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Abstrakt

PRIEZVISKO, Meno: Marketingova komunikécia vinarstva. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedutci zavere¢nej prace: Ing.
Peter Drabik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 75 stran.

Cielom zavereCnej prace bolo na zdklade analyzy sicasné¢ho stavu vyuZivania
prvkov marketingovej komunikéacie a realizacie primarneho prieskumu navrhnat
odportc¢ania pre vybrané vinarstvo v oblasti marketingovej komunikécie. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 20 grafov, 10 obrazkov a 1 prilohu. Prva kapitola
je venovana na vymedzeniu zakladnych pojmov marketingu a marketingového mixu.
V d’alsej kapitole je charakterizovany ciel' prace. V tretej kapitole sa nachadza
charakteristika objektu skiimania, vinarstva Vino Matula. Vo §tvrtej kapitole sa nachadza
analyza a spracovanie vysledkov prieskumu pomocou grafov a interpretacii. Zavere¢na

kapitola sa zaobera odporucaniami na zlepSenie marketingovej komunikéacie.

KrPucové slova:
marketingovy mix, marketingovd komunikacia, reklama, podpora predaja, vinarstvo,
Vino Matula



Abstract

PRIEZVISKO, Meno: Marketing communication of winery. — University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing. Peter
Drabik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 75 pages.

The aim of the final thesis was to propose recommendations for selected winery
in the field of marketing communication based on an analysis of the current state of use
of elements of marketing communication and realization of primary research. The final
thesis is divided into 5 chapters. It contains 20 graphs, 10 pictures and 1 attachment. The
first chapter is devoted to the definition of basic concepts of marketing and marketing
mix. The next chapter describes the goal of the work. In the third chapter there is a
description of the object of exploration, VVino Matula. The fourth chapter contains analysis
and processing of survey results using graphs and interpretations. The final chapter deals

with recommendations for improving marketing communication.

Key words:
marketing mix, marketing communication, advertising, sales promotion, winery, Vino

Matula
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Uvod

Marketingova komunikécia je subor nastrojov urenych na komeré¢nu aj nekomerénu
komunikaciu s trhom, ktorych spolocnym cielom je podpora marketingovej stratégie
spolo¢nosti a snaha o informovanie a ovplyvnenie spotrebitelov. Na to aby bola
marketingova komunikacia efektivna je velmi dolezité aby bola obojstranna. To
znamena, 7e je potrebné nielen rozpravat’ ale aj nacuvat’.

Vino, zndme ako napoj bohov a opojny alkohol, je tak stary, ze uz len uréit’ jeho
povod je zlozité. Vinna réva ako rastlina je starsia ako 'udstvo samé. Stopy o produkovani
vina ndjdeme uz v Egyptskej riSe, konkrétne na rozli¢nych kresbach v hrobkach faraonov.
Vino sa zaroven spaja s antickym Gréckom, kde malo vlastného boha, zndmeho Dionyza.
Uzemie dnesného Slovenska s vyrobou vina vyrazne nemeskalo, zdroje uvadzajt, Ze sa
tak dialo uz poc¢as Rimske;j rise, priblizne okolo roku 700 pred Kristom. Asi kazdy vie, ze
zakladom vina je kvalitné hrozno. Vino sa zbiera zvy¢ajne zaciatkom jesene, hovori sa,
ze dobry vinic¢ by mal pred oberackou absolvovat’ aj prvy mraz. Néasledne sa hrozno lisuje
a vznika must, sladkd hroznova Stava eSte bez stop alkoholu. Do tejto Stavy sa pridaja
vinne kvasinky a budice vino zacne v sude pracovat. Fermentacia je proces, ked’
kvasinky zacnu premienat’ cukry na alkohol.

V diplomovej praci sme sa na zaklade analyzy su¢asného stavu vyuZivania prvkov
marketingovej komunikacie a realizacie primarneho prieskumu zameriavame na
navrhnutie odporucani pre vybrané vinarstvo v oblasti marketingovej komunikéacie.

Diplomova praca je rozdelena do piatich kapitol. V prvej kapitole sme sa zamerali
na vymedzenie zakladnym pojmov marketingu, marketingového a komunika¢ného mixu.
Specifikovali sme aj online marketing anové formy a nastroje elektronického
marketingu.

V druhej kapitole je definovany hlavny ciel prace a jednotlivo popisané ¢iastkové
ciele vyuzité pri pisani diplomovej prace.

Tretia kapitole je zamerana na opis objektu skimania. Spomenuta je histéria
vinarstva, zakladné informécie o majitelovi a nastroje marketingovej komunikécie
vyuzivané vinarstvom. Dalej st spominané taktiez vedecké metody a postupy vyuzité na
spracovanie diplomovej préace.

Vo stvrtej kapitole sme zanalyzovali vysledky z prieskumu. Nachadzaju sa tu

vyobrazené grafy a k nim jednotlivé interpretacie vysledkov.
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V poslednej piatej kapitole sme sa venovali navrhovaniu odportcani na zaklade
zistenych nedostatkov. Tieto nedostatky a nasledni navrhy a odporacania vyplyvajia z

dotaznikového prieskumu.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky

Marketing je mozné, priam nevyhnutné, pouzivat v oblasti vzdelavania,
technoldgie, konstrukcie, vyroby, obchodu, sluzieb, atd. Dnes, viac ako kedykol'vek
predtym, plati ¢asto vyuzivany a dobre zndmy vyrok ,\Nie je problém vyrobit’, problém
je predat™. Vynikajica praca vyskumného pracovnika, technologa, dizajnéra,
konStruktéra a vyrobcu v podniku moze byt zmarena kvoli neSikovnému obchodnikovi
alebo marketérovi. Aby bola spolupraca ¢o najefektivnej$ia, kazdy z uvedenych
subjektov potrebuje mat’ minimalne zakladné vedomosti z marketingu. Pre manazérov vo
v8eobecnosti ale obzvlast’ pre marketingovych manazérov sa miera zru¢nosti a vedomosti
marketingu maximalizuje. To plati tym viac, ¢im je vacSia konkurencia, a to tak domaca

ako aj zahrani¢na.!
1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Pojem marketing sa vo vSeobecnosti pouziva na celom svete, priCom sa
nepreklada do jednotlivych jazykov. Pochadza z anglického slova market, ¢o v preklade
znamena trh ateda marketing vo volnom preklade znamena pracu s trhom. Ide
0 koncepciu podnikatel'skej politiky, vychadzajicu z potrieb a poZiadaviek trhu a je preto
na trh zamerana.?

Marketing je kI'a¢ovym faktorom podnikatel’ského uspechu, pricom jeho poslanie
je potrebné chéapat’ v SirSom rozsahu ako len preklad anglického slova market. Velka cast’
Pudi stotoziuje marketing s reklamou a predajom. Avsak reklama a predaj su iba
nepatrnou ¢astou marketingu a predstavujd iba dve z jeho mnohych funkcii.?

Dnesny marketing je definovany réznymi autormi a odbornikmi, neexistuje
jednotna definicia marketingu. Marketing sa povazuje za ucinny pristup k hl'adaniu
optimalnych efektov, a tym aj dosahovaniu ciel'ov organizacii a podnikov na fungujucom
trhu. Podstatu marketingu tvori orient4cia na zdkaznika. Cielom marketingu je rozumiet’
zakaznikovi a poznat’ ho tak dobre, aby mu ponukané produkty vyhovovali a bude ich

poZadovat’ na uspokojenie svojich potrieb. Marketing sa teda chape ako Specificky sposob

L HEKELOVA, Edita. Marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo STU, 2006. 3 s. ISBN 80-227-2539-0.

2 HEKELOVA, Edita. Marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo STU, 2006. 8 s. ISBN 80-227-2539-0.

3 KRETTER, Anton a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodérska univerzita v Nitre, 2010.
12 s. ISBN 978-80-552-0355-3.
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uskuto¢novania ¢innosti, ktoré vedt k uspokojovaniu potrieb zékaznikov, a nielen ako
predavanie.*

Zamerom marketingu je urobit’ predavanie prebytoénym. Cielom je poznat
zakaznika a rozumiet’ mu natol’ko, ze vyrobok alebo sluzba mu budit vyhovovat’ az tak,
7e sa budu predavat’ samé.®

Marketing je spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny také produkty, ktoré potrebuju na

uspokojenie svojich potrieb a zelani.®
1.2 Zakladné pojmy marketingu

,,S marketingom je spojeny Siroky a rozsiahly subor ludskych aktivit, ktoré
podmieriujii mnoho jeho definicii formulovanych s odlisnych hladisk. '

Charakteristika zékladnych pojmov marketingu je zékladom na vytvorenie
predstavy o trhu. Pre marketingovy pohlad je dblezité uvedomit’ si, Ze trh je

vychodiskom, ale zaroven aj cielom celého cyklu.® Tento cyklus je znazorneny na obr. 1.

Obrazok 1 Podstata marketingovej koncepcie
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Zdroj: Podstata marketingovej komunikacie. [online]. 2019. [cit. 7-2-2019]. Dostupné na
<https://www.google.com/search?q=podstata+marketingovej+koncepcie&source=Inms&thm=isch&sa=X
&ved=0ahUKEwjv6NP1jsvgAhUFGewKHSZDDRUQ_AUIDigB&biw=1366&hbih=657#imgrc=xZuXI17
bxgMFNiM:>

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Ekondm, 2015. 8 s. ISBN 978-80-225-4128-2.

> KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 2 s. ISBN 80-247-
015-3.

® KRETTER, Anton a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenské pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
15 s. ISBN 978-80-552-0355-3.

" KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 24 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

8 STEFKO, Robert. Zaklady marketingu. Presov: Bookman, 2012. 28 s. ISBN 978-80-895-6807-9.
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1.2.1 Potreby

Potreby moézeme vymedzit ako stav pocitovaného nedostatku alebo pocit
neuspokojenia. Potreby zahfiaja: fyzické potreby (jedlo, teplo), socialne potreby (pocit
spolupatri¢nosti) a individualne potreby (sebarealiz&cia, sebavzdelavanie). Ak potreba
nie je uspokojend, ¢lovek urobi jednu z dvoch moznosti — hl'ada objekt, ktorym by

potrebu uspokojil, alebo sa pokusa redukovat’ potrebu.®

1.2.2 Zelania

Zelania st podmienené vonkajsim prostredim vo forme stimulov, akym je externy
faktorom sposobujici vznik Zelania uréitého objektu (nauéené potreby). Zelania su
konkrétnou formou vyjadrenia potrieb ovplyvnenych ako kultdrou a kultGrnou Groviou,
tak aj osobnostou. Zelania sa vyjadruju nazvami predmetov, hodndt a sluZieb, ktoré
uspokojuji potreby.*°
1.2.3 Dopyt

Ludia mavaju ¢asto neobmedzené Zelania, ale limitované zdroje. Preto si musia
Zelania podlozené kiipyschopnostou, stavajii sa dopytom.

Dopyt je konkrétny prejav potrieb, podporovany mnozstvom penaznych
prostriedkov, ktoré ma zakaznik k dispozicii na uspokojenie svojich Zelani. Marketingova
koncepcia rozliSuje osem stavov dopytu. Ide o:

e negativny dopyt — vic¢sina tcastnikov trhu odmieta uréity produkt alebo
skupinu produktov (napr. vegani),

e neexistujuci dopyt — nezaujem spotrebitela o urity produkt alebo
skupinu produktov,

e potencialny dopyt — latentny dopyt, ktory zatial’ este nie je uspokojovany
ziadnym produktom,

e klesajuci dopyt — dopyt po ur¢itom produkte sa zacne znizovat’ (tento stav
sa skor €1 neskor prejavi pri kazdom produkte),

e Kkolisavy dopyt — dopyt, ktory podlieha dlhodobym alebo kratkodobym
vykyvom,

® KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 24 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

10 BIRNEROVA, Eva — KRIZANOVA, Anna. Zaklady marketingu. I. 3. vyd. Zilina: EDIS, 2012. 23 s.
ISBN 978-80-554-0481-3.

1 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 25 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
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e plynuly dopyt — charakterizuje ideélny stav, kedy sa vyrovnava dopyt po
produkte a jeho ponuka,

e nadmerny dopyt — dopyt je vy$si ako by si podnik Zelal, alebo by mohol
pontknut’

e iracionalny dopyt —nespravny, spolocensky alebo eticky neZiaduci dopyt
(dopyt po alkohole, cigaretach)*?

1.2.4 Produkt

Clovek uspokojuje svoje potreby prostrednictvom produktov. Produkt je vietko
to, ¢o sa mdze na trhu ponukat’ na ziskanie, spotrebu alebo pouzivanie a je schopné
uspokojit’ potrebu. Produkt zahffia vyrobky, sluzby, ale aj osoby, miesta, organizacie,
aktivity a myslienky. Produkt je nieo, ¢o ma pre niekoho hodnotu. Ked’ sa l'udia
rozhoduju a porovnavaju zelania s prostriedkami na ich uspokojenie, vyberu si taky

produkt, ktorého uzitky im prinesu najvicésie uspokojenie.*®

1.2.5 Vymena

Vymena je procesom tvorby hodnoty. Vo vymene l'udia ponukaji peniaze,
vyrobok alebo sluzbu ako néhradu za pozadovany produkt. Vymena mé dve zakladné
¢innosti, ktorymi su nakup a predaj. Nakup spociva v ziskani vyrobku alebo sluzby na
zéklade financnej protihodnoty. Predaj sa uskutociiuje vymenou produktov za
protihodnotu. Predmetom nakupu je dopyt a objektom predaja je ponuka. Vymena je pre
marketing kl'iCovym prvkom. Pred jej uskuto¢nenim sa vSak musia splnit’ urcité
podmienky ako napr. musia existovat’ minimalne dve strany a kazda strana musi mat
nie¢o na vymenu, kazda strana sa musi pred vymenou rozhodnut slobodne a pod.'*

Vymena je zalozena na vzt'ahu rovnosti. Vylucuje dominantné postavenie jednej
strany nad druhou. Pri akceptovani alebo odmietnuti ponuky predpoklada slobodu oboch

stran.t®

12 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: lura Edition,
2007. 27 -28 s. ISBN 978-80-8078-156-9.

