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ABSTRAKT

KOPALOVA, Jarmila: Marketingovd komunikdcia rodinného vindrstva. - Ekonomické
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra Marketingu. — Vedtci zavereénej prace:
Ing. Robert Rehak PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 44 s.

Cielom bakalarskej prace je charakterizovat komunikaény mix a vyuzivanie jeho
jednotlivych nastrojov v ramci rodinného vindrstva Snazvom Vino Matula. Praca je
rozdelend do piatich kapitol. Sti¢ast'ou prace je jedna priloha obsahujica nase otazky na
vinara, na zaklade ktorych bol zostrojeny marketingovy vyskum. Prva kapitola je
dedikovand teoretickym poznatkom marketingovej komunikacie a marketingu vinarstva.
Druh4 kapitola obsahuje ciel’ prace spolu s ¢iastkovymi ciel'mi. V tretej kapitole sme opisali
metodiku prace a objekt nasho skimania. V d’alSej kapitole analyzujeme a hodnotime
aplikaciu jednotlivych nastrojov marketingovej komunikdcie vo vinarstve. Zaverecna

kapitola je venovand odporti¢aniam, ku ktorym sme dospeli.

KPucové slova: Marketing. Marketingova komunikacia. Komunikaény mix. Marketing

vinarstva.



ABSTRACT

KOPALOVA, Jarmila: Marketing communication of a family-owned winery. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Bachelor
thesis supervisor: Ing. Robert Rehak PhD.— Bratislava: OF EU, 2019, 44 p.

The main focus of our bachelor thesis is to characterize the marketing communication mix
and the usage of its tools in family-owned winery named Vino Matula. The paper is divided
into five chapters. A component of this thesis is an attachment, which includes our questions
for the winemaker, based on which we thereafter conducted our study. The first chapter is
dedicated to the theoretical knowledge of marketing communication and marketing of wine.
The second chapter includes the main aim of this thesis as well as it’s partial aims. In the
third chapter, we have depicted the methodology and also the description of the object of
this study. We analyze and assess individual tools of marketing communication of winery in
the fourth chapter. The final chapter is dedicated to the recommendations, to which we have

arrived.

Keywords: Marketing. Marketing communication. Communication mix. Marketing of

winery
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Uvod

Vino, slovo, ktoré¢ znie vel'mi podobne v mnohych svetovych jazykoch. Vino, napoj,
ktory l'udstvo pozna niekol’ko tisicroci. Vino, produkt, ktory presiel dlhodobym vyvojom.
Samozrejme, s tym savisi aj vznik novych odrod vini¢a, ¢i pouzivanie novych technologii
vyroby vina. Vino sa postupom casu stalo vyznamnou komoditou na domdacom,
I medzinarodnom, trhu. V sucasnosti existuje na trhu (vratane Slovenska) vel'mi silné
konkurencné prostredie, ktoré kladie vysoké naroky nielen na kvalitu vyrabaného vina, ale
aj na schopnost’ a Sikovnost’ vyrobcu vina, vinara, svoje produkty na trhu umiestnit’ a predat’.
Ci uZ o tom vinari vedia alebo nie, marketing sa stal su¢astou ich vinarskeho Zivota. Ich
produkty sa budt predavat’ ak o nich bude trh vediet’ a bude mat’ o nich zdujem.

NaSu bakalarsku pracu sme zamerali na malé rodinné vinarstvo a marketing,
Vv sucasnosti vel'mi atraktivnu tému. Napriek tomu, Ze moznosti takychto vinarstiev, hlavne
tie finan¢né, st obmedzené, ich praca s trhom je zrejma. NaSu pozornost’ sme upriamili
vylu¢ne na oblast’ marketingovej komunikécie, ako dolezitej sucasti marketingového mixu.
Zvysnym néstrojom marketingového mixu sme nevenovali svoju pozornost’. Preskiimali
sme moderné nastroje marketingovej komunikdacie a najnovsie trendy v odvetvi marketingu
vina.

Prva kapitola je venovana kategorizdcii a sumarizacii teoretickych poznatkov
z oblasti marketingu, so zameranim na marketingovi komunikaciu. Druha kapitola je
dedikovand opisu hlavného ciel'a a Ciastkovych cielov naSej bakalarskej prace. Tretia
kapitola je zamerani na metédy vyuzité pri pisani bakalarskej prace. Stvrta kapitola
zaverecnej prace je venovana vysledkom prace a ich zhrnutiu. V poslednej, piatej, kapitole
sme navrhli odporucania na efektivnejsiu marketingovia komunikaciu vinarstva na zaklade

analyzy podniku.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V nasledujticej kapitole bakalarskej prace sa venujeme zadefinovaniu
elementarnych marketingovych pojmov. Charakterizujeme a opisujeme vyznam marketingu
a marketingovych nastrojov. Dalej sa zameriavame na marketingovi komunikaciu a jej
vyuzitie v odvetvi vina. Taktiez si predstavime najnovsie trendy v marketingu, hlavne tie,

ktoré su vyuzivané vo vinarstve.
1.1 Marketing a jeho zaklady

Sucasny trh je z dovodu prevySujicej ponuky nad dopytom presyteny produktami.
V dobe globalizacie, v Case, ked’ sa vyrobcovia predbiehaju v inovaciach, implementacii
najnovsich technologii a stperia 0 kazdého zakaznika, je potrebné sa odlisit’ od konkurencie.
Podniky vkazdom trhovom sektore cCelia narastajicej konkurencii, ktora zapri¢ifiuje
problém s predajom. KIu¢ k uspechu konkurencieschopného podniku spociva v
pouziti marketingovych stratégii na svoje presadenie sa na trhu.

Slovo marketing sa uz stalo stcastou kazdodenného slovnika podnikatel'skych
subjektov. Tento pojem byva spajany s usilim dosahovania ekonomickych cielov
podnikatel'skych subjektov. V odbornej literatire je mozné sa stretniit’ s velkym poctom
definicii. Philip Kotler (1995), americky odbornik definoval marketing ako: ,, spolocensky a
riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju a pozZaduju,
prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi .

Vseobecne je marketing povazovany za metodu, ktord napomdze podniku vyhl'adat’
nenasytené¢ trhy pre odbyt svojich produktov azvySuje kvalitu podnikatel'ského
rozhodovania. Napomaha pretavit homogénne produkty, ktoré st od seba navzajom t'azko
rozpoznatelné na distingvované vyrobky. ZvySuje povedomie o znacke, ¢im upeviiuje
poziciu podniku na trhu. Marketing zohrdva nezastupitel'nti tlohu v spolocenskom Zzivote,
nie iba ako nastroj zvySovania odbytu tovarov, ale aj ako nastroj zlepSovania kvality zivota
prostrednictvom socidlneho marketingu. Zasahuje do Skolstva, zdravotnictva, neziskovych
a charitativnych organizacii.

Americkd S$tadtna agentira SBA monitorujuca malé podniky, uverejnila data
preukazujuce, ze prvy rok podnikania prezije 80% podnikatel'ov. Po prvom roku toto ¢islo

zacina rapidne klesat’ a piateho roku svojho Zivota sa dozije priblizne 50% malych podnikov.
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Iba jedna tretina malych podnikov dovifsi desiaty rok prevadzky. Prave vyuzitie marketingu
vyrazne zvySuje Sance na uspech a prezitie spolocnosti.

Jadrom pdsobenia marketingu je vzdy zakaznik a skumanie jeho nakupnych
preferencii na trhu. Segmentacia trhu wulahCuje detailné sktimanie spotrebitel'ov
Vv jednotlivych demografickych skupinach. Detailné porozumenie vybranym trhovym
segmentom zvysSuje efektivitu marketingovej komunikacie a uspokojovanie potrieb
zékaznika. Cudia maju prakticky nelimitované potreby, je teda na podniku, ¢i dokaze vyrobit
pre zakaznikov uspokojivy produkt, za ktory su ochotni zaplatit’.

Marketingovy mix je elementarnou tedriou marketingu. Podla Jaroslava Kitu
(2017) bol zadefinovany ako subor marketingovych nastrojov pouzivanych firmou na
dosiahnutie marketingovych cielov na trhu. NajznamejSia je formuldcia nastrojov

marketingového mixu sa nazyva 4P:

e produkt — oznacuje nielen samotny vyrobok alebo sluzbu, ale cely sortiment, dizajn
a obal produktu, znacku a kvalitu vyroby,

e cena— je hodnota tovaru alebo sluzby vyjadrena v peniaznych jednotkach. Do tohto
nastroja spadaju aj platové podmienky, zl'avy, terminy a vyhody z predaja,

e distribtcia — oznacuje typ distribu¢nych a odbytovych kanalov, sposob prepravy
a zasobovanie,

e marketingova komunikacia — do tejto kategérie sa radi reklama, osobny predaj,

priamy marketing, vzt'ahy s verejnostou a podpora predaja.

Z tejto formulacie sa neskor vyformoval model marketingovy mix 5P, do ktorého
spada okrem tradi¢nych nastrojov aj kategoria l'udia. Tato kategoria bola pridana do modelu
vzhl'adom na to, Ze iniciativny pracovnik sa so svojimi skusenost'ami dokéze znacne pricinit’
0 zlepSenie pozicie podniku na trhu. Postupne sa vyvijali d’alSie formulacie marketingového
mixu. Model 7P, pouzivany v sluzbach, je rozsireny o materialne zabezpecenie a procesy.

Pouzitie jednotlivych modelov zavisi od ekonomickej ¢innosti podniku.

1.2 Marketingova komunikacia ako sucast’ marketingového mixu

Vyznam slova komunikdcia mozno vo v§eobecnosti Chapat’ ako vymenu informacii.
Tak ako v beznej konverzacii sa subjekty snazia o zdiel'anie svojich nazorov, myslienok,

postojov a informacii, rovnako sa tieto principy uplatiuju aj v marketingovej komunikacii.
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Rozdiel spociva v potrebe podnikatel'skych subjektov vyuzivat marketing ako jeden z
nastrojov na naplianie svojich cielov na trhu.

Marketingova komunikécia patri medzi neustale sa vyvijajuce vedné discipliny.
Spaja poznatky ztedrie marketingu, masmedialnej komunikacie a psychologie. Jej
dolezitost’ na trhu stale rastie. Postupom casu sa vyformoval ako jeden zo zakladnych
elementov tspechu kazdého podnikatel'ského subjektu.

Do predmetu skiimania marketingovej komunikacie podniku s trhom podla
Szarkovej (2005) spadaja ,.,komunikacné ndstroje a ich charakteristika, komunikacny
potencial, vyber a optimalna kombindcia marketingovej stratégie podniku, tvorba a analyza
komunikacnej atmosféry na trhu, postupy a metody vyuzitelné v komunikacnom procese,
ktory nepretrZite prebieha na neustale sa meniacom trhu.*

Vyznam marketingovej komunikacie, ako stGcasti marketingového mixu, sa
neustale zintenziviiuje. Pri efektivnom vyuzivani dokaze silne posobit’ na spotrebitel'ské
rozhodovanie zakaznikov. Tvori synergickii kombinaciu racionalnych, iracionalnych,
pragmatickych, ako aj emotivnych prvkov. Tieto v kone¢nom dosledku ovplyviiuju
rozhodovanie. Vyrobky aich kvalita sa zacinaji Coraz viac podobat a diferencidcia
produktov nie je taka badateI'na. Preto podniky nevahaju investovat do komunikacie, aby
dokazali vplyvat' na trh. Anglicky vyraz promotion sa do slovenciny preklada ako
propagacia, podporovanie, motivovanie ¢i inSpirovanie. V principe je to synonymum vyrazu
marketingova komunikacia.

