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ABSTRAKT

VRSKOVA, Laura: Rozhodovaci proces vo vybranom podniku. — Ekonomicka univerzita
Vv Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduci zavereéne;j

prace: prof. Ing. Jankelova Nadezda, PhD. - Bratislava: FPM EU, 2021, 68 s.

Ciel'om zavere¢nej prace je preskimanie rozhodovacieho procesu pomocou analyzovania
prostredia firmy prostrednictvom SWOT analyzy. Po vyhodnoteni dotaznika rozpracovat’
zisteny problém pomocou metdd na to uréenych a vybrat’ pre firmu najvhodnejSie rieSenie.
Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 10 grafov, 8 tabuliek a 3 obrazky.

Prva kapitola je venovana rozpracovaniu sucasné¢ho stavu doma a v zahranic¢i. Obsahuje
definovanie rozhodovania, rozhodovacieho procesu ajeho prvkov, faz rozhodovacej
analyzy azaklady marketingu. V d’alSej cCasti  charakterizujeme vybrany podnik
a identifikujeme problém, pomocou analyzy SWOT a vyhodnotenia dotaznika. Pri
rozhodovani o jednotlivych alternativach budeme rozhodovat’ pomocou rozhodovacich
metdod. ZavereCna kapitola sa zaobera zistenym problémom a opatreniami na jeho
vyrieSenie. Vysledkom rieSenia danej problematiky je vyber najpriaznivejSiecho rieSenia

problému za ucelom zvySenia predajov.

Kruacové slova: rozhodovaci proces, rozhodovanie, marketing, analyza



ABSTRACT

VRSKOVA, Laura: The decision-making process in the selected business. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Management. —
Consultant: prof. Ing. Jankelova Nadezda, PhD. - Bratislava: FPM EU, 2021, 68 pages.

The aim of the diploma thesis is to review the decision-making process by analysing the
selected business environment through SWOT analysis. Using the decision-making methods
then evaluate the questionnaire outcome, identify and propose the most suitable solution for
the selected business.

The thesis is divided into 5 chapters. It contains 10 graphs, 8 tables and 3 images.

First chapter is devoted to current situation in Slovakia and abroad. It contains definitions
about decision-making, decision-making process and its main characteristics, phases of
decision-making analysis and basics of marketing. In the next chapter the selected business
is described and the main problem identified though SWOT analysis and questionnaire
evaluation. When deciding about particular alternatives we will take the main decision-
making methods into consideration. The last chapter dwells on the identified problem and
solution measures. The final solution is then choosing the most benefitial solution of the

problem in order to increase the sales.

Key words: decision — making process, decision, marketing, analysis
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Uvod

Vyber tejto témy je pre nas obzvlast’ dolezity, pretoze v tejto nelahkej dobe by sa
mal kazdy podnikatel'sky subjekt vediet' spravne rozhodovat. Hlavnym kritériom vyberu
tejto diplomovej témy bola aj skuto¢nost, ze podobnej problematike som sa venovala
V pisani bakalarskej prace a rada by som zuzitkovala uz nastudované vedomosti a obohatila
ich 0 nové, ktoré si naStudujem na tému rozhodovacieho procesu.

Rozhodovanie je sucastou kazdého Cloveka v roznych, ¢i uz stkromnych alebo
pracovnych situaciach. Rozhodovaniu sa nevieme vyhnut’ ak chceme urobit’ nieCo spravne
pre seba, rodinu alebo v praci. Zivot nam prinasa vela novych skusenosti a znalosti ktoré
nadobudame pocas nasho bytia na tejto Zemi. Ak uz robime rozhodnutia nikdy nevieme na
100% urcit’ €1 prave toto rozhodnutie bolo to spravne a Casto si kladieme otazky. Tak ako
Vv sukromnom zivote aj ten pracovny prindsa vela otazok, predsa kazdy podnikatel’ alebo
manazment podniku chce pre podnik to najlepSie, teda predavat’ za ucelom zisku. Ak
rozhodnutia ktoré firma spravi nebudu spravne nastane stav, kedy manazment podniku musi
nastavit’ opatrenia ktoré¢ sa implementuji do praxe aby vysledok dosiahol urcité kritéria,
ktoré boli stanovené a pre ktoré sa podnik rozhodol.

Hlavnym ciel'om naSej diplomovej prace je preskumat’ rozhodovaci proces, ktory
budeme uskuto¢niovat’ na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a dostacujucich
informacii z prostredia firmy. Ciastkovym cielom je zostavenie a vyhodnotenie SWOT
analyzy, na zadklade ktorej vyberieme hrozby a slabé stranky na ktorych by firma mala
popracovat’ aby zvysila svoje predaje a zvysila tak podet zakaznikov. Dal§im &iastkovym
cielom je vyhotovenie dotaznika a zozbieranie dostatocného mnozstva odpovedi od
respondentov, aby sme I'ahSie vybrali kritéria na vyhodnotenie metdd. Nasledne sa budeme
venovat metdde linearnych ¢iastkovych funkcii uzito€nosti a metode bazického variantu. Na
zaklade tychto metdd, rozhodneme aky variant je pre firmu najvyhodnejsi aby ziskala
konkuren¢nu vyhodu a zvysila svoj zisk.

V prvej kapitole diplomovej prace rozoberieme stcasny stav rieSenie problematiky,
ato prvky rozhodovacieho procesu, aké principy v rozhodovani existuju a formulovanie
problému a uréenie ciel'a. V druhej kapitole budeme pisat’ o hlavnom cieli tejto diplomovej
praci. Nas vybrany podnik sa nachadza v agrosektore, teda vo vinarskom priemysle, preto
bude potrebné dostatoéne si nastudovat’ toto odvetvie. Dalsia kapitola bude zamerana na
charakteristiku podniku, ktorej budeme venovat vela Casu aby sme dostato¢ne dobre
spracovali druhu, teda prakticku Cast’ diplomovej prace. Podnik nesie od roku 1992 nazov
Vinkor — Ing. Jan Vrsek. asidli na tpéati Malych Karpat na Zapadnom Slovensku.
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V poslednej kapitole bude zhodnotend prakticka cast s vysledkami dotaznikového
prieskumu, vyhodnotenim metdd a vyberom vhodného variantu.

Dnesné doba, pohltena novym koronavirusom nie je prajné ziadnemu podnikatel'ovi
a preto sme sa rozhodli ze vypracujeme tuto pracu prave v tejto firme. Na Slovensku je vel'a
vinarstiev, vd’aka ktorym méame peknt prirodu okolo seba a zachované tradicie. Poctivi
vinari buduju svoje firmy a vyrobne aj niekol’ko desiatok rokov, preto sme sa rozhodli aj
prostrednictvom tejto diplomovej prace dostat’ do povedomia l'udi aby si vazili svoju pracu,
kvalitné slovenské vyrobky a zamestnanost’, pretoze nikdy nevieme kedy o toto vSetko
mozeme prist. Jedinou zachranou je naucit’ sa robit’ spravne rozhodnutia, ktoré budi mat

vyznam pre nie len samotné firmy ale i dodavatel'ov materialu a odberatelov.



1. Stacasny stav rieSenej problematiky

V sucasnosti je mnoho literatiry, ktoré uvadzajuo rézne vymedzenia pojmu
rozhodovanie, jeho dal$ie prvky a postupy ako spravne rozhodovat’. Stastny podnikatel je
uspesny podnikatel’ to vSak zéalezi od jeho zrucnosti. Spravnou cestou by bolo stanovit’ si
prilezitosti alebo hrozby ktoré na podnik vplyvaji, rozhodnit' sa ich podporit’ alebo
eliminovat, ato spravnymi rozhodnutiami. Tieto kroky nestvisia iba s vrcholovym
manazmentom ale so vSetkymi Grovitami organizacnej Struktary firmy. Velké rozhodnutia
sa robia na zaklade malych, ¢i uz st to rozne odpovede na otazky vyroby, kvality vyrobkov

alebo financii.

1.1. Rozhodovanie a jeho zakladné prvky

,,Rozhodovanie predstavuje jednu ztzv. priebeznych manazérskych funkcii
a stretavame sa s nim pri realizacii kazdej sekvencnej manazérskej funkcie (planovanie,
organizovanie, vedenie ludi, kontrola pod.)*.*

,Pod pojmom rozhodovaci proces rozumieme subor Ccinnosti spojenych
S vypracovanim a volbou jedného z nenulovej mnoZiny variantov rieSenia daného
rozhodovacieho problému. Niekedy je rozhodovaci proces definovany aj ako variantné
rieSenie problémov. Predstavuje jedno z hlavnych vychodisk dalSieho zvySovania urovne
manazmentu kazdej firmy*“. ?

Robert Frost napisal: ,,Dve cesty sa v lese rozdelovali a ja — vybral som sa ist po tej,
po ktorej sme chodili menej. “ Nie vzdy su takéto rozhodnutia také jednoduché ako ,,pod'me
touto cestou a uvidime, kam nam povedie*, najma vtedy ked’ sa rozhodujeme v Spojitosti so
svojim podnikanim. Ci uz manaZér riadi maly tim alebo je na vrchole velkej korporacie,
uspech zavisi od toho ¢i robime spravne rozhodnutia, a naopak ¢i sa ponaué¢ime z tych
nespravnych.® Kazdy deil sa zvysSuje konkurencia, zniZzuje sa schopnost predat, preto
modzeme v najblizSom obdobi ocakdvat’ Ze zdkaznici budu dopytovat’ kvalitnejSie vyrobky
za prijatel’nejSie ceny a to bude viest’ manazérov firiem aby zacali robit’ rychle ale spravne
rozhodnutia. Rozhodnutie méZzeme uskutoc¢novat’ medzi minimalne dvomi variantmi, ten

ktory bude vybraty by mal byt spravny, nadvdzovat' na stanoveny ciel a mal by byt

1 SZABO, LCuboslav. — JANKELOVA, Nadezda. Podnikatelské rozhodovanie. 1. vydanie. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2010. s. 9. ISBN 978-80-225-2953-2

2 SZABO, Luboslav. — JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel’ské rozhodovanie. 1. vydanie. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2010. s. 9. ISBN 978-80-225-2953-2

3 LUCIDCHART CONTENT TEAM. 7 steps of the decision - making process. [elektronicky zdroj] 2017, [cit.
29.03.2021]. Dostupné na: https://www.lucidchart.com/blog/decision-making-process-steps
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splnitel'ny. Rozhodovaci proces je ¢ast'ou riadiaceho procesu, ktory obsahuje mnoho d’alSich
Zasti. Poslednou ¢astou riadiaceho procesu je kontrolovanie. Cast’ kontroly nam vie rychlo
odhalit’ uz existujice problémy, ktoré by sa mali neodkladne riesit.
Na zaciatku pred samotnou aplikdciou rieSenia problému do praxe by mala prebiehat
kontrola ¢&i je vhodné toto rieenie. 4

Majtan, M. vysvetl'uje rozhodovaci proces ako ,, proces predstavujuci postupnost
presne urcenych krokov, resp. cinnosti, ktoré vedu do formulovania rozhodovacieho
problému k urceniu ciela, ktory sa ma rozhodnutim dosiahnut, k vyberu najvhodnejsieho
variantu rieSenia problému a prijatia rozhodnutia. *“°

Na nasledujucich stranach sme rozobrali jednotlivé prvky rozhodovacieho procesu:
Ciel’ rozhodovania mézeme chapat’ nieo ¢o by sa malo dosiahnut’ v budicnosti. Ciel'om
podniku to mdze byt napr. zvysenie trzieb, zvySenie rentability a pod. ak ma firma stanovené
ciele, ktoré sii vyspecifikované, tym Pahsie ich firma bude napinat’. Ciel’ rozhodovania si
mozeme stanovit’ na kratke obdobie, teda na rok alebo na dlhsi ¢asovy tsek napr. 10 rokov.
Ak su ciele presne dané, a kolektiv ho spravne pochopil, mézeme povedat’ ze to bude mat’
na tento pracovny tim pozitivny vplyv ato tak Ze bude viest' k disciplinovanosti a bude
motivovat’ zamestnancov aby tento ciel’ naplnili. Kritéria rozhodovania st neoddeliteI'nou
stcastou pri stanoveni ciel’a a ndsledného rozhodovania. Vrcholové riadenie firmy stanovi
kritéria podl'a ktorych bude hodnotit’ jednotlivé navrhy. Mali by byt odvodené od
stanovenych ciel'ov. Problémy rozhodovania mézu vznikat’ ako nésledok odchylok medzi
stanovenymi ciel'mi a skuto¢nost’ou. Subjekt rozhodovania je osoba, méze byt aj skupina
ktora ma pravo rozhodovat. Vtedy rozliSujeme individudlne rozhodovanie a kolektivne
rozhodovanie. Objekt rozhodovania moze mat’ dve podoby. Prvéa ako problém, ktorého sa
rozhodovanie tyka a druhy sposob konkrétne rieSenie problému. Poslednym dolezitym
prvkom je fdza rozhodovacieho procesu a chdpeme pod fou Cast’, ktord nie je viazana na
ostatné ¢asti. ® Pokial’ chce byt firma tispesnou a prosperovat’ musi byt ovplyviiovana tym
ako kvalitné su vysledky tohto procesu. V tejto ,,novej” dobe s firmy vel'mi rychle a ak
chct prosperovat’ musia urychlene reagovat’ na zmeny, ktoré prichadzaji v podobe dopytu.

Tieto zmeny by mali podniky alebo organizacie pravidelne kontrolovat’ a porovnavat’

4 MISUN, Juraj. Kontrolovanie v manazmente. 1. vydanie. Bratislava : Vydavatel'stvo KARTPRINT, 2016.
s. 41. ISBN 978-80-89553-47-1

> MAJTAN, Miroslav a kol. Manazment. 5. vydanie. Bratislava : Sprint 2, 2009. s.99. ISBN 978-80-8939-
307-7

8 SZABO, Luboslav. — JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel’ské rozhodovanie. 1. vydanie. Bratislava :
Vydavatel'stvo Ekonom, 2010. s. 12,13. ISBN 978-80-225-2953-2
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prostrednictvom niekol’kych analyz, napr. SWOT analyza, PEST analyza. Vo SWOT
analyze vyhodnocujeme dve skupiny kritérii a to st tie ktoré st vo vnutri podniku alebo
prichadzaju z vonkajSieho prostredia. Silné a slabé stranky moze podnik velmi lahko

ovplyvnit’ a rozhodovat’ a zasadnych zmenach. Pri prilezitostiach a hrozbach je to uz tazsie.

1.2. Rozhodovacia analyza

Rozhodovacia analyza je systematicky, kvantitativny a vizualny pristup k rieSeniu
a zhodeniu ddélezitych rozhodovacich problémom, ktorym podniky Castokrat ¢elia. Ronald
A. Howard, profesor vedy a inzinierstva v manazmente na Stanfordskej univerzite, sa
zasluzil o vznik tohto pojmu v roku 1964. tento pristup vyuzivaji malé ale i vel’ké podniky
pri rozhodovani 0 r6znych problémoch v oblasti riadenia, prevadzky, marketingu a kapitalu
investicie.’

K podstate rozhodovacej analyzy mozeme s urcitostou zaradit’ viaceré kritéria, ¢i uz
st to kvalitativne alebo kvantitativne. Tymto moZe viest' tato analyzy ku kvantifikacii
nekvantifikovanych ukazovatel'ov. Rozhodovacia analyzy je schopna tento problém vyriesit’
tak Ze, pouzije urcitu ststavu Standardnych programov do ktorych sa vlozi urCité zmyslanie
riesitelov. V prvom kroku analyza urci kritéria rieSeného problému a posudzuje vzt'ahy

medzi nimi, tak aby sa dali porovnat’ a vybrat’ optimalny variant.

1.2.1. Fazy rozhodovacej analyzy

Cely proces rozhodovacej analyzy je mozné roz¢lenit’ na viaceré samostatné Casti.

Prva Cast’, opis rozhodovacicho procesu pozostava zo Styroch krokov:

Stanovenie ciel'ov a urcenie problému
Analyza informacii a dokumentov
Urcenie kritérii

e Urcenie variantov

Druha ¢ast,, rieSenie rozhodovacieho procesu pozostava z troch krokov:

e Vyhodnotenie a porovnanie variantov
e Zistenie rizika
e Vyber najvhodnejsieho variantu

V rozhodovacej analyzy byvaju zvacSa obsiahnuté vSetky jednotlivé €asti, ktoré moéZzu menit’
svoj obsah, rozsah a struktaru ¢o zalezi od rieSené¢ho problému.

" KENTON, Will. Decision analysis. [elektronicky zdroj] 2020, [cit. 29.03.2021]. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/d/decision-analysis.asp
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% Stanovenie cielov a urcenie problému
V rozhodovacej analyze je vel'mi dolezité si jasne vymedzit’ problém, ktory treba riesit’ a to
ak sa da aj viacerymi sposobmi. Na zaciatok je dolezité si definovat’ ciel’, a ak sa da aby
mohol byt meratel'ny, uskuto¢nitelny, jasne definovany. V praxi moze byt stanovenie ciel'a
ohraniCujiice z viacerych hladisk (obmedzené investicie, nedostatok pracovnikov).
Stanovené ciele sa v budicnosti mozu stat’ meradlom uspesnosti riesitel'nosti problému.