13 STEFKO, Robert. Zaklady marketingu. Presov: Bookman, 2012. 31 s. ISBN 978-80-895-6807-9.

14 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 25 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

15 KOTLER, Philip - WONG, Veronica - SAUNDERS, John - ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, 2007. 44 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.2.6 Transakcia
Transakcia je vymena hodnét medzi dvomi stranami. Je jednotkou aj hodnotou
merania vymeny. Je urcend ¢asom a miestom. Kazdy z obidvoch stran moze akceptovat’

alebo odmietnut’ transakciu.®

1.2.7 Trh

Trh je zoskupenim existujlcich a potencialnych kupujacich produktu. Velkost
trhu zavisi od poctu osdb, ktoré si zelaja kupit’ ur€ity produkt, disponuji potrebnymi
zdrojmi na ziskanie produktu a st ochotny vymenit’ tieto zdroje, aby ziskali pozadovany
produkt.t’

Trh je miestom, kde sa uskuto¢fiuje viacerom transakcii. Stretavaji sa tu ponuka
a dopyt. Trh mézeme charakterizovat’ ako priestor, v ktorom sa za urcitych podmienok
formuju konkrétne trhové vztahy medzi producentmi(vyrobcovia, poskytovatelia

sluzieb) a zaujemcami o dany produkt (kupujuci, spotrebitelia, i¢astnici podujati).'®

1.3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix ma osobité miesto v sicasnej marketingovej tedrii,
ked'ze predstavuje zakladni kostru planovania, Clenenia marketingovych aktivit.
Marketingovy mix je sthrn vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunika¢nej politiky,
ktoré firme pomahajl upravit' ponuku podl'a Zelani zakaznikov na cielovom trhu.®

Marketingovy mix, oznacované ako 4P, predstavil J. McCarthy v roku 1960.
Zastéaval nazor, Ze jednotlivé Casti by sa mali vzdjomne kombinovat’, miesat. Vymedzil
Styri zdkladné marketingové nastroje, 4P: Product (produkt), Price (cena), Place (miesto),
Promotion (propagécia, reklama).2°

Model 4P berie do tvahy pohlad predavajuceho. Z pohladu kupujuceho je
marketingovy mix definovany ako model 4C. Robert Lauterborn doporucoval, aby firmy
najskor definovali 4C aZ potom 4P. Model 4C:

16 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. Bratislava: lura Edition, 2007. 31
s. ISBN 978-80-8078-156-9.

T KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 28 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

18 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 26 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

19 KRETTER, Antén. a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska polnohospodarska univerzita v Nitre,
2010. 137 s. ISBN 978-80-552-0355-3.

20 MASAR, Dusan. Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2010. 66 s.
ISBN 978-80—7160-286-6.
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e Customer value — hodnota pre zakaznika, rieSenie potrieb zakaznikov —
firma sa musi zamerat na vyber spravneho zakaznika alebo vyber
spravnych ciel'ov skupiny, nakol’ko nemdze uspokojit’ potreby vsetkych
zakaznikov,

e Customer costs — naklady vznikajuce zadkaznikom — naklady tykajlce sa
vyroby produktu, distribucie a komunikacie,

e Convenience — pohodlnost’, dostupnost’ rieSeni

e Communication — komunikacia - %

Podniky alebo organizécie sa rozhodujd medzi dvoma variantami marketingového
mixu. Jednou z variant je, Zze kladi doraz na distribu¢né kanaly (vel'koobchodnikov,
sprostredkovatel'ov, maloobchodnikov). Druhou variantov je doraz na komunikaciu,
prostrednictvom ktorej vplyvaju na rozhodovanie zakaznikov.

Pozname dva pristupy:

e Push strategy — stratégia tlaku — hlavnym ciel'om stratégie je pretlacit’ vyrobok do
distribu¢nych kanalov. Potom uz zélezi od samotnych distribu¢nych firiem, ako
ho dostanu k zédkaznikom. Tato stratégia sa vyuziva najmi pre vyrobkoch, pri
ktorych zadkaznik vyzaduje vacSiu pozornost’ (prezentacia vyrobku, prevedenie).

e Pull strategy — stratégia tahu — ide 0 to, Ze vyrobca alebo obchodnik ponika
vyrobok priamo koneénému spotrebitelovi a jeho pozornost’ pritahuje
prostrednictvom komunika¢nych nastrojov. Pull stratégia sa vyuziva pri takych
vyrobkoch, pri ktorych nie je potrebné osobitné prevedenie vyrobku alebo

sluzby.?

1.3.1 Produkt

Pod pojmom produkt rozumieme zdkladni zlozku marketingového mixu
a predstavuje suhrn toho, ¢o konkrétny podnik vyprodukuje. Zarad’'ujeme sem sluzby ale
aj d’alSie faktory, ktoré posobia na produkt. Od produktu st zavislé aj ostatné Casti
marketingového mixu.?

Produktom nie st iba hmatatel'né veci, ale chapanie produktu je ovel’a SirSie:

2L MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikécie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 73 s. ISBN 80-89220-00-2.

2 MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikacie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 73 - 74 s. ISBN 80-89220-00-2.

23 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin. Marketing management. Praha: GRADA Publishing, 2016. 180 s.
ISBN 978-80-247-1659-5.
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e materialne veci — dom, auto, topanky,

e sluzby — reStauracie a ubytovacie sluzby, vzdelavanie,
e 0s0by — politici, $portovci, umelci,

e myslienka — podpora chorych pacientov,

e ochrana tyranych zien a deti,

e miesto — parkovisko, dovolenkova destinécia

e organizacie — politické strany, kluby.?*

Produkty mozeme rdzne klasifikovat. Produkty klasifikujeme na zaklade
niekol’kych kritérii:
1. Podl'a hmotnej podstaty
e hmotné — méZeme ich chytit’, vyskuasat,
e nehmotné — prikladom nehmotnych produktov su sluzby.
2. Podla zivotnosti
e produkty kratkodobej spotreby — spotrebovavaju sa jednorazovo
alebo za kratky cas, napr. potraviny,
e produkty dlhodobej spotreby — sluzia na dlhodobé, opakované
uzivanie, napr. obleCenie, spotrebice.
3. Podla typu zakaznika
A. Spotrebné produkty

e produkty zékladného dopytu — produkty dennej spotreby,
impulzivne nakupované produkty (neplanovany nakup),
produkty nakupované z neocakavanej potreby,

e produkty prilezitostného dopytu — zakaznik porovnava ich
kvalitu, cenu, pri ndkupe vyzaduje pomoc, tyka sa to
vacsinou drahSich vyrobkov, napr. elektronika, nabytok,

e produkty zvlastneho dopytu — st to jedine¢né produkty,
zakaznik vyvinie zvlaStne Usilie, aby ich nadobudol,

e neuvazené, nezndme produkty - zékaznik nie je

informovany o tychto produktoch.

2 MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikacie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 75 s. ISBN 80-89220-00-2.
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B. Produkty ur¢ené na spracovatel'ské a investi¢né ucely

produkty investicného charakteru — budovy, zariadenie
urc¢ené na dlhodobu spotrebu,

prislusenstvo — ide 0 doplnkové premiestnitel'né zariadenie,
tieto produkty nie st sucast'ou findlnych produktov,
material a polotovary — uréené na spracovatel'ské ucely, ide
0 suroviny, polotovary a suciastky,

pomocny material — prevadzkovy material, material na
udrzbu,

sluzby - sluzby zamerané¢ na podporu prevadzky, napr.
poradenstvo , opravarenské, reklamné, propagacné

sluzby.?®

Pri produkte je potrebné definovat’ Strukturu produktu. Medzi zakladné Grovne

produktu patria:

jadro produktu — je zakladnou uroviiou, poskytuje sluzbu pri rieSeni
problému alebo zadkladny uzitok, ktory spotrebitel’ ziskava pri nakupe.
Odpoveda na otazku, ¢o kupuje zakaznik,

Skuto¢ny, realny produkt — zahfna vlastnosti produktu, varianty
vyhotovenia, dizajn, §tyl, znacku, balenie,

rozsireny produkt — poskytuje dodatocné sluzby a tzitok sliziace na
prekonanie oCakavani a Zelani zdkaznikov. Vyuziva sa ako prostriedok na
ziskanie konkurenénej vyhody,?®

potencidlny produkt — tato $tvrtu uroven definuje marketing sluzieb, ide
0 vSetky mozné pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoré prinesu

kupujicemu d’alsi tzitok.?’

25 MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikécie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 76 s. ISBN 80-89220-00-2.
% KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 478 s. ISBN 80-

247-015-3.

27 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. Bratislava: lura Edition, 2007. 142
s. ISBN 978-80-8078-156-9.
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1.3.2 Cena

,Cena je Ciastka, za ktoru je vyrobok alebo sluzba pontkany na trhu, je
vyjadrenim hodnoty pre spotrebitel’a, t. j. sumy, ktora spotrebitel’ vynaklada vymenou za
uzitok, ktory ziska vd’aka zakupenému vyrobku alebo sluzby.?8

Cena, alebo penazna Ciastka za produkt, je jediné ,,P* z marketingového mixu,
ktoré predstavuje pre firmu vynosy. Vsetky ostatné ,,P st spojené vyhradne s nakladmi.

Préave preto ma spravne stanovenie ceny pre firmu existenény vyznam.?°

Faktory urcovania ceny
Tvorba cien je ovplyvnena internymi a externymi faktormi.

1. Interné faktory

A. Ciele marketingu — definovanie ciel’a ovplyviiuje vysku ceny produktu:

e prezitie — tento ciel’ firmy vyuZivaji vtedy ak sa chcu predlzit’ existenciu
podniku na trhu, ceny produktov znizuju a dufaju, ze produkt si kapi ¢o
najviac zakaznikov,

e maximalizacia bezného zisku — vybera sa cena, ktord umozni o najvacsiu
maximalizaciu zisku,

e maximalizacia trhového podielu — predpoklada sa, ze firma, ktora ma
najvacsi podiel na trhu moze urcovat’ vySku ceny a dlhodobo dosahuje
najvyssie zisky,

e vodcovstvo v kvalite — ciel'om je poskytovat’ najkvalitnejSic vyrobky aj
napriek vyssej cene produktu.

B. Stratégia marketingového mixu — vyska ceny musi byt’ koordinovana ostatnymi
nastrojmi marketingového mixu, aby spolu tvorili efektivny marketingovy
program. Viacsinou firma rozhoduje najprv o cene aaz potom o ostatnych
nastrojoch marketingového mixu.

C. Naéklady — cena musi pokryt’ naklady na vyvoj, distribuciu, komunikaciu a predaj
produktu a musi zabezpecit’ pre podnik zisk. Ak je nizSia ako naklady nazyva sa

dumpingova cena.

2 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 483 s. ISBN 80-
247-015-3.

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 2. prepracované a rozsivené vydani. Praha: Grada,
2018. 175 s. ISBN 978-80-247-5869-5.
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Organizécia tvorby cien produktu — v malych firmach je za urCovanie cien
zodpovedny vrcholovy manazment. Vacsie firmy si vytvaraja cenové oddelenia,

ktoré spolupracuji s vrcholovym manazmentom a marketingovym oddelenim.*°

Externé faktory
Trh a dopyt — dopyt urcuje najvyssiu hranicu ceny. Vzt'ah medzi cenou a dopytom
zavisi od typu trhu: Pozname:

e (Cistd konkurencia — na trhu je mnozstvo predavajucich aj kupujucich,
pricom obe strany mézu ovplyvnit’ cenu,

e monopolisticka konkurencia — predavajdci a kupujuci obchodujd v ramci
urcitého cenového pasma a tym mozu diferencovat’ svoju ponuku,

e oligopolisticka konkurencia — na trhu je niekol’ko predavajucich, ktori
citlivi na cenotvorbu a marketingové stratégie apreto sleduju
konkurenciu,

e Cisty monopol — trh je tvoreny iba z jedného predavajiceho.

Konkurencia — vyrazne vplyva na tvorbu a pohyb cien. Firmy musia venovat
dostatok ¢asu na sledovanie konkurencie.

Ekonomicke faktory — na tvorbu ceny vplyva inflacia, p6zicky, uroky, recesia
produktu alebo boom.

Politické a pravne faktory — niektoré pravne predpisy alebo nariadenia vlady

mozu uréovat’ hranicu ceny.!

Metddy tvorby cien

Nékladovo orientovana cena — k nakladom na produkt sa pripocita prirazka, ktora
tvori zisk. PrirdZka mdze byt absolutna (prirazka na jeden produkt) alebo relativna
(prirazka v pomere k predaju).

Dopytovo orientovana cena — ceny sa uréuju na zaklade dopytu. Ked je dopyt
vysoky, firma stanovy najvyssiu cenu. Ked’ je dopyt nizky, firma stanovy nizSiu

cenu.

30 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 251 - 256 s. ISBN 978-80-8168-

550-7.

31 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 251 - 256 s. ISBN 978-80-8168-

550-7.
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1.3.3

Konkurenéne orientovand cena - pri beznych trhovych cenach firmu najviac
ovplyviluje cena konkurencie. Menej pozornosti venuje dopytu alebo nakladom
na produkt. To ¢i sa firma prispdsobi cenovej politike firmy zavisi od typu
konkurencie.®?