Zakladnym ciel'om propagacie je poskytovanie zakaznikom dostatok informacii, na
spotrebitel’ské rozhodovanie. Marketingova komunikacia s verejnostou pozitivne vplyva na
zvySovanie dopytu, upeviiovanie imidzu a dobrej povesti znacky. Na uspesné fungovanie je

potrebné prepojenie viacerych nastrojov, medzi zakladné patria:

reklama,
osobny predaj,
podpora predaja,

vztahy s verejnostou,

o b~ w0 D e

priamy marketing.
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1.2.1 Reklama a jej charakteristika

wReklama je kazda platend forma nepersondlnej prezentdcie a propagdcie
myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktoru vykonava identifikovatelny zadavatel
prostrednictvom hromadnych médii, ako su noviny, casopisy, televizia ¢i radio.* (Kotler,
2007) Vyuziva sa na sprostredkovanie informacii zakaznikovi o produkte a jeho nasledné
presvedCenie o kupe. Reklama vyuziva vynalozené prostriedky na propagaciu s cielom
zvysit’ obrat firmy a naplnit’ svoj podnikatel'sky zamer.

Reklama je neodlucite'nou sti¢ast'ou predaja takmer akéhokol'vek vyrobku. Avsak
mnozstvo druhov produktov spada pod Statne regulacie zamedzujuce niektoré spdsoby
propagacie. Vzhl'adom na to, ze vino je klasifikované ako alkoholicky napoj a produkt
agropotravinarskeho odvetvia, je regulovany zakonom ¢.147/2001 Z.z. o reklame a 0 zmene
a doplneni niektorych zdkonov, zédkon ¢. 23/2002 Z.z. a zékon ¢&. 525/2005 Z.z. Zékon
0 reklame reguluje vSeobecné pravidla na aplikdciu reklamy, rovnako ako formuje
poziadavky na propagéaciu niektorych vybranych produktov a na ochranu spotrebitela.

Zakon ¢.147/2001 Z.z. sa v § 5 venuje otazke alkoholickych napojov nasledovne:

1. Reklama alkoholickych napojov nesmie:
a) davat do suvislosti spotrebu alkoholu s priaznivym ucinkom na telesni vykonnost
alebo na dusevnu vykonnost,
b) tvrdit, Ze alkoholické ndpoje maju liecivé viastnosti, povzbudzujici alebo
upokojujuci ucinok, alebo Ze pomdahaju riesit osobné problémy,
C) nabadat’ na nestriedme pouzivanie alkoholickych ndpojov alebo prezentovat
abstinenciu, alebo triezvost ako nedostatok,

d) zdoraznovat obsah alkoholu v napojoch ako znak ich kvality.

2. Reklama alkoholickych ndapojov sa nesmie zameriavat na maloleté osoby, pritom Ziadna
osoba, ktoru mozno povazovat za maloletu, sa nesmie v reklame davat do suvislosti so

spotrebou alkoholickych napojov.

Propagécia vina je regulovana aj zdkonom o vysielani a transmisii ¢. 308/2000 Z.
z. v §33, podl'a ktorého je zakazané vysielat’ reklamu a telenakup alkoholickych napojov
okrem piva v ¢ase od 6.00 do 20.00. Cim sa presadzuje snaha nezasiahnut’ maloleté osoby

reklamou presadzujucou alkohol v hlavnom vysielacom case.

13



Klucovou otdzkou sa podla Antona Krettera stala problematika pouzitia
adekvatneho argumentu na stimuldciu kipy produktu, vzhl'adom na nutnost’ dodrziavat’
vSetky platné predpisy a regulacie. Atribaty produktu a pouzitie faktov, ktoré by boli inak
pouzité na argumentaciu je nutné opisat’ iba nepriamo. Vzhl'adom na to sa zvidc¢Sa pouziva

deskripcia historie a tradicii daného vinarstva, oblast’ povodu a iné.

Televizia, ako sprostredkovatel’ reklamy, je vel'mi pritazlivy pre svoju vysoku
uroven efektivity. Posobi na viacero zmyslov zaroven, dokaze zaujat’ pohybom, zvukom,
farbami, vykreslit’ realisticky obraz a zachytit' naladu. Vyhodou je moznost' flexibility
Vv planovani toho, v akom ¢ase bude reklama spustena. Dokaze mat’ regionalny, narodny
a, dokonca, aj nadnarodny dosah. Televizna reklama je schopna sprostredkovat’ spravu
vel'mi rychlo a oslovit’ vel'ké mnozstvo I'udi sucasne. Je vSak potrebné opakovat’ kazdy
televizny spot viackrat, aby vstipil do povedomia spotrebitel'ov. Vzhl'adom na to st néklady
vznikajuce pri vyrobe reklamy, ako aj naklady na vysielanie, dost’ vysoké.

Rozhlasové média maji zopar charakteristik podobnych televizii. KI'i¢ovou
spolo¢nou ¢rtou je schopnost’ vysielat’ reklamu masovo, velkému mnoZstvu posluchacov
naraz. Na rozdiel od televizie je schopna sprostredkovat’ iba zvuk so Specialnymi efektami,
¢o znizuje mieru efektivity. Naklady na jej vyrobu a vysielanie si zna¢ne nizsie v porovnani
s televiznym vysielanim, avSak stile pomerne vysoké.

Tlacené média - do tejto kategdrie spadaju periodické publikacie ako noviny
a Casopisy. Rovnako sem patria aj neperiodické publikacie, ako napriklad rocenky
a katalogy. Takato formu inzerovania vyuzivaji spolo¢nosti v pripade, ze chcu spropagovat’
produkt alebo sluzbu s obsirnym mnoZstvom obrazkov a informacii. Zvicsa sa vyuZivaja pri
impulzivnych nakupoch produktov, ako st moda, Sperky a kozmetika.

Vonkajsia reklama, pod ktorou mdézeme chapat’ rézne typy plagétov, billboardov
a reklamnych puatacov. Uginnost’ tohto typu reklamy sa priamo tmerne zvysuje s kvantitou
jej pouZzitia.

Internet, ako platforma, ponuka Siroké portfolio reklamnych formatov. Postupne
prebera funkcie vSetkych ostatnych masovych médii. Formuju sa internetové radid, noviny
a casopisy ¢i dokonca televizie. Prechodom na internet sa zniZila cena na vyrobu
a sprostredkovanie reklamy. Rapidne sa zvysSila interaktivita apriama odozva od
spotrebitela. Reklama na internete méa okamzity celosvetovy dosah na potencidlneho

zakaznika.
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Socialne siete sa v ramci internetu stali Specialnou kategériou. Ponukaju platformu,
na ktorej sa stretdva verejnost s inzerovanym produktom alebo sluzbou a dostavaju

okamziti odpoved’ v redlnom case.

1.2.2  Osobny predaj a vyhody priameho kontaktu

Osobny predaj je pokladany za historicky najstar$i nastroj priamej komunikacie
podniku strhom. Patri medzi zakladné nastroje propagacie, kedZze spoéiva v
osobnej komunikacii s existujucimi, ako aj potencialnymi, zakaznikmi

Ciel'om osobného predaja je pochopenie svojho zakaznika, jeho potrieb, nazorov
anasledne na nich korektnym sposobom reagovat. Pouzitim tohto nastroja, a to hlavne
vzhl'adom na okamzitl spitnu vizbu, dokaZe podnik najrychlejSie odpovedat’ na meniace sa
preferencie na trhu. Predajca je v priamom styku s verejnost'ou a, V porovnani s ostatnymi
nastrojmi marketingovej komunikacie, dokaze na podnet reagovat’ v kratSom ¢asovom
horizonte. Délezitym pozitivnym aspektom osobného predaja je I'udsky kontakt, ktory bol
vo vel'kej miere z ostatnych foriem masovej komunikécie odstraneny.

Do osobného predaja spadaju kompetencie ako napriklad nadvdzovanie novych
pracovnych kontaktov, ¢i utuzovanie vztahov s dodavateI'mi a odberatelmi. Ziskavanie
zakaziek, poradenstvo a prezentdcia vyrobkov. Predajcovia dokazu poskytnat’ relevantné

informacie v realnom case, ktoré zakaznik potrebuje na rozhodovanie.

1.2.3  Rozne formy podpory predaja

Podpora predaja, ako dalsi z marketingovych komunika¢nych nastrojov,
predstavuje ,,suhrn prostriedkov, metéd a technik, ktoré siu urcené na motivovanie
predajného usilia a povzbudenie ndkupu urcitého vyrobku alebo sluzby.” (Kotler -
Armstrong, 1992)

Tento marketingovy nastroj sa usiluje zvysit' predajnost’ a povedomie o produkte
alebo sluzbe v kratkodobom horizonte. Produkt je poskytnuty na vysktsanie ¢o najva¢siemu
poctu potenciondlnych zdkaznikov, na bezplatné¢ posudenie jeho kvality. Cielom je
nadobudnut’ novych vernych zakaznikov a podnietit’ k opakovanému nakupu. Rovnako sa
podpora predaja pouZiva ako odmena pre vernych zdkaznikov. Tato metoda rychlo pritahuje
pozornost’ zakaznikov a ich kratkodoby zaujem. AvSak posobnost’ podpory predaja nie je
efektivna v dlhodobom ¢asovom horizonte, a to hlavne z dévodu, Ze tato metoda pritahuje

spravidla zdkaznikov vyhl'addvajucich vyhodné nékupy.
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Medzi najpouzivanejSie formy podpory predaja patria:

Vzorka — predstavuje bezplatne rozdavany inzerovany produkt v malom mnozstve,
ktory sluzi zakaznikovi na vysktSanie. Tato metdda je najucinnejsia, vzhl'adom na to, Ze
zdkaznik ma moznost' produkt priamo ohodnotit. AvSak pre vyrobcu predstavuje
najnékladnejSiu formu podpory predaja. Zvicsa je vyuzivana na uvedenie nového produktu
na trh.

Kupony — zvicsa sa vyskytuji vo forme tlaceného potvrdenia, ktoré umozni jej
drzitel'ovi ziskat’ zI'avu na dany tovar. Taktiez sa ¢asto pouziva na zber bodov, za ktoré pri
ur¢itom dosiahnutom mnozstve dostane zdkaznik odmenu.

Zlavy — udel'uje drzitelovi zl'avy zniZzent cenu z predajnej hodnoty produktu.
Vyuzivajii sa pri réoznych podmienkach, napriklad zlava z dovodu sezénnych zmien
a vyprazdiovania skladov, za rychlu objednavku, platba vopred alebo vernostna zl'ava.

Zvyhodnené balenia (bonusy) — su vhodnym nastrojom kratkodobej podpory
predaja. Spravidla sa jedna 0 znizenie ceny originalneho balenia alebo zvic¢senie objemu
produktu pri zachovani pdvodnej ceny.

Sut’aZe o ceny — pri dodrzani podmienok sut'aze dostava zakaznik moznost’ vyhrat’
penaznu odmenu, darcek alebo dokonca zajazd. Sutaze na socialnych sietach umoziuju
zvysit’ interakcie pouZivatel'ov a zapojit’ Siroku verejnost.