% Analyzy informacii a dokumentov
Hlavna uloha druhej fazy je ¢o najpresnejSie poznat’ problém, ktory sa bude riesit’ a budl sa
pre neho navrhovat’ rieSenie. Je dolezité pre rieSitel'a pripravit’ informacie o probléme,
podklady, ktoré treba analyzovat. Vysledok rozhodovacej analyzy zélezi na Uplnosti
a presnosti stanovenia ciel'0v a poznani problému.

% Urcenie Kritérii
K spravnemu rieSenie a rozhodovaniu 0 problému vyrazne prispieva spravne identifikovanie
kritérii a to ako sa budu uplatiiovat’ v praxi. Kritéria vo vac¢sine pripadov s stanovené pri
vymedzeni hlavnej ulohy, najneskor by mali byt uréené v priebehu rozhodovacieho procesu.

Pri kvantitativnom hodnoteni variantov rieSenia by mali byt’ kritéria uplne pretoze ak

sa vynecha podstatna cast, zdvoji sa alebo prekryje modze to viest k nespravnemu
rozhodovaniu. Cim viac kritérii tym podrobnejsie a presnejsie moze byt rozhodovanie, ale
aj naopak moze viest’ k nepresnym zaverom, pretoze riesit’ sa bude snazit’ zahrnat’ vsetky
kritéria ale ani jedno nebude 100%-né.

% Urdcenie variantov
Vybrat’ spravny variant je poslednou ¢ast'ou prvej Casti opisu rozhodovacieho problému. Na
spravnom vybere variantu sa podiel’aji zamestnanci, ktory boli priamo zapojeny, s oh'adom
na vSetky stanovené ciele. Vo vicSine pripadov je efektivne ak kazdy pracovnik vypracuje
svoj navrh variantu, ktory by mal byt vhodny a z nich sa nasledne vyberie ten najvhodnejsi
na rieSenie daného problému.

% Vyhodnotenie a porovnanie variantov
V prvej Casti rozhodovacej analyzy sme ziskali mnoZstvo vstupnych tdajov, ktoré budu
pouzité pri vybere spravneho variantu. Vzniknuté jednotlivé varianty by mali byt prehl'adne
usporiadané, aby sa I'ahSie vyberalo spravny variant. Vhodné je vytvorit’ model rieSeného
problému, ktory méze mat dve formy ato je, neformalna forma — prehl'ad potrebnych
informacii a udajov, z prvej Casti analyzy, formalna forma — rozhodovacia matica, v ktorej

si ¢iselne alebo slovne vyjadrené vztahy medzi kritériami a variantmi. Jednotlivé varianty
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mdzeme ohodnotit’ ¢i uz kvantitativne alebo kvalitativne ¢i st vhodné a pouziteI'né na
rieSenie problému.

% Zistenie rizika
V tejto faze ide o odhalenie nepriaznivych dosledkov, ktoré moézu nastat’ ak je situacia
v riziku. Malo by ist’ predovietkym o rizika, ktoré by mohli vzniknut' pri napliani cielov
apri vybere variantov. Napriklad to mdze byt oneskorena logistika, obmedzenia pri
investi¢nych prostriedkoch.

% Vyber najvhodnejSieho variantu
Pri vybere variantu sa pocita stym, Zze vybrany variant by mal byt najspolahlivejsi,
Existuju tri rozne stratégie, ktoré sa pouzivaju pri vybere najvhodnejSieho variantu.
Napriklad optimisticka, pesimisticka a zmieSana stratégia, ktora porovnava azitok s rizikom.
8
Pri rozhodovani a vybere vhodného rieSenie je potrebné vzdy zvazit’ pozitivne a negativne
obchodné dosledky a uprednostnit’ tie pozitivne vysledky. Tymto sa moze zabranit’ moznym
stratdam pre organizaciu a spolo¢nost’ bude udrzovana v chode as rastom. Niekedy sa
vyhybanie rozhodovaniu javi ako jednoduchsie, zvlast vtedy, ked” sa po tazkom
rozhodovani dostanete do konfrontacie. Rozhodovanie a prijimanie jeho dosledkov je jediny
sposob, ako si udrzat’ kontrolu nad svojim podnikanim. °
Rozhodovanie si vyzaduje prist’ s moznostami a porovnavat’ ich. V skuto¢nom Zivote, na
rozdiel od umelych experimentalnych uloh st I'udia schopni vytvorit’ takmer neobmedzeny
podet stborov moznych rieeni daného problému. Casto krat je prospesnejsic pre
rozhodovaci proces zniZzeny pocet moznosti pretoze redukuje zlozité rozhodnutie na

zvladnutelné.°

8 SZABO, Luboslav. — JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel'ské rozhodovanie. Vydavatel'stvo EKONOM,
2010, s. 110-116. ISBN 978-80-225-2953-2

® TUTORIALSPOINT, Decision — making process. [elektronicky zdroj] 2020, [cit. 29.03.2021]. Dostupné
na: https://www.tutorialspoint.com/management_concepts/decision_making_process.htm

10 BIELIK, Michal. - DOMURAT, Artur. - MEYERS, Ethan. Decision marketing. [elektronicky zdroj]
2021, [cit. 29.03.2021] Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/348776612_Decision_Making
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1.3. Marketing a rozhodovanie

1.3.1. Zdklady marketingu

., Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého uspokojuju jednotlivci ale aj skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby
a zmeny vyrobku alebo inych hodnét. “

Marketing je Specialna funkcia, pomocou ktorej podnikatel’ dokéze rozpoznat’ tizby
a potreby zakaznikov. Sleduje ziskovost, potencionalnych zakaznikov a urCuje to akym
cielovym skupindm bude pontikany produkt. Kazdy pracovnik vo firme by mal zametat’ na
poziadavky zdkaznika a nemal by na to zabudat’. 12 V skutoénosti je situacia taka, Ze existuje
mnozstvo definicii marketingu, ktoré sa snazia o najvystiznejSie definovat’ marketing.
Definicie, ktoré hovoria o marketingu sa mozu lisit’ aj z toho pohl'adu, koho sa pytate. Inak
Véam odpovie manazér obchodného centra a inak Vam odpovie politik alebo doktor. Pre mna
najvystiznejSou definiciou je ta ktora hovori o tom Ze kazdy dobry podnikatel’ alebo manazér
chce predat’ za Géelom zisku, no musi byt na dobrom mieste a v spravnom ¢ase. Mnoho
spotrebitelov vidia marketing ako nastroj reklamy, a vidia tu moznost' predat’ vyrobky
a sluzby ¢o najvyhodnejsie. Nie je tomu Gplne tak, no v dnesnej dobe, ktoru silno ovplyviiuje
novy koronavirus SARS Cov — 2, sa tomu zacina tato doba podobat. Kazdy den sme
vystaveny spradvam na internete, v novinach alebo v televizii, a niekedy sami nevieme ¢i je
nieco z toho mnozstva prijatych informacii spravne. Strasia nas reklamy na roézne vitaminy
a probiotika, a my l'udia si ich ochotne kipime s obavou ze budeme mat’ silnejSiu imunitu.

,Marketingovy smog“ je velmi oblubené slovné spojenie dnesSnej doby
a odzrkadl'uje to dopady marketingu na spolo¢nost’. Ako l'udia vidia marketing, a neustale
presvedCovanie a nahovaranie k vyhodnym kiipam. Marketingové rozhodnutia ktoré sa
tykaju dopytu a ponuky sa odohravaju na presne uréenom mieste, ktoré sa nazyva trh.
Pracovnici na prislusnych trovniach vo firmach musia detailne poznat’ prostredie na ktoré

vstupuje firma s novym produktom a rovnako dobre musia odhadovat’ buduci vyvoj predaja.

11 KOTLER, Philip. - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vydanie. Praha : GRADA publishing, 2007, s. 30.
ISBN 80-247-0513-3.

12 SPIRKOVA, Daniela. a kol. Ziklady manazmentu a podnikania. Bratislava: Slovenskd technické univerzita,
2015. 240s. ISBN 978-80-227-4118-7
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Marketingovy manazér ak prijima marketingové rozhodnutia berie do uvahy ,4P*
marketingu s ohl'adom na vnatorné a vonkajsie nedostatky marketingového prostredia. Tieto
rozhodnutia zahfniaji rozhodovanie o tychto oblastiach:

- Produkt

- Cena

- Distribucia

- Propagécia®®
Produkt
Produkt vieme definovat’ z viacerych hl'adisk, v jednoduchosti povedané je to vSetko to ¢o
mozeme najst’ na trhu, statky a sluzby. Produkty pozname vyrobené na konec¢nu spotrebu ale
i na d’alSie pouzitic vo vyrobe. Jadro produktu chapeme ako uzitok, ktory nam produkt
prinasSa. Pre kazdého spotrebitel’a je tento Gzitok iny, a to co mdze byt uzito¢né pre osobu,
ktord potrebuje invalidny vozik, nemusi znamenat’ pre zdravého Cloveka ni€. Kvalita je
sucastou kazdého vyrobku, kazda cielova skupina vyhladava inak kvalitné veci, pre
niektorych je to obal, servis alebo reklama.'*
Produkt vo vel'a pripadoch v dnesnej modernej dobe nemusi byt tak kvalitny ako by mal
dobre vyzerat. Spotrebitelom zalezi na vyzore produktu, na etikete a celkovom vzhlade.
Cielové skupiny na ktoré zameriavame predaj produktov vieme rozlisit’ ¢i uz podla veku,
pohlavia ale i podl'a toho ako sa pozeraju na vyrobok, ¢o si predstavuji pod pojmom kvalita
a i im zalezi na tom ako vyrokov vyzera alebo aké ma funkcie.
Pre jednu skupinu spotrebitelov je hlavnou podmienkou, napr. pri vybere mobilného
telefonu aby bol prakticky, menSich rozmerov a aby sa dalo z neho volat. Druha skupina
spotrebitelov je presny opak, nezédlezi im na velkosti, na funkcidch, fotoaparate,
a predovSetkym znacke. V niektorych pripadoch je rozhodujlicim faktorom aj cena. Nie
kazdy spotrebitel’ si méze dovolit’ vSetko, preto musime cielové skupiny rozdelovat aj

podrla finan¢ného zaradenia.

BBBUSINESS STUDY NOTES, Marketing decision definition, marketing decision types, factors, process,
problems. [elektronicky zdroj] 2020, [cit. 29.03.2021]. Dostupné na:
https://www.businesstudynotes.com/2020/03/MarketingDecisionDefinitionMarketingDecision TypesFactorsP
rocessProblems.html

YFORET, Miroslav. Marketing zdklady a postupy. Brno : Computer Press, 2001. s.79. ISBN 80-7226-558-X
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Cena

Cena vyjadruje penazné ohodnotenie produktu. Cena, ako ¢ast’” marketingového mixu ako
jediné pre firmu znamena vynosy. Dalgie Gasti tohto mixu vyjadruji pre firmu naklady.
Spravne stanovenie ceny znamena pre firmu dblezita Cast, pretoze zIé nastavenie by malo
pre firmu vyznam ¢&i bude ziskova alebo stratova.

V dnesnej dobe sa firma nemodze pozerat’ pri stanoveni ceny iba na naklady spojené
S vyrobou tovaru, ale predovSetkym na ceny aké stanovuje konkurencia. Cena sa odvija nie
len od pouzitych materidlov na produkt, ale aj celého vyrobného postupu, ¢o v kone¢nom
dosledku stanovuje kvalitu. Ak zakaznik je ochotny zaplatit’ za produkt vysSiu cenu ako
stanovila konkurencia, to znamena e pozaduje aj d’al$ie vlastnosti, ktoré budu spinat’ jeho
uzitok. Moderna doba so sebou prindSa mnohé moderné technoldgie, spojené ¢i uz so
samotnou vyrobou, obalom, alebo propagéciou, ktorej sa budeme venovat’ na nasledujucich
stranéch.

Ak firme zélezi na spravnom stanoveni ceny mdze na to vyuzit’ niekol’ko metod:

e Nakladovo orientovana tvorba cien — pri tejto cenovej tvorbe je najlahSie stanovit
cenu pomocou prirdzky, teda percentudlnej marzy. Vyuziva sa najcastejSie pretoze
je rychla, jednoduché a podnik mé I'ahku dostupnost’ k podkladom, ktoré na tvorbu
ceny potrebuje

e Hodnotovo orientovana tvorba cien — cena sa V tomto pripade stanovuje podla
spotrebitela a toho ako vnima hodnotu produktu. Délezité je odhadnut’ spravnu cenu
podrla toho ako je vnimana jeho hodnota a na zaklade toho vie firma efektivne riadit’
rozhodovaci proces.

e Tvorba cien podl'a konkurencie — vel'mi Casté je stanovenie cien podla konkurencie,
ktora predéva rovnaké alebo podobné produkty. Firmy ktoré s nové na trhu nemdézu
stanovit’ ceny prili§ vysoké, pretoze by zédkaznici uprednostnili firmy, ktoré st natrhu
niekol’ko desiatok rokov a ani prili§ nizke, pretoze sa firma snazi byt’ ziskova. Preto

je najlepsim riesenim prispdsobit’ sa konkurencii.'®

15 KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2. vydanie. Praha: GRADA publishing, 2018, s. 175. ISBN
978-80-271-0954-8

16 KOTLER, Philip. - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6.vydanie. Praha: GRADA publishing, 2007. s.497-
504. ISBN 80-247-0513-3
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Distribucia

Distribu¢na logistika v podniku, je oblast’ logistiky, ktora zabezpecuje plynuly presun

produktov asluzieb od miesta vyroby do miesta spotreby, teda k zakaznikovi. Cely

distribu¢ny kanal, cez ktory prechadzajt produkty sa chape ako stubor po sebe nasledujucich
¢lankov. Za pomoci tychto ¢lankov sa uskutociiuje spominané premiestiiovanie, ktoré je
prepojené s marketingovou ¢innostou.’

Velké firmy, ktoré cCasto nemaju Cas na vlastny rozvoz produktov vyuzivaji

sprostredkovatel'ov, ktory zabezpecia odber a dopravu produktov na spravne miesto

a Vv spravny c¢as. Velkym pozitivom pre firmu je ak je umiestnend na spravnom mieste, aby

bola preprava tovaru ¢o najmensia, a aby bola v blizkosti najvac¢siemu poétu zakaznikov

cielovej skupiny, ktort si firma urcila za primarnu. Podnikové predajne, ktoré uz dnes
nevidime tak ¢asto boli pre firmu plusom, pretoze zédkaznici si mohli prist’ produkty kupit’
na miesto vyroby, ¢im firma usetrila vel'ké néklady spojené s prepravou.

Distribu¢né funkcie sa realizuji réznymi spdsobmi, formami, cestami, a metédami.

Konkrétna distribuéna cesta sa nazyva distribuény kanal*e:

e Priama distribu¢na cesta — tato forma prepravy, ako sme spominali je ta vlastna, ked’
dodavatel’ prepravuje produkty rovno k spotrebitel'om.

e Nepriama cesta — Maloobchod — prva nepriama metoda v sebe zahffia medzi¢lanok
maloobchod. Vyrobca svoje produkty dodd do maloobchodu a nasledne zakaznik si
moze kapit’ produkty v tychto maloobchodnych siet’ach (Coop Jednota, Kraj)

e Nepriama cesta — velkoobchod, maloobchod — Vv tejto ceste pribudovat’ ¢lanok
velkoobchod. Vyrobca svoje produkty napr. pomocou ligistickej prepravy dovezie
produkty do velkoobchodu (Metro) v ktorom nakupuju rézny maly podnikatelia,
ktorych mézeme vidiet’ ¢asto v mensich dedinach.

e Nepriama cesta — sprostredkovatel’ — posledna distribu¢na cesta v sebe zahina jediny
medziélanok, sprostredkovatel'a. Casto sa nazyva aj agent, ktory zabezpe&i prepravu
daného produktu presne na miesto predaja. Tato nepriama cesta je podl'a mojho

nazoru najefektivnejsia s nizkymi ndkladmi.*®

1" DUPAL, Andrej. Logistika. Bratislava: Vydavatel'stvo Sprint 2., 2018. s. 183. ISBN 978-80-89710-44-7
18 KUPEROVA, Martina. Zdklady logistiky. Bratislava: Kartprint, 2015. 203 s. ISBN 978-80-89553-30-3
¥ MAJARO, Simon. Zdiklady marketingu. Praha: GRADA publishing, 1996, s. 174. ISBN 80-7169-297-2
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Propagacia

Propagacia je poslednou cCastou marketingového zdkladného mixu. Propagicia priamo
ovplyviiuje rozhodovanie zdkaznika o kipe produktu alebo sluzby. Ak je propagacia
nastavena spravne, a je orientovana na spravnu cielova skupinu dokaze ovplyvnit’ chovanie
spotrebitel'ov. V sucasnej dobe mdzeme vidiet’ v televizii alebo na socialnych sietach rézne
reklamy na raska, dezinfekciu alebo vitaminy. Ktora firma poda informacie spravne a vo
vhodny ¢as, viacej preda. Podl'a m6jho nazoru dnesny svet je iba o reklame. Kupujeme veci,
ktoré nepotrebujeme ale reklama nas presved¢i o samotnom opaku. Propagécia neznamena
iba samotnu reklamu ale zahfiia mnoho d’alSich zloziek spravnej propagacie.