Hodnotovo orientovana cena — cena sa uréi na zaklade hodnoty, ktora spotrebitel’

pripisuje danému vyrobku.3

Distribucia

Distribucia je zadkladny spojovaci ¢lanok medzi vyrobou a spotrebou. Zahina

vSetky aktivity, pomocou ktorych je umozneny prechod fyzického a dispozicného prava

na produkty z jedného subjektu na iny. Distribitorom ozna¢ujeme podnikatel'sky subjekt,

ktory predava, sprostredkovava predaj alebo inym spésobom poskytuje pouzivatelom

vyrobky ale zarovefi neovplyviiuje svojou ¢innost'ou vlastnosti vyrobku. 3

kol’ko

Rozlisujeme dva zakladné typy trovni distribu¢nych ciest a to na zéklade toho,

sprostredkovatelov sa zapoji do sprostredkovania vyrobku od vyrobcu

Kk spotrebitel'ovi:

Priama distribu¢na cesta — vyrobok ide priamo od vyrobcu k spotrebitel'ovi.
Nepriama distribu¢na cesta — medzi vyrobcom a spotrebitefom existuje
medziclanok, tzv. medzic¢lanok. Podl'a po¢tu medzi¢lankov v distribu¢nej ceste

rozoznavame:
» Jednouroviiova distribu¢na cesta — vyrobca — maloobchod — spotrebitel’
» Dvojuroviiova distribu¢na  cesta — vyrobca — velkoobchod —
maloobchod — spotrebitel’
» Trojuroviiova distribu¢na cesta — vyrobca — velkoobchod —

sprostredkovatel’ — maloobchod — spotrebitel®

32 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 262 - 272 s. ISBN 978-80-8168-

550-7.

3 MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikacie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 86 s. ISBN 80-89220-00-2.

3 MASAR, Dusan. Zaklady marketingu. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave, 2010. 87 s.
ISBN 978-80-7160-286-6.

35 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. 285 s. ISBN 978-80-8078-327-3.
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Organizacia distribucnych kandlov

Cielom organizacie distribu¢nych kanalov je zlepsit' spolupracu, ktord vedie

K ul'ah¢eniu prechodu vlastnickych prav a fyzického pohybu tovaru. Poznédme tieto

organizacie distribuénych kanalov>®:

Konven¢ny distribu¢ny kanal — skladd sa znezavislych vyrobcov,
vel’koobchodnikov a maloobchodnikov. Ulohou kazdého uéastnika bolo podnikat’
na vlastnu past’ a maximalizovat vlastny zisk. Clenovia takejto distribuénej cesty
nemali vyrazni moznost’ vplyvu na ostatnych ¢lenov.

Vertikalny marketingovy systéem — skladd sa z vyrobcov, velkoobchodnikov
a maloobchodnikov, ktory funguju ako jednotny systém. Jeden Clen takejto cesty
vlastnit’ iny subjekt a byt’ s nim spojeny zmluvou. M6ze mat’ dokonca taka moc,
ze pritiahne ostatné subjekty k spolupraci. Tento systém vznikol za ucelom
kontroly spravania Gc¢astnikov a usmernovania konfliktov.

Rozlisujeme:

» Uzavrety (korporativny) vertikalny marketingovy systém — vsetky stupne
systému vlastni jeden majitel’. Organizacia a riadenie podlieha rovnakym
pravidlam, ktoré su uréované z jedného centra.

» Zmluvny vertikalny marketingovy systém — vztahy medzi stupfiami st
vopred jasne stanovené v pisomnych dohodach.

» Administrativny vertikalny marketingovy systém — jeden zo stupfiov ma
dominantné postavenie, urcuje pravidla, ktorymi sa ostatné stupne riadia.

Horizontalny marketingovy systém — predstavuje spojenie dvoch alebo viacerych
subjektov na rovnakej urovni. Ciel'om je vyuzit’ trhové prilezitosti. Podniky mozu
uzavriet’ dlhodobt alebo kratkodobu spolupracu, zalozit’ nova spolo¢nost’ alebo
sa integruji. Podniky sa mézu spajat’ aj s konkurenciou a vytvorit’ tak spolo¢na
organizaciu.

Viacdimenzionalne (hybridné) marketingové systémy — vznikaju vtedy, ked
zacne podnik vyuZivat’ viac distribuénych ciest, aby obsiahol jeden alebo viac

segmentov zakaznikov.%’

38KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 290 - 295 s. ISBN 978-80-8168-550-

7

3T KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 290 - 295 s. ISBN 978-80-8168-

550-7.
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Distribucné strategie

e Intenzivna distriblcia — vyrobca predava svoje vyrobky v ¢o najva¢Ssom pocte
obchodnych jednotiek z dévodu dostupnosti vyrobkov spotrebitelom na kazdom
mieste, v kazdom case. Ide o lacné tovary, tovary dennej potreby, tovary
kupované v malom mnozstve a bez dlhého porovnavania s konkurenciou, alebo
tzv. tovary nidzového charakteru ako s zékladné lieky, hygienické potreby,
Ziarovky atd’.*®

e Exkluzivna distriblcia — pocet sprostredkovatelov je zamerne ohrani¢eny
vyrobcom. Téato distriblcia sa uplatiiuje pri drahych, znackovych, exkluzivnych,
vynimo¢nych produktoch ako st napr. luxusné autd, Sperky, médne modelové
damske saty a pod. Vyhodou je, Ze vyrobca mbze ovplyviiovat’ obchodné aktivity
predajcu, ceny, urovei sluzieb poskytovanych zdkaznikom, platobné podmienky
atd’. Nevyhodou je nizke pokrytie trhu.%

e Selektivna distriblcia — predpoklada sa zapojenie viac ako jedného, ale nie
vSetkych sprostredkovatelov, ktori st ochotni preddvat vyrobky podniku.
Vyrobca vyselektuje sprostredkovatel'ov, ktori vyvinu nads$tandardné predajné
Usilie a vybuduja dlhodobé spojenie medzi vyrobcom a predajcom. Selektivna
distribicia je kompromisom medzi intenzivhou a exkluzivnou distribuciou,

pretoze umoziiuje vacsiu kontrolu, mensie naklady a vicsie pokrytie trhu.*°

1.3.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia sa stala najdolezitejSim podpornym ¢lankom
marketingového mixu, pretoZe najviac posobi na nerozhodnych zakaznikov. V procese
marketingovej komunikacie sa podniky snazia zosuladit’ so zdkaznikom, oznamit mu
urciti skuto¢nost, podelit’ sa 0 informacie. Takisto je vel'mi dolezité dokédzat’ pocuvat,
prijimat’ podnety a pruzne na ne reagovat. Prenos informacii sa uskutociiuje v rdmci
komunika¢ného procesu. Zakladnymi prvkami tohto procesu st odosielatel’ a prijemca.
Komunikaénymi nastrojmi st dve zlozky — sprava a média. Efektivna komunikacia je

zalozend na pochopeni procesu spracovania, prenosu a prijimania informacii cielovym

38 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 297 - 298 s. ISBN 978-80-8168-
550-7.
39 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 297 - 298 s. ISBN 978-80-8168-
550-7.
40 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 297 - 298 s. ISBN 978-80-8168-
550-7.
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trhom. Odosielatel’ je zdrojom informacii. Mo6zu to byt podniky, roézne institucie,
obchodny persondl, predajiia. Odosielatel odovzdava informaciu prijimatelovi. Tym
moze byt napr. konecny spotrebitel’, obchodnik, verejnost’. Pri prenose informacii méze
nastat’ porucha sposobend inou. Tuto poruchu nazyvame komunika¢ny Sum. Poruchou
moze byt’ napr. konkurencna kampan, presytenost’ informaciami, odliSna verejna mienka
atd’. Poslednou zlozkou v komunikaénom procese je spitnd vizba. Prostrednictvom
spéatnej vizby sa posudzuje uspesnost’ komunikdcie. Pod uspesnostou rozumieme ¢i
sprava bola skuto¢ne prijata, ako bola pochopen4 a aka bola reakcia.*!

Marketingovad komunikécia je vytvorend na zéklade piatich zakladnych metod
komunikécie:

e reklama,

e podpora predaja,

e public relations (vzt'ahy s verejnost'ou),

e 0sobny predaj,

e priamy marketing.*?

Prostrednictvom komunika¢ného procesu sa nemeni vyrobok, ani jeho uzito¢nost,
ovplyviiuje sa iba postoj kupujucich a ich predstava o ponuke. Na u¢innost’ komunikacie
vplyvaju aj d’alSie faktory, ktorymi st dizajn vyrobku, cena, vzhl'ad, miesto predaja a jeho
atmosféra.*?

Najcastejsim modelom ucinného pdsobenia komunikacie na ciel'ovy trh je model
AIDA. Ulohou komunikacie je ziskat’ pozornost’ (Attention), vyvolat’ zaujem (Interest),
vzbudit’ tizbu (Desire) po produkte, ktora vyvola reakciu (Action).*

Jednym zo zakladnych ¢leneni marketingovej komunikacie je:

e Osobna forma komunikéacie — ide o osobny rozhovor medzi dvoma alebo
viacerymi  osobami, osobne adresovani komunikaciu prostrednictvom
telefonneho spojenia, postovou, faxovou alebo pocitacovou sluzbou. Vyhodou je
vyssia efektivnost’, pretoze poskytuje okamzitGi spiato¢nu vdzbu. Podpornym
kandlom su predajcovia firiem. Odbornym kanalom s nezavisli experti, ktori

zabezpecuju vyhlasenia pre cielovych kupujiucich. Socidlnym kandlom su

L NAGYOVA, udmila. Marketing. II. Nitra: Slovenska polnohospodérska univerzita v Nitre, 2018. 301
S. ISBN 978-80-552-1943-1.

42 STEFKO, Robert. Zaklady marketingu. PreSov: Bookman, 2012. 340 s. ISBN 978-80-895-6807-9.

43 KARLICEK, Miroslav. a kol. Zaklady marketingu. 2. pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada,
2018. 195 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 334 - 336 s. ISBN 978-80-8168-
550-7.
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Clenovia rodiny, priatelia, znamy, susedia, ktori hovoria s potencidlnymi
zakaznikmi.

e Neosobna forma komunikécie — ide 0 masovi komunikaciu. Uskutoéfiuje sa bez
osobného stretnutia zdroja a prijemcu spravy. Tvoria ju média, atmosféra (celkové
prostredie, ktoré stimuluje kupujtceho ku kipe) a udalosti.*®

1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je hlavnou zloZzkou komunikaénej aktivity firmy a tieZ
hlavnou sucastou marketingového mixu. Jej nastrojmi su reklama, podpora predaja,
public relations, osobny predaj a priamy marketing. Kombinaciou tychto nastrojov firma
tvori tzv. marketingovy komunikaény mix, ktory vyuziva na dosiahnutie marketingovych

cielov.*8

1.4.1 Reklama

,Reklama je kazdd platena forma nepersondlnej prezentacic a propagacie
myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktorG vykonava identifikovatelny zadavatel
prostrednictvom hromadnych médii, ako st noviny, ¢asopisy, televizia ¢i radio. 4’

Reklama poskytuje informacie a sprostredkuje potrebné poznanie. Umoziiuje
prijemcovi urobit’ si prva predstavu o ponukach a uzitkoch. Reklama ma plnit’ jednu
zakladnu Ulohu pre podnik a tou je zabezpeéit’ ponuku podniku a dopyt zakaznikov tak,
aby bol dosiahnuty odbyt. Zjednodusene povedané stimulovat’” dopyt ovplyvilovanim
zakaznika. Reklama po technickej stranke predstavuje proces komunikécie. Pred zacatim

tohto procesu je nutné aby boli zadavatelovi reklamy jasné vSetky podmienky

komunikacie aj komunikaéné ciele. Preto je potrebné vypracovat’ koncept reklamy.*8

% MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikécie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 98 s. ISBN 80-89220-00-2.

% MATUS, Jozef. Zaklady marketingu a marketingovej komunikécie: skripta. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, 2005. 99 s. ISBN 80-89220-00-2.

47 KOTLER, Philip - WONG, Veronica - SAUNDERS, John - ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing.
4. eurdpske vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 855 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 KRETTER, Antdn a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodérska univerzita v Nitre, 2010.
236 s. ISBN 978-80-552-0355-3.
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Reklama je schopna ovplyvnit' vznik a zmenu dopytu, potrieb ale aj navyky,

zaujmy, tradicie. Reklama musi mat’ vzdy jasnu predstavu 0 tom, na ¢o, na koho a prec¢o

sa ma zameriavat. Model reklamy je nasledovny:

kto — zadavatel reklamy, podnik,

¢o — reklamna sprava, oznam, posolstvo,

za akych podmienok — situacia v prostredi,

cez ktoré kanaly — nosi¢e reklamy, média,

ku komu — prijemcovia, ciel'ové osoby, cielové skupiny,

s akym uc¢inkom — spesnost’ reklamy.*°

Reklamné ciele spravidla smeruju do tychto oblasti:

dosiahnutie, udrzanie, zvySenie Urovne znamosti produktu, ktory bud’ je na trhu
alebo sa na trh iba dostava,

informovanie zakaznika o objekte reklamy, o uzitku, prednostiach, technickych
parametroch vyrobku, o trovni cien, sposobe odbytu, atd’.

tvorba pozitivneho imidzu produktu, a tym primerané profitovanie u zakaznika
s cielom motivovania ho k rozhodnutiu o kupe,

vytvorenie preferencii produktu v sortimente celkovej trhovej ponuky.

