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ABSTRAKT

Cielom mojej bakalarskej prace je navrh marketingového planu pre slovenské
popredné vinarstvo VILLA VINO RACA. Je zloZena zo $tyroch Gasti. V Prvej Casti sa
budem venovat’ vymedzeniu problému a naslednému ciel'u prace. V druhej Casti budu
zahrnuté teoretické vychodiska prace. Tretia Cast’ sa bude zaoberat’ analyzou dané¢ho
problému a sti¢asnou situaciou. A Vv poslednej Stvrtej Casti sa budem snazit’ poukazat’ na

vlastné navrhy rieSenia a prinosov navrhu rieseni.

ABSTRACT

The aim of my thesis is to design a marketing plan for the Slovak leading winery
VILLA VINO RACA. It is composed of four parts. The first part will be devoted for the
definition of the problem and subsequent objective work. The second part will be included
in the theoretical basis of work. The third part will deal with the analysis of the problem
and the current situation. And in the last fourth section I will try to point out my own

proposed solutions and benefits propose solutions.
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Marketing, marketingovy plan, SWOT analyza, vinarstvo
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Uvod

V dnesnej dobe by mala byt prioritou v kazdej firme, nielen tej novovzniknutej, mat’
marketing na vysokej urovni. Mat’ dobre prepracovany plan je akymsi motorom navyse,
ktory dokaze doviezt’ firmu az za hranice ich ocakévania. A zamestnanci, ktori sa striktne

drzia tohto planu st akymisi zékladnymi piliermi, na ktorych celd spolo¢nost’ stoji.

Marketing by nemal byt spojeny len s organizacnou Strukturou firmy, ale
predovsetkym musi byt’ v¢leneny do jej kultury. Mal by zastavat’ nazor, ktory zdéraznuje

dodlezitost’ zakaznika a vzdy sa snazit’ uspokojit’ vSetky jeho potreby.

Uspesné podnikanie si vyzaduje nadanie nielen na prispdsobeniu sa komplikovanym
a premenlivym podmienkam fungovania trhu, ale zaroven klast' doraz aj na dynamické

vztahy medzi dopytom a ponukou.

Ako tému mojej bakalarskej prace som si zvolil navrhnutie marketingového planu
podniku a to jedného konkrétneho vinarstva, nakol'’ko sa zaujimam o marketing a viem,
Ze tato zlozka je aj v tomto odvetvi vel'mi dolezita a kazdy podnik, ktory chce byt’ na trhu
boja konkurencie schopny, mal by mimo iného zohl'adfiovat’ a brat’ vel’ky zretel aj na tito

ekonomicku podstatu.

Preto predmetom mojej bakalarskej prace bude analyza sicasného stavu vinarstva,
ngjdenie slabych stranok, na zaklade ktorych budem moct’ vydedukovat problémové Casti
vinarstva a vzhl'adom k nim sa budem snazit' navrhnit’ a odporucit’ adekvatny plan
opatrenia pre zlepSenie pozicie stavu medzi poprednymi vinarstvam na trhu, medzi
konkurenciou. Zefektivnenie doterajSicho marketingového planu so snahou zvysenia
predaja produktov vinarstva, vstipenim na dalSie trhy segmentov, prildkat novych
potencionalnych zékaznikov a zaroven si udrzat’ priazen a spokojnost’ s produktmi medzi

tymi st€asnymi.

Ako podnik som si vybral vinarstvo VILLA VINO RACA, ktoré patri medzi vicsie
vinarstva na slovenskom trhu s dlhodobymi sktsenostami v obore a zaujimavou

historiou, ktoru ponuka.

V tomto obore sa pohybujem uz dlhSiu dobu a nielen pocas tohto obdobia, ale aj pocas

mojej praxe som mal moznost’ navstivit’ hned’ viacero vinarstiev. Jednym z nich bolo uz
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prave spomenuté., kde som mohol nahliadnut’ detailnejSie do vnutornej Struktary firmy
a dozvediet’ sa zaujimavé fakty, na zaklade ktorych som navrhol vhodny marketingovy

plan.
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1 Ciele prace, postupy a metody spracovania

1.1. Hlavny ciel’

Ciel'om mojej bakalarskej prace je na zédklade vybranych analyz vypozorovat mozné
nastrahy a vypracovat najvhodnej$i marketingovy plan pre vinarstvo VILLA VINO
RACA a.s. V tomto marketingovom plane by mali byt zakomponované suvisle po sebe
nasledujtce subory ¢innosti, ktoré¢ moézu dopomdct’ vinarstvu ku naplneniu podnikovému

ucelu v uréitom ¢asovom horizonte.