%+ Podpora predaja

Jednym z nastrojov, ktoré dokazu vel'mi ovplyviiovat spravanie zakaznikov a dokonca
vycnievaju nad ostatnymi zlozkami v niektorych vyspelych krajinach, moézeme zaradit’
podporu predaja. St to ¢innosti ktoré ked” posobia spolu podporuju predaj urcitého vyrobku.
Medzi tieto ¢innosti mdzeme zaradit’ rozne kupony na zlavu, vzorky (vzorky kozmetiky
v ¢asopisoch), rabaty, prémie alebo daréeky. 2

¢ Osobny predaj

Osobny predaj ako vyplyva zndzvu, je najosobnejSia Cast’ propagacie. Vyrobca alebo
dodavatel’ tak moze presvedCit’ zakaznika aby si vybral jeho produkty rozhovorom alebo
zodpovedanim otazok, ktoré zédkaznika zaujimaju a inak by nemal moznost’ sa dozvediet
odpovede. Osobny predaj moze prebiehat’ napr. v podnikovej predajni. Predajca musi vediet’
komunikovat’ na urcitej urovni, musi sa vediet’ spravat’ a drzat’ sa pravidla ,,zakaznik ma
vzdy pravdu®.

% Praca s verejnostou

Posledna zlozka je taktiez do istej miery spojend S osobnym kontaktom medzi predédvajicim
a kupujiicim. NajlepSou cestou ako predstavit’ produkt alebo sluzbu verejnosti je na rdznych
vystavach a vel'trhoch. Tieto miesta mdzu priniest firme vela novych zadkaznikov,
uzatvorenych obchodov a v neposlednom rade aj spravnych dodavatelov, ¢i uz surovin

alebo inych produktov urc¢enych na d’alSiu spotrebu vo vyrobe.

20 FORET, Miroslav. Marketing zdklady a postupy. Brno: Computer Press, 2001. s. 127. ISBN 80-7226-558-
X
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1.3.2. Rozhodovanie v marketingu

Metody rozhodovania, t. j. postupy a spdsoby, ktoré zadavatel pouziva na
dosiahnutie spravneho rozhodnutia. Je to proces, ktory zahiiia v sebe podstatu jednotlivych
zloziek. Vdaka informatike sa zdokonalili postupy ako formalizovat a kvantifikovat
problémy v rozhodovani. Tento postupny vyvoj sposobil aj vyvoj novych marketingovych
metdd, ktoré sa pouzivaju pri rozhodovani. Na schéme ¢. 1 mézeme vidiet’ zakladné zlozky

marketingovych metdd rozhodovania: humanitné vedy, matematika a Statistika a spominana

informatika.?

Obrazok ¢. 1: Teoreticka zakladiia marketingovych metéd rozhodovania

Humanitné vedy

Matematika,
Statistika

Marketing

Informatika

Zdroj: KITA, J. Met6dy marketingového rozhodovania. Bratislava: ES VSE, 1991, s. 42. ISBN 80-225-0299-

5.

2L LEEFLANG,P. S. H. Mathematical models in marketing. Leiden: Leiden university Press, 1974, s. 213.

ISBN 0-7923-781-X.
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1.4. Postup tvorby modelov rozhodovania v marketingu

Préacna cast’ v procese rozhodovania je namodelovanie spravneho procesu pre dany
problém. V tomto proces je vel'mi ddlezité najst’ spravnu cestu medzi tym Co sa deje teraz,
teda skutoCnost’ a tym ako l'ahko sa tento problém da riesit’. Pri vybere spravneho modelu
nam napomahaju l'ahSie riesit’ tieto marketingové rozhodnutia jednotlivé fazy.

Pri modelovani rozhodovacich procesov v marketingu, ktorych cielom je vyriesit’ efektivne
problémy rozhodovania:

1. Definicia problému

N

Tvorba modelu

3. Interpretacia vysledkov a verifikacia modelu

4. Implikacie pre manazérsku prax

% Definicia problému
Prvym krokom pri namodelovani spravneho rozhodovacie procesu je stanovenie problému
a definovat’ vSetky vplyvy, ktoré mézu vplyvat’ na dany problém. Problém sa musi stanovit’
na zaklade konkrétnych podmienok. Dal§im krokom pri definovani problému je tuto
formulaciu doplnit’ o stanovenie cielov a zamerov, ktoré chceme dosiahnut’ po vyrieSeni
problému. Spravne vymedzenie problému je polovicou uspechu. Faza kde subjekt spoznava
podnik a jeho mikroprostredie a makroprostredie sa charakterizuje d’al§imi dimenziami:

- Hodnotenie rozhodovacej situacie

- Vyhladavanie informacii

- Poznanie komponentov problému
Ak je problém jasne definovany, moézeme pristupit’ k analyzovaniu daného problému.
Analyzujeme a skimame jednotlivé prvky a systém ako celok, kde je najddlezitejSie spravne
vymedzit tieto prvky. Ked pozname dovod preco problém vznikol méZeme nésledne urcit’
ciele ako tento problém riesit’.

% Tvorba modelu
Rozhodovacie procesy, ktoré sa dotykaju marketingu funguji nezavisle od velkosti ich
podnikov a to akej aktivite sa venuji. Ak chceme aby nas podnik bol konkurencie schopny,
spravnym krokom by mal byt spravne vypracovany proces rozhodovania. Spravne
nastaveny proces je zodpovedny za prezitie podniku, firma vie pohotovo reagovat’ na dopyt
zo strany zakaznikov, prisposobit’ vyrobné portféliom poziadavkam trhu a reagovat’ taktiez

na zmeny Vv legislative.
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Spravne nastaveny rozhodovaci proces by mal spifiat’ tieto principy:

- jednoduchost: model by mal obsahovat’ jasne a jednoducho vymedzené pojmy, na

rychle pochopenie,

- platnost’: zavery by mali byt spolahlivé,

- pruznost: model by mal umoznovat’ opis toho ako sa systém sprava,

- adaptabilnost’: model zahfna vSetky novi informacie,

- globalnost model musi prihliadat’ na dolezit¢ prvky problému pri reSpektovani

jednoduchosti. 22

., Tvorba deskriptivneho modelu, ktory opisuje Strukturu a vlastnosti predstavuje obraz
urcitych charakteristik zvoleného rozhodovacieho procesu ziskaného na zdklade jeho opisu
a analyzy. Deskriptivny model vychadza teda z poznania, Ze v redlnom svete je situdcia
ovela zloZitejsia a aj raciondlnejsia. “ %3

e Tvorba deskriptivneho modelu
Nazov deskriptivny model v sebe zahfiia opis Struktary, nadobudnuté vlastnosti a cely
postup ako prebieha rozhodovaci proces. Ako poznadme aj z redlneho sveta, nie vzdy je
situacia taka 'ahka ako sa zda a v skutocnosti je ovela zlozitejsia. Tento vychadza z tohto
poznania. Subjekt, ktory vykonava cinnost rozhodovania by mal byt dostatone
informovany, mal by mat adekvatne schopnosti a vlastnosti. V sucasnosti mozeme
v domadcej ale 1 zahrani¢nej literature ndjst mnoho réznych postupov, ktoré sa upriamuji na
problematiku rozhodovacich procesov. V réznych situaciach v praxi sa mozu vyskytovat
rozne problémy, ktoré mozu vyrazne ovplyvnit' cely rozhodovaci proces. Sucastou
rozhodovacieho procesu musi byt v kazdom pripade aj kontrola ocakavanych Standardov
a skutocnosti. Ak je priebeh rozhodovania zle zachyteny moéze nastat’ problém pri tejto
kontrole. Subjekt, ktory vykonava rozhodovanie si ¢asto neuvedomi vSetky kritéria na
zaklade, ktorych vykonava rozhodnutie ale rata iba s niektorymi hlavnymi ciel'mi.
Poslednym naj€astejSim problémom su skreslené informacie v dokumentoch, ktoré subjekt
pouziva na proces rozhodovania. Pri tvorbe deskriptivneho modelu sa kladie doraz na tieto
skuto¢nosti. Tvorba deskriptivneho modelu sa stdva vel'mi doleZitou sti€astou pri spravnom
rozhodovani v marketingu, ¢o modze priniest’ vysSiu uroveil a efektivnejSie uspokojenie

potrieb zdkaznika, o vediet’ k lepSim hospodarskym vysledkom.

22 KITA, Jaroslav. a kol. Modelovanie rozhodovacich procesov v marketingu. 1. vydanie. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2015. s. 78- 81. ISBN 978-80-225-4159-6

B KITA, Jaroslav. a kol. Modelovanie rozhodovacich procesov v marketingu. 1. vydanie. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2015. s. 82. ISBN 978-80-225-4159-6

22



e Tvorba normativneho modelu
Na rozdiel od deskriptivneho modelu, normativny model sa snazi najst’ optimalne rieSenie
pre situaciu V ktorej subjekt vykonava rozhodovanie. Pri tomto modely sa uprednostiiuje
racionalne rozhodnutie, ktoré vedie k lepsiemu naplneniu stanovenych cielov. Hlavnou
ulohou subjektu je najst’ také rieSenia problémov, ktoré budu efektivne, s nizkymi nakladmi
a po vyriesSeni aby prinasali zisk. Rozhodovanie v marketingu sa lisi viacerymi aspektmi, do
ktorych patria dizka trvania a podet 0s6b, ktoré sa zuastituju na procese. Do tohto procesu
moézu vstupovat' aj dalSie Cinitele ako su, ekonomické (konkurencia, spotrebitelia),
psychologické (motivacia, 1midz), sociologické (segmentacia trhu, vyskum),
environmentalne (zdravie, Zivotné prostredie)?*

% Interpretacia vysledkov a verifikiacia modelu
Pri interpretacii vysledkov modelu, ktory sme spomenuli uz vyssie, teda deskriptivneho
modelu, sa vel'mi €asto vyuzivaji informaéné technoldgie. MenSie tvorby modelov vieme
riesit’ aj rucne bez pomoci pocitacov. Po tom ako problém vyrieSime by malo nasledovat’
overenie platnosti modelu ateda ¢i je spolahlivo nastaveny. Pri rieSeni problému
a jednotlivych odchylok skuto¢nosti od stanovenych cielov mozu nastat’ dve chyby a to
matematické rieSenie modelu ale samotny model, ktory je zle nastaveny v porovnani
S problémom.

¢ Implikacie pre manaZérsku prax
Implikéacia je zaverom celej tvorby procesu modelovania. Ak su vysledky spravne
vypocitané aich interpreticia je taktiez spravna moézu sa stat’ podkladom pre spravne
rozhodnutie ako dany problém vyriesit. Ten kto zadal problém, teda zadavatel’ ziska presné
informécie a vysledky modelovania, a zélezi na niom ako tieto vysledky uvedie do praxe
aako snimi bude dalej narabat. Po zavedeni tychto vysledkov do praxe moézu nastat
V podnikoch rézne organizacné zmeny, persondlne zmeny alebo technické zmeny.

Na zéklade vysledkov z praxe vie zadavatel’ dalej vypracovat’ plan cielov a Cinnosti,
ktora by mala byt’ vykonand na to aby bola zabezpecena realizacia planov. Detailny postup

nés vie spravne nasmerovat’ aby ciele boli stanovené ¢o najefektivnejsie. %

24 KITA, Jaroslav. a kol. Modelovanie rozhodovacich procesov v marketingu. 1. vydanie. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2015. s. 82,89. ISBN 978-80-225-4159-6

%5 KITA, Jaroslav. a kol. Modelovanie rozhodovacich procesov v marketingu. 1. vydanie. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2015. s. 100. ISBN 978-80-225-4159-6
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Poslednym krokom v tomto postupe nie je implikacia ale kontrola toho ¢i vyrieSenie
problému bolo prinosom pre systém. Pri kontrole vieme vygenerovat’ d’alSie odchylky medzi

stanovenymi Standardmi a skutoénymi vysledkami.
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2. Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om nasej diplomovej prace bolo preskumat rozhodovaci proces, ktory
sme uskuto¢nili pomocou jednotlivych krokov rozhodovacej analyzy. Vypracovanie SWOT
analyzy a vyhodnotenie dotaznika bolo zédklad na spravne identifikovanie problému
a stanovenie ciela.

V teoretickej Casti sme sa blizS§ie venovali rozhodovaciemu procesu ako celku
a prvkom, ktoré obsahuje. V tejto Casti sme sa snazili podrobnejSie charakterizovat
rozhodovaciu analyzu a vSetky jej Casti ako podklad pre prakticku Cast’ tejto prace. V dalsej
podkapitole sme spracovali prepojenie rozhodovania s marketingom, pripomenuli sme si
zakladné definicie marketingu a blizSie rozobrali marketingovy mix ako zaklad pre prakticka
cast’ diplomovej prace.

Pri vybere podniku sme uprednostnili vinarsky podnik z Malokarpatskej
vinohradnickej oblasti. Prakticka Cast’ prace obsahuje kratku charakteristiku podniku
a okolia v ktorom sa firma nachadza. Spracovanim SWOT analyzy sme identifikovali slabé
stranky a hrozby, ktoré ovplyviiuju firmu ¢i uz z vnutra firmy alebo jej okolia. Pre blizsie
identifikovanie problémovej oblasti sme zostavili kratky dotaznik, ktory sme rozposlali
zdkaznikom, ktory firmu Vinkor uZ poznaj a nakupili jej produkty alebo sluzby. Dalsim
Ciastkovym cielom bolo spravne urCenie kritérii a obodovania prisluchajiicimi vahami
pomocou metdédy parového porovnavania. Tieto kritéria budeme zohl'adiiovat’ pri vybere
spravneho variantu rieSenia problému pomocou dvoch metdod: metdda linearnych
ciastkovych funkcii uZzitocnosti a metoda bazického variantu. Pomocou tychto analyz
a metdd sme sa snazili vybrat’ najvhodnejsi variant pre firmu Vinkor. Poslednu kapitolu sme
venovali diskusii, v ktorej sme vyhodnotili dotaznikovy prieskum. Popisali sme postup pri
zostavovani a vyhodnocovani jednotlivych metdd, rozanalyzovali sme skuto¢nosti a vybrali
najvhodnejsi variant, ktory spliial stanovené kritéria firmy. Zvolenie spravneho variantu ako
rieSenié na zisteny problém, by firme malo priniest’ zvySenie poctu zakaznikov, zvyseny
dopyt a v neposlednom rade zisk.

V tejto nel'ahkej dobe je o to zloZitejSie zotrvat’ na trhu preplnenom konkurenciou,
byt schopni existencie pocas prisnych opatreni v dosledku Korona-krizy. Ked'Ze Zijem
v tejto oblasti cely svoj doterajsi zivot, je pre mna velmi dolezité aby tieto podniky
nezanikali ale tvrdo zotrvali. ,,Poda je druhym zékladnym vyrobnym faktorom, i ked” spolu

S prirodnymi zdrojmi je vytvorom a darom prirody. Hoci je pdda darom prirody, nemoze ju
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clovek vyuzivat’ donekonecna. Kazda pdda ma inu urodnost’ ale i kvalitu predovsetkym vo

vinarskom priemysle.“%°

26 1ISY, Jan a kol. Zdklady ekonémie a ekonomiky. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekonom, 2015. 200 s. ISBN
978-80-25-4053-
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3. Metodika prace a metody skiumania

Po dostatocnom naStudovani domadacej a zahranicnej literatiry na tému
rozhodovacieho procesu sme si presli mnozstvo literatary, ktora sa dotyka aj vinohradnictva
a vinarstva, ked’ze sme si vybrali podnik z vinarskeho priemyslu. V teoretickej Casti sme sa
venovali rozhodovaciemu procesu a modelom roztavenia takéhoto procesu. V druhej
polovici teoretickej Casti sme rozpracovali zaklady marketingu, marketingového mixu
a prepojenie rozhodovania s marketingom.

Rozhodovaci proces je velmi dolezitou stcastou kazdého dobre fungujuceho
podniku rovnako ako marketing. V prvej Casti prace sme si vysvetlili, Ze manazér alebo
majitel’ firmy sa nevenuje iba zostaveniu marketingového planu ale predovSetkym sa
rozhoduje o0 opatrenia, ktoré implementuje do procesu tak aby spliiali stanovené ciele.

Druha cast prace patri praktickému vypracovaniu a aplikovaniu doteraz
nadobudnutych vedomosti a sktisenosti. Jednotlivo si preberieme vSetky Casti
marketingového mixu a aplikujeme to priamo na vybrany podnik. Snazili sme sa zistit’ ¢i ma
podnik spravne nastavené distribucné cesty, cenu, propagaciu a predovsetkym si sa neda
zlepsit’ samotny produkt aplikovanim modernych technologii.