Kazda reklama by mala obsahovat’ vS§eobecné zasady, ktorymi su:

jednoznaény ciel'’ — rozhodnutie o reklame sa musi opierat’ o jasne formulovany
ciel,

planovitost’ — vSetky reklamné opatrenia musia byt organizované a koordinované
k zékladnému ciel'u reklamy,

sustavnost’ — tllohou je vzbudit’ pozornost’ a stimulovat’ ku kupe,

aktudlnost’

originalnost’ — odliSenie od konkurencie,

esteticky prejav - kazda reklama by mala mat’ urcita uroven, pretoze sa svojim

posobenim podiela na vytvarani vkusu spolo¢nosti,

49 LABSKA, Helena - TAJTAKOVA, Maria - LOYDLOVA, Miroslava. Marketingova komunikéacia 1.
Bratislava: Ekondm, 2009. 35 s. ISBN 978-80-225-2760-6.

S0 KRETTER, Antdn a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenskéa pol'nohospodérska univerzita v Nitre, 2010.
241 s. ISBN 978-80-552-0355-3.
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e prévne predpisy — zdkon o reklame, dodrziavanie spisovného jazyka a d’alSie

smernice.%?

Typy reklam
Podrla objektu zamerania rozliSujeme:
e Produktova reklama — zameriava sa na predaj tovaru alebo sluzby

> Informativna reklama — poskytuje odpovede na otazky: aky je to produkt,
na ¢o sa pouziva a kde ho najdeme.

» Presvedcovacia reklama — cielom tejto reklamy je presvedCit’ prijemcu,
aby sa rozhodol pre produkt konkrétnej znacky skor, ako pre produkt
konkurencie.

> Pripominacia reklama — cielom je upevnit’ predchadzajiice vedomosti.>?

e InStitucionalna reklama — cielom je skor budovanie dobrého mena alebo imidzu
firmy, ako propagovanie tovaru alebo sluzby. Vyuziva sa na podporu public
relations alebo odolavanie nepriaznivej pozornosti.

» Obhajovacia inStitucionalna reklama — Specifikacia pozicie firmy v danom
probléme.

» Informativna institucionalna reklama — oboznamovanie verejnosti s tym,
0 aku spolo¢nost’ ide

» Porovnavacia institucionalna reklama — cielom je poukézat’ na vyhody
skupiny produktov voc¢i ostatnym produktom.

» Pripominacia inStituciondlna reklama — zabezpeCovanie znovuziskania

cielového trhu.>®

1.4.2 Podpora predaja

Pod pojmom podpora predaja rozumieme subor ponuk, ktorych ulohou je
stimulovat’” okamzity nakup. Ide o Sirok(i paletu technik, nastrojov a prostriedkov,
pomocou ktorych dochddza k motivovaniu obchodného persondlu aslizi aj na

povzbudenie nakupu u spotrebitel’a. Najviac vyuzivané st: kupony, ochutnavky, vzorky

51 KRETTER, Anton a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre, 2010.
240 s. ISBN 978-80-552-0355-3.

%2 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin. Marketing management. 14 vyd. Praha: GRADA Publishing, 2013.
544 - 545 s, ISBN 978-80-247-4150-5.

5 PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: GRADA
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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tovaru, multibalenia, suvenirové predmety, sitaze, zl'avy a bonusy, vyro¢né podujatia,

spravy o predaji a pod.>*

Z&kladné typy podpory predaja

e Spotrebitel'ska podpora predaja — ciel'om je kratkodobé zvysenie objemu predaja

ale aj zvysenie podielu na trhu. Vyuziva sa predovSetkym na povzbudenie

zakaznika , udrzanie zaujmu alebo ako odmena za vernost. Medzi najznamejsie

prostriedky patria®®:

>

YV V. V V V V V

>

vzorky produktu na vyskusanie,
ochutnavky,

kupdny,

moznost’ vratenia tovaru,

mnozstevné zlavy a vypredajové ceny,
prémie,

sttaze a hry,

multibalenia,

darceky.

e Obchodna podpora predaja — ciel'om je podnet obchodnikov na zaradenie tovaru

do sortimentu, nakupovanie vo vd¢Sich mnozstvach, zvySenie pozornosti pri

vystaveni a pod. Naj¢astejSie pouzivanymi prostriedami sa

>

YV V V V

Y VYV

6.
zl'avy pri nakupe,

ponuka tovaru zdarma,

merchandising (odmena za mimoriadnu prezentaciu),

spolo¢nd reklama (vyrobca sa podiel’a na thrade reklamnych vydavkov)
reklama v mieste predaja (vystavovanie propaga¢nych materialov,
dekoraénych materialov, predajnych pomocok)

sttaze v predaji, odmeny a vyhry,

zoznamy obchodnych partnerov,

Skolenia, prednasky a poradenstvo.

% KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikace. Praha: GRADA Publishing. 2011. 97
s. ISBN 978-80-247-3541-2.

% KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 343 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
% KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 344 - 345 s. ISBN 978-80-8168-

550-7.
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e Podpora predaja obchodného personalu — ide o motivéciu interného a externého
personalu vyrobcu, aby zvysili svoje predajné usilie pri predaji.
Najvyuzivanej$imi formami su°’:

» sutaze (systém odmenovania, ktory zvySuje vykonnost),

» bonusy (dodatocné financné zvyhodnenia za prekrocenie predaja
vyrobkov za ur€ité obdobie alebo teritorium),

» obchodné schodzky za ucelom vymeny sktisenosti, informovania

» prehlady o predaji, informa¢né podklady, obchodné prirucky, navody

a odporucania na pouzivanie vyrobku a pod.

1.4.3 Public relations

Public relations je ,,budovanie dobrych vztahov s roznymi cielovymi skupinami
vd’aka ziskavaniu priaznivej publicity, budovania dobrého imidzu firmy a rieSenia
a odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti.*°®

Ide o dialogy medzi organizaciou a rdznymi skupinami ako napr. aktivistické
skupiny, investori, darcovia, potencialny zamestnanci, miestne komunity, partneri,
dodévatelia, zakaznici ale ja novinari. Novinari ovplyviiuji vSetky predtym uvedené
skupiny.®®

Ciele public relations preduréuji spracovanie pribehu aich umiestnenie
v znamych dennikoch alebo ¢asopisoch. Pribeh sa spracovava aj z pohl'adu, ktory ma
oslovit’ aj odbornu verejnost’, priblizit’ problematiku mladezi, vysokoSkolakom, resp. iné
skupiny. Ciele sa musia Specifikovat’ na jednotlivé ulohy, na zaklade ktorych sa moze

zhodnotit’ koneény vysledok.®

Funkcie a nastroje public relations

e Informacna funkcia — spravodajstvo o firme treba sprostredkovat’ interne, vnutri

firmy ale aj navonok.

57 STEFKO, Rébert. Zaklady marketingu. PreSov: Bookman, 2012. 351 s. ISBN 978-80-895-6807-9.

%8 KOTLER, Philip - WONG, Veronica - SAUNDERS, John - ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing.
4. eurdpske vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 889 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

% KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikace. Praha: GRADA publishing. 2011. 97
s. ISBN 978-80-247-3541-2.

8 GBUROVA, Jaroslava - BACIK, Radovan. Marketingova komunikacia a specifiki PR. Presov:
Bookman, s.r.o. 2014. 17 s. ISBN 978-80-8165-059-8.
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e Kontaktna funkcia — tvorba a udrzanie vztahov k délezitym oblastiam Zivota
spolo¢nosti.

e Funkcia imidzu — tvorba, zmena a pestovanie predstavy o spolo¢nosti, vyrobkoch,
osobéach a pod.

e Funkcia stabilizacie/vodcovstva — reprezentacia postavenie spolo¢nosti na trhu,
potvrdenie pevnej pozicie.

e Funkcia harmonizacie — harmonizacia vztahov medzi celospolo¢enskymi
a podnikovo-hospodarskymi zaujmami.

e Funkcia zastupovania zaujmov/lobing — podpora a odmietnutie navrhov zakonov

na rokovaniach.®?

1.4.4 Osobny predaj
Osobny predaj sa definuje ako ,, interpersonalny ovplyviiujici proces prezentacie
vyrobku, sluzby, myslienky atd’. predavajucim v priamom kontakte s kupujicim. 2
Osobny predaj je slovna prezentacia vyrobku, ktora moze byt spojena s jeho
predvadzani. Dochadza k tomu pri osobnom stretnuti predajcu a zékaznika. Hlavnou
Glohou predajcu je vyvolat’ zaujem o vyrobok, vytvorit’ kontakt s odberatel'om, uzavriet’

kipnu zmluvu a sledovat’ jej plnenie.5®

Proces osobného predaja
Proces osobného predaja sa sklada z tychto zakladnych krokov:
e vyhladavanie a hodnotenie zakaznikov,
e predpriprava,
e nadvézovanie obchodného kontaktu,
e prezentacia vyrobkov,
e prekonavanie namietok,
e uzavretie kapy,

e Ulohy po predaji.®*

61 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 345 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
62 PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: GRADA
Publishing. 2010. 125 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 KRETTER, Antdn a kol. Marketing. 4. vyd. Nitra: Slovenskéa pol'nohospodérska univerzita v Nitre, 2010.
264 s. ISBN 978-80-552-0355-3.

8 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 347 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

31



1.4.5 Priamy marketing

Priamy marketing je subor marketingovych aktivit, kde su produkty ponukané

trhovym segmentom v jednom ¢i vo viacerych médiach. Cielom je ¢o najadresnejsie

oslovenie sucasnych aj potencidlnych zdkaznikova ziskanie okamzitej priamej odozvy

postou, telefonom alebo prostrednictvom iného média.

Hlavné techniky priameho marketingu su:

e direct mail (priama postova zasielka),

e teleshopping,

e telemarketing (komunikacia so zakaznikom prostrednictvom telefonu),

e mail order (pisomna objednavka)

e reklama s priamou odozvou,

e on-line marketing.%®

Podl'a pristupu organizacie k zdkaznikom delime priamy marketing na aktivny

a pasivny.

Aktivny priamy marketing — ¢innosti, posolstva smeruju von z organizacie.
St vysielané pomocou telefonu, posty, pocitacovej siete alebo inymi
prostriedkami. Pri tomto pristupe sa ne¢aka na reakciu ale je aktivny, smeruje
od organizacie k zdkaznikovi. Napr. direct mail, faxmailing, aktivny
telemarketing.®’

Pasivny priamy marketing — zakaznici prejavuju zaujem o vyrobok alebo
sluzbu sami. Komunikacia smeruje do organizacie. Zaujemcovia ziadaji viac
informécii aaby ich kontaktoval predajca. Prikladom je pasivny

telemarketing, reklama s priamym ohlasom (v televizii, rozhlase, tlaci atd’.)®

8 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. Bratislava: lura Edition, 2007. 217
s. ISBN 978-80-8078-156-9.

8 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. Bratislava: lura Edition, 2007. 218
s. ISBN 978-80-8078-156-9.

57 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 354 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
88 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 354 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
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1.5 Online marketing

,.E-marketing je sibor marketingovych nastrojov, metdd a technik, ktoré na svoju
realizaciu vyuzivaji elektronické prostredie, elektronick¢ komunika¢né prostriedky
a elektronicku prezenciu cielového publika.“®

Online marketing, nazyvany aj ako digital marketing, internetovy marketing, e-
marketing, webovy marketing, je skupinou viacerych ¢innosti, postupov a praktik. Je to
spOsob, kde je prostrednictvom internetu mozné dosiahnut’ pozadované marketingové

ciele. Zahfiia rad aktivit, ktoré st spojené s ovplyvilovanim a udrziavanim vztahov so

zdkaznikmi. Zahffia vSak aj marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni. ™

1.5.1 Nové formy elektronickej marketingovej komunikacie

V marketingu sa postupom casu vytvorili trendy, ktoré sa orientujii na rézne
efekty. Tieto nové formy marketingovej komunikacie sa snazia vyvolat’ zaujem o produkt
alebo firmu pomocou inovativnych, kreativnych a pre zakaznika zaujimavych spésobov.
Zakladom je spontanne $irenie reklamného posolstva.’*

e Querilla marketing — podstatou je ¢o najnizSich investicii vytvorit’
maximalny zisk. Vplyv querilla marketingu mézeme vidiet v rdznych
podobéach sloganov a hesiel, ktoré sa $iria medzi I'ud'mi neuveritelnou
rychlostou.’?

Querilla marketing ma spolo¢né znaky s d’alej uvedenymi formami elektronickej
marketingovej komunikécie.

e Buzz marketing — je najlacnejSia forma marketingovej komunikéacie.
Pomenovany je na zaklade anglického slova ,buzz“, ¢o v preklade
znamena Sum, bzukot. Cielom tejto formy je vyvolat’ rozruch , debatu

a tymto sposobom dosiahnut’ Sirenie informécii o produkte, znacke, firme

alebo udalosti. Buzz marketing je charakterizovany aj ako upUtanie

8 | ABSKA, Helena a kol. Marketingova komunikacia. Bratislava: Ekoném, 2014. 167 s. ISBN 978-
80-2253-852-7.