1.2. VedlajSie ciele

Ako vedlajsie ciele budu:

e Suhrn teoretickych znalosti z marketingovej oblasti.

e Analyza sucasného stavu vo vinarstve.

e Analyza marketingového prostredia podniku.

e Zameranie sa na ciel'ova skupinu zakaznikov.

e Analyza konkurencie.

e Stanovenie marketingovych postupov pre Gspe$né strategické postavenie na
trhu.

e Zhotovenie moznej aplikacie a naslednej realizacie navrhu.

1.3. Metoédy a postupy spracovania
Moja bakalarska praca je zostavena z teoretickej, ale aj z praktickej ¢asti. Uspesné
spracovanie obidvoch Casti si vyzaduje nahromadenie vacSich poznatkov a znalosti.

V teoretickej Casti budem vyuzivat’ literatiru a r6zne knizné interpretacie.

V praktickej casti bakalarskej prace zuzitkujem nadobudnuté poznatky priamo
z vedenia podniku. Bude sa jednat najmd o poznatky vonkajSiecho a vnutorného
prostredia podniku ale aj o dokumenty opierajuce sa o aktualny stav podniku. Vzhl'adom
ku tomu, ze som mal moznost' komunikovat’ s vedenim spolocnosti, tieto informacie

vyuzZivam v svojej praci.

Pri ndvrhu rieSenia marketingového planu sa budem opierat’ o znalosti ziskané od

autorov kniznej interpretacii a o svoje vlastné nadobudnuté vedomosti popri Stadiu.
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2 Teoretické vychodiska prace

2.1. Marketing

Definicii ohl'adne marketingu st v dneSnom svete naozaj vela. Marketing definuje
napriklad Kotler, podla ktorého spofiva marketing vo formovani, komunikovani
apredavani hodnoty pre zakaznika. Marketing podl'a neho ziskava informacie
0 potrebach zakaznikov a uspokojuje ich. Firma pri tom dosahuje zisku (Karli¢ek a kol.,
2013).

V dnesnej dobe by sme mali pojmom marketing chépat’ nielen iba néstroje, ktoré st
Vv zmysle uz zastaralého ponatia pouzivania len k uskutoCneniu predaja — presvedcit
a predat’ — ale aj v novej podobe , ktora sa snazi o uspokojenie potrieb zakaznika (Kotler

a Armstrong, 2004).

Marketingové filozofia je znama svojim zameranim sa na zdkaznika, a to uz na
sucasnych, ako aj na tych potencionalnych v buducnosti. Ide teda vlastne o akysi uceleny
systém riadenia procesu vyroby a predaja, ktory vyplyva z poznatkov a poziadavkou trhu,
ktoré firmy dosahuji obvykle prostrednictvom marketingového vyskumu, prevadzanim

u sirSieho spektra spotrebitel’skej verejnosti (Urbanek, 2010).

2.2. Definicia marketingu

Vicsina znalcov v oblasti marketingu sa nevedia jednoznacne zhodnut’ na tom, akou
vetou, ¢1 pouckou by presne vedeli zadefinovat pojem marketing, aj ked’ ide o velké
mena autorov, vyznamnych definicii. Je to sposobené sthrnnou problematikou, jej
momentalnou dynamikou a previazanostou postupov dalSich oborov l'udského

posobenia (Tomek a Vavrova, 2011).

Snad’ moZeme zadefinovat’ podstatu marketingu ako usilie néjst’ rovnovahu medzi
zaujmami zakaznika a podnikatel'ského subjektu. Marketing sa da tieZ chapat’ ako subor
¢innosti, ktorych cielom je zistovat, predvidat, stimulovat' auspokojit potreby
zékaznika. Je treba brat’ mimoriadny doraz na prioritu orientacie na zakaznika (Bouckova

a kol. 2003).