Pri spracovani diplomovej prace sme pouzili nasledovné metédy skiimania:

e Analyza — pomocou analyzy sme rozobrali marketing ako celok na jeho Casti,
produkt, cena, distribiicia a propagacia. V praktickej Casti sme vyuzili SWOT
analyzu, v ktorej sme identifikovali slabé stranky, ktoré ohrozuju firmu z vnutra
a hrozby, ktoré vplyvaju na firmu z vonkajSicho prostredia.

e Syntéza - Metdda syntézy nam pomohla pri teoretickej Casti nie len odborne;j
literatry ale predovSetkym pri vymedzeni pojmov a zdkladom vinarskeho
priemyslu, ktoré sme spojili do jedného celku aby sme lepSie pochopili fungovanie
takychto firiem

e Komparicia - Porovnanim sme sa snaZili zistit’ rozdiely jednotlivych produktov,
vyrobného procesu a skladovania produktov

e Rozhovor - Rozhovory s veducimi pracovnikmi firmy prebiehali predovsetkym
online vzhl'adom na situdciu spojent s Korona virusom

e Grafické metody — Grafy a tabulky sme vyuzili na jednoduchsie vyobrazenie tedrie,

analyz a v d’alSich Castiach, ktoré charakterizujl firmu
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V praktickej Casti sme pouzili vybrané¢ metody, ktoré sa pouzivaju pri rozhodovani
v podmienkach istoty, ktoré blizSie definujeme V tejto kapitole. Po konzultaciach
s pracovnikmi firmy sme si stanovali urcité kritéria, ktoré pouzijeme v nasledujucich
metodach.
Metéda parového porovnavania®’
Na spracovanie tejto metody sme si vybrali druhy spdsob, a teda budeme porovnavat kritéria
vriadku a kritéria v stipci. Podla ich vyznamovosti budeme do jednotlivych policok
zapisovat’ jednotky a nuly. Pre kone¢ny vypocet zratame vSetky jednotky v riadku a vsetky
nuly v stipci kazdého kritéria. Néasledne uréime vyznamovost’ a pridelime kazdému kritériu
vahu podl'a nasledujiceho vzt'ahu:

ki=n+1-—pi

kde:
Ki— vaha i-tého Kkritéria,
pi — pocet kritérii,

n — vyjadruje pocet kritérii

Metéda linearnych &iastkovych funkcii uZitoénostiz®

V tejto metdode budeme urcovat Ciastkové hodnotenie jednotlivych variantov v nadviznosti
povahy urcenych kritérii. NajhorSej hodnote budeme linearne priradovat’ hodnotu 0
a najlepsej hodnote priradime 1. Pri kvalitativnych kritériach priradime body zo stupnice 1
az 5.

Kvantitativne kritéria urcité¢ podl'a nasledujuceho vztahu:

.. Xji — xoi
hji = 2—=
X*l—X0l

kde:
hji — ¢iastkové ohodnotenie j-teho variantu podl'a i-tého kritéria,
Xji — prislusna hodnota j-teho variantu podl'a i-tého kritéria,
X0i — najhorsia hodnota kazdého kritéria,

X*1 — najlepsia hodnota kazdého kritéria.

21 JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel'ské rozhodovanie Priklady. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
2014. s. 48-50. ISBN 978-80-225-3890-9

28 JANKELOVA, Nadezda, SZABO, Luboslav. Podnikatelské rozhodovanie. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2010. 5.78-79. ISBN 978-80-225-2953-2
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Metoda bazického variantu?®

Pri tejto metdde sa budeme ststredovat’ na Ciastkové ohodnotenie variantov vzhl'adom
K jednotlivym kritériam. Hodnoty budeme porovnavat' na zéklade bazického variantu.
Hodnoty béazického variantu sme si stanovali pri metdde linearnych ¢iastkovych funkeii ako
hodnoty najlepsieho vysledku. Jednotlivé kritéria Sme si oznacili ako kritéria vynosového

(3

alebo nakladového charakteru, znamienkami ,,+a ,,-*.

Pri kritériach vynosového typu budeme pocitat’ jednotlivé ¢iastkové hodnoty podla vzorcu:

hj.—X_ij

xib
Pri kritériach nakladového typu budeme pocitat’ jednotlivé ¢iastkové hodnoty podl'a vzorcu:
_xib

hi; =

xij
kde:
hii je ¢iastkové ohodnotenie j-teho variantu podla i-tého kritéria,
xli je prislusna hodnota j-teho variantu podla i-tého kritéria,

xP je bazicky variant podla i-tého kritéria, i=1,2,...n.

2 JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel'ské rozhodovanie Priklady. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
2014. s. 80-82. ISBN 978-80-225-3890-9
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4. Vysledky prace

V tejto kapitole sa budeme venovat zapracovaniu teoretickych poznatkov
z predoslych kapitol do praxe, na vybrany podnik Vinkor, ktory je sucastou vinarskeho
priemyslu na zapadnom Slovensku.

V prvej podkapitole charakterizujeme podnik, a predstavime si zakladne informacie.
V druhej podkapitole sa budeme venovat marketingovému mixu vybranej firmy,
rozoberieme si jednotlivé zlozky: produkt, cenu, distribuciu a propagaciu firmy. Dalgia
podkapitola bude niest obsah SWOT analyzy prostredia firmy. V poslednych dvoch
kapitolach sa budeme venovat' zhodnoteniu vysledkov dotaznika a vyberu kritérii na
aplikovanie v metéde parového porovnavania a v metode linearnych cCiastkovych funkcii

uZzitocnosti, ktoré sme si teoreticky vymedzili v predoslej kapitole.

4.1. Charakteristika vybraného podniku

Vinarstvo VINKOR vzniklo v roku 1992 v obci Vinosady, na tpiti Malych Karpat.
Dolezité vedomosti o obrabani vinohradov a zakladoch spracovania hrozna si odovzdavali
Z generacie na generaciu a trva to dodnes. Poslednd generacia ich dnes odovzdava svojim
trom synom: Michalovi, Martinovi a Jurajovi, ktory s stcastou firmy. Nakolko je firma
rodinne zalozena, rozhodnutia, ktoré robia, robia spolo¢ne ako rodina.

Zéklady vinarstva boli postavené na spracovani hrozna z prvych vlastnych
vinohradov a predaji sudového vina. Prelomovym rokom firmy sa stal rok 2006, kedy sa
zrodilo prvé odrodové vino s jedinecnou etiketou. V sucasnosti pracovnici obrabaju 4 ha
vlastnych vinohradov Malokarpatského regionu. Orientuju sa na odrody, pre ktoré su uptia,
slne¢né podmienky a poda tohto regionu to najlepsie. Vino je vyrobené aj zo starostlivo
vyberanej suroviny od dlhoro¢nych dodavatel'ov z JuZno-slovenskej vinohradnickej oblasti.
Roéna produkcia vina predstavuje 40 tisic flias ro¢ne. Zakladom pre kvalitné vino je nielen
vinohrad ale aj technoldgia, ktora sa pouziva na spracovanie vo vyrobnom procese. Vo firme
Vinkor bol vyznamnym krokom, v roku 2015 investicia do technologii riadeného kvasenia,
ktorda ma za ulohu ponechat’ vo vine typick chut' a vonu jednotlivych odrod. Jednym
z d’alSich rozhodnuti celej rodiny bola rozsiahla rekonstrukcia pivnice, ktora sa konala od
roku 2011 a bola ukoncena v lete roku 2020. Tato rekonstrukcia bola nevyhnutna pre chod
vinarstva s dobou a modernymi technolégiami, vd’aka ktorym vytvaraji z hrozna jedine¢né
skvosty. Z dovodu ze spracovanie hrozna a vyroba kvalitnych vin je finan¢ne naroc¢na

si vyzaduje vel'a sustredenia. Posledné roky vinarsky trh vyrazne rastol, zékaznici zacali
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prejavovat’ vicsi zaujem o slovenské produkty.*® Firma Vinkor dufa Ze to bude rovnaké po
skonceni koronakrizy.

Poslanim vinarstva je urobit’ z tohto miesta pevnu pddu pre dalSie generacie,
zachovavat’ tradicie, vyuzivat najmodernejSie technologie a s laskou pracovat vo
vinohradoch, v harmonii krasnej a Cistej prirody. Po celé generacie su Malé Karpaty pre

firmu a jej zamestnancov vynimo¢nym miestom, kde si praju ako rodina zit’ a zostarnut’.

4.2. Marketingovy mix
4.2.1. Produkt vybraného podniku

Vinarske produkty sa casto oznacuji za rovnaké alebo podobné s porovnanim
s konkurenciou. To vSak nie je vobec pravda. Kazdy vinar svoje produkty oznacuje za
jedine¢né a neopakujuce. Nazvy produktu, a teda oznacenie jednotlivych odrod je rovnaké,
ale predsa kazda odroda je ina. Nikdy sa nepodari vyrobit rovnaké produkty ¢i uz
konkurencii alebo samotnej firme. Ako sme spominali v predoSlych kapitolach tzitkové
vlastnosti vina su typické a odzrkadl'uju miesto kde bola surovina vypestovana a nasledne
ako bola spracovana.

Firma Vinkor svoje vina plni predovsetkym do zelenych tmavych flias. Tieto fTaSe
sa pouzivaju pri bielych a cervenych odrodach, ktoré sit vhodné aj na dlhoro¢nu archivéciu
a mali by byt skladované v tmavych priestoroch. Farba tychto flia§ im dopomaha aby zostali
chranené pred svetlom. Ruzové, letné odrody sa plnia do klasickych priesvitnych flias, aby
zékaznik uz pri vybere a kiipe vedel zhodnotit’ prvé kritérium, farbu. Na fl'asiach sa nachadza
etiketa, ktora reprezentuje firmu od roku 2011, to je pre firmu vel'mi délezité. Po 10 rokoch
firma dokaZe zhodnotit’ ze zdkaznici 'ahSie spoznajt firmu a jej vyrobky uz pri pohl'ade na
typickli alahko =zapamitatelnu etiketu. Etiketa neplni len esteticki funkciu ale
predovsetkym informacnu. Pomocou etikety sa zakaznik dozvie vSetky zdkladné informécie,
ktoré musia byt na nej vidite'ne napisane.

Logo firmy nesie v sebe nazov firmy v spojitosti s kral'ovskou korunou. Pri vzniku
firma uvaZovala nad vhodnym ndzvom a tak vznikol tento, spojenim dvoch slov: korunné
a vina. Neskor sa k tomuto ndzvu pridruzila aj samotna koruna. Na etiketach je logo
vyobrazena v zlatej farbe s kombinaciou cCiernej farby, ktora nesie v sebe jednoduchi

eleganciu.

30 GOSH, Franz. Vinarsky marketing. Valtice: Radix, spol. s.r.0,2005. s.9. ISBN 80-903-201-5-5
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Produkty, ktoré vyraba podnik Vinkor su klasické odrody, ktoré pestuju vo vlastnych
viniciach. Rokmi sa pridruzuji aj novoslachtené odrody, ktoré potrebuju pre spravne
pestovanie sInko a podu Juzno-slovenskej vinohradnickej oblasti.

Biele odrody:

Veltlinske zelené — najrozsiahlejSia odroda Malokarpatského regionu. Firma tato
odrodu pestuje v troch viniciach. Dve z nich sa nachadzaji vo vinohradnickom meste Modra
a jedna v obci Vinosady, len par metrov od sidla firmy. Tato odroda sa vyznacuje jedine¢nou
vonou hrusky a broskyne a je vhodna na letné, teplé vecery. V roku 2019 firma vyrobila
Vv spolupraci s d’al$imi piatimi vinarstvami unikat, aky dodnes nie je na Slovenskom trhu. Na
obratku ¢. 1 moZete vidiet’ tato limitovanu ediciu vina, ktoré zrelo 6 mesiacov bez pouzitia

siry a je vysledkom a pod’akovanim Malym Karpatom.

Obratok ¢. 2: Limitovana edicia — Veltlinske zelené

(http://vinkor.sk/web/produkt/veltlinske-zelene-6-originalov/)

Devin — odroda Devin patri medzi nové odrody, ktorym sa oraz CastejSie prirad’uji
nazvy podla slovenskych hradov. Pre turistov, ktory ¢astokrat navstivia firmu Vinkor, si zo
sebou odnasaju tato odrodu ako slovensky suvenir. V chuti a voni mézeme citit’ mango so
zItym melonom.

Sauvignon — tato odroda bola dlhoro¢nou vlajkovou lod’'ou firmy. Tato odroda
pochéadza z Franctuizka a Vv literature sa Coraz viac piSeme o tom Ze vznikla spojenim odrdd
Traminu a Cabernetu Sauvignon. Po tychto odrodach v sebe zanechalo v chuti korenistost’

a vo voni ¢ierne ribezle a bazu.
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Palava — tato odroda vznikla vysPachtenim v STachtitelskej stanici vo Velkych
Pavloviciach a je pomenovana po chranenej krajinnej oblasti Palava. Jej farba je zlatozlta
s prevladajucou typickou vonou po Tramine ¢ervenom.

Rizling Rynsky — tato odroda pochadza z Nemecka, ktora sa pestuje predovsetkym
v severnych oblastiach. Tato odroda patri medzi najkvalitnejSie na vyrobu vynikajiceho
vina, ktoré st typické lipovym buketom.®! Rizling Rynsky je velmi vhodny na dlhoro¢nt
archivéciu, pocas ktorej sa meni farba vina na tmavo zIta az oranzovl a voia je velmi
podobna petroleju.

Ruzové odrody:

Cabernet Sauvignon rosé¢ — tato odrody pochadza z Franctzka, kde sa pestovala uz
Vv 13. storo¢i. Tato vyslachtena odroda jemnej lososovej farby zanechava v chuti dlhy ton po
CereS$niach a zihl'avovine.

Svitovavrinecké — mladé odroda, z ktorej sa vyraba predovsetkym mladé vino uz na
zaciatku Novembra v roku zberu. Tieto vina nie st vhodné na dlhoro¢nu archivaciu ale vedia
sprijemnit’ letné vecery. Syta ruzova farba laka uz na prvy pohl'ad a zakaznika ocari aj jemna
chut’ bobul'ového ovocia. Tuto odrodu firma Vinkor pestuje vo vlastnej vinici v Pezinku,

kde sa kazdoro¢ne kona Vinobranie a prave z tejto odrody je vyradbany burciak.
Cervené odrody:

Dunaj — Ako mdzeme z nazvu odrody tusit’, tak ako pri bielej odrode Devin, je
naopak nazvana tato odroda po slovenskej rieke. Pravidlom byva: biele odrody po hradoch,
cervené po riekach. Je to vyznamna odroda, ktora sa pestuje zatial’ iba na Slovensku. Farba
tohto vina je syto Cervend a v chuti mézeme ndjst’ cokoladdu alebo visSne. Vacsina Cervenych
odrdd st tazsie a vys$sim obsahom alkoholu.

Frankovka modré — Vino vhodné na archivaciu, ktorou vo vine vyzrie chut’ Skorice.
Vhodné na pitie v chladnejSich mesiacoch roka. Povod tejto odrody je dodnes neznamy,
vieme vSak ze sa rozsiahlejSie pestuje v susednych krajinach.

Frizzante — Frizzante je novy spdsob vyroby vina, ktory priSiel na uzemie Slovenska
z Talianska. Vo vyrobnom procese dochddza k jemnému okysliceniu ¢im sa vytvara jemna

sytost’. Jemné sytenie zvyrazni hlavné charakteristiky jednotlivych odrod.

8 FARKAS, Jan. Vsetko o vine. Martin: Vydavatel'stvo Neografie, 1998. s. 48. ISBN 80-88892-16-3
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Hlavnou dominantou na vyrobu frizzante st svieze mladé vina. Firma Vinkor vyrdba
frizzante z dvoch odrdd: Cabernet Sauvignon a Devin.

Pet Nat — Tento vyrobny proces spracovania hrozna sa spomina niekol’ko stoviek
rokov dozadu, pred samotnym vznikom Sumivych vin Champagne. Ide o naturalnu vyrobu
Sumivych vin, kedy vino prechadza iba prvotnou fermentaciou. Vino sa plni do sklenenych
flia$ pocas alkoholového kvasenia, teda ked’ must prekvasi na buréiak. Zostatkovy cukor sa

vykvasi na alkohol a oxid uhli€ity, ktory spdsobuje Sumivost.
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4.2.2. Cena vybraného podniku

Firma Vinkor ocenila svoje produkty vzhl'adom na néklady, pretoze velka cCast
nakladov predstavuje samotna surovina. Ked’ze surovinu na vyrobu niektorych vin musia
odkupovat’ od svojich dodavatel'ov, vyska samotného produktu zalezi aj od dohodnutej ceny
za hrozno. Hrozno je surovina, ktori ovplyviuju klimatické podmienky, a nie je isté aké
mnozstvo sa dany roc¢nik vypestuje aakej kvality bude. Hrozno, ktoré dopestuju vo
vlastnych vinohradoch potrebuje starostlivost’ a obrdbanie, ktoré nevedia do celej miery
zabezpeCit' vo svojej rézii, preto sa variabilné naklady zvySuju zapozi¢anim strojov na
obrabanie, hnojivami a v neposlednom rade pri zbere hrozna st potrebné pracovné sily.
Ceny za produkty su primerane stanovené Sirokému portfoliu zdkaznikov. Vo svojej ponuke
maju sudové vina, ktoré st vyrazne lacnejSie ako odrodové vina. Pre ciel'ovu skupinu, ktora
je ochotna zaplatit’ aj za kvalitu su ponukané odrody, ktoré mdzete vidiet’ v nasledujuce;j

tabul’ke ¢. 1.

