaznikov, st nahradzané takymi, ktoré st zamerané na individuélne potreby
zakaznika. Jednosmerna komunikécia je nahradena tou obojsmernou. Nutnou a vel'mi doleZitou
komunikaciou je integrovana komunikacia. Vdaka spravnej avhodnej kombinécii
komunika¢nych prostriedkov dava firma najavo dokonalost’ svojho vyrobku, alebo sluzby
a v idealnom pripade sa vyrazne zapisuje do povedomia zakaznikov.

Kreativna publicita ovplyviiuje mienku verejnosti za zlomok ceny. Firma neplati za
priestor, alebo Cas ziskany v médiach, naopak plati iba néklady spojené s vyvojom pribehu,
alebo uvedenim produktu do obehu.

Event marketing je urCitym typom PR aktivit a byva sucastou PR kampani. Hlavné
dovody zapdjania event marketingu do komunika¢ného mixu:

* zvySuyje sucinnost’ komunikacii,
= nemoze existovat’ samostatne,
» integracia komunikacie znizuje naklady.>*

34 JAKUBIKOVA, ref. 14
28



3. CIECOVY TRH
3.1. Trh

~Koncepcia zmeny avztahov vedie ku koncepcii trhu. Trh je suborom skutocnych
a potenciondlnych kupujucich urcitého vyrobku. Tito kupujuci maju spolocnu nejaku potrebu,

alebo prianie, ktoré je mozné uspokojit pomocou zmeny a vztahov. “>

Velkost trhu je urcend poctom 0sob, ktoré prejavia potrebu, maji prostriedky na to, aby sa
stali ucastnikmi zmeny a st ochotné tieto prostriedky poniknut’ na vymenu za to po Com tizia.
Povodne sa trh oznacoval ako miesto, kde sa stretdvaju kupujici s predédvajicimi. Termin
ekonomovia pouzivali pre oznaCenie konkrétnej skupiny predavajucich a kupujucich — trh
byvania, trh obilia. V marketingovom ponimani st preddvajici tvorcovia odvetvia a kupujuci
tvorcovia trhu. Vztah medzi odvetvim atrhom je spojeny Styrmi tokmi. Vnutorny tok
predstavuje zmenu pefiazi za tovar, vonkaj§i vymenu informécii.>

3.2. Cielovy marketing

Poznévanie vyznamnych trhovych segmentov a vyberanie tych, ktoré su najvyhodnejsie, sa
nazyva cielenym marketingom. Firma pre kazdy z vybranych segmentov uplatiiuje odlisny
marketingovy pristup.®’

Tri fazy procesu vyberu ciel'ového trhu:

1) segmentacia (segmentation),
2) vyhodnocovanie a vyber cielovych segmentov (targeting),
3) vymedzenie pozicie voc¢i konkurencii (positioning).

3.2.1. Segmentation, Targeting, Positioning
Segmentation

Segmentécia trhu je roz¢lenenie trhu na rovnorodé skupiny, ktoré sa od seba odliSuju svojimi
potrebami, charakteristikami a ndkupnym spravanim. Posobit na nich je mozné
modifikovanym marketingovym mixom. Segmentidcia umoZiuje firmdm rozdelit
nehomogénny rozsiahly trh na jednotlivé mensie skupiny a tak ich I'ahSie obsluzit’.

Segmentécia sa moze vykonavat’ na roznych trovniach:

* masovy marketing (produkt je hromadne vyrdbany a distribuovany na trh s cielom
udrzat’ nizke vyrobné naklady),

= segmentovany marketing (firma si vybera z vel’kého spektra segmentov, a vybera z nich
uzavretejSie skupiny, ktorym prispdsobuje ponuku),

35 KOTLER, ref. 11 s. 44 (L)
30 JAKUBIKOVA, ref. 14
37 KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, 2005
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marketing zamerany na mikrosegmenty (Segment je rozdeleny na niekolko
mikrosegmentov, skupina je detailnejSie definovana),

mikromarketing (zahffia lokalny marketing a marketing zamerany na individualneho
zékaznika).

1. ETAPA — SEGMENTACIA TRHU

Rozdelenie trhu podrla kritérii na ¢o najhomogénnejsie, vzajomne odlisné skupiny kupujucich

N

2. ETAPA —- TRHOVE ZACIELENIE (MARKET TARGETING)

Hodnotit relativnu pritazlivost’ kazdého segmentu a vybrat’ z nich ten najvhodne;jsi

U

3. ETAPA — SPOSOB ZAMERANIA (MARKETING POSITIONING)

Identifikovat’ Zivotaschopné postavenie firmy a jej ponuky vo vztahu ku konkurencii, aby sa

mohol vypracovat Specificky marketingovy mix

Obr. 3. Priebeh cieleného marketingu

Zdroj:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 155 — upravené

Podl'a marketingovych odbornikov neexistuje ziadny jednoznacny model, ako trhy
segmentovat’. Segmentécia sa vykonava na zéklade celej rady premennych, od jednoduchych,
demografickych az po relativne komplikované premenné podl'a hodndt a postojov. Tieto
premenné sa delia na dve existujice skupiny. Charakteristiky spotrebnej situacie
a charakteristiky spotrebitel’a.

Segmenty, na ktoré sa delia charakteristiky spotrebnej situacie:

geografickd oblast’,

priemyselny odbor alebo pododbor,

produkt,

pouzitie,

vel'kost’ konecného spotrebitel’a,

distribu¢né cesta — distributor, vyrobca zariadenia, kone¢ny spotrebitel’.*8

38 JAKUBIKOVA, ref. 14
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Kritéria segmentacie spotrebitel'skych trhov, ktoré charakterizuju spotrebitela:

1) demografické,

2) geografické,

3) psychografické,

4) behavioralne,

5) podla nakupnych prilezitosti,
6) podla uzivatel'ského statusu,

7) podla frekvencie pouzitia a iné.

Demograficka segmentacia je najpopularnejSou pouzivanou segmentaciou. Rozdel'uje trh
na zéklade pohlavia, veku, vzdelania, priemerného ro¢ného prijmu, rasy, velkosti domacnosti
atd’.

Geograficka segmentacia rozdel'uje trh a ponuku pren podl'a miesta jej vyskytu (kontinent,
Stat, region, kraj, mesto, mestskd Cast, obec, destinacia cestovného ruchu). Rozdiely v ponuke
moézu vznikat’ vd’aka topografii (region, vel'kost’ lokality, hustota osidlenia), podnebi, kulttre,
alebo ndrodnosti. Tento sposob sa vyuziva hlavne v ubytovacich zariadeniach, restauraciach,
strediskach cestovného ruchu atd’.

Psychograficka segmentacia: Trh je rozdeleny do skupin zalozenych na prisluSnosti
k spoloc¢enskym triedam, na zivotnom $tyle, charakterizovanym skupinou ¢lenov, ktory maju
rovnaké zdujmy, zaluby a ndzory, alebo na osobnosti (extrovertnd, introvertnd, agresivna,
radikalna, otvorena, uzavreta, ambiciozna atd’.)

Behavioralna segmentacia je zalozena na tom ako spotrebitelia pouzivaji produkt, alebo
ako rozumeju jeho uzitku.