Suveniry — ide 0 malé darCeky, ktoré s rozdavané zadarmo. Zvicsa sa jedna
0 drobné predmety ako napriklad kl'icenky, nalepky, zapal'ovace a hrn¢eky, na ktorych sa
nachadza logo spolocnosti.

Vystavy — predstavuje expoziciu produktov a dava firmam priestor na prezentaciu
verejnosti. Navstevnikom je poskytnutda moznost’ informovat’ sa o produktoch. V pripade
vystav vina je suc¢ast'ou aj degustécia.

Vel’trhy — na vystavach sa prezentuju produkty afirmy zjedného odvetvia s
medzinarodnou ucast'ou. St zamerané na nadviazanie novych kontaktov. Tieto obchody nie
st zamerané na koncovych zdkaznikov, prebieha obchod medzi firmami navzajom.

Degustdcie — podujatia, na ktorych ma Siroké verejnost’ moznost’ ochutnat’ viaceré

vybrané produkty. Tie mézu byt od jedného alebo viacerych vyrobcov.
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1.2.4  Preco su dobré vztahy S verejnostou dolezite?

Vztahy s verejnostou mozno definovat’ ako subor vsetkych aktivit vyvinutych na
ziskanie a upevnenie dovery verejnosti vo¢i podniku na trhu. Cielom prace s verejnost'ou
je formovanie dobrych vztahov s potencidlnymi zdkaznikmi. Podniky sa usiluji o dobré
meno spolo¢nosti, tzv. goodwill. Image spolo¢nosti a jeho dblezitost’ v marketingu rastie.
Verejnost sa ¢oraz viac zaujima o environmentalny postoj firmy, a o spdsob, akym prispieva
do rozvoja spolocnosti. Tento marketingovy néstroj sa vyuziva ako dlhodoby néstroj
komunikacnej politiky firmy. V odbornych textoch sa frekventovane vyuziva anglicky
termin public relations, ktory sa doslova preklada ako vztahy s verejnostou a je oznatovany
skratkou PR.

Efektivita PR je vidite'n4 po uplynuti urc¢itého ¢asového obdobia, avSak vysledky
kvalitnej komunikacie s verejnostou maji silni a dlhotrvajucu uc¢innost. V porovnani
s ostatnymi formami propagécie je pomerne lacny. Spolo¢nost’ so silnou doverou verejnosti
dokaze predat’ aj taky vyrobok, ktory by inak nebol na trhu hodnoteny pozitivne.

Kazda spoloc¢nost’ si buduje svoju vlastnu, jedinecnu identitu a podnikovu kultaru.
Firemna identita, v angli¢tine oznaCovana ako corporate identity, uréuje spdsob akym je
firma prezentovana verejnosti a prezentuje svoj celkovy charakter. Zahfia firemny sposob
myslenia, komunikacie a spravania sa zamestnancov. Zamerom budovania corporate
identity je snaha odlisit’ sa od konkurencie a docielit’ to, ze verejnost’ dokaze identifikovat’
firemnu filozofiu, a na jej zaklade, si vybudovat’ silnejsi vztah ku spolo¢nosti. (Cihovska,
2001) Napriek tomu, ze vybudovanie vlastnej identity spolo¢nosti je dlhodoby a naro¢ny
proces, prinasa dlhotrvajuce ucinky. Tvorcami podnikovej identity je v prvom rade
manazment podniku, ktory udava jej celkové smerovanie. Nositelmi st vSak vSetci
zamestnanci, ktori na zaklade vzajomnej interakcie vytvaraju vzt'ahy na pracovisku.

Prostriedkami na Sirenie dobrého mena spolocnosti je podpora nadacii,
dobrocinnych akcii, sponzoring Sportovych a kultirnych podujati. Prezentacia oceneni ako
st diplomy a medaile zo sitazi, komunikécia s verejnostou cez denl otvorenych dveri.
Publika¢na ¢innost’ do ktorej spada pisanie odbornych ¢lankov a poskytovanie rozhovorov

do novin a Casopisov. Pouzivanie loga spolo¢nosti a unifikovana pracovna uniforma.
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1.2.5 Pozicia priameho marketingu v komunikacnom mixe

Néplinou priameho marketingu je podla Krettera nadvdzovanie kontaktov so
zakaznikmi prostrednictvom viacerych komunika¢nych kanalov. Medzi najpouzivanejsi
patri odosielanie informa¢ného letaku, tzv. Newsletter, a to prostrednictvom e-mailu. K
d’alsim nastrojom priameho marketingu patri napriklad katalégovy predaj, telemarketing,
zasielanie letdkov postou, telefonicky predaj, prostrednictvom SMS, ako aj vyuZivanie
kupénov.

Pozitivnym aspektom priameho marketingu je jeho meratel'nost. Je mozné presne
urcit, kolko zdujemcov reagovalo na rozposlany mail z celkového poctu oslovenych
zakaznikov. Tato kalkulacia sa oznacuje ako rychlost odozvy. Dosah marketingového
nastroja ako napr. reklamy prostrednictvom billboardov nie je mozné exaktne odmerat’, v
takomto pripade efektivitu kvantifikujeme iba ako mieru povedomia o znacke. Meratel'nost’

sa poklada za ddlezity aspekt kazdého tispesného priameho marketingu.

1.3 Moderny pristupy a nastroje marketingu

Vyvoj marketingu je charakterizovany, okrem iného, aj neustilym rozvojom
novych foriem, metdd a nastrojov. PriCinou je napriklad priebezna zmena spravania
spotrebitel'ov, vedecko-technicky rozvoj, vyuZivanie novych IT zariadeni, rozSirovanie
ponuky produktov na trhu a pod. Dalej uvadzame niektoré zaujimavé formy marketingu,

ktoré st pre dneSnt dobu typické.

Guerilla marketing sa zacal vyskytovat' v sedemdesiatych rokoch 20. storocia
v USA, v obdobi, ked’ spotrebitelia boli uz presyteni reklamou a prestali reagovat’ na
tradi¢ny marketing. Ked’Ze l'udia uz nereagovali na velké billboardy, radiové a televizne
spoty, bolo potrebné najst nové metddy propagacie. Naplno sa rozbehol po tom, ¢o Jay
Conrad Levinson v roku 1984 vydal knihu s nazvom Guerilla Marketing, kde vysvetlil tento
nekonvencny pristup k marketingu.

Cielom, rovnako ako pri tradicnom marketingu, je zisk podniku. Guerilla
marketing je moderny marketingovy pristup, ktory je mozné definovat’ ako nekonvencny,
prekvapivy, Sokujuci a Castokrat kontroverzny spdsob propagovania produktov alebo

sluzieb. Jednym z cielov je vyvolat emocionalnu reakciu alebo pobavit’ spotrebitel'ov SO
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zamerom zvySit predajnost a dobré meno spolo¢nosti. Vzhladom na svoju nizku
nakladovost’ je vhodny pre stredné, ako aj malé, podniky. Napriek tomu donho zacali taktiez
investovat’ vel'ké nadnarodné spolocnosti. Vyuzivaju priestor pre kreativitu a originalnost’,

ako aj moznost’ odlisit’ sa od konkurencie, ktori guerilla marketing ponuka.

Buzz marketing taktiez patri nové formy marketingu. Spo¢iva na volnom a
neriadenom Sireni informacii o produkte, sluzbe alebo akcii medzi spotrebite'mi na zaklade
ur¢itého podnetu. V pripade, Ze zakaznici zazili Vv stavislosti s produktom netradi¢ni
skusenost’, ¢i uz pozitivnu alebo negativnu, budu o nej d’alej rozpravat. Ak su zakaznici
s produktom spokojni, budu ho d’alej odportacat’ znamym. Buzz marketing sa zameriava na

vyvolanie rozruchu a upttanie pozornosti na podnik resp. produkt.

Viralny marketing je nova forma marketingu, v ktorej sa podnik snazi zvySovat’
povedomie o produkte pomocou vyuzitia internetu a socidlnych médii. Sprava sa na
internete Siri medzi 'ud'mi ako virus, na zaklade ¢oho dostala tato forma marketingu svoje
pomenovanie. Dana sprava ma zvécsa podobu videa, hry, obrazku, pesni¢ky, ¢lanku alebo
ich ur¢iti spolo¢ni kombinaciu. Virdlny marketing sa rychlo $§iri, pretoZze zadarmo
sprostredkovdva predmet propagacie vtipnym, zaujimavym alebo inym, netradi¢nym,

spdsobom.

Event marketing, alebo aj zazitkovy marketing, je marketingova stratégia
vyuzivajuca osobny kontakt zakaznika a spolo¢nosti napriklad v ramci Sportovych podujati,
koncertov, kulturnych akcii, ¢i konferencii. Okrem informacii o produkte méze zakaznik
dostat’ zdarma vzorky produktu, ¢o, namiesto domnienky o cielenej reklame, vzbudzuje
pocit ziskania benefitu, Medzi hlavné znaky patri interaktivita medzi firmou a zakaznikom,
priama komunikacia a kreativita. Kl'a¢om k efektivnemu zazitkovému marketingu je
spravne identifikovanie cielovej skupiny a pdsobenie na emocie ucastnikov spdsobom,

ktory sa zachova v ich pamiti. Tato metdda sa vyuziva frekventovane pri predstavovani

novych produktov na trh.

Influencer Marketing je sposob vytvarania reklamy, v ktorej figuruju tzv.
influenceri, ktori propaguji produkt. Pojem influencer je vel'mi Siroky a moze oznacovat
akékol'vek vplyvné osobnosti, ako s Sportovci alebo umelci. Influenceri si vybudovali

autoritu a vierohodnost’ u svojich vernych fantsikov. Princip tohto typu marketingu je
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zalozeny na fakte, ze l'udia st prirodzene viac nakloneny kupit’ si produkt, ktory im odporuci
osoba, ktorej doveruju. Tato metdda je Spravidla Sirend cez socialne siete a internet, kde im

influencer odporuca na zéklade svojej pozitivnej skisenosti zakupit’ si dany produkt.

Geo-marketing nie je samostatna marketingova stratégia. Je to nastroj na zbieranie
dat potrebnych na vytvorenie marketingovej stratégie podniku. Napomaéha podniku poznat’
trhové prostredie, v ktorom sa nachadza. Geo-marketing vyuziva Geograficky Informacny
Software (GIS) na zber tdajov z prostredia podniku, pomocou ktorych vytvara digitalnu
mapu. Zber Gdajov prebieha cez socialne média a mobilné telefony pouzivatel'ov z viacerych
zdrojov ako napriklad online penazné transakcie alebo dotaznik za cielom rozposielania
noviniek. Data uschované v databaze st vyuzité na analyzu zakaznickych segmentov.

Kompletna trhova analyza poukazuje na podnikové prilezitosti a hrozby vo¢i konkurencii.

Socidlny marketing sa zasadne lisi od klasického marketingu, kde kone¢nym
cielom marketingovej kampane je zvySenie predajnosti produktov a sluzieb. V centre
zaujmu stoja témy tykajuce sa najmi socidlnych, etickych a environmentalnych problémov,
rovnako ako otazky ochrany spotrebitela, bezpecnosti a bezchybnosti produktu.
(Hanuldkova - Prockova, 2001) Zamerom socialneho marketingu je propagovanie
konceptov, ktoré napomdzu K pozitivnej zmene v spolocnosti. Integruje marketingové
koncepty, ¢im buduje segmentované socialne programy, ktoré su efektivne, dlhodobo
udrzatelné a zvySuji mieru blahobytu v spoloénosti. Usilie je zamerané na ovplyvnenie
spravania, ktoré vedie k zlepSeniu Zivotného Stylu, zdravia, ochrane Zivotného prostredia
alebo zvyseniu kvality vzdelania. Socidlny marketing je vyuzivany najmé neziskovymi a
charitativnymi organizaciami, rovnako st pouZivané aj vladnymi inStituciami.