Tabulka €. 1: Cennik odrodovych vina firmy Vinkor

Biele vina: Cenas DPH/ €
Rizling Rynsky 8,70
Veltlinske zelené 8,50
Veltlinske zelené — 6 originalov 14,90
Chardonnay 8,10
Devin 9,40
Palava sladka 9,30
Palava 8,80
Rulandské Sedé 8,70
Sauvignon 8,10
Mladé vina:

Muskat Moravsky 6,50
Sviitovavrinecké 6,50
Frizzante:

Devin 7,00
Cabernet Sauvignon 7,00
RuzZové vina:

Cabernet Sauvignon rosé 8,10
Cervené vina:

Cabernet Sauvignon 11,90
Dunaj 11,20
Frankovka Modra 9,30

Zdroj: http://vinkor.sk/web/obchod/

Podnik poskytuje svojim zédkaznikom a odberatelom r6zne zl'avy v priebehu celého roka.
Na Facebookovej stranke firmy zahajili v januari tohto roku, predstavenie vin v podobe Vino

mesiaca, na ktoré sa vztahuje pocas celého mesiaca zl'ava 15% z celkovej sumy. Pre stalych
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odberatelov, ktorych mozete vidiet v d’alSej podkapitole 4.2.3 Distribucia vybraného
podniku je poskytovana zl'ava 10% na zakapeny tovar. Pre zakaznikov, ktory realizuju kiipu
za ucelom napr.: svadby, oslavy, rozne firemné podujatia je mozné poskytnit’ mnozstevnu

zlavu, ktoru uréuje manazér firmy.

4.2.3. Distribucia vybraného podniku

Vysledkom prvého prieskumu v roku 2009 bolo rozhodnutie urobit’ prvy vacsi krok
a vybudovat’ priamo v sidle firmy degustacni miestnost’, ktora sa efektivne vyuziva na
osobny predaj. Zakaznici mézu vyuZit nakup v podnikovej predajni pocas otvaracich hodin
pocas celého roka.

Pocas réznych vinarskych podujati je zdkaznikom k dispozicii toto miesto kde
prichadzaju nie len l'udia, ktory maju zakupené listky na podujatie ale i iny, ktory maju
zaujem nakupit’ vicsie mnozstvo vin, popripade vie firma sprostredkovat’ kratku degustaciu.
Zaujimavost'ou a vel'’kou vyhodou je moznost’ zaslania nakupeného mnozstva pocas podujati
prostrednictvom kuriérskej sluzby, pri minimalnej kiipe 6 vin na néklady firmy.

Produkty firmy Vinkor mdzete najst’ po celom tzemi Slovenska v najréznejSich
obchodoch s vinom, dar¢ekovych predajniach a v niektorych kvetinarstvach. V druhej
polovici roka 2020 firma zacala distribuovat’ svoje produkty do obchodnej siete Lidl
a Metro. Koncom roka 2020, po velkom ovplyvneni opatreniami v spojitosti S novym

koronavirusom bola firma natena spustit’ e-shop na svojej stranke www.vinkor.sk, ktory
dlho odkladala.
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4.2.4. Propagacia vybraného podniku

Marketingova propagécia je vel'mi ddlezitou Castou, aby firma vedela
sprostredkovat’ svojim potencionalnym zakaznikom dostato¢né informacie o produktoch
a sluzbach, informacie o zl'avach alebo podujatiach. Firma Vinkor zacala v roku 2020
efektivnejsie vyuzivat’ propagaciu nie len samotnych produktov ale i firmy ako celku.
Manazér firmy a zucastnil niekol’kych online kurzov ako spravne propagovat firmu
Vv online svete, na socialnych sietach a v prehliadacoch. Takyto krok bol naro¢ny nie len
fyzicky ale i finanéne. Posledné roky sa firma spoliechala na ,,propagovanie® tstnym
podanim medzi priatel'mi a zndmymi, o uz ale bohuzial’ nesta¢i. V prvom rade sa
zamerala na vylepSenie web stranky a e-shop ¢o je zaklad pre online nakupovanie.

Uverejnenie klasickych reklam v ¢asopisoch alebo na bilboardoch nevie firma
spravne vyhodnotit, kol'’ko zdkaznikov oslovila a kolko z nich uskutocnilo aj nakup.
Uprednostnila sa reklama vo virtualnom svete, ¢o vie firma efektivne vyhodnotit’ a vie
zistit’ presné Ciselné udaje aky tispech mala reklama, ktora bola cielena na vybrany
segment zédkaznikov.

Podpora predaja spociva v tom aby sme ,,donutili* zakaznika ku kiape. Mézeme tak
urobit’ poskytnutim zliav, r6znymi stitazami na socidlnych siet’ach alebo prostrednictvom
Zl'avovych alebo darc¢ekovych kuponov.

Préca s verejnost'ou je posledny rok vel'mi ndro¢na. Firma sa vel'mi Casto stretavala
osobne s verejnostou na ré6znych vinarskych podujatiach ¢i uz v okoli alebo aj v inych
Castiach Slovenska. Firma Vinkor pravidelne dava vinne sety do roznych tombol
a podujatia v okoli ako sponzor. Praca s verejnost'ou je vel'mi blizko spita aj s osobnym
predajom. Ako sme pisali uz na zaciatku, vybudovanie degusta¢nej miestnosti nesluzi iba
na degustécie ale aj ako podnikova predajna, kde si mézu prist’ zdkaznici zakupit’ tovar,
popripade po objednavke z e-shopu si ju tu mézu vyzdvihnat'.

NajpouZivanejSou reklamou podniku je momentalne reklama na socidlnej sieti
Facebook, a na Google. Tak ako si mnohé malé firmy myslia ze takyto druh reklamy je
V podstate zadarmo, nie je tomu uplne tak. Po absolvovani niekol’kych kurzov ako spravne
propagovat’ na socidlnych siet’ach, bolo pre firmu vel'kou vyzvou naucit’ sa robit’ reklamy,
platené. Pri takychto reklaméch treba vyhodnocovat’ r6zne tdaje 0 zdkaznikoch, ktory

nakupuju tovar ale i tych ktory navstivili web stranku ale ni¢ si nezakupili.
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4.3. SWOT analyza

Analyzovanim vnutorného a vonkajSieho prostredia firmy pomocou silnych
a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb sme sa zamerali na jednotlivé Casti marketingového
mixu. Jednotlivé kritéria sme ohodnotili pomocou stupnici od 0-10 (0 - najhorsie, 10 —
najlepsie).

Najsilnejsiu silna stranku sme zvolili degustacni miestnost. Tato miestnost’ bola
vybudovana priamo vo firme v roku 2015. Od jej vzniku sa firma zacala pravidelnejsie
zucCastiiovat’ roznych vinarskych podujati v okoli, a mohla tak spristupnit’ tito miestnost’
navstevnikom. Mimo vinarskych podujati sluzi tato miestnost’ na riadené degustacie
s majitel'om firmy alebo manazérom. Tieto degustacie vyuzivaji zékaznici na posedenie
S priatel'mi, narodeninové oslavy, teambuildingy ale aj na prezentdciu inych firiem. Druhou
najsilnejSou strankou firma povazuje vyrazny dopyt po lokdlnych vyrobkoch. Pre vinarsku
firmu je v dnesnej dobe vel'mi tazké predat’ vyrobky, ktoré su vyrobené na tizemi Slovenska.
Vina, ktoré su vyrobené zo suroviny, ktora je dovezena zo zahranicia su vyrazne lacnejSie,
preto stupa aj konkurencia. Firma sa teSi Coraz vacSiemu dopytu po tychto vyrobkoch
a zakaznici su ochotny kupit’ si drahSie ale zato kvalitnejSie domace produkty. Tretou silnou
strankou je rodinna tradicia. Tato firma uz skoro tri desatrocia buduje svoju firmu, zavadza
moderné technoldgie ale predovsetkym ma vybudovany vztah so zakaznikmi a firmami,
ktorym pravidelne distribuuje svoje produkty.

Slabou strankou, ktora ovplyviiuje do istej mieri ndklady firmy na propagaciu firmy,
je zI¢é nastavenie online marketingu. Firma a jej zamestnanci nemaju dostatok ¢asu popri
svojej hlavnej naplni prace na vytvaranie kampani, online analyz a $tatistiky predaja. S touto
slabou strankou stvisi aj nedostato¢na propagacia v blizkom zahranici.

Z prilezitosti, ktoré ovplyviiuju firmu z vonkajSieho prostredia moézeme povazovat’
za najsilnejSie vindrske podujatia, ktoré sa konaji uz niekol’ko rokov. Navstevnikov na
tychto akciach kazdoro¢ne pribuda a tak firma rozsiruje svoje povedomie o firme. Na
takychto podujatiach by firma chcela pravidelnejSie spristupniovat’ pivni¢né priestory pre
navstevnikov, aby mali mozZnost oboznamit sa scelym vyrobnym procesom
a technologiami, ktoré su pri vyrobe pouzivané. Vel'kou prileZitost'ou pre firmu dostat’ sa na
zahrani¢né trhy, ako planuje do blizkej buducnosti, je ucast’ na medzinarodnych a svetovych
sitaziach a vystavach. Kazdorocne sa degustuju vzorky firmy Vinkor na vystavach v Parizi,

Bruseli, Prahe, ale i v New Yorku odkial’ putuju aj vyznamné ocenenia najvyssich priecok.
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Koronavirus a s nim spojené opatrenia su v dnesnej dobe najvacSou hrozbou pre
kazda jednu firmu. HorSie to majii malé rodinné podniky, ktoré su zdvislé od d’alSich
podnikatel'skych subjektov ako st vinotéky, restauracie ale i samotny predaj v podnikovej
predajni. Firma zaznamenala prepad trzieb oproti roku 2019 o 80%. Chod vinarstva,
obrabanie vinohradov a d’alSie Skolenie vina sa neda zastavit’, prebieha po cely rok a st s nim
spojené nemalé vydavky, aj v dobe kedy je predaj pozastaveny. Ako sme uz spominali firma
Vinkor sa chce stat’ v budicnosti nezavisli na surovinidch od niektorych slovenskych
dodavatel'ov. Vysadbu novych vinohradnickych ploch obmedzuje Zakon ¢. 313/2009 Z.z.
0 vinohradnictve a vinarstve §3 Povolenie na vysadbu vinica. Preto je ve'mi narocné ziskat
32

V prvom rade plochu na novu vysadbu a v druhom rade samotné povolenie.

Po zhodnoteni vSetkych kritérii, ktoré sme uviedli v tabul’ke ¢. 2 sme od¢itali hodnoty

slabych stranok od silnych stranok, a sucet vah hrozieb od prilezitosti.

Tabulka ¢. 2: SWOT analyzy firmy Vinkor

Silné stranky vaha | Slabé stranky vaha
Spracovanie surovin 7 | Slaba propagacia v zahranici 6
Vyuceny pracovnici v odbore 6 |Kupa suroviny od dodavatel'ov 6
Rodinna tradicia — 30 rokov 7 gfg;f:fgscna rozloha pivni¢nych 7
Dopyt po lokalnych vyrobkoch 8 | Absencia plniacej linky 5
Sortiment prispdsobeny kvalite 7 Nedostatok kvalifikovanjch 6
Zamestnancov

Sezonne zlavy 6 | Online marketing 8
Degusta¢na miestnost’ 9 |Prenajom skladovych priestorov 6
SPOLU 50 |SPOLU 44
PrileZitost’ Hrozby

Moderné technolédgia 7 | Opatrenia - Koronavirus 10
Medzinarodné sutaze 8 |Inflacia 5
Distribuovanie po celom tizemi SR | 7 |Legislativa 6
Pivnica spristupnend na podujatiach| 6 |Globalne oteplovanie 5
Vinarske podujatia 9 [Konkurencia — Zapadné Slovensko 6
kMa;zEESt navySovania vjrobnych 8 | Prispdsobovanie cien 4
Kiupa vinohradov 5 |Zakaz zakladania vinic 7
SPOLU 50 |SPOLU 43

Zdroj: Vlastné spracovanie

32 7&kon ¢. 313/2009 Z.z. o vinohradnictve a vinarstve. [online]. Bratislava: 2009. [cit. 08.03.2021].

Dostupné na: https://www.zakonypreludi.sk/zz/2009-313
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Vysledné hodnoty sme preniesli do nasledujuceho grafu, ktory je zobrazeny na obrazku ¢.
3.
Obrazok ¢. 3: Vysledna stratégia podniku

Ofenzivna stratégia A+ 50 PrileZitosti

Silné stranky + 50 +7 - 44 Slabé stranky

-
<

»
»

+6

¥ -43 Hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyslednou stratégiou pre podnik Vinkor je ofenzivna stratégia. Na zaklade prevahy silnych
stranok nad slabymi strankami a taktiez prilezitosti nad hrozbami by sa mal podnik sustredit’
na udrZanie rodinnej tradicii, ktora je v tomto priemysle vel'mi dolezita. Dolezitym krokom
V tejto stratégii je rozSirenie produktového portfolia so zachovanou kvalitou spracovania
S pouzitym modernych technologii.

Na druhej strane by firma mala rozsirit' pivni¢né priestory, pre dalSie chybajuce
stroje vo vyrobe a skladovy priestorov, aby sa vyhla prenajimaniu, ¢im sa znizia naklady,
Cas na prepravu a firma bude mat’ sklad pod dohl'adom a nenastana v procese skladovania
rozne nepriaznivé ¢innost, ktoré by mohli uskodit’ samotnym produktom.

V case koronakrizy, ktora tuto firmu vel'mi ovplyvnila by bolo najlep$im rieSenim
venovat sa propagovaniu firmy a produktov, rozsirit’ povedomie o firme a vybudovat’ nové
vzt'ahy s odberate'mi. Ked’ze firma ma dvoch zamestnancov, ktory st naplno vytazeny bolo

by vhodné propagovanie a spravu webovej stranky ponechat’ na externt firmu.
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4.4. Dotaznikovy prieskum

V praktickej Casti diplomovej praci sme sa rozhodli vypracovat’ kratky dotaznikovy
prieskum na zber informacii a dat, pomocou ktorych budeme hladat” aktudlny problém
a nasledne riesenie. Upriamili sme pozornost’ na byvalych ale i sti¢asnych zdkaznikov.
Otazky boli zostavené tak aby sme zistili zakladné udaje o respondentovi, teda jeho vek
a pohlavie. Zo SWOT analyzy sme zistili, ze vel'mi slabym miestom firmy je posledna ¢ast’
marketingového mixu, propagacia a vSetky jej Casti. Pytali sme sa respondentov aké
skusenosti maja oni s produktami firmy a ako vnimaja online propagaciu. Pocas celého roku
od kedy sa zacali zatvéarat’ podniky, vplyvom opatreni spojenych s koronavirusom si l'udia

navykli objednavat’ produkty online, sledovat’ rozne socialne siete a dianie.

4.4.1. Postup pri zostavovani dotaznika

V dotazniku sme zahrnuli 10 ot4dzok, v ktorych respondenti mohli zvolit’ iba jednu
odpoved. Otazky st jasné, jednoduché aby respondent nevahal dlho nad otazkou a
odpoved’ou, popripade aby neboli otazky zavadzajice alebo dvojzmyselné. S pomocou
manazéra firmy Vinkor sme vytvoreny dotaznik rozposlali 547 'udom z firemnej databazy
prostrednictvom e-mailu. Tito respondenti su vV dvoch skupinach a to, aktivny zakaznici,
alebo byvaly, ktoré si v minulosti zakupili akykol'vek tovar, a Z neznameho dovodu nakup
nezopakovali. Z rozposlanych e-mailov sa nam vratilo vyplnenych 313 dotaznikov, ¢o je
priblizne 52%. ziskané odpovede sme v d’alsej podkapitole vyhodnotili a uviedli odpovede

V pocte a percentach.
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4.4.2. Vyhodnotenie dotaznika

Otazka ¢. 1: Akého pohlavia ste?

Na prvu otazku akého pohlavia je respondent odpovedalo 66% muzov (206 respondentov),

a 34% zien (107 respondentov).

Pohlavie

Graf ¢. 1: Pohlavie respondenta (vlastné spracovanie)
Odpoved’ami na tato otazku sa nam potvrdilo Ze va¢si zaujem o produkt vino a 0 vinarsku
firmu budi mat’ vac¢si zdujem muzi. Pre firmu by bolo vyhodne prildkat’ aj zakaznikov
zenského pohlavia. Navrhovali by sme rozne daréekové balenia, nie len s vinom ale i S inymi

miestnymi produktami, o ktoré maju zeny vacsi zaujem.
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Otazka €. 2: KoPko mate rokov?

Najviacsie mnozstvo respondentov spadaju do vekovej kategorii 26-44 rokov teda, 43% (134
respondentov). Najmensie mnozstvo ziskanych odpovedi bolo od respondentov z vekovej

skupiny 65 rokov a viac, 7% (21 respondentov).

Vek

m 18-25
26-44
W 45-64

M 65 a viac

Graf €. 2: Vek respondenta (vlastné spracovanie)

Najviac zakaznikov ¢i uz byvalych alebo aktudlnych ma firma vo vekovej kategorii od 26-
44 rokov Co je produktivny vek. Nizke percento vekovej kategorii nad 65 rokov, ma
mnozstvo pri¢in ¢i uz finan¢né prostriedky a mnoho l'udi na déchodku si drahSie vina

nemozu dovolit’, zdravotné problémy alebo problémy spojené s modernymi technologiami.
Otazka ¢. 3: AKy druh produktu uprednostiiujete?