Vyhody segmentécie trhu:

= uspokojenie potrieb zakaznika — vytvorenie produktu podl'a potreby a priania zékaznika
zvysuje predpoklad spokojnosti,

= vyhodnejSia stimulécia a distribucia — reklama, osobny predaj, podpora predaja atd’.,

= prispdsobenie produktu zdkaznikovi — vySSie uspokojenie prinaSa moznost’ zvysit cenu
za produkt, pretoZe zdkaznik je zan ochotny viac zaplatit, ak méa poZadované vlastnosti,

= ziskanie konkurenc¢nej vyhody — produkt je pontikany na trhu odliSnych od ostatnych,
tym vznika novy trh, kde nemusi byt tak silna konkurencia.

Targeting

Zacielenie je proces vyhodnocovania atraktivity jednotlivych segmentov a vyber jedného,
alebo viacerych cielovych segmentov, na ktoré sa organizacia zameria. Vybrana skupina je pre
firmu jej cielovym trhom.*

Volba cielovej stratégie spociva v rozhodnuti a ndslednom vybere segmentu, na ktory sa
firma zameria. MoZe si vybrat’ z viacerych stratégii. Diferencovany marketing pouZziva firma

39 JAKUBIKOVA, ref. 14
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tak, Ze si vyberie vSetky vhodné segmenty, a pre kazdy vytvara samostatny marketingovy mix.
Firma, ktor4 sa Specializuje na niekol’ko malo segmentov a marketingovy mix vytvara priamo
pre nich vyuziva koncentrovany marketing. Marketing Sity na mieru posobi v jednom
segmente (Casto na jedného zadkaznika) a marketingovy mix vytvara priamo pre neho.

Positioning

Urcenie pozicie v mysliach spotrebitel'ov a voci konkurencii je zavere¢nou fazou vyberu
cielového trhu. Vymedzenie pozicie nastava aj voci d’alsim skupindm, ako st dodavatelia,
odberatelia, spolupracujuce firmy atd’. Umiestnenie je zdkladom pre vytvorenie programu
marketingovej komunikécie. Hlavnd myslienka marketingovej komunikacie je posolstvom

o znacke, ktoré chct jej tvorcovia predat’ spotrebitelom.*

4 JAKUBIKOVA, ref. 14
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4. ANALYZA PROSTREDIA PODNIKU

Okolie organizacie sa deli na dve Casti, mikroprostredie a makroprostredie. Mikroprostredie
je oznacenim pre blizsie okolie podniku, odborové okolie, alebo podnikatel'ské prostredie, a je
tvorené dodavatel'mi, zdkaznikmi a konkurenciou. Makroprostredie je pre vSetky podniky
pdsobiace v rovnakom geografickom priestore nazyvané aj vseobecnym okolim.

4.1. Makroprostredie podniku

Makroprostredie v sebe zahffia podmienky, ktoré vznikaji nezavisle na spravani sa
organizacie. Organizacia nemoéze ovplyvnit’ stav makroprostredia, ale svojim rozhodovanim
mdze na dané podmienky reagovat apredvidat ich vyvoj. Pred vykonanim analyzy
makroprostredia je dolezité ohodnotit’ povahu okolit¢ho prostredia (¢i je statické, alebo
dynamické, alebo je jednoduché, alebo zlozité).

Metéda PESTLE

Analyza makroprostredia ma za tilohu identifikovat’ faktory, ktorych zmena by mohla mat’
vyrazny vplyv na organizaciu, a odhadnut’, aké zmeny by mohli nastat’. Tieto zmeny vytvaraji
priestor pre nové prileZitosti, ale aj pre hrozby. Metoda PESTLE nachéadza prileZitosti a hrozby
v tychto Siestich segmentoch:

= Politicky segment — hodnotenie politickej stability; prikladom prilezitosti je ochrana
domacich producentov, znizovanie dani, podpora exportu atd’.

» Ekonomicky segment — pozornost’ je potrebné upriamit’ na kl'acové faktory, medzi ktoré
patri Stddium hospodarskeho cyklu ekonomiky, zakladné ekonomické ukazovatele
(ekonomicky rast, miera nezamestnanosti, miera inflacie,...), momentalna ekonomika
a jej predpokladany vyvoj, atd’.

* Socidlny segment — demografické faktory, socidlno-kultirne tradicie, vierovyznanie,
postoje, zvyky, klima v spolo¢nosti, Zivotny §tyl, Zivotnd Groven, pristup l'udi k préci
a vol'nému casu, atd’.

= Technologicky segment — slizi na to, aby sa organizacia vyhla zaostalosti a preukazala
aktivnu inovativnu c¢innost. Patri sem napriklad aj rozsah akvalita dopravne;,
telekomunikacnej a energetickej infrastruktary.

= Legislativny segment — legislativne prostredie v danej krajine (EU), uroveii pravneho
povedomia v spolo¢nosti, vol'a k doslednému vykonu prava atd’.

» Ekologicky segment — zahffia Usilie proti znecistovaniu ovzdusSia, vody a pody, usilie
proti znehodnocovaniu prirodnych zdrojov, bezpecnost' a ochranu zdravia pri praci
atd’.*!

4 KUBIK, J., KOPFOVA, A. Strategicky management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: VSOH, 2012, s.
35-38
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4.2. Mikroprostredie podniku

Analyza mikroprostredia (odvetvia a bezprostrednych konkuren¢nych sil), by mala

napomoct’ pochopeniu podstaty a Struktary odvetvia. Cielom analyzy odborového okolia je

identifikacia prilezitosti a hrozieb tykajucich sa organizacie, a okrem toho vytvorenie
predpokladu na objektivne zistenie silnych a slabych stranok organizacie.

Strukturilna analyza odvetvia — Porterov model piatich sil

Medzi pét’ sil, dynamickych faktorov, v Porterovom modeli patria:

Riziko vstupu potencionalnych konkurentov — naro¢nost’ vstupu nového konkurenta na
trh, existujuce, alebo potencionélne prekazky vstupu.

Rivalita medzi existujucimi konkurentmi — existencia silnej konkurencie, viacero
konkurentov, alebo jeden dominantny.

Zmluvna sila odberatel'ov — sila pozicie odberatel'ov, moznost’ spoluprace medzi nimi
za ucelom zvySenia objemu objednavok.

Zmluvna sila dodavatelov — sila pozicie dodéavatelov, mnozstvo dostupnych
dodévatelov.

Hrozba substitu¢nych produktov — potencial vzniku novych podobnych produktov.

Metoda 7 S

Tato metdda vedie ku zhodnoteniu siedmich manazérskych faktorov (oznacovanych, aj ako
kritické faktory uspechu), za t¢elom najdenia prednosti, pripadne slabin organizacie. Medzi
tieto faktory patria:

stratégia (strategy) — strategické ciele, vizia, reakcia na zmeny v okoli,

Struktira (structure) — vymedzenie vzt'ahov (nadriadeny-podriadeny), spolupraca
a kontrola,

systém riadenia (systems) — formalne a neformalne procesy presadzovania stratégie,
Styl manazZérskej prace (style) — najcastejSie vykonavand cinnost riadiacich
zamestnancov, sposob pristupovania k problémom atd’.,

spolupracovnici (sfaff) — zamestnanci, vzdjomné vztahy, funkcie, motivacia, lojalita
atd’.,

schopnosti (skills) — vedomosti, schopnosti, postoje, ktoré je mozné vyuzit' v prospech
organizacie,

zdiel'ané hodnoty (shared values) — zakladna idea a smerovanie organizacie.