0 JANOUCH, Viktor. 333 tipii a trikii pro internetovy marketing. Computer Press, 2011. 33 s. ISBN 978-
80-251-3402-3.

"L KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 357 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
2 KOPRLA, Miroslav. Nové trendy v marketingovej komunikacii: Zbornik medzinarodnej vedeckej
konferencie. Trnava: Fakulta masmediéalnej komunikacie UCM v Trnave, 2010. ISBN 978-80-8105-167-8.
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pozornosti v takej miere, ze robenie reklamy produktu alebo znacke sa
stane zabavnou, zaujimavou a fascinujicou témou.”

e Flashmob — je jednou z foriem buzz marketingu. Je to rychla a zabavna
akcia, na ktorej sa stretne skupina l'udi, ktora urobi nieco vtioné,
zaujimavé, prekvapujuce ¢i bizarné. Po ukonceni akcie sa bez komentarov
rozidu.™

e Virdlny marketing — ide o techniky a nastroje, ktorych hlavnym ciel'om je
zasiahnut' obrovské mnozstvo l'udi z cielovej skupiny, pomocou Sirenie
spravy, najcastejSie vo forme videa alebo textu. Na toto Sirenie sa
vyuzivaju socialne média, video portaly, e-mail a pod. Medzi zakladné
charakteristické znaky patria hlavne maximalizacia zasahu, minimalizacia

nakladov na distriblciu k ciel'ovej skupine a autonémne $irenie.”

1.5.2 Nové nastroje online marketingu
Siroka ponuka nastrojov poskytuje moznost’ prispdsobit’ sa potrebam produktu
ako aj firme. Tymi nastrojmi su:

e Optimalizacia pre vyhl'adavac¢e — SEO — Search Engine Optimalization —
ide 0 aktivity, ktorych ciel'om je zlepSit’ poziciu odkazu na webovi stranku
vo vysledkoch vyhladavania.

e Platena internetova reklama

» Banerova reklama — vyuziva sa pri tvorbe imidzu firmy ¢&i
predstavovani novych produktov.

» PPC reklama — Pay per Click — s to kontextoveé reklamy,
zadavatel' len za privedent a nie za zobrazenu reklamu. Tato
reklama je urcend pre tizky okruh l'udi.

o Affiliate Marketing — Partnersky program - je sp6sob ziskania
zakaznikov, objednavky, predaj ¢i iny druh konverzie za fixni odmenu.

e Microsite Marketing — ide o samostatnu jednoduchd stranku na vlastnej

doméne, ktora prezentuje produkt, sluzbu ¢i marketingovu akciu.

8 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 357 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
" KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 357 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
S KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 357 - 358 s. ISBN 978-80-8168-
550-7.
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e Newslettering — ide o formu e-mail marketingu, ktord predstavuje
pravidelné zasielanie noviniek. Da sa prirovnat’ k akciovym kataldogom
alebo casopisom. Newslettering je Casto odmietany ako nevyziadany,
preto musi kazdy e-mail obsahovat’ informacie ako je mozné sa z odberu

odhlasit’.”®

Pozname vsak aj d’alsie dolezité nastroje e-marketingu:

e Evangelist Marketing — ide o vytvaranie ,,0bhajcov® konkrétneho
produktu ¢i znacky. Pomocou urcitych aktivit sa buduje ich odhodlanie
prijat’ aktivnu rolu v §ireni posolstva o danom produkte alebo znacke.

e Cumminuty Marketing — ide 0 vytvaranie komunit, ktoré buda zdiel'at’
zaujem tykajuci sa produktu alebo znatky. Ulohou je aj budovanie
komunitnych nastrojov, aktivit informécii a platforiem, ktoré su urcené na
podporovanie takychto komunit.

e Brand Blogging — Hlavnou ulohou je budovanie blogov (webovy dennik)
otvorenou a transparentnou komunikaciou. lde o zdielanie informacii,
kedy je vysoké pravdepodobnost, Ze Citatelia ich zaznamenaja, budua ich

citovat’ a d’alej o nich hovorit.”’

6 BACIK, Radovan - FEDORKO, Igor. Online marketing. Presov: Bookman, 2012. 17 — 18 s. ISBN 978-
80-895-6859-8.
" BACIK, Radovan - FEDORKO, Igor. Online marketing. Presov: Bookman, 2012. 18 — 19 s. ISBN 978-
80-895-6859-8.
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2  Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zdklade analyzy stcasného stavu
vyuzivania prvkov marketingovej komunikacie a realizacie primarneho prieskumu

navrhnat’ odporacania pre vybrané vinarstvo v oblasti marketingovej komunikécie.

Ciastkove ciele

Pre naplnenie zakladného ciela je potrebné urcenie Ciastkovych cielov, ktoré
budu prinosom pri vybere vhodnych prostriedkov a metdéd pre jeho dosiahnutie.
Ciastkové ciele st nasledovné:

e vymedzenie zakladnych pojmov, ako aj Specifikacia online marketingu
a uvedenie novych foriem a nastrojov elektronického marketingu na
zéklade preStudovania si  dostupnych domadcich a zahrani¢nych
informacnych zdrojov,

e charakteristika objektu skimania ateda vinarstva Vino Matula a ich
spbsob marketingovej komunikéacie,

e navrhnutie a zostavenie Struktarovaného dotaznika a nésledna realizacia
kvantitativneho prieskumu,

e Vvyhodnotenie vysledkov prieskumu, na zaklade ktorého planujeme zistit’
momentalny stav marketingovej komunikacie vinarstva a ako je dané
vinarstvo vnimané verejnost'ou a zakaznikmi,

e na zaklade zistenych informacii definovanie nedostatkov a sformulovanie
odporucani na zlepSenie marketingovej komunikacie a komunikacného

mixu vinarstva Vino Matula
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3  Metodika prace a metody skimania

Tato kapitola diplomovej prace je zamerana na charakteristiku objektu skimania

a metody, ktoré boli pouzité na dosiahnutie jednotlivych ciel'ov.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Ide o mall rodinnd firmu zaoberajucu sa pestovanim hrozna, vyrobou a predajom
akostnych, odrodovych vin. Vinarstvo sa nachadza vo Svitom Jure, nickdajSej perle
vsadenej do koruny Malych Karpat, ktorej vino zdobilo stoly kralovskych dvorov.

Vino, ktoré vinarstvo ponlka vyrabaju skibenim tradi¢nych metéd ich predkov a
modernych technoldgii. Tieto im umozinuju drzat’ krok s prisnymi normami, ktoré v

sti¢asnosti musi spiitat’ kazdy kvalitativny vyrobca tohto kralovského napoja.”®
Vinar Ondrej Matula

Pochadza z dvoch vinarskych rodin, z otcovej strany zo Svétého Jura. Z maminej
strany z Bratislavského Lamaca, kde mu bolo od utleho detstva dopriate naplno vnimat’
krasu prirody spétt so starostlivostou o vinic.

Rokmi sa zzil so striedanim ro¢nych obdobi vo vinohrade a s nimi spatymi
pracovnymi cyklami. Detstvo strdvené vo vinici prirodzene vyustilo do rozhodnutia
Studovat’ na Strednej vinarsko-ovocinarskej Skole v Modre.

Praktické skusenosti v oblasti vyroby vina nadobudol vo dvoch vinarskych
podnikoch, ale predovsetkym $kolou Zivota, ked’ sa zacal starat’ o vlastny vinohrad vo
Sviatom Jure a vyrabat’ vlastné vino. Na podnet priatelov a zndmych sa po siedmych

rokoch rozhodol zalozit' firmu a sprostredkovat’ jeho vino vietkym, ktory maji zdujem. "

8 O nas. [online]. 2019. [cit. 12-2-2019]. Dostupné na : <https://www.vinomatula.sk/onas/>
9 TamtieZ.
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Obréazok 2 Ondrej Matula s rodinou

Zdroj: Vino Matula

Vino Matula

Obrazok 3 Logo Vino Matula
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Zdroj: Vino Matula

Vino Matula je mySlienka, ktord preSla dlhodobym zrenim a zvaZovanim,
prerastla vSak v ¢iny, ktoré vyvrcholili vo findlny produkt a tym produktom je kvalita,
maximum z toho, ¢o hrozno vie dat’ v ramci zachovania jeho prirodzenej hodnoty.
Myslienkou a prvoradou prioritou je vyrobit’ produkt, ktory by l'udia pili z chuti a pili by
ho na zdravie. To znamena priviest’ chute, vone a vzacne latky z hrozna vo vinohrade do
pohara vo rukéch spotrebitel’'ov, ktorého obsah urcite nesklame ocakévania.

Pribeh malického rodinného vinarstva za¢al délezitym rozhodnutim. Uroda
hrozna ro¢nika 2011 sa ukazovala sl'ubne, v pivnici prdzdne dubové sudy zufalo

vzdychali po zavineni, vyumyvané sklenené demizony cakali v kate na prva tohoro¢nu
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nadielku sladuckého odkaleného mustu. A vtedy myslienka, ktora uz tak dlho zrela (dobré
vino a spravne rozhodnutia potrebuju svoj Cas), zrazu nadobudla celkom konkrétnu
podobu - zalozit’ vlastné vinarstvo.

Dnes st uz skoro uplne samostatni, maji sedem vinohradov, v ktorych pestuju
Rizling Rynsky, Rizling Vlassky, Veltlinske Zelené, Muller Thurgau, Peseckd Leanka,
Frankovka Modra, Alibernet a Dunaj. Vino sa pontka celoro¢ne. Kazdoro¢ne od
septembra az do vypredania zasob ponukaji mus$t a od septembra do novembra maju
v ponuke burdiak. Tiez méaju nachystani pddu na vysadzanie odrod Rulandské Sedé a
Devin. Pestuju ekologicky, pouzivaju bio postreky a znizili ich po¢et na minimum,
najCastejsie tri do roka. Nepouzivaju herbicidy a na miestach, kam sa nedostane traktor,
pouzivaji krovinorez. Aplikuju principy permakultary, to znamena, Ze kazdy druhy rad
vo vinohrade sa v lete zelena kvitnucou lukou, bzuciacim uzito¢nym hmyzom, ktory

napoméaha ochrane a opel'ovaniu hrozna.

Obrazok 4 Produkty Vino Matula

LT

Zdroj: Vino Matula

Vinarstvo ponuka moznost’ ochutnat’ vina a dozvediet’ sa o nich viac priamo v
mieste ich zrodu, vo vyrobnych priestoroch pivnice, pri chutnom obcerstveni v
spolo¢nosti historickych presov, dubovych sudov, ale i modernych antikorovych nadob.
Kapacita pivnice je do 10 hosti (pre vacsiu skupinu zabezpec€uju kapacitne vhodnejsie

priestory). Dalej ponika moznost’ riadenej degustacie na firemnych akciach, vegierkoch

8 O nés. [online]. 2019. [cit. 12-2-2019]. Dostupné na : <https://www.vinomatula.sk/onas/>

39


https://www.vinomatula.sk/onas/

¢i teambuildingoch na akomkol'vek mieste na Slovensku. Poslednou ponukou je moznost’

a_Sl

spestrit’ §portové a kultirne podujatia vinami Vinarstv

Obrazok 5 Pivnica Vino Matula

Zdroj: Vino Matula

Vinarstvo ziskalo aj niekol'’ko vyznamnych oceneni, ako napr.:

e VITIS AUREA MODRA - strieborna medaila - RIZLING RYNSKY
2012;

e MIROSLAVSKY KOST 2012 - zlatd medaila - ALIBERRNET rosé 2011;

e MIROSLAVSKY KOST 2013 - zlatd medaila - RIZLING RYNSKY
2012;

e MIROSLAVSKY KOST 2013 - zlatad medaila - CUVEE EDEN 2011

3.1.1 Marketingova komunikécia vinarstva

Ked'ze ide o malé vinarstvo marketingovad komunikacia je prispdsobena jeho
vel'kosti a potrebdm. Z jednotlivych nastrojov marketingového komunika¢ného mixu
vyuziva vinarstvo Vino Matula hlavne reklamu, osobny predaj a v ur€itej miere aj

podporu predaja.

81 Degustacie. [online]. 2019. [cit. 12-2-2019]. Dostupné na : < https://www.vinomatula.sk/degustacie/>
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Vinarstvo vyuziva na svoju reklamu predovsetkym socialne siete a to konkrétne
Facebook a Instagram, ked’ze ide 0 najCastejSie vyuzivani formu komunikacie dnesnej
doby, kde pravidelne informuju svojich aktudlnych ale aj potencialnych zékaznikov
0 novinkach, planovanych udalostiach, pridavaju najnovsie fotografie ¢i uz produktov ale
aj fotografie z uskutoénenych akcii. Na svoju reklamu vyuzivaju aj webovu stranku
obsahujticu vSetky zakladné informacie o vinarstve, ponuku produktov, fotogalériu aj
novinky. S inou formou reklamy vinarstvo zatial nema skusenosti, ale ako sme boli

informovani majitel'om, v $tadiu rieSenia je uz aj par ¢lankov do miestnych novin.

Obrazok 6 Facebook Vino Matula
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Obrazok 7 Instagram Vino Matula
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Vino MATULA

#vinomatula
Small family winery from Svaty Jur s vi
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Zdroj: Vino Matula
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Obrazok 8 Webova stranka www.vinomatula.sk

- UVOD - ONAS - PONUKA VIN - DEGUSTACIE - NOVINKY - OCENENIA - GALERIA - KONTAKT -

Vitajte na strankach rodinného vinarstva.
Svéty Jur

Malokarpatskd vinohradnicka oblast

LT

17,790 pageviews

Zdroj: Vino Matula

Vicsina produkcie vinarstva sa predava prostrednictvom osobného predaja, kedy
vinarstvo priamo kontaktuje svojich stalych zakaznikov alebo naopak oni kontaktujd
vinarstvo so zaujmom o produkty. Predaj prebieha aj na roznych podujatiach, ktorych sa
vinarstvo zucastiiuje. A V neposlednom rade si mézu zakaznici ktpit’ vino aj priamo na
degustaciach, ktoré vinarstvo organizuje.