Medzi najklasickejs$i produkt vinarskeho priemyslu sa povazuje biele vino, ¢o potvrdili aj
odpovede v dotazniku. Biele vino uprednostiiuje az 37% (116 respondentov). Skupna
produktov ako st dar¢ekové balenia, firma uviedla na trh v decembri 2020 0 ¢om sved¢i aj
vel'mi nizke percento — 6% (18 respondentov). Zékaznici, ktory uprednostiiuji daréekové
balenia st predovSetkym firmy, ktoré tento produkt nakupuji v obdobi napr. Vianoc

a Nového roku, ako odmenu alebo pod’akovanie svojim zamestnancom.
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Druh produktu

M biele vino
ruzoveé vino
H Cervené vino
H limitované edicie

B darcekové balenia

Graf ¢. 3: Preferovany druh produktu (vlastné spracovanie)
Odportcanim pre firmu by bolo zameranie sa na ruzové odrody, ktoré posledné roky ida do
popredia. Firma ma vo svojom produktovom portfoliu zaradené dve ruzové odrody, ktoré
kupuje od svojich dlhoro¢nych odberatel'ov. Velkym prinosom by bolo vysadenie novej
odrody na svahoch Malych Karpat. Tieto vinohrady si firma sama obraba ¢o by prinieslo
pozitivum na samotnom vyrobku. Coraz viac firiem z okolia vyrédba produkty bez hnojiv
a d’alsich prisad prirodnou cestou. Preto treba udrziavat’ aj krok s konkurenciou a novymi

trendami.

Otazka ¢. 4: Sledujete firmu aj na internete? Ktory zdroj uprednostiiujete?

Najrozsirenej$i sposob propagéacie firmy je socidlna siet’ facebook, ktort sleduje aktudlne
1117 Tudi. Z opytanych respondentov to je 56% (176 respondentov). Nizsie percento
sledovanosti ma socidlna siet’ instagram — 9% (28 respondentov). Odpoved’ Ze respondenti
nesleduju firmu na internete zvolilo 1% (2 respondenti). Predpokladame Zze toto 1%

predstavuju firmy, ktoré si cenové ponuky a iné informacie zist'uju prostrednictvom e-mailu.

Sledovanost na internete

 webova stranka
facebook
M instagram

M nie

Graf €. 4: Sledovanost’ na internete (vlastné spracovanie)
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Ako sme sa zmienili aj vo SWOT analyze a v predchadzajicich otdzkach z dotaznika, firma
by mala zvazit' ponechanie online propagacie extérnej firme. Nakol'’ko zamestnanci firmy
nemaju vzdelanie v tejto oblasti. Extérna firma by sa mala zameriavat’ na socialne siete
a spracovanie webovej stranky. Pre efektivne nastartovanie organickych kampani by mala
mat’ firma fungujtce sluzby potrebné na propagovanie a analyzu (Google analytics, Google
Ads,...)

Otazka ¢. 5: Nachadzaju sa na zvolenom kanale dostacujuce informacie?

Touto otazkou sme chceli zistit’” ako su poddvané informécie na spominanych kanaloch
z predchadzajucej otazky €. 4. 59% (183 respondentov) uviedlo Ze informacie, ktoré hl'adaja
najdu, je to vSak chaotické a neprehl'adné. 6% (19 respondentov) uviedlo Ze so sledovanymi

kanalmi a informéciami, ktoré sa tam nachadzaju st nespokojny a nenasli o hl'adali.

Informacie na internete

ano, nachadza sa tam

10%

vsetko potrebné
25%
6% - ano, ale je to chaotické

H nie, som nespokojny/a

M nie, pouzijem kontaktny
formular/spravu

Graf ¢. 5: Spokojnost’ s informaciami (vlastné spracovanie)

Informacie, ktoré sa nachadzajt ¢i uz na socidlnych sietach alebo na webovej stranke by
mali byt strué¢né a jasné. Ide predovsetkym o samotné produkty, ceny, obchodné podmienky
a zlavy. Problém neprehl’'adnosti a nejasnosti je zapri¢ineny dostatocnym nevenovanim sa

spravovaniu tychto kanalov.
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Otazka ¢. 6: Ako nakupujete produkty Vinkor (bez ohPadu na opatrenia Covid-19)

Otazku ohl'adom spdsobu nakupu produktov alebo sluzieb firmy Vinkor sme sa rozhodli
polozit' bez ohl'adu na stale meniace sa opatrenia Covid-19. firma zaznamenala ze pocas
trvania koronakrizy sa zvysili predaje prostrednictvom e-shopu, ktory zaviedli v marci 2020.
Predpokladame Ze respondenti, ktory zvolili mozno cez e-shop st novy, teda aktualny
spotrebitelia, ktory nenakupovali produkty pred Koronakrizou, kedy e-shop firma
neprevadzkovala. Pocet tychto respondentov bolo az 57% (178 respondentov). Pocas
posledné roka firma zacala distribuovat’ svoje produkty do sieti supermarketov ako je Lidl
a Metro. Predpoklada sa Ze prave v tychto predajniach nakupuje 7% (22 respondentov).
Firma zostala poznacena aj pozastavenim spoloc¢enskych udalosti ako su vinarske podujatia,

Dni otvorenych pivnic a pod. tymto spdsobom nakupuje 23% (71 respondentov).

Sposob nakupu

W e-shop
osobny predaj vo firme
M vinotéky

M iné predajne

Graf ¢. 6: Spdsob nakupu produktov Vinkor (vlastné spracovanie)

Firma Vinkor by mala upriamovat’ pozornost’ na internetovy obchod, a neustale zlepSovania,
ked’Ze nie je isté kedy sa vrati svet do normalu a bude vsetko fungovat’ ako pred tym a kedy
sa prevadzky znova za¢nu otvérat’. Po znovu otvoreni zavretych prevadzok by sa mala firma
snazit'" distribuovat’ nie len do vinoték ale ihotelov areStauracii. Predpokladame, ze
potenciondlny zdkaznici budu viac navstevovat’ reStaurdcie a budu cestovat’ po ukonceni

situdcie spojenej s Covid-19.
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Otazka €. 7: Mala by sa podl’a Vas firma Vinkor zlepsit’ v niektorej z oblasti?

Pre firmu Vinkor ako aj pre iné firmy je vel'mi dolezité poznat’ potreby svojich zakaznikov
a prinasat’ im nové produkty alebo sluzby. Opytani respondenti 46% (143 respondentov)
oznacili na zlepSenie moznost’ podujatia. Firma sa zacastiiuje predovsetkym podujati na
Zapadnom Slovensku. Zahrnuli sme do tejto otazky aj oblast’ propagéacie, ktort zvolilo 14%
(45 respondentov). Prostrednictvom propagacie by firma mala propagovat’ aj planované
podujatia, aby sa dostali dostatocné informacie aj cez socialne siete (miesto podujatia, Cas

podujatia, predaj listkov).

Oblasti zlepsenia

m kvalita vin
podujatia
M socialne siete, web

H nie

Graf ¢. 7: Oblasti zlepSenia firmy Vinkor (vlastné spracovanie)

RieSenim v oblasti chybajucich podujati by sme odporucili pre firmu zucastiiovat’ sa aj
Vv inych oblastiach Slovenska. Potencionalny zakaznici by tak mali moznost’ osobne vidiet’
produkty, popripade ochutnat ich a poradit sa o vybere. Mnoho zdkaznikov, ktory

pochadzaju zo stredného a vychodného Slovenska, nakupuji produkty cez internetovy

obchod.
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Otazka €. 8: Ako ¢asto uskutociiujete nakup produktov VINKOR vzhladom na to

ako dlho poznate firmu?

Ako sme spominali na zacCiatku tejto podkapitoly, dotaznik bol rozposlany respondentov,
ktory v minulosti asponl raz nakupili produkty firmy Vinkor. Zaujimalo by nas ako c¢asto
respondenti nakupuji/nakupovali produkty alebo sluzby vzhl'adom k tomu ako dlho firmu
Vinkor poznaju. 42% (132 respondentov) nakupuji sporadicky, nie teda Casto a firmu
poznaju viac ako 2 roky. Naopak 36% (113 respondentov) nakupujui pravidelne a poznaju

firmu menej ako 2 roky.

Nakup/povedomie o firme

M pravidelne, menej ako 2
roky
pravidelne, viac ako 2 roky

B sporadicky, menej ako 2
roky
W sporadicky, viac ako 2 roky

H nenakupujem, menej ako 2
roky

B nenakupujem, viac ako 2
roky

Graf ¢. 8: Pravidelnost’ ndkupu vzhladom k dizke povedomia o firme (vlastné spracovanie)

Firma by mala tento problém aktivne rieSit. Zistit' pri¢inu preo zakaznici, ktory dlho
poznaju firmu, a teda poznaju aj produkty nakupuju sporadicky. V com spociva problém, ¢i
su nespokojny s kvalitou produktov, vysokou cenou alebo dovodom menej ¢astého nakupu
je nieco iné. Firma by si mala viest’ databdzu nadkupov, a ako Casto st tieto nakupy robené

a ponuknut’ takymto zékaznikom moznost’ zl'avy alebo dopravy zdarma.

Otazka ¢. 9: Chybaju Vam niektoré druhy produktov v sortimente?

Dnesny trend zdravého zivotného Stylu sa odzrkadlil aj v odpovediach na tuto otazku.

O nealkoholické produkty (hroznova Stava) by malo zaujem az 46% (145 respondentov).
Niektoré firmy zo Zapadného Slovenska maju zaradenu aj hroznovl §tavu medzi svojimi
produktami. O nealkoholickych vinach firma nema dostacujtci prehl'ad. Daréekové

poukazky zvolilo iba 8% (26 respondentov).
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Dopyt po inych druhoch
produktov

M zahrani¢né odrody
sladké vina

W darcekové poukazky

m nealkoholické produkty

M ni¢ nechyba

Graf ¢. 9: Dopyt po novych produktoch (vlastné spracovanie)

Firma v kratkej budtcnosti zatial' neuvazovala nad vyrobou nealkoholickych napojov,
ked’ze im to pivnicné ale i skladové priestory nedovoluju. Vyrobou takychto produktov by
sa firma zacala zaoberat’ az po rekonstrukcii priestorov. Kratkodobym ciel'om firmy by bolo
zavedenie do predaja aj darcekové poukazky, ktoré st vhodné ako darcek, alebo ako odmena

pre zamestnancov firiem.

Otazka ¢. 10: Odporucdili by ste firmu Vinkor a jej produkty d’al$im spotrebitel’om?
Na posledna otazku ¢i by respondenti odporuéili firmu Vinkor ajej produkty svojim
znamym, kolegom, restauraciam ¢i hotelom znela ano — 68% (214 respondentov). Firmu by

neodporucilo 8% (25 respondentov) a uvazovali by nad tym 24% (74 respondentov).

Odporucania novych spotrebitelov

M ano
mozno

M nie

Graf ¢. 10: Odportéanie novym spotrebitel'om (vlastné spracovanie)

Kladnt odpoved’ zvolilo 214 respondentov z 313, ¢o pre firmu znamend Ze by mala
kontaktovat’ svojich zakaznikov prostrednictvom e-mailu, alebo cez socialne siete napr.

prostrednictvom sutaze o balik vin. Do sutaze by boli zaradeny ti, ktory oznacia alebo
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poskytni email na d’al§ich potenciondlnych zakaznikov. Tieto kontakty by mohla firma

d’alej vyuzivat’ na propagovanie prostrednictvom e-mailovych sprav.

4.5. Rozhodovacia analyza vo vybranom podniku

A. Stanovenie ciel’a a identifikovanie problému

Firma Vinkor je na trhu skoro tri desatrocia a neustale zmeny posuvaju firmu vpred.
Konkurencia v tomto priemysle kazdy rok silnie a je dolezité prisposobovat sa trhu, dopytu
zakaznikov. Pocas svojej existencie si firma vybudovala vzt'ah so svojimi pravidelnymi
zakaznikmi. KedZe na Slovensku je niekolko stoviek vinarstiev, aj firma Vinkor musi
pristupit’ k dolezitym krokom a zlepsit’ svoj marketing. Marketing ako sme sa oboznamili
Vv prvej kapitole, sa sklada zo Styroch cCasti: produkt, cena, distribtcia a propagacia. Ciel'om
podniku je neprestajny rozvoj v oblasti vinarstva a vinohradnictva a zachovanie terroitu pre
dalSie generacie. Tento ciel sa podnik usiluje naplnit’ v tazkych casoch koronakrizy
prostrednictvom vybudovania moderného online marketingu.

Malé firmy a producenti zintenzivnili svoju online komunikaciu v reakcii na pandémiu
prostrednictvom socialnych sieti (60%), otvorili online obchody (23%), uskuto¢nili online
ochutnavky (37%). Tato digitdlna transformdcia vinarskeho priemyslu, ktord Covid-19

vyrazne urychlil, bude pokracovat aj v budiicnosti.*?

B. Analyza informacii

Vyhodnotenim SWOT analyzy sme ziskali zdkladny prehl'ad o slabych strankach
firmy, ktoré by vedela svojim konanim zmenit’ a premenit’ tak na silné stranky. Dotaznikovy
prieskum nam potvrdil ohnisko problému a to, celkovu propagaciu. Za¢iatkom roku 2020
bola firma donttend premiestnit’ sa do online svetu, socidlnych sieti a internetového
obchodu. V tomto ¢ase vo firme nastal problém, pretoze nikdy vo firme nebola tak dolezita
propagacia ajej formy. V Case konzultacii s manazérom firmy, si tento problém
uvedomoval. Jedinym vhodnym rieSenim tohto problému je vyber vhodnej externej firmy,
ktora by sa venovala spracovaniu online marketingu a d’alSich poZiadaviek majitel’a

a manazéra firmy.

3 MILEHAM, Arabella. Covid-19 poses ,, most acute challenge “ to wine industry. [elektronicky zdroj] 2020,
[cit. 22.03.2021]. Dostupné na: https://www.thedrinksbusiness.com/2020/12/covid-19-poses-most-acute-
challenge-to-wine-industry-prowein-says/
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C. Urcenie kritérii

Rozsirenie a zdokonalenie online marketingu vo firme nie je jednoduché riesenie.
Aby sme vybrali najlepsie a dostato¢ne relevantné rieSenie tohto problému sme si
zadefinovali niekolko kritérii, pomocou ktorych vyhodnotime a vyberieme najlepsiu
moznost. Kritéria sme stanovili po dlhej konzultacii s manazérom a majitelom firmy. Zhodli

sme sa na Siestich kritériach, ktoré s nie len kvalitativneho charakteru ale i kvantitativneho:

K1 — Kapitalové vydavky

K2 — Zvysenie poctu zakaznikov

K3 — Vstupna analyza

K4 — Doplnkové sluzby

K5 — Dizka spracovania poziadaviek

K6 — Potreby novych zamestnancov

V rozhodovacom procese je vel'mi dolezité zaCat’ stanovenim kritérii. Pri d’alSom kroku
budeme brat’ do tivahy jednotlivé normované vahy tychto zvolenych kritérii, ktoré sme

stanovili podl'a toho aky maju vyznam pre firmu.

Vyznamnost’ kritérii:

K1 > K2, K3, K4, K5, K6
K2 > K3, K4, K5, K6

K4 > K3, K5

K5 > K3

K6 > K3, K4, K5

V tabulke ¢. 3 mozeme vidiet priradenie véh k jednotlivym kritéridm.

Tabulka ¢. 3: Urcenie vah jednotlivych kritérii — Metoda parového porovnavania

K1lk2 K3 |KalK5!| K6 Pocet \Pagesie N,enormovana Nf)rmovana
preferencii vaha véha
K1 1 111 5 1 6 0.29
K3 0/0]0 0 6 1 0,05
K4 1)1 2 4 3 0,14
KS 1 1 5 2 0,09
KO 3 3 4 0,19
SPOLU 21 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Kritérium K1 — kapitalové vydavky, povazujeme za najddlezitejSie kritérium pri
prehodnocovani a hl'adani spravneho rieSenia. Toto kritérium ma najvyssi pocet preferencii
a taktiez najvyssiu hodnotu z pomedzi normovanych vah — 0,29. Firma Vinkor planuje tento
projekt hradit’ vylu¢ne z vlastnych zdrojov.

Kritérium K2 — zvySeny pocet zékaznikov, druhé najddlezitejSie kritérium na ktoré
sme chceli upriamit’ pozornost’ pri d’alSom vybere. Druhé kritérium ma normovant vahu —
0,24.

Kritérium K3 — vstupné analyza. Tato analyza je ve'mi dolezitd predovSetkym pre
firmy, ktoré sa venovali propagovaniu a celej marketingovej ¢innosti sami a bez
dostatoénych informacii. Vstupné analyzy sprostredkavaju niektoré firmy, aby vedeli
spravne ohodnotit’ sluzby, ktoré by vasa firma potrebovala. Toto kritérium malo vahu — 0,05.

Kritérium K4 — doplnkové sluzby, ziskalo vahu — 0,14. ide o doplnkové sluzby
rozneho druhu, ktoré charakterizujeme blizsie v Casti urcenia variantov.

Kritérium K5 — dizka spracovania poziadaviek, s vahou — 0,09. kazda firmu pri
roznej prestavbe alebo zavadzani novych veci potrebuje firma vediet’ ¢asovy harmonogram.
V nasom pripade sme sa sustredili na dizku implementovania zakladnych poZiadaviek do
praxe.

Kritérium K6 — potreba zamestnancov. Tomuto poslednému kritériu patri vaha
s hodnotou — 0,19. Toto kritérium nie je rozhodujice z pohl'adu firmy, ale urcite treba zvazit’

¢i sa oplati zamestnat’ Cloveka, a ¢i bude miesto pre vykon jeho prace.