SWOT analyza

SWOT analyza je vyuZzivana, ako ndstroj na roztriedenie, usporiadanie, a hodnotenie vzt'ahu
medzi identifikovanymi prilezitostami, hrozbami, prednostami a slabinami. Zostavenie matice
SWOT a vykonanie analyzy by malo viest’ k vol'be spravnej stratégie.

S — strenghts (silné stranky)

W — weaknesses (slabé stranky)
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O — opportunities (prilezitosti)

T — threats (hrozby)

Vysledkom tohto hodnotenia je zistenie tzv. konkurenéného jadra, do ktorého patria:

kla¢ové prilezitosti, ktoré by mali byt’ vyuzité,

hlavné hrozby, ktorym je potrebné branit’ sa a eliminovat’ ich,
rozhodujuce silné stranky, ktoré by mali byt udrziavané a zvyrazinované,
rozhodujuce slabé stranky, ktoré by mali byt’ odstrafiované.*?

42 KUBIK, ref. 32
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5. VINO AKO PRODUKT

Pojem vinarsky produkt upravuje §2 zédkona ¢. 313/2009 Z. z. o vinohradnictve a vinarstve,
kde na sa ucely tohto zdkona rozumie vinarskym produktom vyrobok, podla osobitného
predpisu, vyrobeny na baze hrozna. Vinarske produkty sa podl'a §10 zékona ¢. 313/2009 Z. z.
o vinohradnictve a vinarstve a zneni neskor$ich predpisov ¢lenia na:

* hroznovy must,

=  burdciak,

= vino bez zemepisné¢ho oznacenia,

= vino s chrdnenym zemepisnym oznacenim,

= vino s chrdnenym oznacenim pdvodu,

= odalkoholizované vino a nealkoholické vino,
= vino na priemyselné spracovania,

= vinarske produkty podl'a osobitného predpisu.

Oznaéenie vina

Na oznacenie vina sa pouziva tradi¢ny vyraz. Tradi¢ny vyraz je podla §17 odst. 1 zdkona €.
313/2009 Z. z. o vinohradnictve a vinarstve mozné uvadzat' na etiketach, len pre vina
s chrdnenym oznafenim povodu, alebo vina s chranenym zemepisnym oznacenim. Tradi¢né
vyrazy st podla §17 odst. 2 zdkona ¢. 313/2009 Z. z. o vinohradnictve a vinarstve:

a) regionalne vino,

b) akostné vino,

c¢) akostné vino s privlastkom:
1. kabinetné,

cibébovy vyber, botryticky vyber,
ladové vino,
8. slamové vino,
d) pestovatel'sky sekt,
e) sekt vinohradnickej oblasti,
f) sektV.O.,
g) chateau alebo chateau.*’

2. neskory zber,

3. vyber z hrozna,

4. bobulovy vyber,

5. hrozienkovy vyber,
6.

7.

Delenie vina

a) podla farby vino ¢lenime na:
= biele vino,

8 Zakon ¢ 313/2009 Z. z. o vinohradnictve a vindrstve
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= Cervené vino,
* ruZové vino (rose);
b) podla zvySkového cukru vo vine:
= suché vino — zvySkovy cukor 0 — 4 g na liter,
= polosuché vino — zvySkovy cukor 4 — 12 g na liter,
= polosladké vino — zvySkovy cukor 12 — 45 g na liter,
» sladké vino — zvySkovy cukor nad 45 g na liter;
¢) podrla obsahu CO::
= tiché — pretlak CO: nepresahuje 50 kPa,
» perlivé — pretlak CO2 medzi 50 az 250 kPa,
»  Sumivé — pretlak CO: vys§i ako 250 kPa;*
d) podrla odrod
* najznamejSie biele odrody: Chardonnay, Veltlinske zelené, Rulandské Sedé,
Sauvignon blanc, Rizling vlassky, Miiller Thurgau,
* najznamejsie modré odrody: Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah, Alibernet,*
* najznamejSie odrody vyslachtené na Slovensku: Hron, Rimava, Torysa, Vah,
Dunaj, Nitra, Milia, Noria, Hetera, Breslava.*®

# PAVLOUSEK, P., BURESOVA, P. Ve, co byste méli védeét o viné...a nemdte se koho zeptat. Praha: Grada
Publishing, 2015, s. 14 a 55

4 Starkl, J. Spoznajte najobliibenejsie odrody hrozna. Dostupné na https://www.starkl.sk/spoznajte-
najoblubenejsie-odrody-hrozna/; stiahnuté diia 26.3.2021

46 Slovenské novoslachtence. Dostupné na https://www.vinotajna.sk/originaly-zo-slovenskych-vinic-slovenske-
novoslachtence/; stiahnuté dna 26.3.2021.
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II. PRAKTICKA CAST
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1. ANALYTICKA CAST

1.1. Charakteristika vinarstva Hanusek

Vinarstvo Hanusek je rodinné vinarstvo nachadzajuce sa takmer v srdci Malokarpatske;j
vinnej oblasti. Zakladatel’ Martin Hantisek je pokracovatel'om vo vyrobe vina po svojom otcovi
a starom otcovi, ktori sa vSak vyrobou vina nezivili. Vinar Martin Hantsek zacal s vyrobou
vina vroku 2013, na trhu pdsobi od roku 2017. Vo vinarstve Hantsek sa zameriavaju
predovsetkym na vyrobu vina z Malych Karpat, pretoze su presvedceni o tom, ze prave vina
z tejto oblasti st najlepsie. Ich vinice sa nachédzaju priamo v extravilane obce Vini¢né, v ktorej
sa vinarstvo nachddza. Na produkciu vina hrozno zich vinic nepostacuje, zvySok hrozna
dokupuju z juznoslovenskej vinohradnickej oblasti. Produkcia vina v ¢islach je za rok 2017 —
3500 flias, 2018 — 6000 flias, 2019 — 8000 flias a rok 2020 — 11000 flias. Ro¢né naklady
vinarstva spojené s marketingom su v priemere 1000 az 1200 €. Tykaja sa reklamy na
socialnych sietach, poplatkov na stitaziach a nakladov spojenych s degustaciami.

Misia: Vinarstvo Hantsek sa riadi jednoduchym heslom: ,,Co najlepsie uchopit’ to, ¢o nam
priroda v bezprostrednej blizkosti domova ponuka. Preto je jeho misiou pouzivanie lokalnych
surovin pri vyrobe vina a snaha o diverzitu Stylov vyroby.

Poslanie: Pre vinarstvo Hanutsek je dolezité prindsat’ svojim zdkaznikom nieco, ¢o konkurencia
v oblasti pdsobenia neponuka. Je iou experimentovanie s vinom, rodinné prostredie vinarstva,
priatel'sky a lojalny pristup k zdkaznikom a pristupovanie k vyrobe vina s vasiou, citom
a najmi s rozumom.

Vizia: Viziou vinarstva Hanusek je zachovat’ rodinny charakter vinarstva, pravidelne prinasat’
novinky a zvysit’ pocet odberatel'ov z 20 na 100 v obdobi nasledujicich pét’ rokov.

Portfolio vinarstva Hanusek: Peseckd leanka, Sauvignon, Veltlinske zelené, Frankovka
modré, Alibernet, Zweigeltrebe, Chardonnay, Pinot noir, Rizling rynsky, Pélava.