Za obdobie vzniku socidlneho marketingu sa povazuje zaciatok péatdesiatych rokov
dvadsiateho storocia, kedy Gerhard Wiebe (1951) vo svojom ¢lanku napisal rétoricku
otazku: ,,Preco nemodzete predavat bratstvo a raciondlne myslenie tak, ako predavate
mydlo?“. Odvtedy sa jeho aplikacia rozsirila do celého sveta. RozSirenou kampatiou
socialneho marketingu v Slovenskej republike je napriklad kampan neziskovej organizacie
Zober loptu, nie drogy, ktora vznikla v roku 2013 a funguje dodnes. Hlavnym cielom je
protidrogova kampan, ktora je doplnena o aktivity na zvySovanie telesnej zdatnosti mladeze,
ako aj moralny rozvoj. Neziskovd organizacia spolupracuje so Statnou spravou,

samospravami a inymi neziskovymi organizaciami.
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Environmentilny marketing je vyuzivany spolo¢nostami, ktoré si uvedomuji
svoju spolocensku zodpovednost, potrebu etiky na trhu a priorizuju udrzatel'ny rozvoj.
Pojem zeleny marketing oznaCuje propagéaciu environmentalne priatel'skych produktov,
vyrobu biologicky rozloziteInych a recyklovatelnych obalov, zniZovanie energeticky
naro¢nych technologickych operécii a vyuzivanie obnovitel'nych zdrojov.

Bezni spotrebitelia si zacinaju Coraz viac uvedomovat environmentdlne problémy
areaguju na nich aj zmenou svojich nakupnych preferencii. Globalny spotrebitel'sky
dotaznik analytickej spolo¢nosti Nielsen z roku 2018 ukdzal, Ze az 81% respondentov je
presvedcenych, ze podniky by mali pomoct’ zlepsit’ zivotné prostredie. Tato zmena myslenia
vytvara natlak na podniky. Tie, ktoré nedokazu zmenit’ svoje vyrobné procesy v prospech
zachovania Zivotného prostredia stracaju konkuren¢nt vyhodu na trhu.

V snahe profitovat’ zo zvySené¢ho dopytu po udrzatenych produktoch a sluzbach,
zacali niektoré¢ spolo¢nosti nepravom vyuzivat marketingové taktiky na ubezpeCenie
zakaznika, ze ich produkty st ekologické. Tato snaha 0 klamlivé prezentovanie produktov
je oznaCovana ako greenwashing, ¢o mdzeme prelozit’ ako farbenie sa na zeleno. Za
greenwashing mozeme oznacit’ Siroku Skalu podnikatel'skych aktivit, ktorych cielom je
vytvorit’ faloSny dojem, ze podnik zrealizoval vSetky mozné opatrenia na znizenie svojho

negativneho vplyvu na zivotné prostredie.

1.4 Aktualne trendy vV marketingu vina

V snahe vinarstiev o zvySenie predaja vina sa marketing vyprofiloval ako kl'i¢ova
¢innost’ potrebnd na udrzanie trhového podielu. Vinarne sa musia prisposobit’ zmenam
Vv spotrebitel'skych preferenciach anovym trhovym trendom. Tradi¢nd marketingova
komunikacia sa meni vplyvom novych technoldgii. Vzrastajuci vplyv socidlnych sieti
a digitalnych platforiem zvySuje potrebu vyuZivania aktudlnych trendov na komunikaciu so
zakaznikom. V tejto podkapitole si zhrnieme najnovsie trendy, ktoré tlacia marketing vina
a vinohradnictva dopredu.

Vyzitie internetu sprostredkovava zakaznikom rychle a efektivne vyhladavanie
informacii. Vdaka moZznosti ziskat' komplexné udaje o produkte sa zdkaznici stavaju
priebercivejsi aviac 0 kupe rozmyslaji. Internet sprostredkovava moznost navzajom
porovnat’ produkty od réznych vyrobcov a ich kvality. Medzi udaje, 0 ktoré sa zacinaju

spotrebitelia zaujimat patri povod produktu, spdsob uskladnia, prepravy a vystopovatelnost’
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surovin pocas celého procesu vyroby. Vyrobcovia vina reagovali na tento trend tym, ze
zacali zverejiiovat’ pouzité ingrediencie a materidly vyuzité pri vyrobe. Vzhl'adom na
limitovany priestor na etikete, zacali marketéri umiestiiovat’ na flasu QR koéd. Nachadzaja
sa na nom vSetky potrebné informacie o produkte a poskytovanych sluzbach.

Jednotlivé vinarstva ¢oraz viac poukazujui na svoju autenticitu. Do marketingovej
stratégie zahffiaju prezentaciu historie a dlhorocnej tradicie vindrstva, ktora je obsiahnuté
v kazdej vyprodukovanej fl'asi vina. Zakaznici sa Coraz viac zaujimaji o zaujimavé historky
a pribehy, ktoré sprostredkovavaju zakulisné informdacie z procesu vinohradnictva, ¢im
evokuju v zakaznikoch pocit vynimocnosti.

Spotrebitel'skym trendom sa stava zvySovanie zaujmu 0 Zivotné prostredie. Trendy
ako su dlhodobo udrzatel'na vyroba a ochrana zivotného prostredia st témy, ktorym sa
zadina venovat’ Coraz viac firiem. Trh je tahany dopytom spotrebitel'ov, ktori stt ochotni Si
priplatit’ za eko-produkty. Tento trend sa umochuje nastupom generacie tzv. milenidalov.
Podrl'a Global Web Indexu az 61% milenialov vo veku 22-35 rokov uviedlo, Ze st ochotni
zaplatit viac za ekologicky produkt. Vindrstva podporujuce organické pestovanie
aspracovanie vini¢a, pripade oznaenim vina ako veganskeho pritahuji novych
spotrebitel'ov.

Generacia milenialov sa stala globalne najvac¢sSou zZijucou generaciou a tvori zna¢ni
Cast’ pracovnej sily. Zmena generacie so sebou prinasa aj zlom v spdsobe uplatiiovania
marketingu a vyuzivania technologii. Vyuzivanie tradi¢nych nastrojov ako su letaky
a billboardy sa stretd s oraz menSou odozvou v nakupe. Marketéri sa spoliehaju na
originalitu a jedine¢ny pristup. Silnd osobna skusenost’ vyvolava u spotrebitela emoc¢nu
odozvu. Toto odzrkadl'uje trend vyuZzivania blogerov a vlogerov pri tvorbe marketingovych
stratégii. Zdiel'anie osobnych pribehov a dennodennych aktivit pritahuje Coraz vécsie
mnozstvo sledovatelov.

Prevadzka webstranky sa stala standardom pre vsetky konkurencieschopné podniky
na trhu. Vinarstva cez nu dokazu sprostredkovat’ zelané informacie o produkte a zaroven
upevnit’ podnikovl identitu v o¢iach verejnosti. Webstranka firmy vykresl'uje podnikova
identitu a odzrkadl'uje uroven autenticity. Zakaznici ocakavaju nielen prehladny dizajn
stranky s kvalitnymi obrazkami, ale aj jej technicku funk¢nost. Webové stranky st Coraz
frekventovanejSie navStevované pomocou mobilnych teleféonov a tabletov, preto je dolezité
optimalizovat’ web a zabudovat’ responzivny dizajn vhodny pre mobilné prehliadanie. Do
popredia sa dostava nakup flias vina pomocou e-shopu, z toho dévodu mnohé vinarstva

a vinotéky poskytuju sluzbu dovozu vina priamo domov. Optimalizacia vyhladavaca
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pomdze 'udom vinarstvo alebo predajinu vina v blizkom okoli lokalizovat' a méze ich
upozornit’ na nadchadzajtice akcie.

Socialne siete a digitalne platformy vytvorili priestor pre priamu internetovu
komunikaciu s verejnostou. Marketéri vyuzivaju prilezitost’ interakcie so svojim cielovym
trhovym segmentom a prispdsobuji sa mu v zéavislosti od jeho nakupnych preferencii.
Vinari m6zu vyuzit socidlne siete ako si Facebook a Twitter na zdiel'anie prispevkov
a zapajanie verejnosti do komunikacie, zvidite'nenia svojho podniku a ziskavania spétnej
vazby. Prostrednictvom tychto sieti je mozné zdiel'at’ online ¢lanky z novin a ¢asopisov,
alebo najnovsie blogy o vine. Obe st vhodné na zdielanie audiovizudlnych diel, medzi
najpouzivanejSie patria videa na Youtube. Facebook poskytuje sluzbu sponzorovania, ktora
za poplatok zverejiiuje reklamu medzi novinkami pouzivatel'ov, a tym dokaze rozsirit’ jej
dosah na verejnost. Platformy, ako napriklad Instagram a Pinterest, st vhodné na
jednoduché zdiel'anie obrazkov a fotografii z vinohradu alebo vinnej pivnice.

Obsah tvoreny uzivatemi je trend, do ktorého investuje ¢oraz viac svetovych
firiem. Obsah je vytvarany priamo lojalnymi klientami, ktori reprezentuju znacku verejnosti
anajmd svojmu blizkemu okoliu. Je tvoreny na socidlnych sietach, prevazne
prostrednictvom Instagramu, ktory umoziuje pouzivatel'om aplikovat’ obl'ibené hashtagy
a vytvarat’ pribehy. Pomahaju zviditel'nit’ znacku na internete a zapajaji novych uzivatel'ov.

V poslednych rokoch sa rozsiruje popularita vinneho turizmu a ti¢ast’ na vinnych
cestach. Degustacie a ochutnavky poskytuji jedine€ni moZznost’ sprostredkovat’ zdkaznikovi
osobnu skusenost’ vina. Verejnost ma moZnost ziskat znalosti o spdsobe pestovania
vini€a, vyroby vina a vedomosti 0 komplexnych procesoch za kazdou vyprodukovanou
flasou vina. Zaroven komunikacia s vinarom a exkurzia po vinnej pivnici a vinohradoch
umoznuje v ucastnikoch upevnit’ povedomie o znacke a reprezentovat’ firemnu identitu.

Vyuzivanie personalizovaného obsahu ako sti¢asti marketingovej stratégie podniku
je stale pomerne naro¢né na personal a finanénu zat'az. AvSak efektivita personalizovanej
reklamy sa prejavuje vo zvySenom objeme predaja produktov. Vinari maji moznost’
vytvarat’ cieleni kampan prostrednictvom webovych stranok, na ktorych, po zaplateni,
vyskakuju pop-up oknd, dynamické bloky areklamné bannery. Obsahom reklamy st
produkty, ktoré boli na internete, v nedavnej minulosti, zakaznikom prehliadané.

Pocas navstevy webstranok dostanu zakaznici prilezitost’” odoberat’” Newsletter,
letak s novinkami o podniku a produktoch, ktory je pravidelne zasielany na emailovt adresu.
Pomocou automatickych e-mailov méze vinar informovat’ I'udi o novych ponukach. Tato

forma komunikacie je veI'mi neosobna, av§ak zvysuje jej rychlost’ a efektivitu.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo charakterizovat’ komunika¢ny mix a
vyuzivanie jeho jednotlivych néstrojov v ramci rodinného vinarstva a nasledne, na zéklade
zaverov realizovaného marketingového vyskumu navrhnit’ odportcania s cielom zvysit
efektivitu jeho marketingovej komunikacie.