D. Urcenie variantov

Ciel, ktory sme si stanovili s manazérom a majitelom firmy vieme dosiahnut
vyberom jedného zo Styroch variantov, ktoré mozete vidiet' nizSie. Kontaktovali sme tri
firmy, zaoberajuce sa celou Skédlou online marketingu, zhodnotili sme jednotlivé vyhody

a nevyhody a hlavne kapitalové vydavky, ktoré su pre nds rozhodujiucim kritériom.

Vyber vhodnych variantov:

V1 — Invelity — digitalna marketingova agentura
V2 — Daren&Curtis — reklamna agentura
V3 — Basta Digital — marketingova agentira

V4 — vytvorenie vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu vo firme

52



V nasledujtcej tabul’ke ¢. 4 mézeme vidiet' parametre jednotlivych variantov. Posudili sme
jednotlivé kritéria v suvislosti s navrhovanymi variantmi. Kritéria nakladového charakteru

sme oznacili symbolom ,,-“, a kritéria vynosového charakteru symbolom ,,+*.

Tabul’ka ¢. 4: Parametre variantov

K/V Vynos/naklad | /1 V2 V3 V4
K1 - kapitalové vydavky (mesiac) } 1700 | 1100 | 1650 | 800
K2 - zvysenie poctu zdkaznikov + 3 2 3 1
K3 — vstupn4 analyza + 1 0 2

K4 - doplnkoveé sluzby + 1 1 2 0
K5 - dlzka spracovania poziadaviek -

(tyzdne) 2 3 2 8
K6 - potreba novych zamestnancov - 0 0 0 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade konzultacii sme vytvorili bodova stupnicu, pomocou ktorej sme obodovali

jednotlivé kritéria v predchadzajucej tabulke €. 4:

0 — vobec nevyhovuje kritériam,
1 — nevyhovuje v urcitych ¢astiach,
2 - dostato¢ne vyhovuje kritériam,

3 - uplne vyhovuje kritéridm
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V1 - Invelity — digitalna marketingova agentira

Prvé kritérium, ktoré sme si stanovili za najvyznamnejSie su kapitalové vydavky,
ktoré firma vynalozi na splnenie stanoveného ciela. v prvom variante firmu bude stat’
splnenie zakladného ciel'a 1 700€ /mesiac. Firma sa zaruCuje za ndrast zékaznikov
prostrednictvom e-shopu a socialnych sieti o0 80%. Z tohto doévodu sme oznacili toto
kritérium bodovym ohodnotenim — 3. Tato firma Invelity pontka iba ¢iasto¢nti vstupna
analyzu, ktora by nebola dostacujtica pre nasu firmu. Preto sme toto kritérium ohodnotili 1
bodom. Doplnkové sluzby ako su tlac triciek, vizitiek, bulletinov, atd’. si mozné, avSak
v tomto variante za doplatky, ktoré nie su ale prili§ vysoké, a firma by bola ochotna priplatit’
si. Dizka implementovania zistenych nedostatkov popripade nasich pripomienok by v tejto
firme trvala do 2 tyZdiiov €o je pomerne rychlo. Pri tomto variante by nasa firma nemusela
vytvarat’ nové pracovné miesto priamo vo firme a hl'adat’ tak miesto na vykondvanie prace,

¢o firme vyhovuje.

V2 — Daren&Curtis -reklamna agentura

Kapitalové vydavky vtomto druhom variante, vo firme Daren&Curtis by sa
vyS$plhali na 1 100€ /mesiac ¢o je vyrazne menej ako vo variante 1. Garantovanie narastu
poctu zdkaznikov tato firma odhaduje o0 50% co je taktiez vyrazne menej ako
V predchadzajucom variante. Toto kritérium sme ohodnotili 2 bodmi, pretoze firma neviem
presne odhadnut’ pocet tychto zakaznikov, ktory je vo vela pripadoch vyssi ako sami
odhaduju. Vstupna analyza nie je v tejto firme ponukand. Nasa firma by si musela zabezpecit’
int osobu aby vykonala tuto analyzu. Preto sme priradili O bodov. Rovnako ako predosla
firma, ponukajui rozne doplnkové sluzby, ktoré sa spoplatnené. Dizka spracovania
poziadaviek, je v tomto pripade dlh$ia a to, 3 tyzdne. Taktiez v tomto variante by firma

nepotrebovala d’alSieho zamestnanca.

V/3 — Basta digital — marketingova agentiira

Firma Basta Digital svoje sluzby, ktoré by firma Vinkor vyuZivala pontka za
mesacné vydavky 1 650€. Tato firma uistuje Ze po zaradeni vSetkych ponukanych sluzieb
by sa mal zvysit’ pocet zakaznikov 0 80%, preto sme tomuto kritériu priradili 3 body. Pred
samotnym implementovanim niektorych casti marketingu areklamy firma vykondva
vstupnll analyzu celej webovej stranky a internetového obchodu, socidlnych sieti ale
I doplnkovych analytickych casti ako je Google Analytics, Google Ads. Tato sluzba je
velkou vyhodou preto sme pripocitali za tato sluzbu 2 body. Podobné doplnkové sluzby ako
ponukaju aj iné varianty ponuka aj variant 3, sjednym rozdielom ato je, ze sice su
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spoplatnené ale firma ponuka grafické navrhy a tpravy uz v cene. Firma Vinkor by tak
usetrila uréity obnos vydavkov- tomuto kritériu sme priradili 2 body. Co sa tyka ¢asu
spracovania problémov, ktoré¢ boli odhalené pomocou vstupnej analyzy je ¢as na realizaciu
2 tyzdne. V tomto pripade by rovnako firma nepotrebovala vytvarat’ novl pracovni poziciu

priamo vo firme a nepotrebovala by tak d’alSicho zamestnanca.

V4 — Vytvorenie vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu vo firme

Posledny variant 4 nie je ni¢im zaujimavy ale je to jedno s rieSeni nadsho problému.
Co sa tyka finanénych vydavkov, ak by firma vytvorila pracovni poziciu, nastavila by vysku
platu na 800€/mesac¢ne. O vyraznom naraste zakaznikov nemézme s istotou pocitat’, pretoze
nevieme Ci by pracovnik, vedel zabezpecit’ vysoku narast. V kazdom pripade by narast urcite
bol, nevieme vSak o kol'ko %. Preto sme toto kritérium ohodnotili 1 bodom. Vstupné analyzy
st v rukach firiem a agentur, preto nepocitame s tym ze zamestnanec by takého analyzy
vykonaval — 0 bodov. Doplnkové sluzby o ktoré ma firma Vinkor zaujem by sa davali
spracovat’ inej firme — 0 bodov. Spracovanie zakladnych poziadaviek a ciel'ov by tomuto
zamestnancovi trvalo priblizne 8 tyzdiov. Posledné kritérium prijimania novych

zamestnancov, ziskalo hodnotu 1 boda, pretoze by tento zamestnanec bol sucast'ou firmy.
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E. Vyhodnotenie a porovnanie variantov

V procese rozhodovania sme uprednostnili metédy rozhodovania v podmienkach
istoty, ktoré sme podrobnejsie charakterizovali v kapitole metodika prace. V nasledujicich
Castiach sme zvolené varianty bodovo ohodnotili a urcili poradie vyznamnosti. Pri tomto
rozhodovani sme zvolili Metéodu linearnych ciastkovych funkcii a Metodu bazického
variantu.

Metéda linearnych ¢iastkovych funkeii

V tejto metdde je dolezitym prvym krokom vyber najlepsej hodnoty kazdého kritéria
— X, a vyber najhorsej hodnoty — x’. nasledne sme vypocitali menovatela, potrebného do
vzorca od¢itanim najhor$ej hodnoty od najlepsej — (X'i - X%). pre kazdé kritérium sme
vypocitali ohodnotenie jednotlivych variantov k jednotlivym kritériam a prendsobili sme ich

normovanymi vahami, ktoré sme vypocitali v ¢asti C. Urcenie kritéril.

Tabulka €. 5: Metoda linearnych ciastkovych funkcii

o Normované
K/V X% | X (Xoi “| hY | hE | WS | W vahy hl,i ) h?i y h?i - h‘fi -
X% Kritesi vahy | vahy | vahy | vahy
K1 1700 800 | -900 0 |066(005| 1 0,29 0 0,19 | 0,01 | 0,29
K2 1 3 2 1 0,5 1 0 0,24 0,24 | 0,12 | 0,24 0
K3 0 2 2 0,5 0 1 0 0,05 0,03 0 0,05 0
K4 0 2 2 051 05 1 0 0,14 0,07 | 0,07 | 0,14 0
K5 8 2 -6 1 /083 1 0 0,09 0,09 | 0,07 | 0,09 0
K6 1 0 -1 1 1 1 0 0,19 0,19 | 0,19 | 0,19 0
Celkové 0,62 | 0,64 | 0,72 | 0,29
hodnotenie
Por_adle 3 2 1 A
variantov

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledné Ciastkové hodnoty sme scitali a urcili konecné poradie pre tito metddu.
Najvhodnejsiemu variantu sme priradili prvé miesto, najmenej vhodnému variantu sme
priradili posledné, Stvrté miesto. V tejto metdode sme vypocitali za najvhodnejsi variant V3 -
Basta Digital — marketingova agentura s hodnotenim — 0,72, na druhom mieste je variant V2
- Daren&Caurtis — reklamna agenttra s hodnotenim — 0,64, na tretom mieste je variant V1 -
Invelity — digitalna marketingova agentura s hodnotenim — 0,62, na poslednom mieste je
variant V4 - vytvorenie vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu vo firme

S hodnotenim — 0,29.
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Metdéda bazického variantu

V prvom kroku sme si uréili najlepsiu hodnotu kazdého kritéria — x®, d’alej sme si
stanovili 0 aky typ kritéria ide, vynosového alebo nikladového charakteru. Ciastkové
hodnoty kazdé variantu sme prenasobili normovanymi vahami. V poslednom kroku sme

jednotlivé hodnoty kazdého variantu spocitali a urcili poradie.

Tabul’ka ¢. 6: Metoda bazického variantu

b. 1_ 5. 3. + | Normované | hYi * | h%* | h%* |h%*
S| W e et | ity | weing | ity | eding
Kl - 800 | 0,47 | 0,73 | 0,48 1 0,29 0,14 | 0,21 | 0,14 | 0,29
K2 + 3 1 0,66 1 0,33 0,24 0,24 | 0,16 | 0,24 | 0,08
K3 + 2 0,5 0 1 0 0,05 0,03 0 005 O
K4 + 2 05 | 05 1 0 0,14 0,07 | 0,07 (014 | O
K5 - 2 1 0,66 1 0,25 0,09 0,09 | 0,06 | 0,09 | 0,02
K6 - 0 0 0 0 0 0,19 0 0 0 0
Celkové
hodnotenie 0,57 | 0,50 | 0,66 | 0,39
Poradie
variantov 2 3 1 4

Zdroj: vlastné spracovanie

NajvhodnejSiemu variantu sme priradili prvé miesto, najmenej vhodnému variantu
sme priradili posledné, Stvrté miesto. V tejto metode sme vypocitali za najvhodne;jsi variant
V3 - Basta Digital — marketingova agentira s hodnotenim — 0,66, na druhom mieste je
variant V1 — Invelity — digitalna marketingova s hodnotenim — 0,57, na tretom mieste je
variant V2 - Daren&Curtis — reklamna agenttra s hodnotenim — 0,50, na poslednom mieste
je variant V4 - vytvorenie vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu vo firme

S hodnotenim — 0,39.
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V tejto Casti vyhodnotenia poradia variantov, sme sa rozhodli vypocitat’ aritmeticky
priemer jednotlivym vysledkov, pretoze po vypocitani oboch metdd nam vyslo iné poradie

vysledkov. V tabulke ¢. 7 mozete vidiet’ jednotlivé varianty a ich poradie.

Tabul’ka ¢. 7: Vyhodnotenie poradia variantov

. Metvc? da llnearlrnych Metoda bazického Prl_emer Konec¢né poradie
Variant Ciastkovych . variantov .
o variantu variantov
funkecii
V1 3 2 2,50 2
V2 2 3 2,50 2
V3 1 1 1 1
V4 4 4 4 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Po vypoditani aritmetického priemeru sa jednoznacne dostal na prvé miesto, teda
najvhodnejsi variant pre firmu bude V3 — Basta Digital — marketingova agentura, d’al$i
v poradi skoncili dva varianty V1 — Invility — digitalna marketingova agenttira a V2 —
Daren&Curtis — reklamna agenttira s rovnakym aritmetickym priemerom, a na poslednom
mieste, teda ako najnevhodnejsi variant V4 — vytvorenie vhodnej pozicie v oblasti reklamy

a marketingu vo firme.

F. Zistenie rizika

Jedno z mozZnych rizik, ktoré by mohlo vstapit’ do naplnenia stanoveného ciel’a, je
nedostatok finan¢nych prostriedkov. Firma sa rozhodla kapitdlové vydavky bude Cerpat’
z vlastnych financnych prostriedkov. V priebehu roka mézu nastat’ nepredvidané okolnosti
amoézu tak naruSit vySku prostriedkov, ktoré ma firma vyc¢lenené na propagovanie
a reklamu.

Pri dlhodobych cieloch moze nastat’ riziko pri zohl'adiiovani inflacie. Najspravnejsie
by bolo pre firmu odhadovat’ vplyv inflacie ako na petiazné prijmy tak i na kapitalové
vydavky, ktoré st spojené s nasim rieSenim problému.®*

Kvantifikaciu rizika sme vykonali na zaklade porovnania jednotlivych nepriaznivych
dosledkov vzhl'adom k jednotlivym variantom. Do tabulky ¢. 8 sme zapisali naSe

pravdepodobné rizikové faktory, ktoré sme nasledne priradili vahy. Pravdepodobnost

vyskytu sme odhadovali postupne, ako sa mozu prejavit’ jednotlivé faktory vo variantoch.

3 FETISOVA, Elena a kol. Podnikové financie — zbierka prikladov. Bratislava: Stivaha, 2002. s.123.
ISBN80-88727-49-9
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Stupeni ohrozenia sme vypocitali prenasobenim pravdepodobnosti vyskytu s jednotlivymi
vahami. Koneéné poradie sme uréili suétom jednotlivych stupiiov ohrozenia.®®

Tabulka €. 8: Vypocet stupiiov ohrozenia variantov

NE Stupeni NE Stupeni i Stupeni A Stupeii
Rizikové faktory | Vahy Prg vdep. ohroze- Prg vdep. ohroze- Prg vdep. ohroze- Prg vdep. ohroze-
vyskytu . vyskytu - vyskytu - vyskytu -
(%) (%) (%) (%)
1.0meskanie 2 20 0,40 20 0,40 15 0,30 35 0,70
2.Nedostato¢né
kapitalové 1 25 0,25 20 0,20 20 0,20 20 0,20
vydavky
3.Nespokojnost’ 4 30 1,20 30 1,20 30 1,20 40 1,60
4.7Zvysenie ceny 3 30 0,90 25 0,75 25 0,75 5 0,15
Celkovy stupe 2,75 2,55 2,45 2,65
Ohrozenia ' ' ' '
Poriadie 4 2 1 3

Zdroj: Vlastné spracovanie
G. Vyber najvhodnejsieho variantu

V poslednej casti rozhodovacej analyzy si zhodnotime najvhodnej$i variant.
Pomocou oboch pouzitych metdd: metdda linearnych ciastkovych funkcii uzito¢nosti
a metoda bazického variantu, ndm vysla vel'mi podobna postupnost’ vybranych variantov.
Na prvom mieste sa umiestnil jednoznac¢ne variant ¢. 3 — Basta Digital — marketingova
agentura. Vstupna analyza online priestoru na propagovanie, reklamu ale i analyza webove;j
stranky a e-shop bude vykonavana marketingovou agentirou Basta Digital. Majitel’
a manazér podniku Vinkor ocakdvaji od tejto firmy sprehladnenie webovej stranky,
priradeniec novych produktov, ktoré na e-shope chybaji. Odbornici na socialne siete
Facebook, urobia vSetky nastavenia aby stranka Vinkor fungovala tak ako ma. Organické
reklamy, ktoré firmy propaguji cez Business Manager, si vyZaduji mnoho nastaveni ako su:
nastavenie Facebook pixel na webovu stranku, vytvorenie vhodnych vlastnych konverzii,
ktoré chce firma pri platenych kampaniach sledovat. Nie len socialne siete ale i Google
priestor, je vel'mi napomocnym pri réznych priebeznych analyzach a sledovani ako sa
podnikaniu firmy Vinkor dari, aky zdkaznici nakupuji vyrobky a mnoho dalSieho.
Doplnkové sluzby obsahuji graficky navrh atpravy tlace vizitiek, bulletinov, ale
i natlacenie firemnych tri¢iek, a propagac¢nych materialov.

Pri tomto vyhodnom variante nebude musiet’ firma zamestnat’ d’alSieho pracovnika,

a nastavenie zakladnych funkcii a poziadaviek by mala byt spracovana do 2 tyzdnov.