1.2.  SWOT analyza vinarstva Hantsek

Tab. 2. SWOT analyza vindrstva Hanusek

Silné stranky Slabé stranky

= Kvalifikovany personal = Kamenna predajna

= Najnovsie technologie » E-shop

= C(Cena * Reklama

»  Grafika etikiet » Nizky pocet zamestnancov
PrileZitosti Hrozby

= Vyslachtenie novej odrody vinicu = Zivelné pohromy

» Dotacie = Legislativne zmeny

* Vybudovanie studne » Konkurencia

= Spolupraca s maloobchodnym

lokalnym ret'azcom

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021
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Silné stranky

Kvalifikovany persondl — vinarstvo sice zamestnava pomerne malo zamestnancov, ale kazdy
znich je kvalifikovany na vykonavanie svojej prace. Tak isto majitel’ vindrstva svojim
zamestnancom zabezpecuje rozne Skolenia, a pobyty v zahrani¢i spojené s obohacovanim
a nadobudanim novych vedomosti.

Najnovsie technolégie — vyuzivanim najnovsich technologickych postupov a pristrojov na
spracovanie vina si vinarstvo zabezpecCuje vyssiu kvalitu koncového produktu. Vinarstvo dba
na pravidelny servis a rekvalifikdciu zamestnancov na pracu snovymi technoldgiami
a zariadeniami.

Cena — s ohl'adom na konkurenciu, ktord je naozaj vel'k4, a na kvalitu vina, ktora vinarstvo
ponuka, je cena nastavena velmi rozumne. Na jednej strane zohladiuje faktor velkej
konkurencie, ¢iZze cenou neprekracuje cenu konkurentov, na strane druhej nie je uberané na
kvalite vina.

Grafika etikiet — od ostatnych vinarstiev sa toto odlisuje pouzitou grafikou, ktora bola navrhnuta
priamo pre vinarstvo Hantisek mladym talentovanym slovenskym grafikom. Zakaznika uptta
uz na prvy pohlad prepracovanostou a detailom ¢o je z pohl'adu psycholégie predaja velka
vyhoda.

Slabé stranky

Kamenna predajina — Vinarstvo nema vlastnu predajiiu kam by zdkaznik mohol prist’ a kupit’ si
flasku vina, ¢o spdsobuje, ze mnozstvo I'udi byvajucich v okoli vinarstva, ani netusi, Ze sa tam
nejaké vinarstvo nachadza.

E-shop — ponuka vina je zna¢ne obmedzenda tym, Ze vinarstvo nema vlastny e-shop, ale vina
ponuka na roznych inych e-shopoch. Zakaznik tak nemé na jednom mieste celil ponuku vina,
ale musi konkrétne vino dohl'adavat na inych internetovych portaloch. Vytvorenim e-shopu by
vinarstvo Hantsek aj na zaklade zisteni z dotaznikového Setrenia vylepsilo sluzby a zna¢ne by
usetrilo naklady spojené s platenim poplatkov za predaj vina na réznych inych e-shopoch.

Reklama — akykol'vek druh reklamy, by mohol zvysit povedomie o existencii konkrétneho
vinarstva v regione Malych Karpat a tym zvysit' zisk. Aj ked’ marketing nie je iba predaj
a reklama, prave reklama napriklad na socialnych sietach alebo formou letdkov v ndkupnych
centrach by vinarstvu vel'mi pomohla preniknut aj do inych segmentov trhu.

Nizky pocet zamestnancov — majitel’ vinarstva zastava vo firme viacero pozicii, o vel'a krat
sposobuje neschopnost’ vykonavat’ iné dolezité cinnosti, ako napriklad komunikaciu so
zakaznikmi. Diverzifikdciou pracovnych pozicii a pripadnym zamestnanim nového ¢loveka,
ktory bude mat’ na starosti objednavky a komunikaciu so zékaznikmi, by majitel'ovi ubudla tato
povinnost’, a mohol by sa viac ststredit’ priamo na vyrobny proces vina.
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PrilezZitosti

Vyslachtenie novej odrody vini¢a — Tento proces je pomerne zdlhavy a prinasa zvy$enie
ekonomickych a materidlnych nékladov, ale podmienky na sl'achtenie novej odrody vini¢a su
v Malokarpatskej oblasti optimalne. Vinarstvo by sa takto mohlo vyrazne odliSit' od
konkurencie a v§eobecne zvysit’ zaujem o vina z jeho produkcie.

Dotacie — cerpanim financii z eurdpskych fondov na podporu podnikania, by vinarstvo ziskalo
prostriedky na rozvoj a inovaciu, napriklad zviac¢Senie vyrobnej haly, rozSirenie skladovych
priestorov, zariadenie na udrzanie stalej teploty v pivniciach, atd’.

Vybudovanie studne — vlastnou studiiou by vinarstvo prispelo k znizeniu nakladov spojenych
s poplatkami za vodu. Podmienky na studniu v aredli vinarstva su.

Spolupraca s maloobchodnym lokdlnym retazcom — predajom vina v lokalnych
maloobchodnych prevadzkach, by sa zaujem o vinarstvo Hantisek mohol zvysit', a stale by si
mohlo zachovat’ status ,,rodinné*.

Hrozby

Zivelné pohromy — 'adové krupobitie, veterna smrst, zaplavy alebo rézne choroby vini¢a m6zu
vyrazne ohrozit’ fungovanie vinarstva. Tieto hrozby su z pohl'adu vinara jednymi z najhorsich,
pretoze ich prichod nie je mozné predpovedat’ a pripravit’ sa na ne, alebo im zabranit'.

Legislativne zmeny — zmenou legislativy m6zu vinarstvu narast’ nédklady spojené s prevadzkou,
vyrobou alebo predajom vina. Naposledy sa Zakon o vinohradnictve a vindrstve novelizoval
v roku 2009.

Konkurencia — oblast’, v ktorej vinarstvo posobi je preplnend réznymi malymi, strednymi alebo
velkymi vinarstvami, no tento region stale poskytuje prilezitost’ pre novych vinarov. Hrozbou
konkurencie sa tiez mysli aj stale viac narastajtci trend dovozu a konzumacie zahrani¢nych vin,
ktory sposobuje pokles zadujmu o lokéalne vina.

1.3.  Strukturalna analyza odvetvia — Porterov model piatich sil

Téato analyza bola vykonana prostrednictvom rozhovoru s majitelom vinarstva Hanusek
a vlastnym prieskumom vykonanym medzi d’alSimi vinarmi v obci Vini¢né€ a na internete.

Riziko vstupu potencionialnych konkurentov — Trh s vinom je v malokarpatskej oblasti
pomerne presyteny. Konkrétne v obci Vinicné, kde sa vinarstvo nachadza, posobi d’alsich 15
vinarstiev a vinarov, ¢o predstavuje pomerne velka prekazku pri vstupe na trh. Dal§imi
prekazkami st aj legislativne predpisy, ktoré nedovol'uji vstup na trh komukol'vek.

Rivalita medzi existujucimi konkurentmi — Ako je uvedené vysSie v obci Vini¢né sa
nachadza 15 vinarov a vinarstiev, ktori predstavuju vel'ka konkurenciu, pretoze takmer vsetci
vyrabaji rovnaké odrody vina. V SirSom okoli sa nachadzaju aj dvaja silny konkurenti, Vino
Matysék a Elesko vinarstvo. Vino Maty$dk je dominantnym konkurentom, ktory okrem
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vindrstva prevadzkuje aj reStauraciu s vinariiou, ¢o pre zdkaznika mdze byt rozhodujuci faktor
vyberu vina.