Dosiahnutie a splnenie hlavného ciel'a bakalarskej prace bolo vel'mi uzko spojené
s uspesnym zvladnutim ciastkovych cielov. Vhodné nastavenie c¢iastkovych alebo inak
povedané, parcialnych cielov dalo predpoklad na dokladné pochopenie témy bakalarskej
prace a zaroven uspes$né zvladnutie jej praktickej casti, ako bola realizacia marketingového
vyskumu, jeho vyhodnotenie, interpretacia a spracovanie relevantnych zaverov. Parcialne
ciele bolo potrebné nastavit’ pre teoreticka, i prakticku, ¢ast’ bakalarskej prace. Pre potreby

naSej bakalarskej prace sme nastavili nasledovné parcialne ciele:

Pre teoreticku Cast’:

- Sumarizacia poznatkov z oblasti marketingového mixu s primarnym zameranim na
komunika¢ny mix a jeho aktudlne trendy, a t0 z domadcich, 1 zahrani¢nych zdrojov,
podstatnych pre bakalarsku pracu,

- podla dostupnosti spracovanie zaujimavosti z oblasti marketingovej komunikécie

subjektov operujtcich na trhu s vinom.

Pre prakticku cCast’:

- charakteristika objektu skiimania, ktorym je mensie rodinné vinarstvo,

- priprava a realizdcia marketingového vyskumu so zameranim na znalosti a
vyuzivanie komunika¢ného mixu vinarstva,

- spracovanie a interpretacia tidajov ziskanych marketingovym vyskumom s cielom
podrobne charakterizovat’ sicasny stav komunika¢ného mixu,

- na zaklade dokladného postdenia zaverov marketingového vyskumu navrhnutie
konkrétnych rieSeni pre efektivnejSie vyuzitie néstrojov komunikaéného mixu,

pripadne jeho doplnenie v zmysle sucasnych trendov marketingovej komunikécie.
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3 Metodika prace a metody skimania

Metody, pouzivané pri pisani, resp. spracovavani bakaladrskej prace, maja
vyznamny vplyv na jej kvalitu a charakter. Zaroven ich vhodnéd vol'ba vyrazne pomaha
autorovi dosiahnut’ hlavny ciel’ prace.

Pri spracovani teoretickej Casti, po nastudovani prislusnej literatiry resp. inych
zdrojov, sme pouzili metodu abstrakcie. Pomocou tejto metddy sme mohli odfiltrovat’ menej
dolezité, pripadne zdvojené informacie. Takto sa ndm podarilo ziskat’ relevantné definicie,
charakteristiky ainé informacie primarne o marketingovej komunikacii (vSeobecne,
i v oblasti vinarstva), ktoré obsahovo, ako aj rozsahom spiiaju nase poziadavky. Udaje
potrebné na spracovanie sme hladali najméd v kniznych zdrojoch, avsak pouzili sme aj
internetové zdroje, ato hlavne na vyhladanie podrobnejSich informacii o marketingu
vinarstiev. Udaje pochadzali zo slovenskych a anglickych zdrojov. Spracovanie
relevantnych zdrojov sme vykonali metédou analyzy asyntézy. Na vysvetlenie
komplexnych javov vyuzijeme metody indukcie a dedukcie.

Metoda deskripcie (charakteristika, opis) bola pouzitd pri charakteristike objektu
skiimania, ako ipri charakteristike marketingovej komunikécie (komunikacného mixu)
vinarstva Ondreja Matulu.

Prakticka cast’ bakalarskej prace vychadzala z kvalitativneho marketingového
vyskumu. Ako metdéda bol zvoleny individudlny hibkovy rozhovor. Vyber metédy
vychadzal zpotreby a charakteru informdcii, ktoré sme chceli ziskat. Tato metdda
ziskavania udajov bola vybrata z dovodu, Ze ndm najlepSie umoznila zachytit’ a pochopit’
spOsob myslenia vinara, v tomto pripade v oblasti marketingovej komunikacie, jeho pristup
a aplikaciu doterajSich znalosti z tejto oblasti. Nase pripravené otdzky a tematické oblasti
k hibkovému rozhovoru nam pomohli objasnit’ tiez celkové fungovanie rodinného vinérstva.
Dozvedeli sme sa aké majua priority a dlhodobé plany do buducnosti. S vinarom Ondrejom
Matulom a jeho Zenou Mariou Matulovou sme absolvovali 2 osobné rozhovory v trvani od
90 min do 180 minut a 4 telefonické rozhovory.

Zaverecna Cast’ je venovana odporuc¢aniam pre jednotlivé nastroje marketingovej
komunikacie vinarstva. S v nej navrhnuté prakticky vyuzitelné rady, ktoré v kone¢nom
dosledku bude mozné aplikovat’ na zlepSenie marketingovej komunikacie, ¢o moze viest’

k zvySeniu poctu zakaznikov a predaja.
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3.1  Charakteristika objektu skiimania

Vinar Ondrej Matula pochadza zo Svétého Jura, kde stravil celé svoje detstvo.
Obaja jeho rodicia pochéadzali z vinarskych rodin, a to z otcovej strany zo Svitého Jura a z
matkinej strany z Bratislavského Lamaca. Teda prirodzene spoznal starostlivost’ o vini¢ a
hrozno uz v mladom veku. Aj to ho podnietilo Studovat’ na Strednej vinarsko-ovocinarske;j
Skole v Modre, kde ziskal odborné znalosti, ako aj kvalifikaciu na pracu.

Ondrej Matula zdedil v roku 2011 svoj prvy vinohrad vo Svitom Jure po svojom
otcovi. Hned’ sa zacal starat’ o vini¢, no v tej dobe skor ako hobby, ked’ze sa vinarstvu
venoval popri inej praci. AvSak ked chcel rozsirit' svoju vyrobu, musel sa vzdat’ prace
a naplno sa venovat vinu. A tak v roku 2013 vzniklo Vino Matula ako spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenim. Postupom ¢asu boli k majetku pripajané aj d’alSie vinice a produkcia vina sa
rozsirovala. Vinohrad si bezpochyby vyZzaduje vela ¢asu a starostlivosti a z toho dévodu sa
do podnikania spolu s manzelom pustila aj Maria Matulova.

Obaja manzelia teda musia delit’ svoj ¢as medzi pracu vo vinohrade a staranie sa 0
deti. Vel'kou vyhodou pre rodinu je teda, Ze vinna pivnica sa nachadza priamo v dome, pod
obytnou ¢astou. V nej sa spracovava hrozno a je uskladnené v tankoch, az pokial’ nepride
na rad fl'askovanie. Rovnako prave tu prebieha véicsina degustacii vin a obdobnych akcii.
Dostat’ sa do vinohradov na okraji Svitého Jura tieZ nie je Casovo naro¢né, je lahko dostupny
na malom traktore vhodnom medzi vini&e. Pri vyrobe vina skibili staré tradicie ako aj nové
moderné technoldgie, oho vysledkom je vyborné vino, ktoré bez problémov spiia vietky
naro¢né normy ako aj degustacie odbornikov.

Svity Jur je zaleneny do Malokarpatskej vinohradnickej oblasti, konkrétne do
Pezinského vinohradnickeho rajona. Je to najvacsia oblast’ s bohatou 700-ro¢nou historiou
a tradiciou pestovania vini¢a. Vino z tohto kraja v minulosti zdobilo stoly kralovskych
dvorov, preto sa nemozno divit, ze v tomto meste dodnes pretrvava silnéd konkurencia vo
vyrobe vina.

Momentalne su Ondrej a Maria MatulovCi spokojni so svojim roénym objemom
produkcie hrozna avblizkej dobe nemaju zaujem o zasadné rozSirovanie svojich
vinohradov. Napriek tomu odkupuji niektoré druhy hrozna, ktoré si sami nedopestuju od
inych vinohradnikov. S kvantitou zaktiipeného a vypestovaného hrozna su zatial’ spokojni, a

neplanuju rozsirovat’ vyrobu.
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Teraz sa predovSetkym chcu zamerat na stabilizovanie mnozstva stalych
zakaznikov, ktori pravidelne nakupuju v ich vinnej pivnici, a tymto sposobom si chcu
zabezpecit kontinudlny odbyt svojich hotovych produktov. Dolezitym aspektom
konkurencieschopnosti podniku je upevnenie znacky na trhu, a presne na to sa chcti manzelia

Matulovci v najblizSom obdobi ststredit’.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole sme blizsie rozobrali, ktoré konkrétne nastroje marketingovej
komunikacie st vo vinarstve Vino Matula momentéalne vyuzivané, v akej intenzite, a aka je

ich efektivita.

4.1 Zakladné principy fungovania vinarstva

Do celého procesu vyroby, od opatrovania vini¢a az po nafl'asovanie dozretého vina
st zapojeni iba dvaja l'udia, manzelia Matulovci. Hoci kazdoro¢ne svoju pomoc pri zbere
hrozna poskytne zopdr ¢lenov rodiny a blizkych priatel'ov, Ziaden z nich nie je zamestnany
vo vinarstve a tymto sposobom by to Matulovci radi ponechali aj v blizkej budtcnosti.
Hlavnym doévodom za tymto rozhodnutim je, Ze vyprodukované mnozstvo sa zhoduje
s objemom predaného produktu pocas roka a teda nie je potrebné zamestnavat’ celoro¢ne
d’al§ieho zamestnanca.

Podnikatel'ské plany do budicnosti zahfiiaji zefektivnenie predaja cez upevnenie
svojej pozicie na trhu v porovnani so svojou konkurenciou v blizkom okoli. Vybudovanie si
pevnej zékladne stalych zakaznikov, ktori budu pravidelne odkupovat’ vino z vinnej pivnice.
Vytvorit’ silné povedomie o kvalite svojich produktov.

Nemozno sa Cudovat’, Ze rodinné vinarstvo ako toto, ktoré vyrdba svoje vina
v relativne malych mnozstvach sa sustredi najmi na kvalitu svojho samotného produktu.
Najviac snahy zo strany vinarov ide do toho, aby kazdé fl'asa obsahovala spravnu rovnovahu
aromy a chuti pri kazdej degustacii. Teda je prirodzené, ze ako kazdy iny vindr investuje
prioritne do novych technologii, ktoré napomoédZu k efektivnejSej kultivacii vinica,
spracovaniu hrozna avyrobe vina. Z pohl'adu vinara, ako osoby, ktora sa usiluje
0 zuslachtenie klIicovych charakteristik findlneho produktu, je primarnym cielom aby
intenzivne vplyval na chutové z cuchové zmysly svojich zakaznikov. Napriek snahe
sustredit’ svoju hlavni ¢innost’ vyhradne okolo starostlivosti 0 vino, narazil vinar na bariéru
Vv predajnosti, ktori nedokazala vykompenzovat’ samotna kvalita produktu. V tomto bode,
zacal vinar Ondrej Matula zvazovat rozne formy marketingu, ktoré by boli schopné
napomoct’ zvySeniu predajnosti. Vzhladom na to, ze vtakomto malom podniku
z vyrovnanym rozpoCtom je potrebné zvazit' kazdu investiciu, bolo potrebné dopredu

prediskutovat’ kazdé rozhodnutie a zadefinovat’ Zelané ucCinky jednotlivych pouZitych
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nastrojov marketingovej komunikacie. Pozitivnym aspektom v snahe vyuzit' vybrané
marketingové stratégie v podniku bol fakt, ze Maria Matulovd pocas strednej Skoly
absolvovala hodiny marketingu, o poskytlo dostacujuci rozhl'ad pre ich prvotnu aplikaciu.
Postupom ¢asu boli vyselektované tie marketingové nastroje, ktoré sa stretli s odozvou
u spotrebitel’'ov.