Marketing mozeme definovat ako spoloCensky a manazérsky proces, pomocou
ktorého jednotlivei a skupiny uspokojuji svoje potreby a priania Vv procese vyroby

a zmeny produktov a hodnoét. Jednotlivé marketingové koncepcie ako potreby, priania
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a tazby, produkty a sluzby, hodnota, uspokojovanie a kvalita, zmena, transakcie a vztahy

st vzajomne prepojené a nadvazuji na seba (Kotler a kol., 2007)

2.3. Marketing management
Marketing management sa da vysvetlit' ako nepretrzity proces analyzy, pldnovania,
implementacie a kontroly. Jeho predpokladom je vytvorenie a udrzanie si dlhodobych

vztahov s cielovymi zdkaznikmi, ktoré¢ dokazu podnikom docielit’ stanovenych cielov

(Kotler a Armstrong, 2004).

2.4. Marketingovy plan

V ramci strategického planu organizécie st dané marketingové plany jednotlivych
procesov ako su jednotky, znacky, ¢i produkty. K tomu, aby mohli rozne triedy vyrobkov
celit’ rozne odlisSnym okolnostiam su potrebné samostatné plany. Musime sa zamerat’ na
plany produktov a znaciek, kde by mali byt zahrnuté jednotlivé zavery, momentalna
marketingova situdcia, prilezitosti a hrozby, ciele a problémy, marketingové stratégie,

kontrolné mechanizmy a rozpocty (Kotler a kol., 2007)

Marketingové planovanie je zahrnuté v podnikovom pléanovani. Jeho napln prace je
realizovat’ podnikovu koncepciu v praci s trhom, spdsobom, aby boli dosiahnuté cielové
veli¢iny. Najmé strategické a operativne marketingové planovanie zarad'ujeme do
planovacej metodiky. Predpokladom planovania je najmé stanovenie agregacnej urovne,
vhodného vyberu strategickych jednotiek, predvol’ba a vymedzenie trhovych segmentov.
Vlastny planovaci proces vyplyva zo situacnej analyzy, v ktorej su doplnené o rézne rady
metdd charakterizujice poziciu strategickej jednotky. Ide o sthrn informacii
dosiahnutych marketingovym vyskumom a uvedenymi metédami. Aplikované stratégie
a marketingovych planov si narokuje nasadenie Specifickych nastrojov roznych politik,
ako st produktové, sortimentné a servisné, d’alej su to distribucné a komunikaéné politiky

(Tomek a Vavrova, 2011).

Marketingovy plan je klId€ovym prostriedkom pre riadenie a koordinaciu
marketingového usilia. Poméaha k uskuto¢hovaniu ak vSeobecnému overovaniu
marketingovej stratégie, z ktorej vychadza. Marketingovy plan byva zostrojeny do
uréitych funkcii s ohranienim personalnych a ¢asovych vézieb (Zamazalova a kol.

2010):
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e Celkové zhrnutie cielov

e Situacnd analyza

e Analyza SWOT

e Marketingové ciele

e Marketingové stratégie
o Produkty a sluzby
o Cenova a kontrak¢na politika
o Komunika¢ny mix
o Distribucia

e Akc¢né programy

e Rozpocet

e Kontrola

2.5. Situa¢na analyza

Situa¢nd analyza zdiel'a poznatky o trhu, konkurencii, postaveni produktu
a distribucii. Obsahuje taktiez popis trhu, ktory urCuje trh vratane prvotnych trznych
segmentov. Sustred’uje sa na velkost’ trhu, aj jednotlivych segmentov v niekol’ko po sebe
v minulosti nasledujucich rokov a neskor sa zaoberaju potrebam zakaznikov a faktorom

V trznom prostredi, ktoré méze mat’ dopad na nakupovanie a chovanie zakaznika (Kotler

a kol., 2007).

Tato analyzu by sme mohli zaradit’ medzi vSeobecné metddy skiimania urcitych
zloZiek a vlastnosti vonkajSieho prostredia, v ktorom sa snazi firma podnikat’, alebo sa
urcitym spdsobom snazi pdsobit’ a ovplyviiovat’ jej chod. Taktiez obsahuje a rozobera
vnutorné prostredie podniku (kvalitu managementu a zamestnancov, stratégie podniku,
finan¢nt situédciu, image a d’alSie). Tato analyza byva skonStruovana s pouzitim viacero
Standartnych a overenych metdd, uddva vel'mi validné poznatky o trznom podiele
podniku, néasledné porovnanie podniku s konkurenciou, vedie podnik ku rozsirovaniu

vyrobkového portfolia (Kasik a Havlicek, 2012).
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2.6. Marketingové prostredie
Marketing hovori aj o tom, ako vyrobit’ a nasledne predat’ to, za ¢o st 'udia ochotni
zaplatit’, najdolezitejSia faza marketingového planovania je pochopenie marketingového

prostredia, a tym je miesto, kde marketing prebiecha. (Kotler a kol.,2007).