Zmluvna sila odberatelov — V Malikovej knihe 100 najlepSich slovenskych vin, sa uvadza,
ze v malokarpatskej vinnej oblasti méa vyroba vina tritisic ro¢nu tradiciu, ¢im sa radi medzi
najstarSie vinarske oblasti vobec.*’ V tejto oblasti, konkrétne v okoli Pezinka sa ro¢ne
usporaduva niekol’ko akcii spojenych s vinom a jeho predajom, ktoré maju vel'mi vysoku
navstevnost. VSetci tito néavStevnici predstavuji uz existujucich aj potenciondlnych
zakaznikov. Délezitou stcastou pozicie odoberatelov je aj mnozstvo kaviarni, vinarni
a reStauracii, ktoré sa v tejto oblasti nachadzaji. Sucinnostou tychto dvoch zloziek vznika
priestor na zvysSenie objemu objednavok a tym aj zisku.

Zmluvna sila dodavatePov — Na prvom mieste je hrozno, ktoré si vindrstvo pestuje samo
priamo vo svojich viniciach. No moznych dodéavatel'ov existuje na trhu s hroznom vela. Ak
mnozstvo dopestovaného hrozna prevysuje mnozstvo potrebné na produkciu vina, vinar méze
toto hrozno predavat’ atym sa stat’ dodavatelom pre iného vinara. Takychto vinarov je
v malokarpatskej oblasti nespocetné mnozstvo.

Hrozba substitu¢nych produktov — V tomto regione je jeden potenciondlny substitucny
produkt. Tymto produktom je destilat vyrdbany z hrozna — vinovica. V porovnani s vinom
obsahuje va¢sie mnozstvo alkoholu. Flasa vinovice je trojnasobne drahsia ako fl'asa vina, preto
nepredstavuje pre vino vel'ka hrozbu substitu¢ného produktu.

1.4. Analyza sticasného stavu marketingovej komunikécie

Analyzou sucasného stavu marketingového komunikacného mixu nahliadneme do
problematiky, ktorou sa tato bakalarska praca zaobera. Marketingova komunikécia je jednym
z najdolezitejSich nastrojov marketingu a nachaddza sa takmer vo vSetkom, €o firma robi.
Vinarstvo Hantisek sa od zaciatku podnikania nezameriavalo na tento aspekt marketingu a preto
som si komunika¢ny mix vybrala ako zékladnu problematiku bakalarskej prace. Sucasny
komunika¢ny mix vinarstva Hanusek tvoria z velkej Casti néstroje priameho marketingu a
podpory predaja.

Priamy marketing vinarstva Hanusek

Zakaznik sa k sortimentu konkrétneho vinarstva dostava roznymi sposobmi, ktoré ale suvisia
s internetom a predajom na internete. Vinarstvo prevadzkuje facebookovu stranku, ktora
poskytuje moZznost’ automaticky vygenerovanej spravy, ktord zakaznika nasledne dostane
k priamej komunikécii s majitel'om, u ktorého si pozadované produkty vie objednat’ a zaplatit’.
Okrem Facebooku moéze zékaznik sortiment vina vyhladat’ aj na rdéznych e-shopoch, ale
s obmedzenim, pretoZe na kazdom e-shope, vinarstvo poskytuje rézne odrody vina. Vino si tak

4 MALIK, F. 100 najlepsich slovenskych vin. Bratislava: Vydavatel'stvo PT, 2005.
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musite zlozito dohladavat’ cez viacero e-shopov, ¢o zdkaznikovi moze uberat z mnozstva
vol'ného ¢asu a tym ho odradzat’ od nakupu.

Podpora predaja vinarstva Hanusek

Oblastna organizacia cestovného ruchu Malé Karpaty sa vyznacuje bohatou ponukou
spolocenskych akcii, z ktorych je polovica zamerana priamo na ponuku a predaj vina. Vinarstvo
Hanusek sa zlcastiiuje pocas roka vsetkych takychto akcii, napr. ,, Vinna ulicka*, ,,Vino
a levandula“, ,, Vino pod hviezdami*, ,, Vinobranie* atd’. kde prezentuje a ponuka vina Siroke;j
verejnosti. Pocas roka sa rovnako ztc¢astiiuje roznych prezentacii, ¢i uz pre Siroku verejnost’
alebo pre sukromné firmy a organizacie. Akcie su zamerané na prezentaciu a degustaciu vina
priamo z dielne mladého vinara Hantiska. Dal§imi nastrojmi priameho predaja, na ktorych sa
vinarstvo Hanusek kazdoro¢ne zcastiiuje s rozne vel'trhy a vystavy.

1.5. Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie bolo po predchadzajicich analyzach najjednoduchS$im a zaroven
najmenej nakladnym spdsobom zberu potrebnych informadcii. Otazky, ktoré sa nachadzali
v dotazniku boli priamo mierené na odberatel'ov vina z vinarstva Hanusek, a zameriavali sa na
aktudlne nastroje komunikaéného mixu a navrhované nastroje. Dotaznik obsahoval aj otazku
zameranui na mozné aktivity, ktoré by respondenti zo strany vindrstva prijali ako zlepSenie.
Pocet respondentov, ktori sa prieskumu v aprili 2021 zGcastnili bol 20. Opytované dotazy boli
formou uzavretych otdzok s moznostou oznacenia jednej odpovede, pri poslednej otazke
respondenti mohli vyberat’ z dvoch a viacerych odpovedi.

Ako dlho odoberate vino z vinarstva Hantusek?
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Graf 1. Dizka odberu vina

Zdroj: Vlastné spracovanie, google/forms 2021
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Prvou otazkou sme chceeli zistit’ ako dlho odberatelia vino z vinarstva Hanuisek odoberaju.
Z celkového poctu respondentov vyslo Ze 30 % opytanych (6 respondentov) odobera vino dva
roky. Od zaciatku posobenia vinarstva na trhu, teda po dobu pét’ rokov, vino odobera iba 10 %
opytanych respondentov. Najvacsim prekvapenim pre néas bolo zistenie, ze pocas prvej viny
pandémie Covid-19, teda v obdobi jedného roka vino zacalo odoberat’ 7 prevadzok, z toho tri
prevadzky pred pol rokom.

Akou formou vytvarate vase objednavky?

W telefonicky Mosobne M e-mailom

Graf 2. Forma objednavok
Zdroj: Vlastné spracovanie, google/forms 2021

Technologické zabezpecenie firmy a celkova technologicka gramotnost’ umoZiiuje relativne
lahky pristup k zdkaznikmi poZadovanému produktu alebo sluzbe. V dobe, kedy uzZ takmer
kazdy spotrebitel ma vlastny teleféon s pristupom na internet, vznikli r6zne nové formy
vytvarania objednavok. Otazkou zameranou na zistovanie formy objedndvok sme
pomocou dotaznika zistili, Ze polovica prevadzok (55%) vytvara objednavky prostrednictvom
e-mailu ¢o spolu predstavuje jedendst prevadzok. Iba 15% opytanych chodi osobne do
vinarstva vytvarat’ svoje objednavky a zbytok (30%) vyuziva telefonicky spdsob objednavok.
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Ako ste sa o vinarstve Hanusek dozvedeli?

B Odporuc¢anie znameho

™ Akcia spojena s ochutnavkou vina (vel'trh, ochutnavka, vinna ulicka, atd’.