Pri kategorizacii jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie sa viaceré
z nich v nasledujucich podkapitolach opakuju. Hlavnym doévodom je, Ze nastroje
komunika¢ného mixu nie je mozné od seba navzajom uplne izolovat. Viaceré na seba

nadvizuju a ovplyviiuju sa navzajom.

4.2 Aplikacia priameho marketingu

Vyrazna vicsina flias vina je predana prostrednictvom osobného predaja vo vinnej
pivnici, ¢o odzrkadl'uje zloZenie odberatelov. Struktira zdkaznikov prevazne pozostava zo
stalych konzumentov z blizkeho okolia tejto predajne, ktori st sem opakovane ochotni zajst’.
Osobny predaj zabera pomerne vel'a ¢asu pre vinara, ktory by sa dal usetrit’ vyuzitym inymi
metddami ako napriklad predaj prostrednictvom prostrednika, pripadne cez e-shop. Avsak,
Ziaden z tychto nastrojov nedokaze tak dokonale zblizit’ zakaznika, vinara a produkt.

Nespochybnitel'nym benefitom priameho predaja, je spdsob, akym dokaZe vinar
nadviazat’ kontakt so zdkaznikom. Ked'Ze dobre pozna kazdi odrodu, dokdze uz po par
otazkach odporucit’ presne ten typ produktu, ktory si zdkaznik najviac vychutné podrla jeho
vlastnych preferencii. Prostrednictvom komunikacie si Sikovny vinar moéze efektivne
vytvorit’ dlhodoby vztah so zdkaznikom.

Centralnym elementom kazdodennej komunikacie pre Ondreja Matulu je mobilny
telefon. Pre zakaznikov je to najrychlejsi spdsob ako sa dostat’ do kontaktu a vybavit’ zelani
objednavku. Casto je to jedina cesta po¢as diia, pretoze ak sa vinar nachadza vo vinohrade,
nie je mozné ho inak zastihnut’.

Vinar Matula preferuje osobny pristup ku svojim zakaznikom, preto direct mailing
bol vZzdy aplikovany individualne. E-mailové adresy boli zvdcSa pozbierané po akciach ako
napriklad degustacia, po ktorej mali zGc¢astneni moznost’ nechat’ kontakt na tento ucel.
Pripadne bola e-mailova adresa ziskana z predoslej komunikacie za ucelom objednavky
vina. Po pravidelnych nakupoch mal vinar istotu, Ze zdkaznik bude pozitivne reagovat’ na

informacie o novych produktoch. Spravny obsahovali pozvania na nadchadzajuce akcie ¢i
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opiatovny nakup vina. Ak by aj chceli vyuzit' tento marketingovy nastroj na hromadnu
komunikaciu, prijaty zdkon GDPR thto prilezitost’ znacne skomplikoval. Obsirny zékon,
ktory upravuje spracovanie a uschovu osobnych udajov obmedzil vytvaranie databazy
mailovych adries zdkaznikov. Rovnako nepouziteI'né sa stali aj informacie o spotrebitel’och,
ked’ze nedisponuju explicitnym povolenim na ich spracovanie. Manzelia MatulovCi nemaju
pravne vzdelanie, a ani firemného pravnika, z toho dovodu sa vyhybaji tomuto spdsobu

komunikacie.

4.3  Vztahy vinarstva s verejnost’ou

Internetova stranka vinarstva Vino Matula bola vytvorena v roku 2013. Obsahuje
vSetky dolezité informacie o vinarstve a jeho historii, ako aj o samotnom vine. Stranka sluzi
zaroven aj ako e-shop, kde si zakaznici mozu za priplatok objednat’ donasku vina priamo

domov.

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

Vyrdbame akostné odrodové vina biele, vina ruZové a vina Cervene.
Zabezpecujeme ochutndvky vin v nasej pivnici o externe na okcidch.

VINA BIELE

B |

MULLER THURGAU 2018

odrodové vine biele, suché

Lahodné vino s jemnou muskdtovou aromatikou G
sviezostou v chuti. Je fahké o prijemne pitelné s vacsinou
nasich tradicnych jeddl. Vychladené na 11 °C vds osviedi
a prijemne naladi.

[ (] potecos:o, ceiova cena .00 € 6,00 €

PESECKA LEANKA 2017

odrodové vino biele, suché

Vino je [lahké a sviefe. Md jemnud muskdtovd
aromatiku, limetkové a marhulové tény v chuti.
Pochutite si na fiom af v kembindcii so sladkovodnjmi
rybami, alebo tuhym syram. Je elegantné, ked si ho
date vychiadit na 10°C

[ (] recetstos- . ceteorscena a0 € 6,00 €

VELTLINSKE ZELENE 2018

odrodové vino biele, suché

Vina nase] najpestovanejiej odrody. Je siiné a disponuje
plnostou v chuti, kde dominuje typickd korenistost
sviezost limetky. Prijemné si kombindcie s jedlami zo

RIZLING RYNSKY 2017

odrodové vino biele, suché

Viajkovd fod medzi vinami Maljch Karpdt je
Svatojursky Rizling, typicky suchy s razantngmi
kyselinkami. Mé pint chut a jemnu ovoenti aromatiku s
dochutou  prezretého jabicka. Dobre sa zndsa v
spojitosts s telacimi _ $peciaiitami. Poddvajte ho
vyehladeny na 12 °C.

][] pec

50, celkoud ceng 0,00 € 6,00 €

tl o | B @ .

fch rjb, ale aj 5o § 2 jahfiacieh
(=] (] potet ios: 0, cetiani cena o€ 6,00 €
RIZLING RYNSKY 2016

edrodové vino biele, polosuché

Vyborny rocnik ndm dal moznost dorobif tito krdfovski
sortu v modernejiom a menej typickejsom prevedeni.
Jemny zbytkovy cukor prezretého hrozng umociuje
atraktivnu chut pripominajicu sladké jablko @ broskyiu

v kombindcii s typickou odrodovou kyselinkou. V g

gastrokombindcii je tento Ryzling pomerne univerzdlne
vino prove vdoka jeho plnosti a  vyvizenosti
Doporucujeme podévat ho vyehladenj na 11°C

6,00 €

RIZLING VLASSKY 2015

adrodové vine biele, polosuché

Toto vino je jemnej aromatiky a plnej chuti. V tomto
tradiénom prevedeni ma vyssi alkohol a dominuji v
rfiom orieskoveé chute.

][] pocessios: o, cemouccena 000 € 7,00 €

Obrdzok ¢. 1 — e-shop vinarstva, Zdroj: Vinarstvo Matula

Informaéna stranka je do hibky prepracovana, nachadzaju sa tu podrobné informacie
0 jednotlivych odrodach spolu s cennikom, ¢o poskytuje dostatok priestoru na rozhodovanie.
Avsak zo strany dizajnu je o€ividné, Ze stranka je uz trosku starSia a dlhsie s iou nebolo
manipulované. Neobsahuje interaktivne prvky anie je prisposobend prehliadaniu na
mobilnom telefone ¢i tablete. Webova stranka sluzi najmd na zber informacii a

rychlu lokalizaciu predajne. Napriek tomu, Ze stranka je priamo prepojend so strankou
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vinarstva na Facebooku, nechava dostatok priestoru na prepojenie aj s inymi socialnymi

siet’ami.

Vitajte na strénkach rodinného vinarstva.

Svdty Jur
Malokarpatskd vinohradnicka oblast

17,841 pageviens

Obrdzok ¢. 2 — Domovska stranka webu vinarstva, Zdroj: Vinarstvo Matula

Ondrej Matula nemd vytvoreny blog ateda nemoéze publikovat ¢lanky tymto
sposobom. Takyto blog by mohol byt jednoduchym spdsobom vytvoreny a prepojeny cez

web vinarstva, to by vSak vyzadovalo fundamentalne pretvorenie internetovej stranky.

Socialne siete

Na komunikaciu s verejnostou cez socialne siete Matulovci pouzivaji platformu
Facebook, ktord tvori kl'icovy element zapojenia subskribenta do zdkulisia fungovanie
podniku a procesu vyroby vina. Stranka mé nieco vyse 500 l'udi, ktory ju pravidelne sleduji
a jej aktivity sa im zobrazuju v upozorneniach. Obsahuje informacie o za¢iatkoch podniku
spolu s fotkami rodiny, ktoré dodavaji pocit familiarnosti. Medzi fotkami sa nachadzaja
zéabery z ochutnavok vin, vindrove ziskane certifikaty a prezentacia vin s cennikom.

Stranka sprostredkuje aktudlne informécie o nadchadzajucich udalostiach, na
ktorych je mozné sa ziéastnit. Ci uz ide o vlastné akcie tohto rodinného vinarstva, alebo
cudzie na ktorych sa s poteSenim zOcastiiuju. Facebook pouziju najmi v pripade, Ze
dopestovali novi odrodu o ktorej by chceli upovedomit’ zakaznikov, alebo v pripade, Ze
vyrobia sezonny napoj, kvasiaci hroznovy must, takzvany ,,bur¢iak®, ktory je potrebné
rychlo spotrebovat’. V poslednych rokoch sa podarilo vyrobit’ dostato¢ne vel'ky objem a teda
je mozné zakupit aj starSie, vyzretejSie ro¢niky vina. Tieto su v pravidelnych intervaloch

zdiel'ané na stranke, o napoméha zvySeniu predajnosti tychto starSich odrod.
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Matulovci sa snazia svoju stranku viest’ interaktivnym sposobom. Pravidelne
vyhlasuju sut'aze, kde po zapojeni je mozné vyhrat’ flasu vina ako cenu. Svojich zékaznikov
obcasne po kiipe odmeiiuji drobnymi sezonnymi daréekmi ako prejav vd’aky. Ondrej Matula
natoCil zopar videi popri praci vo vinohrade, zo zdmerom ponuknut’ sledovate'nom viac
informacii o vegetacnom cykle vinic¢a a jeho starostlivosti. Niektoré z jeho videi presahuja
pocet tisic vzhliadnuti. Kratke vided, napriklad predvadzajuce etiketovanie maju viditel'ne
nizsi pocet prehrati, co moze spdsobit’ nizsia kvalita samotnej nahravky.

Napriek tomu, ze sa aktivita na stranke javi pomerne dynamicky, pocet l'udi
sledujucich stranku sa dlhodobo nezvysSuje. Facebook poskytuje moznost’ vyuzit analyzu
stranky, ktora dokaze vycislit’ do akej miery st marketingové snahy Ondreja Matulu Gi¢inné.
Na zéklade podrobnej analyzy je vhodné rozhodnit’ o pozmeneni interakcie S verejnost'ou.
Zaplatenie si reklamy na socidlnej sieti je efektivna forma ako dostat’ svoju stranku do
povedomia a vytvorit’ stabilny image podniku v oCiach verejnosti. O nieco drahsi variant ako
dosiahnut’ vyss$i pocet sledovatelov, je vyuzitie marketingovej spolo¢nosti, ktora
sprostredkuje software na zvySenie zdujmu o dany profil. Avsak tito metdéda nemusi
zarucene priniest’ uspech. Problém nastane v situacii, ked’ sa na stranku dostane vac¢si pocet
fantsikov, ktory nemaju relevantny zaujem o obsah. V tom pripade sa iba zvysi

bezvyznamné ¢islo a aktivita stranky zostane nezmenena.