,, Cinitelia a sily vo vmitri marketingu, ktoré ovplyviiujii schopnost marketing
managementu vyvinut a udrzovat uspesné vztahy s cielovymi zdkaznikmi** (Kotler a kol.,

2007, 5.129).

Marketingové prostredie je Cast’ prostredia, v ktorom sa deju marketingové aktivity
aV ktorom podnik pdsobi. Obsahuje vsetky faktory, ktor¢é maji vplyv na podnik.
Ovplyviiuju jeho obchod, technologie, vyrobné procesy, no zaradzujeme medzi ne
aj chovanie uz existujucich amoznych potencionalnych zakaznikov (McDonald

a Wilson, 2012).
Marketingové prostredie sa deli na dve casti:

e Makroprostredie

e Mikroprostredie

2.6.1. Makroprostredie

Makroprostredie moézeme zadefinovat’ ako vonkajSia c¢ast podniku a je
charakterizované tym, ze ho jeho pésobenim vel'mi neovplyviiuje. Musi si preto vSimat’
nové trendy a snaZit’ sa prisposobit’ tymto poziadavkam. Technoldgie neustale napreduju
a podniky musia na tieto zmeny zareagovat’ tak, aby im ich zakaznikov neprevzala ich

konkurencia (Kasik a Havlicek, 2012).

Makroprostredie sa da oznacit’ ako vonkajsie prostredie, v ktorom sa firma nachadza.
Faktory, ktoré obsahuje, by mohli na jednej strane pontiknut’ podniku nové moznosti, na

strane druhej mozu pren obsahovat’ riziko (Kotler a Armstrong, 2004).

Aby sme marketingovému prostrediu porozumeli jednoduchSie, musime dobre
poznat' faktory, ktoré sa nedaju vel'mi, ¢i dokonca vdbec ovplyviiovat, teda
makroprostredie. Faktory, ktoré sem zaradujeme a moZeme ich asponn trochu
ovplyviiovat, moze firma ovplyviiovat’ iba slabo a pomaly, velakrat s dlhym ¢asovym

intervalom. V makroprostredi mézeme roz¢lenit’ faktory do Styroch kategorii. Vzhl'adom
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ku prvym pismendm mézeme vytvorit’ metodiku STEP analyzy. K tejto kategorii sa daju
zacClenit’ eSte prirodné podmienky, pripadne dalSie faktory suvisiace s prirodnym

a ekologickym prostredim (E) (Zamazalova a kol., 2010):

e Socialne (S)
e Technické a technologické (T)
e Ekonomické (E)

e Politické a pravne (legislativny ramec) (P)

Taktiez je dolezité sa oboznamit’ s tym, ze STEP analyza nezahrnuje vSetky aspekty
makroprostredia, ale iba tie, ktoré nejakym spdsobom ovplyviiuji, alebo budi

ovplyvinovat’ dopyt po produkte firmy (Karli¢ek a kol., 2013).
1) Socialne

Socialne faktory rozdel'ujeme medzi dva typy: kulturne a demografické. Kultarne
faktory su sucastou konkrétnych vlastnosti danych trhov a ich subjektov. Pod pojmom
kultirou si moézeme predstavit’ subor hodnot, idei a odpovedajucich postojov skupiny

l'udi a subjektov (Zamazalova a kol., 2010).

,,Demografia je Studium ludskej populdacie z hladiska velkosti, hustoty,
rozmiestnenia, veku, pohlavia, rasy, zamestnania a dalsich Statistickych udajov
Demografické prostredie je pre marketingovych Specialistov pomerne vyznamné, pretoze

sa tyka ludi a ludia tvoria trhy “ (Kotler a kol., 2007, s. 135).
2) Technické a technologické faktory

Jednou z najrychlejsich vyvijajucich sa zloziek makroprostredia je technicka
a technologicka oblast’. Toto rychle napredovanie ma za nésledok nové objavy, pokrok
informacnych a komunika¢nych technologii, ktoré mézu firmy zuzitkovat vo svoj
prospech, na strane druhej to méze mat’ opacny nasledok pre tych, ktori to nedokazu

efektivne zirocit’ (Zamazalova, 2009).