10%

Graf 3. Sposob, akym sa odberatelia o vinarstve dozvedeli
Zdroj: Vlastné spracovanie, google/forms 2021

Casy, kedy prevadzkovatel restauracie alebo kaviarne musel chodit’ priamo za odberatelom
alebo kontakt hladat v Zlatych strankach, vystriedali casy, kedy sa o potenciondlnom
dodavatel'ovi dozviete kamkol'vek idete. Preto je dolezité dobré meno prevadzky, firmy alebo
organizacie, ktoré sa medzi 'ud'mi jednoducho, efektivne a rychlo rozsiri. Otazkou, akym
sposobom sa respondenti dozvedeli o vinarstve sa nam podarilo zistit’, ze z celkového poctu
odberatelov, sa az 18 znich (90 %) o vinarstve Hantsek dozvedelo od svojho zndmeho
spdsobom odporucenia. Jednou z moznosti bolo aj, Ze vinara priamo poznaju, ale tito moznost’
nevybral ani jeden z opytanych respondentov. ZvySok opytanych, ktory tvori 10 % sa
o vinarstve dozvedeli na spolocenskej akcii zameranej na gastronomiu alebo priamo na predaj

a ponuku vina.

Ktord z uvedenych sluzieb vam chyba v
ponuke vinarstva Hantsek?

W Moznost’ online katalogu (vlastny e-shop)
™ Instagramovy profil
™ Facebookovy profil

™ Obchodny zastupna riesiaci iba objednavky

Graf 4. Chybajuca sluzba
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Zdroj: Vlastné spracovanie, google/forms 2021

Doplnkové sluzby, ktoré su predovsetkym prevadzkované na socidlnych sietach a internete
sa dnes teSia vel'kej obl'ube. Otazkou zameranou na chybajuce sluzby, sme chceeli zistit, o ¢o
maju respondenti ateda odberatelia zdujem znami navrhovanych nastrojov nového
komunika¢ného mixu, spojenych aj so sluzbami poskytovanymi prostrednictvom socialnych
sieti a internetu. Najvacsi zdujem sme zistili pri moznosti vytvorenia vlastného e-shopu, kde
tuto odpoved’ oznacilo 55 % opytanych. Instagramovy profil zvolilo 35 % respondentov.
V navrhovanych sluzbach bola aj osoba obchodného zastupcu a Facebookovy profil, obe
moznosti, ale vybralo iba 10 % respondentov.

Co by ste prijali ako zlep3enie? (aj z pozicie potencionalneho
zékaznika)

14
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8
6
4
2
0 mbif
Instagramové sutaze Kratke instagramové E-shop vinarstvas  Spolocenské akcie Spolupraca vinarstva
videa prezentujuce moznost'ou priamo vo vinarstve s iniciativou za
produkty objednania a spojené s zlepSenie klimy
zaplatenia kartou (nie ochutnavkou vina pre (vytazok z predaja
na faktiru) Siroku verejnost’  putujiici na pomoc

tejto iniciative

HMRad 1l

Graf 5. Moznosti interakcie/zlepsSenia

Zdroj: Vlastné spracovanie, google/forms 2021

Poslednou ot4dzkou, ktord mala pre nas viac-menej informaény charakter, sme sa snazili
zistit, ¢o presne by respondenti prijali ako zlepSenie, ak by vysSie spomenuté sluzby vinarstvo
Hanusek zaradilo do portfolia poskytovanych sluzieb. Tato otazka sa odliSuje od
predchadzajtcich tym, ze respondenti mohli oznacit’ aj viac ako jednu odpoved’. Z dotazniku
vyplyva, ze internetovy e-shop sa ako navrh paci 65 % opytanych. Interakciu spdsobom sutazi
a kratkych vtipnych videi na socialnej sieti Instagram, by prijalo dokopy 12 respondentov ¢o
predstavuje 60 % zaujem. SpoloCenské akcie prebiehajiice priamo v priestoroch vinarstva si
vyslazilo 40 % zaujem.

Dotaznikového Setrenia sa zc¢astnilo dvadsat’ respondentov. VSetci respondenti su priamo
spojeni s vinarstvom Hanusek, pretoZze vino od neho uz odoberaju. Dotaznik bol navrhnuty tak,
aby zmapoval diZku odoberania vina, sposob objednavok a celkova spokojnost
s poskytovanymi sluzbami. Sti¢astou dotazniku bola aj ¢ast’ s navrhnutymi sluzbami, z ktorych
si respondenti moli vybrat’ tie, ktoré by v budlicnosti vo vinarstve Hantsek privitali. Vysledkom
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je zistenie, Zze aj ked ma vinarstvo Hanusek dobru zakladnu odberatelov, tvorenti hlavne
respondentmi, ktory si jeho sluzby vybrali na zédklade odportac¢ania zndmeho, je stdle mnozstvo
veci, ktoré by mohli mat’ pozitivny charakter a teda byt’ pre vinarstvo prinosom. Vinarstvo by
malo vynalozit’ Usilie a v blizkej dobe zriadit' vlastny e-shop s kompletnou ponukou vina
a s moznostou platby kartou, pretoZze tdto poziadavka nam vysla ako najviac chybajica
a pozadovana zo strany respondentov. Dal$im navrhom je, aby vinarstvo zameralo svoju
pozornost’ na reklamu, pretoze takym sposobom mozu ziskat’ viac odberatel'ov. Poslednym
navrhom je zriadenie priestoru na ucel spolocenskych akcii.
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2. NAVRHOVA CAST

V predchadzajtcej kapitole sme pomocou analyz zmapovali prostredie vinarstva Hanusek.
Na zéklade vysledkov sme zistili, Ze ma dobra perspektivu fungovania v nasledujucich rokoch.
Vinarstvo sa nachadza v dobrej lokalite, kde je mnozstvo potencionalnych zikaznikov, ma
dobry marketing, ¢omu nasvedCuje aj kazdoro¢ny narast produkcie vina, cenami je stale
dostupny, ako pre privatnych zdkaznikov tak aj pre velkoodberatelov, restaurdcie alebo
kaviarne. Nedostatky sme zistili v ramci komunikaéného mixu vindrstva, ato konkrétne
v sposobe predaja a forme a objeme reklamy na socidlnych sietach. Na zéklade zistenych
informécii a dat preto navrhujeme, aby vinarstvo investovalo do reklamy na socidlnych siet’ach,
zaCalo prevadzkovat vlastny e-shop, asvoje buduce kroky v podpore predaja viedlo
k postaveniu priestorov v areali vindrstva vhodnych na spolocenské akcie.

Pre ucely navrhovej Casti, ale pokladam za doélezité vysvetlit a zhodnotit' fungovanie
a marketing vinarstva ako dobry. Kazdy rok im produkcia narasta zhruba o 2000 flias, ¢o je na
nové, mladé vinarstvo slusny narast. Po rozhovore s majitelom vinarstva vyplynulo, zZe
vinarstvo zatial’ nie je ziskové, ¢o znamena, Ze vSetok zisk investuje naspat’ do vyroby, alebo
do zlepSovania sluzieb. Tento rok vindrstvo cakd velkd rekonStrukcia/vystavba novych
skladovych priestorov, novej vyrobnej haly a vinarstvo ma v plane prerobit’ staré nevyuzité
priestory na priestor, kde budi okrem predaja vin a d’alSich vyrobkov ako je napr. must, robit’
aj ochutnavky a roézne iné degustacné a spolocenské akcie. Tento priestor vo svojom navrhu
vyuzijem ako buducu alternativu zisku, ked’ze momentalne rekonstrukcia este len prebieha.