Vinarstvo vyuziva aj podporu predaja. Svojich stalych zakaznikov ocenuju
urcitymi vyhodami. Poskytujii naviac urcity produkt, 1-2 flase vina, ktoré zdkaznik
povaZzuje za svoje najobl'ibenejsie. Dalsou formou je poskytnutie zlavy z celkovej ceny
nakupu. Tieto zl'avy poskytuju najmé svojim predajcom, ktori distribuuja ich vino d’alej
d’alsim zdkaznikom. Poslednou vyuzitou formou podpory predaja boli malé darceky,
ktoré vinarstvo rozdavalo na Valentina. I§lo o privesky v tvare srdca na Spagatiku a tieto

privesky boli sicast'ou vyzdoby fl'ase.
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3.2 Metody skimania

V teoretickej Casti diplomovej prace sme spracovali informéacie ziskané z
domacich a zahrani¢nych sekundarnych zdrojov. Ako teoretické zdroje sme pouzili
odbornu literattru v kniznej a elektronickej podobe ale aj relevantné zdroje z online

prostredia.

Vo vyskumnej ¢asti diplomovej prace sme realizovali zberom primarnych udajov
pomocou najcastejSie  vyuzivanej metddy, dopytovanie. Vyskum prebiehal
prostrednictvom systematického zhromazd’ovania tdajov Vv Strukturovanom dotazniku,
kde mali respondenti vyjadrit’ svoj ndzor na polozené otazky. Dotaznik bol zdiel'any na
socialnej sieti Facebook, konkrétne na funpage stranke vinarstva Vino Matula

a v niektorych verejnych skupinach.

Otazky v dotazniku boli vytvorené na zaklade informacii ziskanych z osobneho
rozhovoru s majitelom vinarstva. Dotaznik bol anonymny, obsahovalo 21 otazok
a realizovany na vzorke 110 respondentov. Dotaznik bol rozdeleny do viacerych sekcii.
Prva sekciu tvorili otdzky na zistenie zakladnych informacii o respondentoch.
V ostatnych sekciach sme zistovali zdujem a informovanost’ respondentov o vinarstve
a podujatiach, ktoré organizuju. Zozbierané informéacie sme spracovali v programe

Microsoft Excel, kde boli vytvorené jednotlivé grafy pouzité v 4. kapitole.

Na spracovanie diplomovej prace sme vyuzili viaceré vedecké metddy ako

analyza, syntéza, komparéacia, indukcia.

Metddu analyzy sme vyuzili pri skiimani teoretickych zdrojov a sposobu

komunikécie vinarstva. Tato metdédu sme vyuzili aj pri analyzovani vysledkov dotaznika.

Metodu syntézy sme vyuzili tak v teoretickej ako aj v praktickej ¢asti diplomovej
prace. V teoretickej Casti i§lo o spajanie jednotlivych poznatkov do jedného celku.
V praktickej Casti sme tato metodu vyuzili pri zhromazdovani vysledkov a navrhov

Z nasho prieskumu.

Jednou z metdd vyuzitych v teoretickej Casti diplomovej prace bola metoda
komparécie. Metddu vyuzili pri porovnavani ndzorov jednotlivych autorov na dana

problematiku.

Poslednou vyuzitou metéodou bola indukcia. Pod pojmom indukcia rozumieme

myslienkovy postup, kedy pomocou tvrdeni (zistenych skutoc¢nosti) o jednotlivych

43



faktoch ziskavame tvrdenia popisujuce vSeobecné skutocnosti alebo zakonitosti. TUto
metdodu sme vyuzili v praktickej casti prace pri navrhovani odporucani na zaklade

zistenych vysledkov z dotaznika.
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4 Vysledky prace

Stvrta kapitola bola venovand prieskumu, v ktorom sme sa zamerali na zistenie
povedomia ludi o existencii vinarstva Vino Matula. Hlavnym cielom bolo ziskat
dostatok informacii na naslednd analyzu vyuzivania nastrojov marketingovej
komunikacie.

Prieskum bol realizovany na Gzemi Slovenskej republiky, prebiehal v marci 2019
prostrednictvom Strukturovaného dotaznika v online forme, obsahoval 21 otazok

a oslovenych bolo 110 respondentov.
4.1  Vyhodnotenie dotaznika

Prvé 4 otazky boli poloZené kvdli vSeobecnému prehl’adu.

Otazka ¢. 1: ,,Akého ste pohlavia?“

Graf 4-1: Pohlavie

BmZena W Mu?

Zdroj: vlastné spracovanie

Na t(to otazku nam odpovedalo podobné percento Zien aj muzov. Zien bolo
konkrétne 61, ¢o z nasej vzorky tvorilo 56%. Muzského pohlavia bolo 49 respondentov,

teda zvysnych 44%.
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Otéazka ¢. 2: ,,Aky je Vas vek?*

V tejto otdzke mali respondenti oznacit’, do ktorej vekovej kategorie sa zarad’uju,
dolezité vsak bolo, aby mali nad 18 rokov, nakol’ko nas dotaznik sa tyka vinarstva a teda
napoje podavané zakaznikom obsahuju alkohol. Respondentom sme ponukli 5 vekovych
kategorii.

Graf 4-2: Vek

W 18-30
m31-40
W 41-50
m51-60

W61 aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov bola z prvych dvoch vekovych kategdrii. Najviac
respondentov sa zaradilo do vekového rozmedzia 31-40 rokov, ato 33%, ¢o bolo
konkrétne 36 T'udi. Vel'mi podobny pocet respondentov spadal do kategorie 18-30 rokov,
kam sa zaradilo 32% respondentov, ¢o predstavovalo 35 Tudi. O nieCo menej
respondentov bolo v kategorii 41-50 rokov, a to 23%, ¢o bolo 26 T'udi. 9% respondentov

bolo z rozmedzia 51-60 rokov a iba 3% patrili do vekovej kategorie 61 rokov a viac.
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Otazka ¢. 3: ,,Z akého kraja pochadzate?*

V tejto otazke sme zist'ovali povod a terajSie sidlo nasich respondentov. Na vyber
mali vSetkych 8 krajov Slovenska — Bratislavsky, Trnavsky, Trenciansky, Nitriansky,

Zilinsky, Banskobystricky, Presovsky a Kogicky kraj.

Graf 4-3: Kraj

M Bratislavsky kraj

B Trnavsky kraj

M Trenciansky kraj

B Nitriansky kraj

m Zilinsky kraj

M Banskobystricky kraj
M Presovsky kraj

B Kosicky kraj

Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina respondentov pochadzala z Bratislavského kraja, konkrétne 80%, co
predstavovalo 88 T'udi. 10% respondentov ateda 11 l'udi, oznacilo ako odpoved
Trnavsky kraj. Dovodom vysokého poctu Tudi pritychto dvoch odpovediach je
pravdepodobne fakt, Ze vinarstvo sa nachddza vo Svitom Juri, ¢o je Bratislavsky kraj,
avSak v blizkosti su aj mesta a obce z Trnavského kraja. Z ostatnych krajov pochadzali
iba malé percenta respondentov. Z Trenc¢ianskeho kraja boli 3% respondentov, Nitriansky
kraj mal 4% respondentov, Zilinsky kraj 2% a Kogicky kraj iba 1%. Z Banskobystrického

a PreSovského kraju nebol ani jeden respondent.
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Otazka €. 4: ,,Do akej skupiny sa zarad'ujete?*

Touto otdzkou sme chceli zistit' akou pravnou formou st nasi respondenti, ¢i ide

o fyzické osoby, pravnické osoby alebo zivnostnikov.

Graf 4-4: Pravna forma

W Fyzicka
osoba

M Pravnicka
osoba

W Zivnostnik

Zdroj: vlastné spracovanie

Takmer vSetci respondenti, 93% - 102 Tudi, su fyzickymi osobami. 5%

respondentov su Zivnostnici a iba 2% respondentov s pravnickymi osobami.
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Dalsie dve otazky sii vieobecnymi otazkami pre vietkych respondentov, ktori

maju radi vino.
Otéazka ¢&. 5: ,,Co Vam prvé napadne pri slove ,,vino®?*

Na tdto otvorenu otazku odpovedali respondenti pomocou kratkej odpovede, kde
mali uviest' ¢o v nich evokuje slovo ,,vino“. Ziskali sme mnozstvo odpovedi. Nasi
respondenti najéastejSie spajali toto slovo s hroznom, vinohradom, vinnou cestou,
vinotékou, relaxom a romantikou. Nechybali ani odpovede typu véna hrozna, prijemny
veCer a posedenie s priatel'mi, kvalita v pohari, najlepsi alkoholicky napoj, usmev,
smiech, dobrd nalada. Niektory si toto slovo spajali dokonca s predstavami o letnej
dovolenke v Taliansku. A samozrejme nam respondenti uviedli, Ze neoddelitelnou

stcast’ou dobrého vina je syr.
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Otazka €. 6: ,,Aké st hlavné atributy pri vybere vinarstva?*

Pri tejto otazke sme respondentom ponudkli na vyber viacero odpovedi a
oni mali moznost si vybrat’ viac ako jednu odpoved’. Nasimi moznostami na odpoved’,
ktoré sme poskytli respondentom boli: cena, kvalita, dobré meno, sortiment,

spolahlivost’, vzdialenost’ od miesta bydliska/podnikania.

Graf 4-5: Hlavné atribuaty
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze pri vybere vinarstva naSich respondentov hra vel'ka tlohu
kvalita. Tato odpoved’ do svojho vyberu zaradilo az 81% respondentov. Takmer 43%
respondentov sa rozhoduje aj na zdklade ceny. Tieto dve odpovede boli najcastejSie.
Respondenti d’alej uviedli, ze je pre nich ddlezit¢ aj dobré meno vinarstva (32%)
a sortiment (29%), ktori vinarstvo ponuka. Menej délezita ale nie zanedbatel'na je pre
naSich respondentov spolahlivost’ vinarstva (14,5%). Najmens$iu hodnotu ma odpoved
,»vzdialenost od miesta bydliska/podnikania. Tento atribit uviedlo ako ddlezity 12%
respondentov, ¢o povazujeme za pochopitelné, nakol’ko respondenti nakupuji vino od
vinarstiev, ktoré maji najbliz§ie. AvSak ndjdu sa aj taki, ktori st ochotni si za svojim

obl'ibenym napojom pocestovat’ aj viac kilometrov.
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Dalsia otdzka sa uz tykala daného vindrstva, v naSom pripade vinarstva Vino
Matula. Cielom otazky bolo eliminovat’ a vylu¢it’ z d’alsieho pokracovania v dotazniku

osoby, ktoré objekt prieskumu nepoznaju.

Otéazka ¢&. 7: ,,Poznate vinarstvo Vino Matula?“

V tejto otdzke mali respondenti na vyber z dvoch odpovedi — &no a nie. V pripade
kladnej odpovede, respondenti pokratovali d’alej vo vypliiani dotazniku. Ak viak
odpovedali na otazku zapornou odpovedou, ich pokracovanie v dotazniku by pre nas
prieskum uz nepredstavovalo potrebnm hodnotu a tak sa ich Gcast’ po zodpovedani otazky

skoncila a ich doterajsie odpovede boli automaticky odoslané.

Graf 4-6: Vino Matula
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ na grafe 73% respondentov odpovedalo, Ze pozna vinarstvo
Vino Matula. Toto percento respondentov predstavovalo 80 I'udi. ZvySnych 27%, a to
konkrétne 30 T'udi, uviedlo, Ze vinarstvo Vino Matula nepoznaju a tym paddom s nim

nemaju ani ziadne skusenosti.
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Vsetky d’alsie otazky prieskumu boli realizované na vzorke 80 respondentov,
pretoze v predchadzajucej otazke sme zistili, ze 30 respondentov nepoznd vinarstvo Vino

Matula.

Otéazka ¢&. 8: ,,Ako ste sa dozvedeli o vinarstve?

V tejto otazke sme zist'ovali kde sa prvy krat stretli s vinarstvom Vino Matula. Na
vyber sme im dali zopar odpovedi. Zaujimalo nas ¢i vinarstvo poznaju s verejného

podujatia, od znamych alebo maji sa 0 niom dozvedeli v online prostredi.

Graf 4-7: Prva skdsenost’

M Internet
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podujatie (vinna
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vicésina opytanych, konkrétne 59% respondentov, pozna vinarstvo z verejného
podujatia, pod ktorym mozeme rozumiet’ niektora z vinnych ciest, ktorych sa vinarstvo
zG&astiuje. Daliou Gastou odpovedou opytanych bolo, Ze sa o vinarstve dozvedeli
z rozpravania svojich znamych. 10% respondentov si v§imli vinarstvo prvy krat na
socialnych sietach ako Facebook alebo Instagram. Zvy$nych 5% sa o vinarstve dozvedeli

online na webovych strankach.

52



Otazka ¢. 9: ,,Méte skasenosti s ich produktami?*

Touto otdzkou sme chceli zistit, ¢i a aké sklisenosti maju naSi respondenti
S produktami vinarstva. Zaujimalo nds ¢i respondenti minimalne raz alebo pravidelne
nakupuju produkty vinarstva alebo ¢i zatial nemaju ziadne skusenosti s tymito

produktami.

Graf 4-8: Skulsenosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otdzkou sme chceli zistit, ¢i a aké skusenosti maji naSi respondenti
s produktami vinarstva.

Z odpovedi vyplyva, ze 69% respondentov aspoii raz vyskusali vino vindrstva.
19% opytanych dokonca pravidelne nakupuje a spotreblva vina vinarstva. 12%
respondentov sice vinarstvo poznajl, avSak nemaju s nim ziadne skiisenosti a doposial

este nikdy neochutnali vina vinarstva.
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Otézka ¢. 10: ,,Za akym ucelom nakupujete vina od vinarstva Vino Matula?*

Cielom tejto otazky bolo zistit’ za akym ucelom respondenti nakupuju vina od
vinarstva. Zaujimalo nas ¢i vina nakupuju za ucelom vlastnej spotreby alebo ich d’alej

pontkaji svojim odberatel'om/zdkaznikom.