Technologické faktory su vdaka vySSiemu astile sa zrychlujucemu tempu
technologického pokroku neoddelitel'nou sucastou marketingového prostredia firiem.

Tyka sa to mimo iného patentov ale aj ich zlepSenia. Kde zna¢nli vyhodu v niektorych
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odvetviach maju prave financne silne firmy oproti mensim a strednym firmam, ktoré im

nedokazu rovnocenne konkurovat’ (Zamazalova a kol., 2010).
3) Ekonomické faktory

Ekonomické prostredie obsahuje faktory, ktoré dokazu ovplyvnit kupnu silu
a nakupne zvyky spotrebitel’a. Jednotlivé narody sa navzéjom medzi sebou liSia v Grovni
arozlozeni prijmov. Na jednej strane existuju krajiny s agregatnou politikou, na druhej

strane su tu priemyselne vyspelé krajiny (Kotler a kol., 2007).

Kupna sila na svete nie je rovnomerne rozlozenda, ¢omu sa musia marketéri
prisposobit’. Cudia na niektorych narodnych trhoch st bohatsi ako je to inde. Tento stav
sa mdze neustidle menit. Nakol’ko sa moéze stat, ze niektoré Staty zbohatnu, iné sa
ochudobnia. Kupna sila spotrebitelov byva ovplyviiovand cyklickym vyvojom

ekonomiky (Karli¢eka kol., 2013).
4) Politicko-pravne faktory

Staty aich zoskupenia sa snazia ochranit svojich ob&anov pred nepriaznivymi
vplyvmi. Pomocou regulacnych nastrojov a legislativy sa snazia umelo ovplyvnit’ dopyt
po produktoch, ktoré mozu istym sposobom uskodit’ zdraviu a bezpecnost’ spotrebitel’a,

alebo kvalitu zivotného prostredia (Karli¢ek a kol., 2013).

Zasady fungovania firiem a trhov na danom tzemi §tatu byvaju stanovené pravnymi
predpismi. Politické dianie ako revolucia, vojny, znarodnenie mézu vyrazne ovplyvnit’

stav na trhu (Zamazalova, 2009).

2.6.2. Mikroprostredie
Podl'a Zamazalovej a kol. (2010) sa mikroprostredie bezprostredne zaobera firmou

a moZe ju aj tym lepSie ovplyviiovat. Medzi hlavné jeho faktory patri:

e Podnik/subjekt sam,
e Konkurencia,

e Dodavatelia,

e Distribu¢né ¢lanky

e Zakaznici, spotrebitelia.
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Sily v okoli podniku, ktoré dokazu posobit’ a tym aj ovplyvnit jej schopnost’ sluzit’
zakaznikom — spolocnost’, zékaznicke trhy, distribu¢né firmy, konkurencia a verejnost,

ktoré spolu tvoria systém poskytovania hodnoty firmy (Kotler a kol., 2007).
1) Podnik/subjekt

Kooperacia vsetkych oddeleni firiem atloha marketingového oddelenia ako
koordinatora a integrujuceho prvku moze priniest’ firme uzitok K naplneniu ich ciel'ov.
Ako tspesna bude firma pri napliovani svojej ulohy, zavisi od financii, s ktorymi
disponuje a na schopnostiach orientacie v prostredi a predavat’ tovar na zaklade potrieb

zékaznika (Zamazalova, 2009).
2) Konkurencia

Podnik by mal pravidelne kontrolovat’ napredovanie konkurencie, lebo aj tak sa moze
priucit’ niektorym zmendm v organizécii, ktoré vedu ku zvySovaniu efektivity, taktiez by
mal sledovat’ technologické pokroky konkurenénych vyrobkov, ale taktiez musi sledovat’
ich marketingovy mix, na ktory by vedeli v pripade, ak by to bolo nutné adekvatne