2.1. Navrh nového komunika¢ného mixu

Reklama na socialnej sieti Instagram

v

mozna alternativa reklamy pre podnikatel'ské ucty na tejto socidlnej sieti. V praxi to znamena,
ze algoritmus vam reklamu na vinarstvo Hanusek ukaze, iba ak sa nachadzate v blizkosti, ¢ize
na zaklade vaSej polohy, alebo, ak vyhl'adavate iné vinarstva v lokalite obce Vini¢né.

Navrh, ako zvysit’ pravdepodobnost’ zobrazenia reklamy va¢Siemu mnozstvu uZivatel'ov, je
investovat’ do reklamy na Instagrame rocne o 300 € viac. Tento balik sluZieb pre podnikatel'ské
ucty na Instagrame obsahuje vys$i objem rekldm a aj celkové Cislo, kol'kokrat sa reklama
ostatnym uZzivatel'om socidlnej siete zobrazi. Predpokladame teda, ze by sa tymto krokom
mohla vinarstvu navysit’ rocna produkcia vina o 20 %.

Spustenie vlastného e-shopu

Tento navrh povazujem za najdoélezitejsi. Dovodom je, Ze doterajSia moznost’ ndkupu vina
cez internet, stoji vinarstvo ovela viac financii, ako prevadzkovanie vlastného e-shopu.
Finanéné naklady spojené s poplatkami jednotlivym e-shopom za predaj vina su rocne
odhadom 1 200 €. Momentalna situdcia je nasledovnd. Zékaznik ma zaujem o pét réznych
odrdd v mnozstve dve fl'ase z kazdej. Ked’ze vinarstvo neponuka vSetky odrody na jednom e-
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shope, zdkaznik musi navstivit’ tri r6zne e-shopy, na kazdom vytvorit® objednavku, kazda
objednavku zaplatit’ samostatne a pri kazdej objednavke zaplatit’ dovoz osobitne. Nie je to teda
vyhodné ani pre zakaznika ani pre vinarstvo.

V hodnote ro¢nych nakladov na takyto predaj vina, ma vinarstvo moznost’ vytvorit’ si vlastny
podnikatel'sky e-shop a prevadzkovat’ ho po dobu Styroch rokov, ¢im by ro¢né naklady klesli
z 1 200 € na 300 €. Zakaznik by tak mal jednoduchy pristup k ponuke vina, usetril by cas a
peniaze, Co vindrstvu moéze priniest pozitivne ohlasy, atym navySenie predpokladanej
produkcie o d’alSich zhruba 40 %.

Vyuzitie vlastnych priestorov na degustacie a spolocenské akcie

Ako je vysvetlené na zaciatku tejto kapitoly, vindrstvo takyto priestor buduje, ukoncenie
dostavby a rekonstrukcie je odhadované na april 2021. V spojitosti s tymto faktom teda
nevieme vycislit', aké vysoké budu celkové ndklady na vybudovanie takéhoto priestoru, ktory
by mal funkciu obchodu a spolo¢enskej miestnosti. Ak ale vezmeme do tvahy, Ze vinarstvo
ro¢ne usporadiva niekol'ko desiatok degustacii, a vo véc¢Sine pripadov si musi prenajimat’
priestor, ktorého suma zac¢ina zhruba na 1500 € (spolo¢enskéd miestnost’ pre 30 I'udi v jedne;j
z pezinskych reStauracii), vybudovanie vlastného priestoru prinesie jednorazovu investiciu, no
z dlhodobého hladiska znizenie nakladov.

Priestor, ktory vinarstvo buduje, by mal mat’ kapacitu do 100 I'udi, ¢o znamena, Ze ¢asom sa
otvori aj moznost’ rdznych rodinnych oslav, alebo svadieb v krasnom prostredi vindrstva. Mgj
navrh sa zameriava priamo na usporaduvanie takychto akcii. V SirSom okoli vindrstva sa
nachddza iba jedno, Modry dom v Modre, ktoré pontika priestor uspésobeny na oslavy alebo
svadby. Modry dom v Modre profituje z tejto jedinecnej ponuky, preto mé aj tomu uspdsobené
ceny za prenajom priestorov. Priestor na svadbu a svadobna vecera pre 60 I'udi v Modrom dome
vychédza na priblizne 9 000 €. Ak by sa vinarstvo Hantuisek vybralo tymto smerom, mohlo by
byt velkou konkurenciou Modrému domu v Modre, ¢i uz cenou, alebo celkovo priestorom,
ktory planuje vinarstvo vytvorit. Dobudovanim terasy, pddia a zveladenim okolia terasy
kvetinovymi zdhonmi, okrasnymi krikmi a ovocnymi stromami, by si vinarstvo ziskalo
mnozstvo novych zakaznikov a prilezitosti na zviditeInenie sa.

2.2. Dlhodoba stratégia

Stratégia, ktori sme po analyzach vybrali, je zamerat’ sa na uZ existujici produkt a ten
zlepSovat’ a investovat’ do neho, no zaroven priniest’ aj nieCo nové v podobe priestoru na
spoloCenské akcie. Vizia vinarstva tejto stratégii zodpoveda. V nasledujucich rokoch sa bude
vinarstvo snazit' o zviditenenie sa pomocou uz existujucich produktov, ich zlepSovaniu,
celkovej propagacii produktov, zlepSovaniu komunikécie so zakaznikmi a zvySeniu produkcie.
AZ po naplneni tejto vizie, €iZze zvySenie poctu odberatelov z 20 na 100, stratégiu moze
prehodnotit’ a zamerat’ sa na novy produkt. DdleZitym aspektom je zotrvat’ pri vizii, spravne ju
odkomunikovat’ zamestnancom a riadit’ sa fou, respektive riadit’ sa vybranou stratégiou. Tak
isto, je ale pre vinarstvo dolezité stratégiu prisposobovat’ celkovej spoloCenskej situdcii a
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postaveniu vindrstva na trhu. Kedykol'vek moéze prist prirodnd katastrofa, celosvetova
pandémia alebo ekonomicka kriza, na ktoré bude musiet’ vinarstvo reagovat’ aj zmenou alebo
upravou stratégie. Kazda stratégia by mala byt’ navrhnuta do troch ré6znych podob, do podoby
optimistickej, pesimistickej a realistickej. V kazdej z nich ale stratégia musi byt’ vyuziteI'na, ¢o
sa aj momentalne ukazuje vo vinarstve Hanusek. PoCas pandémie sa vinarstvo vybralo cestou
k zakaznikom, ¢ize ponuklo moznost dovozu vina priamo domov, vyvinulo aktivity na
propagaciu tejto sluzby a zarucilo si pravidelny odber vina. Nie je v takej vyske, ako pred
pandémiou, no staci vinarstvu na to, aby prezilo po¢as pandémie na trhu a mohlo sa zameriavat’
na dalSie kroky, ktoré bude aplikovat’ po pandémii. Stratégia sa tak nezmenila, iba sa
prisposobila negativnemu pdsobeniu pandémie na spolo¢nost’.