Letaky, cennik vina

Na zaciatku podnikania si dali Matulovci vytvorit’ a vytlacit’ 1000 kusov letdkov
s kompletnou ponukou. Tie nasledne prikladali ku kazdej novej objednavke, ktora dostali,
so snahou upovedomit’ zékaznikov o kompletnej ponuke. Ked’ sa po ¢ase minuli vytlacené
letaky, d’alSie uz dotlacené neboli. Hlavnym dévodom bolo, Ze nebolo jasne vidiet’ vyrazny
narast dopytu. No zaroven zloZenie ponuky vina sa kazdoroéne meni a teda nemohli uz
pouzit’ rovnaky navrh letaku ako v minulom roku.

Cennik celkovej ponuky vin je publikovany iba v e-shope na webovej stranke
vinarstva. Nenachadza sa ani v samotnej vinnej pivnici. Ponuka sa pravidelne meni, takze
ak by ju vyrobili v papierovej forme, museli by ju ¢asto obnovovat’ a znova tlacit. AvSak
pre vybrané podniky, s ktorymi spolupracuju vytvorili Specidlny letdk. V iom st zahrnuté

iba vina, ktoré dodavaji do konkrétnych prevadzok, a ktorych zloZenie sa nemeni.
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Etiketa a QR kod

Vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie vina je dizajn etikety na fTasi.
Ondrej Matula vytvoril navrh etikety a dizajnér ho nasledne doladil. Klucovy element
V povodnom zobrazeni zohrava strapec hrozna, poza ktory je obmotany had. Had bol
historickym symbolom Svétého Jura. Ked’ze chceli poukdzat’ na vino ako dlhoro¢ni
svitojurska tradiciu, rozhodli sa to tam zakomponovat. Ten bol neskor prerobeny aby
pripominal skor zatocenu vinna révu. Dévodom zmeny boli ohlasy zdkaznikov, na ktorych

to nevplyvalo pozitivne.

PESECKA RIZLING
LEANKA : RYNSKY

o S

-
dal .

Obrazok ¢. 3 — Etiketa, Zdroj: Vinarstvo Matula

Vzhl'adom na to, ze nepredavaju vino vo velkych kvantitich, nie je potrebné
umiestiiovat’ na fl'aSu ¢iarovy kod. Matulovci sa skor sa pohravaji s myslienkou umiestnit’
na flasu QR kod. Staci ak zakaznik nacita QR kod pomocou ¢itacky v smartfone, a bude
automaticky presmerovany na web stranku vinarstva. Pouzivatelom by to mohlo priniest’
rychlejie a jednoduch$ie obstaranie Ziadanych informécii, bez potreby zdihavého
vyhl'addvania stranky na internete. Vinari by mohli potenciondlne ziskat’ vi¢siu navstevnost’

socialnych sieti a rozsirit’ informovanost’ o produkte.

33



4.4 Osobny predaj a partnerstva

Popri predaji priamo zo svojej pivnice, spolupracuju s niekol’kymi podnikmi kam
dodéavaju vina. Ide zvécSa o reStauracie v okoli Svétého Jura a v Bratislave. Nie vSetky
partnerstva sa ukazali byt vhodné, a z toho dévodu viacero z nich skon¢ilo. Pric¢inou zaniku
bol nalez vhodnejSieho partnera, ¢i nevyhovujice platové podmienky. Avsak s podnikmi,
ktoré sa stali pravidelnymi odoberatel'mi, je spolupraca funkcna.

Rovnako pozitivne hodnoti Matula dodévanie vina do niekolkych vinoték
Vv blizkosti Svitého Jura. Vlastnici vinoték zvacsa sami inicializovali spolupracu z viacerych
dovodov. Napriklad to, Ze vlastnici spolupracujucich vinoték sa snazia podporovat’ drobnych
regionalnych vindrov, alebo dostali odportcanie a toto partnerstvo im vyhovuje. Kvalitna
spolupraca je s vinotékou Vinocentrum, ktora sa nachadza priamo v meste. Ta kazdoro¢ne
usporaduvaju akciu s nazvom Vo stvrtok nalieva vinar. Na tomto podujati ma raz za tyzden
vzdy jeden vinar priestor robit’ degustaciu svojich vin. Degustuji ostatni vinari rovnako ako
Sirokd verejnost’. Tato akcia prindSa unikdtnu prilezitost’ zistit’ ndzor na svoje vina pretoze
zucastneni maju prilezitost hodnotit’ jednotlivé atributy. Akcia prinaSa konStruktivny

feedback a zaroven napomaha rozsirit' povedomie o znacke.

45  Podpora predaja v podniku

Vystavy a vel'trhy

Najmi na zaciatku podnikania, v rokoch 2013 a 2014 sa Ondrej Matula casto
zucCastioval na sutaziach so svojimi vinami. Diplomy, ktoré ziskal v sitaziach vin su
vystavené vo vinnej pivnici. Organizatori odovzdaju za kazdu kategdriu vyhercovi medaile.
Je to nalepka, ktorti moze vinar nalepit’ na fl'aSe tejto odrody a tym preukézat’ vynimocnost’
toho vina. Takychto sut’aZi sa vSak zucastnili iba na izemi Slovenskej Republiky. Hlavnym
faktorom, ktory ich limituje je vySka vstupného. To sa liSi svojou vySkou a mdze sa
nachadzat’ v rozmedzi od 5 € az po 100 € za jednu zaradent vzorku, z ktorej musi komisii
poskytnut’ 6 flias. V pripade, Ze by sa chceli zicastnit’ takejto akcie v zahranici, cena by
stiipla eSte vysSie. Viacero zdkaznikov sa vyjadrilo, Ze takdto medaila by ich podnietila
k zaktpeniu danej odrody. Podl'a Marie Matulovej mohol byt pocet takychto zakaznikov
z celkového poétu priblizne 5%. Co netvorilo dostatoéne vel’ky dopyt, aby to presvedéilo

Ondreja Matulu participovat’ sa na vy$som pocte sut'azi.
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Manzelia Matulovci sa z pravidla neztcastiuju vel'kych veltrhov, ako je napriklad
agrokomplex v Nitre, hoci im uz bola takato ponuka predlozena. Nezapojili sa ani do
velkych vystav zameranych vyhradne na prezentaciu vina. Tie maju z pravidla privelmi
vysoké vstupné. Zucastnili sa niekol’kych mens$ich akcii, napriklad v Trznici v Bratislave.
Uspesnost’ takychto akcii zavisi od mnozstva navitevnikov, ako aj od poétu za¢astnenych
vinarov. V pripade, ze sa na podujati nachddza prili§ vela vinarskych stankov, pocet
degustujucich navstevnikov sa rozlozi medzi vSetkych zacastnenych. V kone¢nom désledku
to moze pre Ondreja Matulu znamenat, ze nepreda dostatocné mnozstvo vina a naklady

nepokryju vydaje vynalozené na participaciu na akcii.

Degustacie, team building

Zatial’, ¢o v minulosti Ondrej Matula usporadiival pomerne Casto degustéacie pre
zaujemcov, teraz sa takéto akcie dejii priemerne raz za mesiac. Priestory na degustacie
poskytuju vo vlastnej pivnici, avSak st ochotni prist’ priamo k zdujemcom na vyziadané
miesto. Ked’ze vinna pivnica je stavana idealne na 15 I'udi, vSetky ochutnavky, ktoré maju
vicSie mnozstvo zaujemcov je nutné usporiadat’ na inych miestach.

Ondrej Matula bol pozvany na niekol’ko team buildingov, kde prezentoval svoje
vina a vysvetl'oval proces vyroby vina. Tento typ akcii je zo skiisenosti tispesny, ak si vinara
najde sdm organizator. Empiria naznacuje, ze napriek tomu, Ze sa nespotrebuje vel'ké
mnozstvo flias, naskytd sa idedlny priestor na rozdavanie kontaktov. Spokojni zékaznici
roz8iruju svoje pozitivne skuisenosti d’alej a to je cesta, ako sa Ondrejovi Matulovi neraz
podarilo ziskat nové kontakty. Presne tymto spdsobom sa o nich dozvedel redaktor
Hlavnych Sprav, ktory v roku 2018 kontaktoval Ondreja Matulu s ponukou natocit’ kratky

rozhovor o vynimke z predaja burciaku.

Sponzorstvo Sportového podujatia

Vino Matula sa uZ vroku 2013 stalo sponzorom cyklistickych akcii v okoli
Svitého Jura, ato hlavne z dovodu, ze k tomuto Sportu mali manzelia Matulovci vzdy
blizko. Ako sponzorsky dar venovali organizatorom fl'aSe vina, ktoré boli vyuzité ako
vyherné ceny. Po zavode pontkal Ondrej Matula vo svojom stanku degustaéné vzorky pre
zaujemcov.

Clenstva

Malokarpatska vinna cesta je zdruzenie vinarov malokarpatského regionu, ktory

siaha od Bratislavy az po Trnavu. Do tejto oblasti, samozrejme, patri aj mesto Svéty Jur.
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Toto zdruzenie pravidelne usporadiiva akcie na podporu rozvoja vinohradnictva v regione.
Pocas dvojdnovej akcie s nazvom Deri otvorenych pivnic, ktora sa v tejto oblasti kona kazdy
november, je mozné navstivit vSetky prevadzky vinarov. Ked'Ze Svity Jur ma silna
koncentraciu vinarov na pomerne malom uzemi, je v tomto meste akcia kazdoro¢ne vel'mi
obl'ibend. Pivnicu Ondreja Matulu navstivi mnoZzstvo navstevnikov zo Sirokého okolia, ktori
by sem inak nemali prilezitost’ zavitat’.

Matulovci st ¢lenmi Svitojurského vinohradnickeho spolku, ktory organizuje akcie
na pozdvihnutie rozvoja vinarstva vo Svidtom Jure. Spolok zdruzuje vinarov, ktory sa
spolo¢ne usiluju o zvidite'nenie vin z obce Svéty Jur.

Ohodnotenie niclen vina, ale aj celkovej spokojnosti so sluzbami, je mozné aj cez
Facebookovu stranku vindrstva. Rovnaku prilezitost’ poskytuje napriklad aj spolocnost’
Google cez svoj vyhladavac, ta je schopna spracovat’ data a feedback od zdkaznikov a
vyuzit' ich pri vyhl'adavani. Ak sa zobrazi podnik medzi prvymi vo vyhladavaci spolu
S pozitivnymi hodnoteniami, je vysoko pravdepodobnejsie, Ze sa rozhodnu zajst’ prave sem.
Prave toto by mohlo hrat’ d6leziti tilohu v tom, ako sa presadit’ v porovnani s konkurenciou,

ked’Ze vo Vinarskom Spolku Svitého Jura je 60 ¢lenov a 15 z nich sa vinarstvom Zivi.