Graf 4-9: Ugel

M Pre vlastnu
spotrebu

M Na podnikanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Takmer vSetci, presnejSie 97% respondentov, nakupuju vina od vinarstva Vino
Matula pre svoju vlastnu spotrebu. Odpovedali ndm aj taki, ktori vino od vinarstva
nakupuju za Gcelom dalSicho distribuovania a podnikania s nim. AvSak takto nam

odpovedali iba 3% respondentov, ¢o predstavuje iba 2 l'udi.
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Otéazka ¢. 11: ,,Poculi ste o podujati ,,.Deni otvorenych pivnic*, ktori organizuje

Malokarpatské vinna cesta?

Malokarpatsk& vinna cesta vedie cez Bratislavu, Svaty Jur, Pezinok, Modru,
Trnavu a prilahlé obce okresov Bratislava, Pezinok a Trnava. Na tejto Malokarpatskej
vinnej ceste sa kazdoro¢ne kona v novembri ,Den otvorenych pivnic“, kedy ma
navstevnik moznost’ ochutnat’ vino od Bratislavy aZz po Trnavu. Slavnosti vinohradnikov
sa konaju i vo Svatom Juri. Do tejto akcie sa zapéja aj vinarstvo Vino Matula. Nasim

cielom bolo pri tejto otazke zistit’, ¢i nasi respondenti vedia o tomto podujati.

Graf 4-10: Deii otvorenych pivnic
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe mozeme vidiet, ze az 91% opytanych vie o tomto podujati, na ktorom
maji moznost’ navstivit' aj na§ objekt skiimania — vinarstvo Vino Matula. Iba 9%

respondentov nikdy nepoculo a nevedia o tomto podujati.
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Otézka €. 12: ,,Zucastnili ste sa na tomto podujati?*

Na zéklade tejto otazky sme sa cheeli dozvediet, ¢i sa nasi respondenti niekedy aj
zucastnili alebo zacastiuju tohto podujatia, ¢i v rdmci ich Gcasti na podujati navstivili aj

vinarstvo Vino Matula, alebo ¢i sa nikdy na tomto podujati nezucastnili.

Graf 4-11: Dei otvorenych pivnic - ucast’

® Ano

B Ano, navétivil/a
som aj vinarstvo
"Vino Matula"

M Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Dozvedeli sme sa, ze na tomto podujati sa nikdy nezicastnila priblizne polovica
naSich respondentov. Dovodom netcasti mohla byt, nevedomost’ o podujati, pretoze
v predoslej otazke sme zistili, Ze niektori nasi respondenti o takejto moznosti. Dalsimi
d6évodmi mohol byt nezaujem, pripadne iny program. Dalsia takmer polovica opytanych
vSak o podujati vedela. 16% sa diia otvorenych pivnic zi¢astnila a 33% sa dokonca nielen

zlcastnilo, ale navstivilo aj vinarstvo Vino Matula.
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Otéazka ¢. 13: ,,Zacastnili ste sa podujatia "Den svétojurskych pivnic"?

Malokarpatsk& vinna cesta kazdoro¢ne organizuje nielen ,,Defi otvorenych
pivnic®, ale aj "Den svitojurskych pivnic". Toto podujatie sa kona kazdoro¢ne posledny
januarovy vikend a ztcastiiuje sa na iom mnoho vinarov a navstevnici majii moznost’
navstivit’ pivnice vac¢Siny z nich. Touto otazkou sme takisto zistovali, ¢i sa respondenti
boli alebo pravidelne chodia na toto podujatie, ¢i v ramci ich ucasti navstevuju aj

vinarstvo Vino Matula, alebo ¢i sa nikdy na tomto podujati nezicastnili.

Graf 4-12: Deii svitojurskych pivnic — uéast’

® Ano

® Ano, navstivil/a
som aj vindrstvo
"Vino Matula"

M ESte som sa
nezucastnil/a

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky v tejto otazke su o nieco lepsie ako v predchadzajicej. Avsak takisto ani
na tomto podujati sa eSte nikdy nezicastnila takmer polovica respondentov, konkrétne
47%. 34% z opytanych sa tohto podujatia zii€astnilo a jeho trvania aj navstivili vinarstvo
Vino Matula. 19% respondentov uviedlo, Ze na podujati sa zi€astnili, ale uz bez navstevy

vinarstva VVino Matula.
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V nasledujlcej otazke sme sa pytali na podujatie Privatna vinna cesta. Ide o
projekt, ktory vymyslel vinar Branislav Bahna. Vo svojej vinotéke vo Sv. Juri zdruzuje a
ponuka vina svato jurskych vinohradnikov a vinarov. Tento projekt nazval "privatna
vinna cesta". Zaujemcovia si mézu navrhnit’ a vyskladat’ vlastny program podla ich
predstavy. Do programu sa moze zapojit' 2 az 5 vinarstiev. V rdmci programu je mozna

degustécia vin aj prehliadka vinohradov s odbornym vykladom.

Otazka ¢. 14: ,,Zucastnili ste sa na podujati ,,Privatna vinna cesta“?*

Touto otazkou sme zistovali pomer ti€asti a neucasti na podujati ,,Privatna vinna
cesta“. Respondenti mali na vyber z dvoch odpovedi — ,,ano* alebo ,nie*. V pripade
odpovede ,,ano*, pokraCovali na otazku ¢islo 16. Ak vSak na ttto otazku odpovedali ,,nie®,

pokracovali otazkou ¢islo 15.

Graf 4-13: Privatna vinna cesta

® Ano

H Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

MozZnost vyskladat’ si vlastna privatnu vinnu cestu vyuZilo iba 12% respondentov.

Ako sme sa na zéklade tejto otazky dozvedeli, tito moZznost’ nevyuzilo az 88% opytanych.
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Otézka €. 15: ,,Aky bol dovod Vasej neucasti?*

V tejto otazke sme chceli zistit’, preco respondenti nevyuzili moznost’ vyskladania
vlastnej vinnej cesty. Ponukli sme im niekol’ko moznosti na odpoved. Podla nas
dovodom netcasti mohla byt nevedomost’, nezaujem alebo iny program. Avsak dali sme
im moznost’ aj vyjadrenia, preco sa nezucastnili na podujati a to vo forme mozZnosti ,,Iné*,
kde zarovenn mohli uviest' aj kratke vysvetlenie. Na t(to otazku nam odpovedalo 70

respondentov.

Graf 4-14: Dovod neudasti

M Nevedel/asom o
tomto podujati

B Nemal/a som zdujem

M Nemal/a som ¢as (iny
program)

HIné

Zdroj: vlastné spracovanie

Presna polovica respondentov, 50%, uviedla, Ze nemala informéacie o moznosti
vyuzitia takéhoto typu podujatia. 26% respondentov nemalo Cas sa na podujati zacastnit,
z dévodu iného programu. 17% opytanych neprejavilo zaujem o tento typ podujatia. 7%
respondentov ozna¢ilo moznost iné a zaroven niekol’ko dovod netcasti. Jedna
respondentka ndm napisala, Ze nema priestor na vSetky podujatia nakol’ko je mamou
malej deérky. Dalsie odpovede zneli:

,,Nenavstevujem vinne cesty.*

,Je to pre mna pridrahé.

,,.Byvam mimo Bratislavského kraja.*
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Na nasledujiice otazky ndm uz znova odpovedali vSetci 80 respondenti.

Otazka ¢. 16: ,,Privitali by ste, ak by vinarstvo zorganizovalo vlastnu akciu vo

vinarstve Vino Matula?

Cielom tejto otazky bolo zistit', ¢i respondenti prejavuji zaujem o zorganizovanie
akcie vinarstvom Vino Matula, alebo oto zaujem nemaju astadia im podujatia, na

ktorych sa vinarstvo uz zacastiuje.

Graf 4-15: Akcia vinarstva Vino Matula

m Urcite ano

M Nie, stacia mi
akcie, na
ktorych sa
vinarstvo
zUcastnuje

Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov, teda 56%, prejavilo vazny zaujem a chceli by
aby vinarstvo Vino Matula zorganizovalo vlastna, samostatna akciu. 44% respondentov,
vSak nema Ziadny zdujem o zorganizovanie nie¢oho podobného zo strany vinarstva Vino
Matula, pretoZe st spokojni a stafia im sucasné podujatie, na ktorych sa vinarstvo

podiela.
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Otazka ¢. 17: ,,Kde si hl’'adate informacie o vinarstve Vino Matula?

Prostrednictvom tejto otazky sme chceli zistit, kde si respondenti hl'adaju,
pripadne registruju informécie o vinarstve. Na vyber sme im dali niekol’ko moznosti, ako
internetova stranka, socialne siete, informéacie od zndmych alebo informécie priamo od

majitel’a vinarstva.

Graf 4-16: Informécie o vinarstve

M Internetova
stranka

B Socidlne siete
(Facebook,
Instagram)

B Som v stdlom
kontakte s
vinarstvom

B Od zndmych

Zdroj: vlastné spracovanie

37% nasich respondentov Cerpa informacie o vinarstve zo socialnych sieti, a to
konkrétne z funpage-u vinarstva na Facebook a profilu na Instagrame. 28% opytanych
informacie ziskava od svojich znamych, ¢i uz ide o priatel'ov alebo inych vinarov. 21%
opytanych ziskava informécie prostrednictvom webovej stranke vinarstva Vino Matula.
Zvysnych 14% opytanych uviedlo, ze je v stalom kontakte s majitelom vinarstva

a informéacie maju priamo od neho.
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Otéazka ¢. 18: ,,Do akej miery Vas ovplyvituje vzhlad produktov (etiketa) pri

rozhodovani o kipe?*

Touto otazkou sme zistovali, ako velmi ovplyviluje nasich respondentov
v pripade rozhodovania o kupe vzhl'ad produktov, teda hlavne vzhl'ad fl'ase/etiketa fl'ase,
ked’Ze ide o vinarstvo a fl'asa vina je hlavnym produktom. Respondenti mali pontknutu
Skalu odpovedi od ,,ve'mi ovplyviluje* az po ,,vobec neovplyviiuje* a ich Ulohou bolo

vyjadrit’ mieru ich ovplyviiovania pri rozhodovani.

Graf 4-17: Vzhrad produktov

B Velmi ovplyviuje
B Ovplyvriuje

B Neutralny postoj
B Neovplyviuje

W \Vobec
neovplyviuje

Zdroj: vlastné spracovanie

Az 43% respondentov uviedlo neutralny postoj a teda, ze pri rozhodovani o kipe
produktu nehrd unich podstatnii tlohu vzhlad/etiketa flase, to znamend, Ze pri
rozhodovani si vzhl'ad v§imaju ale nijakym vaznym sposobom nim nie si ovplyvneni.
29% uviedlo, Ze ich rozhodovanie je vel'mi ovplyvilované tym, ako produkt vyzera. 18%
naopak uviedlo, Ze pri ndkupe vobec nehladia na to ako dany produkt vyzera. V tomto
pripade je asi dolezitejSi obsah ako vzhlad. 5% respondentov oznacilo odpoved
»ovplyviiuje®, takze vzhlad je pre nich taktiez dolezity. ZvySnych dalSich 5%

respondentov oznacilo odpoved’ ,, neovplyvituje* a teda vzhl'ad pre nich nie je dolezity.
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Otazka ¢. 19: ,,Ako hodnotite internetovy stranku vinarstva www.vinomatula.sk?<

Pomocou tejto otazky sme zistovali ako st respondenti spokojni s webovou
strankou vinarstva, ¢i maju vo¢i nej vyhrady ale by na nej ni¢ nemenili. Na vyber mali
Z niekol’kych moznosti, medzi ktorymi sa nachadzala aj odpoved’, Ze nevedia vyjadrit’

svoj ndzor, nakolko stranku e$te nenavstivili.

Graf 4-18: Vzhrad produktov

B Velmi dobre

W Skor dobre

M Priemerne

B Nie velmi dobre
W Zle

H Neviem, nenavstival/a
som ju

Zdroj: vlastné spracovanie

34% respondentov je zo webovou strankou spokojnych a hodnotia ju odpovedou
,» skor dobre*, €o pre nas znamena, Ze stranka nema vazne chyby a st potrebné iba mensie
upravy. 29% respondentov vSak uviedlo, Ze ndm nevie poskytnat’ ich vlastny nazor,
pretoze stranku nikdy nenavstivili a tym padom nevedia ako vyzera a ¢i by nieco chceli
menit. 19% hodnoti webovu stranku ako priemernd. Podla 6% respondentov nie je

stranka vel'mi dobra ale iba 1% respondentov hodnoti stranku ako zIu.
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Otazka ¢. 20: ,,Sledujete vinarstvo na socialnych sietach?*

Ulohou tejto otazky bolo zistit, ¢i respondenti sleduju vinarstvo na socialnych
sietach ato konkrétne na uz spominanom funpage-i na Facebooku alebo profile na

Instagrame. Respondenti mohli v§ak odpovedat’ ja zapornou odpoved’ou.

Graf 4-19: Socialne siete

® Ano, sledujem
vinarstvo iba na
soc. sietach

m Ano, sledujem aj
soc. siete

M Nesledujem ich

Zdroj: vlastné spracovanie

49% respondentov odpovedalo, Ze vinarstvo Vino Matula nesleduji na socialnych
sietach. V dnesnej digitalnej dobe su vsak socidlne siete vel'mi popularne a to potvrdili
aj vysledky z tejto otazky. Na grafe mozeme vidiet, ze viac ako polovica respondentov
vinarstvo sleduje na socialnych siet'ach. 31% respondentov uviedlo, ze vinarstvo okrem
iného sledujii aj na socidlnych sietach. 20% opytanych sleduje iba socidlne siete

vinarstva.
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Otazka ¢. 21: ,,Méte pocit, zZe vinarstvo ma nedostatocnt1 reklamu?*

Cielom otazky bolo zistit', ¢i si respondenti myslia, Ze vindrstvo Vino Matula
potrebuje viac popracovat na svojej reklame a dostat’ sa tak blizSie k viacerym
potencidlnym zékaznikom, alebo si myslia, ze vinarstvo dostatocne komunikuje

S verejnost'ou.