Jednoduchym zhrnutim je, aby vinarstvo vyuzilo vSetky dostupné prostriedky na podporu
existujiceho produktu, zachovalo status rodinného vinarstva a v d’al$ich rokoch investovalo do
priestorov, ktoré bude mdct’ pontikat’ na rozne spolocenské akcie.
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ZAVER

Bakalarska praca mala nosny ciel zmapovanie prostredia vybraného vinarstva, analyzu
podnikového prostredia a zistovanie, aké nastroje komunikaéného mixu pouziva. Dal§im
cielom bolo priniest’ novy pohlad na analyzované skutocnosti, a navrh prinasajtci zlepsenie
komunika¢ného mixu a dlhodobe;j stratégie vybraného vinarstva.

V tvode su obsiahnuté stanovené ciele, kratka charakteristika regionu, v ktorom vybrané
vinarstvo posobi, metodika a kroky, pomocou ktorych boli vypracovavané jednotlivé kapitoly.
Zaciatok obsahuje vysvetlenie vyznamu marketingovych pojmov, marketingového mixu ako
dodlezitého nastroja marketingovych manazérov, jeho jednotlivych nastrojov a charakteristiku
pouzitych nastrojov. V d’alSich kapitolach sa bakalarska praca zaoberala cielovym trhom, jeho
nalezitost’ami, €iZze segmentacii, zacieleniu a ureniu pozicie na trhu. Teoretické vysvetlenie
analyz podnikového prostredia bolo pripravou na prakticka cast, v ktorej boli teoretické
vedomosti pretavené do praxe. V zavere literarnej reserSe je vysvetlené, ako je vino ako
produkt, vinimané v pravnickej reci.

Analyticka Cast’ bola vyUstenim z teérie. Poznatky z teoretickej Casti boli vyuzité v praxi
a pouzité¢ priamo na ucel analyzy vybrané¢ho podniku. Za pomoci dotaznikového Setrenia
s nazvom Dotaznik spokojnosti sa praca zamerala na konkrétne moznosti zlepSenia vybraného
vinarstva v ramci komunika¢ného mixu. Z dotazniku spokojnosti vyplynulo, ze 65 %
opytanych respondentov by prijalo e-shop vybraného vinarstva a zlepSenie reklamy na
socialnych siet’ach. Priestor na spolocenské akcie v aredli vinarstva by privitalo 40 % opytanych
respondentov. Z prieskumu tak isto vyplynulo, Ze vé¢Sina opytanych sa o vybranom vinarstve
dozvedela prostrednictvom ich znameho, ¢o potvrdilo nasu hypotézu, Ze je nutné komunikacny
mix upravit’ a vylepsit.

Navrhova cast’ obsahuje niekol’ko novych navrhov vylepSenia uz existujucich néstrojov
komunika¢ného mixu anavrh celkom nového nastroja komunika¢ného mixu vybraného
vinarstva. Navrhy st implementované do budtceho fungovania, poskytuju aj predpokladané
ekonomické vycislenie ndkladov a percentudlne zvySenie produkcie vina. Sticast'ou poslednej
Casti tejto prace je aj navrh stratégie pre vybrané vinarstvo.

Informécie potrebné na spracovanie boli ziskavané pomocou kniznych publikacii
celosvetovo znamych odbornikov na marketing, zréznych vedeckych ¢lankov,
marketingovych vyskumov a poskytnutych Studijnych materialov z Vysokej Skoly obchodne;j
a hotelovej v Brne. Internetové zdroje boli pre napisanie tejto prace vel'mi ddlezité, pretoze
ziskavanie informécii o postaveni vybraného vinérstva na trhu bolo mozné uskutoc¢nit’ iba s
pouzitim internetu. Pomocou google/forms bol vytvoreny dotaznik spokojnosti, ktory bol
jednotlivym respondentom zasielany elektronickou postou a v neposlednom rade bol internet
jedinym komunika¢nym nastrojom so samotnym majitel'om vindrstva.

Mojim navrhom po vypracovani vSetkych Casti tejto prace, je aby vinarstvo vyuzilo vSetky
dostupné prostriedky na podporu existujuceho produktu, aby si zachovalo status rodinného
vinarstva a v d’alSich rokoch investovalo do priestorov, ktoré bude moct’ pontkat’ na rézne
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spolocenské akcie. Na vSetky tieto kroky a ndvrhy mé vybornu predispoziciu, bola by skoda
tieto vyhody, ktoré vyplyvaju z lokality a poskytovania kvalitného vina nevyuzit'.

Celkové naklady, ktoré by vinarstvu vznikli z mnou navrhnutych odportcani je zhruba 4 000
€. V tejto sume je zapocitand aj mozna suma pouzita na renovaciu nevyuzitych priestorov na
spolotenski miestnost. Predpokladani navratnost’ tejto investicie je do 3 rokov. Uplna
navratnost’ a teda aj zacatie vyuzivania spoloc¢enskej miestnosti sa predpoklada do 5 rokov.
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PRILOHA

14, 4. 2021 Dotaznik spokojnost

Dotaznik spokojnosti

Vazend Ocastnickas Vazeny dcastnik, som Studentkou Vysokej skoly obchodnej a hotelove]
v Brne a skimam pouZitie marketingovych ndstrojov vindrstva Handsek.

Touto cestou by som vés choela poprosit o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory mi pomdze
zistit vasu spokojnost/nespokojnost s pouzivanymi marketingovymi nédstrojmi. Vopred
Vam dakujem za vyplnenie. Dotaznik je anonymny a véetky zistené data budd pouZité iba
na ucely mojej bakaldrskej prace.

* Povinné

1.  Ako dlho odoberare vino z vinarsova Hamiselk? *

2. Akou formou vyrvarare vase ohjednavky? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Telefenicky
) E-mailom

[ ) Dsobne

O iné

A

3.  Ako ste sa o vinarseve Hamisek dozvedeli? =
Oznacte iba jednu elipsu.

() 0sobne ho pozndm

) Odporitanie znémeho

:_, Akcia spojené s prezemtdciow vina (veltrh, ochutnavka, vinna ulicka, atd.)
T Iné:

e

hitps:/fdocs google comToms/d/ ] syoAqMasZX cpadBOMIHK_QIIUneUG3SyoNRIZHFDTqUed
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4. Krord zuvedenych sluzieh vim chyba v ponuke vindrstva Hantisek? *
Oznadte iba jednu elipsu.

') MoZnost online kataldgu (vlastny e-shop)
) Instagramovy profil
) Facebookovy profil

) Obchodny zéstupca riesiaci iba objednavky

L né

5. Cobyse prijali ako zlepéenic? (af z pozicie potencionilncho zikaznika) *
Faciarknite vietky vyhovujice moZnosti.
|| Instagramové siifaze
|:| Kratke instagramove vided prezemtujuce produlty
|:| Livestream o zaujimavostiach spojenyich s vinom a jeho wyrobou
[ | E-shop vindrstva s moZnosfou objednania a zaplatenia kartou (nie na faktiru)
|:| Spolocenské akcie priamo vo vindrstve spojené 3 ochutnavkou vina pre Sirokd vergjnost

|:| Spolupréca vindrstva s iniciativou za zlepgenie klimy (vytaZok z predaja putujici na
pomoc tefto iniciative

Tento obsah nie je vytworeny ani schvileny spolotnostou Google.

Google Formulare

hitps:/I0CE. GODGIE COMTOME N 1 sY0AqMEEZXCpwIBaMIHK_QILNEUG3SyQN RIBHFDTbedit
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