zareagovat’ (Zamazalova a kol., 2010).
3) Dodavatelia

V systéme poskytovania hodnoty spoloc¢nosti predstavuju dodéavatelia vyznamnu
vazbu. Poskytuju zdroje, ktoré si verejnost’ ziada na vyrobu tovaru a sluzieb. NavySenie
nakladov vstupu mdéze vyvolat’ zvySovanie cien, ktoré dokazu uskodit’ objemu trZieb

spolo¢nosti (Kotler a kol., 2007).
4) Distribu¢né ¢lanky

Medzi distribuéné clanky zarad'ujeme tiez firmy, ktoré pomadahajii spolo¢nost
propagovat, predavat’ a distribuovat’ ich tovar kone¢nym kupujicim. Zahrnuju taktiez
fyzické distribu¢né spolo¢nosti, marketingové agentury a finanénych sprostredkovatel’'ov

(Kotler a kol., 2007).
5) Zakaznici, spotrebitelia

Zakaznici, no predovsetkym ti konecni a spotrebitelia patria medzi dolezité faktory

mikroprostredia firmy. Byvaji umiestneni aZ na konci, pretoZe st na konci retazca
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a taktiez cyklu produktu. Bez nich by firma nemala komu pontkat’ svoje produkty a teda

by zanikla. Spotrebitelia a kone¢ni zakaznici nie s nijak homogénni (Zamazalova, 2010).

2.6.3. Porterov model 5 konkurencnych sil

Konkurencia je pravdepodobne najvacsim faktorom, ktory ovplyviiuje postavenie
podniku na trhu. Sledovanie konkuren¢ne blizkeho a vzdialené¢ho prostredia za pomoci
prieskumu trhu si mézeme vylozit' ako ststavné pozorovanie chovania konkurentov
(Kasik a Havlicek, 2012):

e aké maju stratégie a ciele,

e aké maju svoje postavenie na trhu a ako zaroven s trhom komunikuju,
e aké maju svoje silné a slabé stranky

e aka bude ich reakcia na naSe marketingové aktivity

e akym spdsobom sleduju nas podnik

Analyza konkurentov je dolezitou Castou planovacieho procesu. Firma identifikuje
svojich priamych konkurentov, ale taktieZ nepriamych a potencionalnych konkurentov.
Niektoré firmy si myslia, ze sledovat’ konkurenciu nie je treba, iné firmy to naopak so
sledovanim konkurentov a ich akcii prehéiaji. Zvysna €ast’ firiem ma dostato¢ny prehl'ad
0 konkurentoch, ob¢as kopiruje ich pohyby a reaguje na zmeny. Je treba najst’ rozumnu

mieru. (Blazkova, 2007).
Podl'a Blazkovej (2007) pomocou analyzy konkurencie zist'ujeme pre firmu:

e Moznost spoznavat obchodné stratégie svojich konkurentov z ¢ias minulych,
pritomnych, ale najméa z buducich

e Pociatocné konkurenéné vyhody a nevyhody, voci ostatnym konkurentom

e Prognoézu, akym sposobom naSi konkurenti zareaguji na naSe nové
marketingové rozhodnutia

o Urdité stratégie, ktoré vedt k dosiahnutiu konkurenénej vyhody v blizkej dobe

e Progndzu navratnosti, s kKtorou firma pocita z buducich investicii

e SpoOsob navysenia znalosti o prilezitostiach a hrozbach

Porterov model konkuren¢ného prostredia je vyvodeny z argumentéacie, ze na
dlhotrvajicu ziskovu pritazlivost’ trhu alebo trzného segmentu moézu pdsobit’ sily

Vv piatich hlavnych faktoroch, zndmych tiez ako Porterové sily (Kasik a Havlicek, 2012).

20



Potencionalni novi

Ich obchodné pozicie a Uca_Stn_|C|
vyjednavacie Ohrozenie firmy zo

schopnosti. strany novych tcastnikov
na trhu.

Dodavatelia

Podnikatel'ské

odvetvie
Sutazenie o pozicie medzi
existujucou konkurenciou v
danom obore.

Substitucné produkty Odberatelia
Ohrozenie firmy zo strany Ich obchodné pozicie a
substituénych produktov. vyjednavacie schopnosti.