35 SZABO, Luboslav. — JANKELOVA, Nadezda. Podnikatel'ské rozhodovanie. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2010, 168 s. ISBN 978-80-225-2953-2
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5. Diskusia

Po nastudovani dostato¢ného mnoZzstva domacej ale i zahranicnej literatary
Z problematiky nasej prace, sme zrealizovali rozhodovaci proces vo vybranom podniku. Na
vykonanie tohto procesu sme si zvolili rodinna firmu Vinkor. Tato firma sa zaobera
spracovanim hrozna a vyrobou vina.

V prvej kapitole tejto prace sme popisali zakladné teoretické poznatky od viacerych
domadcich ale 1 zahrani¢nych autorov. Teoreticku Cast’ sme si rozdelili na tri menSie Casti.
Prva cast’ obsahuje popisanie rozhodovania a jeho zakladnych prvkov, druha Cast’ opisuje
rozhodovaciu analyzu v 7 krokoch av poslednej Casti sme sa zamerali na prepojenie
rozhodovania a marketingu a naslednej sme v tejto poslednej casti charakterizovali
marketingovy mix. V druhej kapitole sme si definovali hlavny ciel’ nasej diplomovej prace.
Hlavnym cielom prace bolo spracovat’ rozhodovaci proces pomocou siedmych krokov
rozhodovacej analyzy. Na urCenie hlavného problému rozhodovania sme vypracovali
SWOT analyzu a vyhodnotili dotaznikovy prieskum. V praktickej Casti sme zadefinovali
vSetky casti rozhodovacej analyzy aspolu sjednotlivymi metdédami sme vybrali
najvhodnejsi variant rieSenia zisteného problému.

Nasledujtca kapitola obsahuje Metodiku prace a metddy skiimania. V tejto kapitole
sme uviedli vSeobecné ale i Specifické metddy, ktoré boli pouzité pri spracovani nie len
V teoretickej Casti ale aj v praktickej ¢asti. Dalej sme opisali jednotlivé metody, ktoré su
stcastou postupu dosiahnutia ciel’a. Zvolili sme si metdédy rozhodovania za podmienok
istoty.

Stvrta kapitola naSej prace zahfiia charakteristiku firmy Vinkor ajej pdsobenie.
Zamerali sme sa na marketingovy mix tejto firmy a blizSie sme charakterizovali jednotlivé
Casti 4P: produkt, cenu, distribuciu a propagaciu. V podkapitole 4.3 sme vypracovali SWOT
analyzu a zhodnotili silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby firmy. V nasej diplomove;j
praci sme zahrnuli aj kratky dotaznikovy prieskum, ktory sme zamerali na slabé stranky
a hrozby. Tento dotaznik sme adresovali prostrednictvom e-mailov, ktoré nam dal
k dispozicii manazér firmy. Hlavna ast’ praktickej Casti obsahuje rozhodovaciu analyzu.
V prvom kroku tejto analyzy sme identifikovali problém a nasledne ciel' rozhodovania.
Firme Vinkor sa pocas pretrvavajucej pandemickej situdcie na Slovensku a prisnych
opatreni vyrazne znizil odbyt na slovenskom trhu. V marci 2020 firma spustila svoj
internetovy obchod a zacala s propagovanim produktov na socialnych sietach. Ked’ze je to

rodinna firma, zamestnanci nemaji dostatoéné vzdelanie v oblasti propagovania a preto
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tento proces nebol dostatocne efektivny. Cielom rozhodovacieho procesu je zefektivnenie
moderného online marketingu. Manazér firmy s majitel'om sa rozhodli pre Styri moznosti
vyriesenia tohto problému.

V prvych troch moznostiach st to marketingové a reklamné agentury, teda externe
firmy, ktoré by zabezpecCovali spracovanie webovej stranky a e-shopu, socidlne siete,
analyzy prostrednictvom Google Analytics ainych nastrojov a Vv neposlednom rade
i doplnkové sluzby ako je navrh vizitiek, bulletinov, atd’. Stanoveny ciel’ by firma vedela
splnit’ vyberom najvhodnejSieho variantu, ktory by vyriesil nas zisteny problém.

Dal§im krokom v rozhodovacej analyze je stanovenie kritérii rozhodovania, na ktoré
sa budeme sustredit’ pri vyhodnocovani jednotlivych kritérii. Stanovili sme si Sest’ kritérii,
ktor¢ maju réznu vyznamovost pre firmu: kapitdlové vydavky v €, zvySenie poctu
zédkaznikov, vstupna analyza, doplnkové sluzby, dizka spracovanie poziadaviek v tyzdiioch
a potreba novych zamestnancov. Kedze pre firmu ma kazdé kritérium ina hodnotu,
vypocitali sme si pre kazdé kritérium normovanu vdhu. Pri tomto vypocte sme pouzili
metodu parového porovnavania.

Po urceni jednotlivych kritérii sme urcili jednotlivé varianty rieSenia problému.
V naSej praci sme si stanovili 4 varianty rieSenie: Invelity - digitadlna marketingova agentura,
Daren&Curtis - reklamna agentura, Basta Digital — marketingova agentara a vytvorenie
vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu vo firme.

Na vyhodnotenie a urcenie poriadia vSetkych variantov sme vyuzili dve metody. Obe
tieto metddy st urcené na rozhodovanie v podmienkach istoty. Prvou metddou je metoda
linearnych ¢iastkovych funkcii uzito¢nosti a druhou, metdéda bazického variantu. Obe tieto
metody sme blizSie charakterizovali v metodike prace. Pri vypoéte a uréeni kone¢ného
poradia sme postupovali podla ur¢itého postupu. Jednotlivé c¢iastkové hodnotenie sme
prendsobili normovanymi vahami kritérii. Pri kazdom variante sme tieto hodnoty scitali
a stanovili kone¢né poradie variantov. V kazdej metode nam vyslo podobné poradie
variantov. Na prvom mieste sa v oboch metédach objavil variant V3 - Basta Digital —
marketingova agentira. Pri metdde linearnych ¢iastkovych funkcii ndm na druhom mieste
vysiel variant V2 - Daren&Curtis - reklamna agentura, na tretom mieste variant V1 - Invelity
- digitalna marketingova agentura a na poslednom mieste skoncil variant V4 — vytvorenie
vhodnej pozicie v oblasti reklamy a marketingu priamo vo firme. V metode bazického
variantu sa poradie mierne zmenilo. Variant V1 bol na druhom mieste a variant V2 na tretom
mieste. Rovnako ako Vv predosle] metdode na posledné miesto sa dostal variant V4. vo

vyslednej tabulke poradia sme vypocitali aritmeticky priemer jednotlivych variantov.
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Variant V1 — prvé miesto, variant V2 a variant V3 — druhé miesto a variant V4 — posledné,
tretie miesto.

V casti zistovania rizika sme si stanovili 4 rizikové faktory: omeskanie, nedostatocné
kapitalové vydavky, nespokojnost’ a zvysenie ceny. Tymto faktorom sme pridelili vahy.
Nasledne sme urcili pravdepodobnost’ vyskytu v percentdch a vypocitali sme stupen
ohrozenie. Po spocitani jednotlivych hodnét stupiiov ohrozenia sme dostali vysledné
hodnoty celkového stupnia ohrozenia na zdklade ktorého sme urcili kone¢né poradie.
S najniz§im stupiilom ohrozenia na prvom mieste bol variant V3 s hodnotou 2,45, na druhom
mieste variant V2 s hodnotou 2,55, na trefom mieste variant V4 s hodnotou 2,65 ana
poslednom mieste variant V1 s najhorSou hodnotou 2,75.

Vysledkom tohto rozhodovacieho procesu sme sa zhodli Ze je firma Vinkor by mala
zvazovat’ variant V3 — Basta Digital — marketingova agenttra. Firma Basta Digital svoje
sluzby, pontika za mesacné vydavky 1 650€. Firma garantuje zvySenie zakaznikov o 80%
po nasadeni vSetkych potrebnych modulov na webovu stranku, socidlne siete a spustenim
prvych platenych kampani. Pred samotnym implementovanim niektorych ¢asti marketingu
a reklamy firma vykonéva vstupnt analyzu celej webovej stranky a internetového obchodu,
socialnych sieti ale 1 doplnkovych analytickych casti ako je Google Analytics, Google Ads.
Firma Basta Digital nam ponutkla grafické sluzby svojich grafikov, ktoré su zapocitané
V mesacnej cene. tieto grafické sluzby sa vyuziju na navrh vizitiek, bulletinov alebo na tla¢
tri¢iek ainych reklamnych predmetov. Velkym plusom tejto firmy je kratky cas
zapracovania poziadaviek a zistenych problémov a rovnako firme Vinkor vyhovuje, ze
nemusi vytvarat’ novi poziciu vo svojej firme. Sluzby, ktoré pontika marketingova agentura
umoznia firme Vinkor pontknut nové produkty v podobne darcekovych poukazok
a zl'avovych kupoénov. Pri platenych kampaniach je vel'mi dolezité mat’ spravne nastavenu
webovu stranku a e-shop, na ktorom vel'mi vela veci chyba. Téato agentura spracuje vstupnu
analyzu, v ktorej podrobne popiSe vSetky negativa a problémy. Nésledne sa firma Vinkor
rozhodne, ktoré sluzby budu implementovat’ ako prvé a Co je pre firmu dblezitejSie.

Vo vybranom rodinnom podniku sa deji rozhodovacie procesy na dennej baze
a vyzaduju si tieto procesy nazov kazdého z podniku, ¢i uz manazéra, majitel'a alebo
technologa ohl'adom vyroby samotného produktu. VSetky rozhodnutia robia spolu ako
rodina. Tato firma Sa pocas svojej existencie stretla s mnohymi problémami a rozhodnutiami
ako tieto problémy treba riesit. Nie vzZdy na rozhodovanie boli pouzité vSetky jednotlivé
kroky rozhodovacej analyzy, ¢o by sme firme odporucili pre sprdvne rozhodovanie do

buducna.
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Z.aver

V kazdom podniku prebicha rozhodovaci proces denno-denne. Tieto rozhodnutia
mozu byt 'ahké ale i tazké a treba na takéto rozhodnutie vel'a krat najst’ viaceré moznosti
ako problém riesit, poradit’ sa a analyzovat. Tému rozhodovacieho procesu a jeho prvkov
st vypracované v mnohej domacej ale i zahrani¢nej literatare. V rozhodovacom procese
modzeme pouzit' rozhodovaciu analyzu a postupovat’ podla jednotlivych casti. Pri takejto
moznosti je potrebné aby firma poznala vSetky kritéria rozhodovania, rizikd spojené
S jednotlivymi variantmi ale 1 prinosy, ktoré mozu firme priniest. Vo firme castokrat
rozhoduje vrcholové vedenie podniku, v mensich, rodinnych firmach to moze byt samotny
majitel’ alebo manazér. Vypracovanim vSetkych Casti rozhodovacej analyzy dospejeme
k najdeniu spravneho rieSenia nasho problému a splnime stanoveny ciel’.

Ciel'om naSej prace bolo preskimanie rozhodovacieho procesu pomocou siedmych
krokov rozhodovacej analyzy podl'a nastudovanej literatiry. Na spracovanie tohto hlavného
ciela sme si vybrali rodinnt vinarsku firmu Vinkor, ktord sa zaobera spracovanim hrozna
a vyrobou vina. Firma Vinkor distribuuje svoje produkty po celom uzemi Slovenskej
republiky. Vyhl'adom na niekol’ko desiatok rokov je expanzia do blizkeho zahranicia.

V prvej kapitole sme spracovali teoretick¢é poznatky z domacej a zahranicnej
literatury. Charakterizovali sme zakladné pojmy rozhodovania a jeho formy, rozhodovaciu
analyzu, prepojenie rozhodovania v oblasti marketingu, av zavere tejto kapitoly sme
spracovali marketingovy mix. Druhd kapitola obsahuje stanovenie hlavného ciel'a
a ¢iastkovych ciel'ov, ktoré st spracované v druhej polovici tejto prace. V tretej kapitole sme
sa venovali metodike a metodam, ktoré sme pouzili pri spracovani tejto prace. V praktickej
Casti tejto prace sme pouzili dve hlavné metody a to: metodu linedrnych Ciastkovych funkcii
uzito¢nosti a metédu bazického variantu. Obe tieto metddy st metody, ktoré sa pouzivaju
pri rozhodovani v podmienkach istoty. V naSom pripade firma Vinkor poznala
makroprostredie svojej firmy arizika, ktoré moézu nastat’ pri vybere vhodného variantu. Tieto
metody sme sa snazili aplikovat’ v predposlednej kapitole nasej prace. V prvej Casti sme
kratko charakterizovali vybrany podnik, ktory sme si vybrali. Vypracovanim SWOT analyzy
sme zhodnotili a identifikovali najvicsie slabé stranky a hrozby, na ktoré sme upriamili
pozornost’ pri zostavovani otdzok do dotaznikového prieskumu. Z tychto vysledkov sme
spolu smanazérom firmy Vinkor vypracovali prvii c&ast rozhodovacej analyzy,
identifikovanie problému. Dalej sme si uréili ciel' rozhodovania a kritéria rozhodovania.

Variantmi rieSenia problému sme si urcili 4 spdsoby, ako by firma mohla dosiahnut
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stanovany ciel’. V neposlednom rade sme zhodnotili rizikd, ktoré r6zne vplyvaji na vybrané
varianty a v posledne;j ¢asti sme vybrali najvhodnejsi variant rieSenia.

V nasej praci sme sa rozhodli vypracovat’ rozhodovaciu analyzu, ktora pozostava zo
siedmych zakladnych casti. Prvym krokom bolo zadefinovanie hlavného problému a ciel’a
rozhodovania.

Ciel'om firmy Vinkor je neustaly rozvoj v oblasti vinohradnictva a vinarstva. V Case
spracovavania tejto prace nas vybrany podnik celi velkej krize v spojitosti s aktualnymi
protiepidemiologickymi opatreniami Covid-19. Firma sa preto rozhoduje vybudovat
moderny online marketing, ktory bol do dnesnej doby vel'mi zanedbany, pracovnici firmy
zriedkavo pridavali rozne prispevky na socidlne sicte, a webova stranka je spravovana
rodinnym priatelom. Po konzultacii sme zhodnotili ze tento problém by firma vedela
vyriesit' vyberom jedného z variantov. V d’alSom kroku sme si stanovili Sest’” hlavnych
kritérii, ktorym sme priradili jednotlivé vahy podl'a dblezitosti. Na zéklade tychto kritérii
sme nasledne hodnotili jednotlivé varianty a pomocou metddy parového porovnavania sme
si vypocitali normované vahy kazdého kritéria. V definovani jednotlivych variantov sme
vybrali tri externe firmy, ktoré by naSe poziadavky aich samotné navrhy spracovali
a Stvrtym variantom bolo vytvorenie novej pozicie priamo vo firme. Spracovanim metddy
linearnych c¢iastkovych funkcii uzito¢nosti a metddy bazického variantu sme vypocitali
Ciastkové ohodnotenie a nasledne prendsobenim S normovanymi vahami sme vypocitali
celkové hodnotenie. Na zaklade celkového ohodnotenia sme urcili poriadenie kazdého
variantu. Spomedzi naSich Styroch variantov nam vysiel jednozna¢ny variant na prvom
mieste.

V zavere rozhodovacej analyzy sme urcili ako jednozna¢ne najlepsi variant V3 —
Basta Digital — marketingova agenttra. Tato marketingova agenttira ponuka pri vyuzivani
jej sluzieb vstupnt analyzu, v ktorej sa zhodnoti online priestor, kde firma Vinkor funguje
napr. socialne siete, webova stranka, internetovy obchod, atd’. Doplnkové sluzby o ktoré ma
firma Vinkor zaujem neposkytuje ani jedna firma z nasich variantov. Ako jedina firma nam
pontikli grafické navrhy roznych propaga¢nych materialov. Vyberom tohto variantu firma
Vinkor nemusi vytvarat vo firme nové pracovné miesto. Spracovanie poziadaviek je
pomerne rychle oproti iny variantom a to do 2 tyZdnov.

Tak ako v kazdej firme, aj vo firme Vinkor prebiehaju rozhodovacie procesy, ktoré
nie vzdy s rovnakého typu. Na spravne rozhodnutia potrebuje firma vypracovat’ niekol’ko
krokov, aby rozhodnutie ktoré urobi bolo spravne a pre firmu najvyhodnejsie. Zamestnanci

sa stretavaju Casto krat aj s rozhodnutiami, ktoré sa vel'a krat opakuju, tak ako cely vyrobny
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proces vyroby vina. Pri rieSeniach takychto problémov pocas celoro¢ného cyklu vyuzivaji
celozivotné poznatky a sklisenosti v oblasti vinohradnictva a vindrstva.

Po nastudovani zakladov rozhodovania sme sa snazili firme pomdct’ pri dosiahnuti
stanoveného ciel’a vyberom najvhodnejsieho variantu. Firma by mala oslovit’ marketingov(
agenturu Basta Digital, ktora sa venuje oblasti online marketingu a firme Vinkor by vedela
ponuknut’ spracovanie vsetky poziadaviek a kritérii. Tato moznost’ je pre Vinkor cenovo
prijatel’na.

Verim, Ze firma Vinkor sa bude do buducna venovat dalSiemu rozvoju
vinohradnictva a vinarstva, podari sa jej zachovat’ vinohrady pre d’al$ie generacie a bude sa

snazit’ vyrabat’ ¢oraz kvalitnejSie ale predovsetkym produkty s pridanou hodnotou.
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