Dotacie na podporu vinarstva

Kazdoro¢ne vyhlasuje Pol'mohospodarska platobna agentira (PPA) vyzvu na
dotacie pre zacinajucich mladych vinarov. Ti mali moZnost' bezplatne sa zcastnit na
Skoleni, ktoré by im pomohlo ziskat’ ¢iastku 5000,- €. Na ponuku reagovalo 20 vinarov, ktori
participovali na Skoleni. Vysledok bol pre Ondreja Matulu prekvapivy, ked’ze dotaciu
nedostal, rovnako ako 19 d’alSich vindrov, ktori sa o sumu uchéadzali. Poziadavky boli vel'mi
detailné a nikto zo zuc€astnenych ich nedokazal splnit. Medzi podmienkami bolo napriklad,
aku rozlohu musi mat’ vinohrad. Toto kritérium nebolo naplnené, pretoZze Matula vlastni
viacero mensich vinohradov v roznych lokalitach. Aj napriek tomu, Ze dokopy spliiaju
pozadovani rozlohu, nespifaji podmienky, pretoze pravidla vyzaduju dant rozlohu
nerozdeleného vinohradu. Postupne prislo este niekol'ko rdznych vyziev, avsak Matulovci

boli znechuteni zo zlej skiisenosti a rozhodli sa nepodiel’at’ na d’alsich podobnych akciach.
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4.6 Reklama a propagacia vo vinarstve

Vinarstvo Matula nevyhradzuje velku Cast’ svojho rozpoc¢tu na marketing. Vzhl'adom
na to, ze ide o rodinné vinarstvo, nevyuzivaju ziadnu formu TV reklamy a do budticna to ani
neplanujiu. So svojim objemom vyroby by neboli schopni vykryt' néklady na televiznu
reklamu. Z rovnakého dévodu nebol dovod pustit’ sa do vel’kych billboardov a rozhlasovych
a radiovych spotov.

Profil vinarstva bol v minulosti publikovany na niekol’kych internetovych portaloch
dedikovanych tejto téme. Momentélne je ho mozné néjst’ napriklad v Slovenskej databaze
vin. AvSak, portidly vytvorené¢ nadSencami vina, ktori sa snazia bezplatne podporovat
podnikatelov maju kritkodobu Zivotnost' ateda vécSina tych, kde boli publikovani
Matulovci, uz zanikla. Manzelia vyskusali aj platené ¢lenstvo na stranke kde boli zaradeny
jeden rok. Vzhl'adom na to, Ze im to neprinieslo ziadneho nového zékaznika, rozhodli sa v

tejto spolupraci d’alej nepokracoval.
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5 Diskusia

V tejto Casti bakalarskej prace by sme chceli zosumarizovat odporicania pre
vinarstvo Vino Matula, ktoré sa ndm zdaju ako najrelevantnejSie. Vybrali sme prave tie,
0 ktorych sa domnievame, Ze su jednoducho aplikovatel'né a mohli by priniest’ vyraznejsi
pozitivny efekt. Nasledne sme ich rozdelili do sekcii podla jednotlivych nastrojov

marketingovej komunikacie.

Priamy marketing

Vzhl'adom na to, ze vic¢Sina flia$ vina sa preda priamo vo vinnej pivnici zdkaznikom
z blizkeho okolia, je priamy marketing pre Ondreja Matulu klI'aiCovym néstrojom. Avsak
individudlna komunikécia s 'ud'mi je casovo vel'mi neefektivna. Z toho dévodu odporacame
vinarovi intenzivnejSie vyuzivat’ direct mailing, cez ktory moze adresatovi zasielat’ kratky
informacny letak s novinkami. Letak by mal mat’ vzdy rovnaky dizajn, aby si ho zakaznici
vzdy spojili s vinom Matula. Pre znizenie Casovej zataze, by sme navrhovali vytvorit
databazu zékaznikov, ktori maji zdujem 0 sprostredkovanie informécii v silade s GDPR.

Pri osobnom predaji odporucame vinarovi zlepSit vizualizdciu vystavenych
produktov vo vinnej pivnici, umiestnenie produktov na spradvnom mieste. Vysledkom bude
atraktivna, prehl'adnd, informujica a posobiva prezentacia produktu. Korektné umiestnenie

vybraného produktu moze vyvolat’ zvySeny zdujem spotrebitel’a.

Vztahy s verejnost'ou

Ked’Ze internetova stranka vinarstva bola vytvorend v roku 2013, je uz podla
dizajnu zretelné, Ze je trochu zastarala. Odporac¢ame Ondrejovi Matulovi, aby ju
aktualizoval, av pravidelnych intervaloch pridaval najnovsie informacie o vinarstve.
Navrhujeme prisposobit’ webovl stranku prehliadaniu na mobilnom teleféne a tablete,
vymenit’ staré fotky za novSie a pridat’ interaktivne prvky. Napriek tomu, Ze je web
V sucasnosti prepojeny so strankou vinarstva na Facebooku, odporucame vindrovi pridat’ aj
ostatné aktivne Uty na socialnych siet’ach.

Podla nasho nazoru je stranka Vino Matula na Facebooku spravovana
interaktivnym sposobom, k comu nemame Zziadne vyhrady. Avsak odporucali by sme
Ondrejovi Matulovi pozriet’ si Statistiky komunikécie, ktoré poskytuje tato socialna siet, a

na zaklade ktorych ju moze zdokonalit'. Rovnako na tieto ucely sltizia rozne platené, ale aj
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bezplatné analyzy stranok, ktoré umoziuju detailnejSie porovnanie komunikacie voci svojej
konkurencii. Efektivnym spdsobom ako zvysit' povedomie o vine, je platena reklama na tejto
platforme. Tato reklama sa bude pocas Zelaného obdobia zobrazovat v novinkach
pouzivatelov.

Vhodnou cestou ako zvysit’ mnozstvo interakcii je zapajat’ zakaznikov do sut'azi na
socialnych sietach. Vinarovi by sme odporucili v procese zberu osobnych udajov sluziacich
na vyhodnotenie sutaze, poskytniut’ moznost’ dostavat’ mail s novinkami.

Na poskytnutie obsirnejsich informécii zdkaznikovi o kupovanom vine navrhujeme
vinarovi prikladat’ k objednavke letak. Alternativne by vinar mohol na fl'asu umiestnit’ QR
kod, ktory by po nacitani presmeroval zdkaznika na webovu stranku, kde by nasiel vsetky
pozadované informacie. Pripadne by ho presmeroval priamo na e-shop, kde by si mohol
zakupit’ d’al$iu flaSu. Napriek tomu, Ze zatial’ nevidno tento trend na vinarskych produktoch
az tak frekventovane, predpokladame, ze tento trend sa v blizkej dobe zvySi. Vinarovi
odporticame vyuzit' QR koéd v pripade, ze chce dosiahnut’ modernejsi a viac interaktivny

spdsob predaja.

Osobny predaj

Vzhl'adom na fakt, Zze vinar povazuje spolupracu s podnikmi kam dodéva vina za
efektivnu, odporucame kontaktovat' s rovnakou ponukou aj d’alSie prevadzky v okoli.
Radime vinarovi spojit’ sa s majitel'mi podnikov, hlavne vinoték, vo svojom okoli, pripadne
kontaktovat’ adekvatne podniky vo vac¢Sich mestach v regione, ako si napriklad Pezinok,

Bratislava, Trnava, Senec a pod.

Podpora predaja

Co sa tyka sut'azi, odporaéame vinarovi sustredit’ sa primarne na tie, ktoré sii pre
verejnost’ zndme a uzndvané verejnostou. Teda v pripade, Ze si bude lepit’ medaile na fl'ase
vina, verejnost bude mat’ pozitivnejsi pristup. CiZze si kiipia vino, ktoré osobne nepoznaju,
pretoZe im medaila na fl'asi zaruci pozadovanu kvalitu.

Ondrejovi Matulovi odporti€¢ame taktieZz zvysit mnozstvo riadenych ochutnavok
a svoju ucast’ na spolocenskych akcidch, ako je napriklad team building, na ktorych ma
prilezitost’ prezentovat’ svoje vina verejnosti. Z toho dévodu by sme mu odportcali

frekventovanejsie zverejnovat’ ponuky zic¢astnit’ sa takychto spolo¢enskych akcii.
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Rovnako by sme mu odporucili vytvarat’ vlastné akcie, na ktoré by pozval svoje
blizke okolie. Vytvorilo by to prileZitost’ prezentovat’ svoje vino bez priamej konkurencie,

ktora by odlakala pozornost’ moznych zédujemcov.

Reklama

Vinarovi Ondrejovi Matulovi by sme odporucili sustredit’ sa na nizko-nakladovu
reklamu v blizkosti podniku. Preto mu neodporu¢ame investovat’ do reklamy v masovych
médiach. Skor si myslime, ze by sa mal ststredit’ na reklamu v regiondlnych novinach ¢i
dokonca na reklamu v mestskom rozhlase. Pripadne by mohol umiestnit’ mensiu reklamu

Vv blizkosti vinarstva, aby uputali pozornost’ okoloiducich.
Pre Ondreja Matulu je vel'mi doleZité, aby vybral tie najefektivnejSie marketingové

nastroje. Z toho dovodu verime, Ze si zvoli taki kombinaciu, ktord mu pomoze usetrit’ cas

na manudlnych ¢innostiach a zautomatizuje niektoré procesy komunikacie so zakaznikom.
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Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo charakterizovat’ komunikaény mix a
vyuzivanie jeho jednotlivych nastrojov v ramci rodinného vinarstva Vino Matula. Nésledne,
na zéklade zaverov realizované¢ho marketingového vyskumu navrhnut’ odporucania s cielom

zvysit’ efektivitu jeho marketingovej komunikacie.

Ciel' bakalarskej prace sa nam podarilo splnit. V prvej kapitole sme zhrnuli
teoretické znalosti z oblasti marketing, so zameranim na marketingovi komunikaciu. Svoju
pozornost’ sme vnej zamerali aj na Specifikd pre marketing vina. Potom sme
prostrednictvom vyuZitia hibkovych rozhovorov charakterizovali siiéasny stav a vyuZivanie
nastrojov komunikacného mixu v podnikani vinarstva. Nasledne sme nase vysledky

zanalyzovali a vytvorili sme konkrétne odporti¢ania pre vinarstvo.

Na zaklade naSho pozorovania sme vytvorili ¢o najviac odporticani vyuzitelnych
vo vinarstve. Nase odporucania nie st zamerané vyhradne na zvySenie predaja produktov,
ale taktiez aj na zvidite'nenie samotného vinarstva. Verime, Ze nase odporucania povedu
k zlepSeniu marketingovej komunikacie s verejnostou. Taktiez moézu napomoct
K upevneniu trhovej pozicie a zosilneniu konkurencieschopnosti vo¢i podnikom v blizkom

okoli.

Svoju pozornost sme sustredili najmd na finanéne menej naroné nastroje
komunikécie, vzhl'adom na rozsah vyroby a predaja v podniku. Do hlbky sme sa zamerali
na vyuzivanie socialnych sieti a internetu. Dufame, Zze vinar zvaZzi nase odporticania

ohl'adom marketingu a vyselektuje tie nastroje, ktoré uzna za najvhodnejsie.

Prinos naSej prace vidime v zaujimavom prepojeni oblasti marketingu s témami
propagacie vina a vinarstva. Sme radi, ze sme mali prilezitost’ ponorit’ sa do tejto konkrétnej
témy a ziskat’' mnoZstvo informacii ohl'adom vindrstva. Rovnako bolo pre néds prinosom

dostat’ prileZitost’ a skimat’ proces marketingu vina priamo od vinara.
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