Obr. 1: Porterov model posobenia konkurenénych sil
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kasik a Havli¢ek, 2012, s.47)
1) Podnikatel’ské odvetvie — stavajiuca konkurencia:

Pokial’ v trznom segmente jestvuje viacero silnych ¢i rozpinavych konkuren¢nych
podnikov, ¢i pokial’ tempo rastu predaja na trhu v ilom zastupeny je neCinny alebo klesa,
potom je tento zakaznicky segment nie moc pritazlivy. Neda sa na plno vyuzit vyrobnych
kapacit, nakol'ko fixné néklady st privysoké. Tieto situacie vedi ku cenovym konfliktom,
novinky vyroby s zavadzané vysokym tempom a tym stupaju naklady pre dosiahnutie
kladného konkurenc¢ného prostredia (Kasik a Havlicek, 2012).

2) Potencionalni novi ucastnici vstupujuci na trh:

Ide 0 veI'mi Casto prehliadajuci faktor. Hl'adanie a vstupovanie na celkom nové trhy
byva hnacim motorom podnikania. Aby sa uz existujuce podniky vedeli branit’ proti
silnym nadndrodnym konkurentom, ktori hodlaji vstpit’ na ich trh, snaZia sa vytvorit

akusi vstupnu bariéru za pomoci tspor z rozsahu produkcie, vytvorenim bariér celkovych
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nakladov — novy ucastnik by mal zaplatit’ vysokt petiaznt Ciastku za vstup bez ohl'adu
na velkost’ jeho vstupu. Vstup novych ucastnikov taktiez priamo ovplyviiuje aj vlada so
svojou politikou za pomoci udelovania licencii, stanovenim bezpec¢nostnych,

potravinarskych a hygienickych predpisov (Kasik a Havlicek, 2012).
3) Vyjednavacia sila dodavatel’ov:

Pod touto silou si mozeme predstavit’ podstatnu hrozbu pre podniky v situécii, ked’
dochadza ku navyseniu ceny vstupov, materidlu a surovin. Dodavatelia, na ktorych si
podniky zavislé, maju tendenciu urcovat istym spésobom podmienky v oblasti
dodavatel'sko-odberatel'skych vzt'ahov. Pri zvySovani cien je tak podnik nedobrovolne

badany ku zvySovaniu nakladov alebo znizovaniu kvality (Kusa a Pizza, 2012).
4) Vyjednavacia sila odberatelov (zakaznikov):

Konkurenéne postavenie podniku zavisi taktiez od vyjednavacej sily odberatel'ov, ¢i
zakaznikov a od ich schopnosti klast podmienky pri ndkupe. Segment sa moze zdat’
nepritazlivy, alebo tieZ odberatelia mo6Zzu posobit’ ako hrozba, ked’ sa pokusaju o zniZenie
ceny, ¢i diktovania a pozadovania vysSej kvality, ¢i lepsi servis. Tieto poziadavky maji

za ucel zvySovanie nakladov (Kusa a Pizza, 2012).
5) Substitu¢né produkty — hrozba nahradnych produktov:

Jedna sa o vel'mi Casto zanedbavanu hrozbu. Ak sa nachadza v segmente viacero
realnych alebo potencionalnych substitu¢nych produktov vzhl'adom k tym, ¢o dodava nas
podnik, potom tieto obmedzuju ceny, a tym aj vysledny zisk nasho podniku. Tymto
sposobom sa trzny segment stava neatraktivnym. Ked nastane situacia, ze podniky
dodavajuce na trh substitu¢né vyrobky dosiahnu technologickej vyhody, ich ceny aj zisky

klesaju (Kasik a Havlicek, 2012).

2.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré sa firma snazi
pouzivat’ k tiprave ponuky podl'a cielovych trhov. Do marketingového mixu moézeme
zaradit’ vSetko, ¢o firma moéze urobit’, aby ovplyvnila dopyt po svojom vyrobku. Tieto

sposoby mdzeme rozdelit’ do Styroch variant, zndmych aj ako 4P: produktova politika
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(product), cenova politika (price), distribucia (promotion) a miesto (place) (Kotler a kol.,
2007)

Musime vSak spomenut’, ze 4P predstavuje pohl'ad predavajuceho na marketingové
nastroje dostupné¢ ku ovplyvneniu kupujiceho. Z pohladu kupujiceho musi kazdy
marketingovy nastroj priniest vyhodu. Jeden marketingovy znalec navrhol, aby
spoloc¢nosti Styroch zloziek marketingového mixu (4P) vnimali ako Styri faktory na strane

kupujaceho (4C) (Kotler a kol., 2007).