Graf 4-20: Reklama

B Mam, myslim si, Ze by mali vo vacsej miere komunikovat s verejnostou

B Nemam, myslim si, Ze maju dostato¢nu reklamu

Zdroj: vlastné spracovanie

51% respondentov si mysli, Ze vinarstvo nedostato¢ne komunikuje s verejnost'ou
a zvySena forma komunikacie vo forme reklamy, by vinarstvu neuskodila, prave naopak
iba pomohla. 49% opytanych je toho ndzoru, Ze vinarstvo ma dostato¢ni reklamu

a nemusi viac propagovat’ svoje produkty.
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5 Diskusia

V poslednej kapitole diplomovej prace sme zhrnuli vysledky ziskané
z uskuto¢neného primarneho prieskumu. Na zéklad vysledkov z dotazniku a nasich
vlastnych postrehov sme navrhli odporucania, ktoré by mohli viest Kk zlepSeniu

marketingovej komunikacie a zvySeniu povedomia o vinarstve Vino Matula.

5.1 Odporacania v oblasti online reklamy

Z odpovedi naSich respondentov sme sa dozvedeli, Ze viac ako polovica si mysli,
ze vinarstva Vino Matula nema dostato¢ni reklama a bolo by potrebné vo vic¢sej miere

komunikovat’ s verejnost'ou prostrednictvom reklamy.

Ked'Ze v sti¢asnosti Zijeme v tzv. digitalnej dobe, vinarstvu by sme navrhovali
zamerat sa hlavne na online reklamu.

Prvym z navrhov ako zlepsit’ komunikaciu vo forme reklamy, je vyuzit" hlavne
formy platenej reklamy na socialnych siet'ach Facebook a Instagram. Hlavnym cielom je
prekliknutie na zadany odkaz, ktorym by mohla byt’ webova stranka. Vedlaj$im t¢inkom
tejto reklamy je aj zisk novych fanasikov, ¢i zvySenie povedomia. Takisto by sa reklama
mohla nachadzat’ aj na strankach ponukajucich napriklad produkty spojené s vinom. Po
kliknuti na takuato reklamu by boli zakaznici automaticky presmerovani na webovl

stranku vinarstva.

Dalej by sme odporudili nato¢it’ kratke video o vinarstve, ktoré by sa vyuzilo ako
platena video reklama na Youtube. YouTube je druhym najva¢sim vyhladavacom na
svete, najpopularnej$im videoportadlom a zaroveii pre mnohych, hlavne mladych, ndhrada
televizie. Islo by o reklamu, ktora sa moéze objavit’ pred, pocas alebo po videu v sluzbe
YouTube, alebo na inych internetovych strankach, kde sa YouTube vided vloZzili. Prvych
5 sekund reklamy sa neda preskodit’ a plati sa, len ak si z celého videa divak pozrie viac
ako 30 sekdnd.
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5.2 Odporucanie v oblasti public relations

Dalsim navrhom s publikicie PR ¢lankov v miestnych novinach, pripadne
v novinach prilahlych obci a mestskych ¢asti. Vdaka PR ¢lankom dokaze vinarstvo
oslovit’ potencialnych zédkaznikov nevtieravou formou. A prave tento fakt 'udia dokazu
ocenit’ najviac. PR ¢lanok je na rozdiel od klasického ¢lanku sucasne reklamou. Obsahom
takychto PR ¢lankov méze byt napriklad predstavenie vinarstva, opis konkrétneho
produktu, informovanie o novinkdch, rozhovor so spokojnym zékaznikom, resp.

pozitivna recenzia.

5.3 Odporuacanie v oblasti podpory predaja

Jednym z prvkov marketingovej komunikéacie je aj podpora predaja. Ako sme sa
dozvedeli od majitel'a vinarstva, vinarstvo poskytuje svojim stalym zakaznikom malé
darceky, ktoré rozdavaju na Valentina. Ide o privesky v tvare srdca na Spagatiku, ktoré
stucastou vyzdoby fl'aSe. Odporacali by sme im, aby rozdavali viac takychto drobnosti,
ktorymi mozu byt’ napriklad otvara¢ na vino, nalievka na vino, viac krat pouzitel'na zatka
na vino pripadne iné tvary priveskov. Tieto by mohli ponukat’ napriklad na Vianoce,
Vel'ku noc alebo priamo na podujatiach, ktorych sa zacastiuji. Taktiez by sme odporucali
robit’ sut'aze prostrednictvom socialnych sieti, kde bude z komentarov ndhodne vybrany
jeden, pripadne viaceri sut’aziaci. Ako cenu moze vinarstvo ponuknut’ vyssie spominané
darceky, produkty vindrstva, zl'avové poukazky na produkty alebo listok na niektoré

z konajucich sa podujati.

5.4 Odporacania v oblasti osobneho predaja

Z dotazniku sme sa dozvedeli, ze vel'a naSich respondentov sa nezucastiiuje na
podujatiach ako st ,,Deni otvorenych pivnic* a ,,Den svito jurskych pivnic*. Preto by sme
navrhovali vinarstvu zvySenu propagaciu tychto podujati na svojich socidlnych sietach.
Pod zvysenou propagaciou mame namysli prispevky s fotkami z minulych rokov alebo

zdiel'anie odkazov na oficidlne stranky podujati.
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Zistili sme aj, ze vel'ka vicsina nikdy nepocula o podujati ,,Privatna vinna cesta®.
Ide o projekt, kde si zaujemcovia mozu navrhnit’ a vyskladat’ vlastny program podla ich
predstavy. Do programu sa moze zapojit' 2 az 5 vinarstiev. V rdmci programu je mozna
degustacia vin aj prehliadka vinohradov s odbornym vykladom. Takisto sme zistili, Ze
dovodom neucasti je vo vel’kej miere nevedomost’ o tejto moznosti. Navrhovali by sme,
aby boli informécie otomto podujati neustale dostupné stadlym a potencialnym
zakaznikom na Facebooku v ¢asti, kde sa nachadzaji vSeobecné informacie, ale aj na

webovej stranke.

Obrazok 9 Facebook — Privatna vinna cesta
e Palizamito 3\ Sledovat A Zdietat @ Poslat sprvu

ene 8:00-10.00

0 Udaje o firme } o
>\ ST

Vino Matula
: Our Wine Story

» ZaloZené v roku U1 2011
Domov 4]

Fotky

Recs

Videa

Podujatia
Prispevky
Obchod

Komunita

Informécie a reklamy

Zdroj: Vino Matula
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Obrazok 10 Webova stranka — Privatna vinna cesta

- UVOD - ONAS - PONUKA VIN DEGUSTACIE NOVINKY - OCENENIA - GALERIA - KONTAKT -

Pondkame Vdém

1.) moZnost ochutnat nase vina priamo v mieste ich zrodu

Virobnych priestorach pivnice, kde si o nich porozprovame pri chutnom obéerstveni v spoloénosti historickych
presov, dubovych sud i antikorovych nddob. Kepacite pivnice do 10 hoestl (pre vitsiv skuginu
zabezpedujeme kopacitne vhodnejsie priestory)

2.) moZnost riadenej degustdcie na firemnych akcidch, veéierkoch ¢i teambuildingoch
Na okomkolvek migste no Slovensku mdme pre Vias, Vodich koisgov o kiientov [moié aj velké skupiny) pripraveng
bozndmenie so s histdriou, virobou @ rozmanitostou ving. NS program ocenia ake leici, tok i skdseny

3.) moZnost spestrit §portové a kultirne podujatia nasimi vinami
O chtundvka v exteriéroch krajiny, kde poadet ufostnikov nis j& presne stonoveny
Cena degusticie je od 5,00 da 10,00 €/osoba
- je 7évislo od mnoistvo degustovonych vin a druhu obéerstvenia.

EEgDRme 4 Privétna vinna cesta
Radi Vids prevedieme nasimi vinami.
Objavte ich eleganciv a pdvab!

A teroz si mdZete objednof degustaciv,
V pripade zdujmu nds kontaktujte telefonicky na 00421 903 772 407 , alebo na e-mail: info@vinomatula_sk
Daokujeme.

17,905 pageviews

Zdroj: Vino Matula

V dotazniku sme sa pytali aj na to, ¢i by respondenti mali chceli aby vinarstvo
zorganizovalo vlastni akciu. Dostali sme viac ako polovicu kladnych odpovedi, to
znamena, ze respondenti prejavuju zaujem o takato akciu. Preto by sme navrhovali, aby
vinarstvo pravidelne organizovalo degustacie svojich vin, spojené z agroturistikou.
Domnievame sa, ze takyto typ akcii je vel'mi ziadany a vinarstvo sa nemusi obavat

nedspechu.

5.5 Odporacanie pre webovu stranku www.vinomatula.sk

Posledné odporucanie sa tyka webovej stranky www.vinomatula.sk. Podl’a nasho
nazoru a takisto nazoru respondentov, stranka nemé véazne chyby, je prehladna
a poskytuje dostatok informacii, dokonca poskytuje aj moZnost' online objednania
produktov. Jedinym navrhom je optimalizacia stranky pre mobilné zariadenia, nakol’ko

sa zobrazuje v takej istej forme aj prostrednictvom smartfonov, ¢i tabletov.

69


http://www.vinomatula.sk/
http://www.vinomatula.sk/

Zaver

Cielom diplomovej préce bolo na zaklade analyzy suc¢asného stavu vyuZzivania
prvkov marketingovej komunikéacie a realizcie primarneho prieskumu navrhnat
odporucania pre vybrané vinarstvo v oblasti marketingovej komunikécie.

V teoretickej cCasti diplomovej prace sme sa venovali zdkladnym pojmom
marketingu, marketingovému mixu, prvkom marketingovej komunikéacie, ako aj
Specifikacii online marketingu a uvedenie novych foriem a nastrojov elektronického
marketingu. Na vypracovanie sme vyuZili dostupné doméce a zahrani¢né knizné
a elektronické zdroje.

V druhej kapitole sme uviedli hlavny ciel’ diplomovej prace a Specifikovali sme
jednotlivé ¢iastkové ciele potrebné na jeho dosiahnutie.

Tretia kapitola sa tykala charakteristiky vinarstva. Su v nej popisane aj vsetky
vedecké metddy a postupy vyuzité na spracovanie diplomovej prace. Na ziskanie
potrebnych informacii bol uskuto¢neny dotaznikovy prieskum. Prieskum prebiehal
prostrednictvom systematického zhromazd’ovania tidajov v Struktirovanom dotazniku,
kde mali respondenti vyjadrit’ svoj ndzor na polozené otazky. Dotaznik bol zdiel'any na
socialnej sieti Facebook a realizovany bol na vzorke 110 respondentov.

Stvrta kapitola bola venovana prieskumu, v ktorom sme sa zamerali na zistenie
povedomia I'udi o existencii vinarstva Vino Matula. Ziskali sme dostatok informacii, na
zaklade ktorej sme zanalyzovali vyuzivanie nastrojov marketingovej komunikacie.
Prieskumu sa zcastnilo 61 zien a49 muzov. ViacSina respondentov pochadzali
Z Bratislavského alebo Trnavského kraja. Slovo ,,vino* respondenti najcastejSie spajali
s hroznom, vinohradom, vinnou cestou, vinotékou, relaxom a romantikou, vonou hrozna,
prijemnym vecerom a posedenim s priatel'mi. Pri vybere vina ich najviac ovplyviuje
cena, kvalita a dobré meno. Zo vsetkych respondentov pozna vinarstva Vino Matula 73%,
¢o je 80 l'udi. Az 59% respondentov pozna vinarstvo z vinnych ciest, 29% ho pozna
z rozprévania znamych, 10% zo socialnych sieti a 5% z internetu. Az 69% respondentov
ma skusenosti s vinom vinarstva. Va¢sina zo zakaznikov vie o podujatiach, na ktorych sa
zucCastnuje vinarstvo, avsak horSie je to uz s i€ast'ou na nich. O podujati ,,Privatna vinna
cesta® nikdy nepoculo az 88% respondentov, 50% uviedlo ako dovod neucasti

nevedomost’ o podujati. 56% by vSak uvitalo, aby vinarstvo zorganizovalo vlastni akciu.
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Na koniec sme sa pytali ako hodnotia respondenti reklamu so strany vinarstva. 51%
respondentov mysli, ze vinarstvo by malo popracovat’ na reklame a vo vic¢sej miere
komunikovat’ s verejnost'ou.

V poslednej kapitole diplomovej prace sme na zaklade zistenych informécii
definovali nedostatky a navrhli odporacania pre prax. Navrhovali sme vyuzivanie reklam
na socialnych sietach Facebook a Instagram a na video portali Youtube, uverejiiovanie
PR c¢lankov v miestnych novinach, organizovanie sutazi prostrednictvom socialnych
sieti, poskytovanie malych daréekov a zliav, zorganizovanie vlastnej akcie a vo vacsej
miere propagovanie uz organizovanych podujati. Ako posledny navrh sme uviedli
optimalizéciu webovej stranky pre mobilné zariadenia.

Na zaver mozeme konStatovat,, Ze ciel’ diplomovej prace bol splneny, navrhnuté

odportcania su pre vinarstvo hodnotné a mézu byt’ pre neho prinosom.
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