Porovnanie ,.4P* a .. 4C*

Styri zlozky marketingového mixu (4P) verzus zakaznik. Ide o zistovanie a vnimanie
situdcie zo strany zakaznika na marketingovy mix, jeho jednotlivé néstroje, komplexnost’
a aj vhodnost’. Porovnanie medzi 4P a 4C vyplyva z obsiahlejSieho hl'adiska podniku aj
zdkaznika na zdkladny marketingovy mix 4P. Zatial’ ¢o 4P vystihujua Styri r6zne néstroje,
pojmom 4C mdzeme opisat’ zdkaznika a jeho Styri vnimania na 4P.

Tab. 1: Porovnanie ,,4P“ a ,,4C*
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a Urbanek 2010)

Produkt Hodnota, ako ju vnima zédkaznik
Cena Kupna cena a d’alSie naklady
Miesto Pristupnost’, komfort pre zakaznika
Propagacia Uroveii komunikacie medzi podnikom a zakaznikom

2.7.1. Produkt
Z oblasti marketingu pristupujeme k rozdeleniu produktov z hl'adiska na:

e Hmotné (hmatatel'né¢) produkty — su to obecné vyrobky

e Nehmotné (nehmatatel'né) produkty — zvyc¢ajne najviac chapané ako sluzby,
no d’al$im prikladom nehmotného produktu moze byt taktiez vyndlez, novy
napad, zlepsovaci navrh, ¢i inovacna podnikatel'skd myslienka a pod.

(Urbanek 2010).
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Podl'a Urbanka (2010) Maju r6zne vyrobky hned’ niekol'ko trovni podl'a toho, ako
ich l'udia svojimi zmyslami vnimaja. Niektori jednotlivi autori popisuju tieto zakladne
udaje do troch skupin, avSak toto ¢lenenie nie je podla viacerych odbornikov dostacujuce,

a tak boli rozsirené do piatich urovni. Kotler dané tirovne vyrobkov opisuje nasledovne:

e Zakladny vyrobok — prospeSnost’ alebo uzito€nost’

e Formalny vyrobok — dany pouzite'ny vyrobok

e Rozsireny vyrobok — idealizovany o¢akavany vyrobok

e Uplny vyrobok — vyrobok, ktory poskytuje nie¢o navyse oproti zakladnému
e Potenciondlny vyrobok — rozsireny o doplnky, ku ktorym ddjde v buducnosti

potencionalny vyrobok

uplny vyrobok

rozsireny vyrobok

formalny vyrobok

zakladny
vyrobok

funkcie

kvalita, design, obal

distribucia, platby, servis,

znacka, image, goodwill

ocakavané funkcie, buduce vlastnosti

Obr. 2: Pat’ urovni chapania vyrobku

(Zdroj Vlastné spracovanie podl'a Urbanek, 2010)

Podl'la Karlicka (2013) ma produkt nasledovné Styri fazy:

e Uvedenie produktu natrh
e Rast dopytu po produkte
e Zrenie produktu

e Upadok trzby z produktu
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V marketingovej stratégii je taktiez nevyhnutné prispdsobit’ nielen funkéné
charakteristiky produktu, ale taktiez aj design. Cela estetika produktu moéze teda
predstavovat’ klI'ai¢ovu konkurencnti vyhodu. Design mdze zohrat’ aj vel'ka ulohu ako
ucinny nastroj taktiez pre malych vyrobcov, ktory nedisponuji velkym finan¢nym

majetkom (Karli¢ek a kol., 2013)

Cokol'vek, ¢o sa da pontiknut trhu ku kipe, pouzitia, alebo spotrebe a vietko, ¢o
dokaze uspokojit’ ur€it potrebu, alebo prianic. Obsahuje fyzické predmety, o0soby,

sluzby, miesta, organizacie a myslienky (Kotler a kol., 2007).

2.7.2. Cena
Cena udava penaznu ciastku za produkt a ako jediné ,,P“ marketingového mixu
predstavuje pre firmu vynosy. VSetky ostatné ,,P“ marketingového mixu si vyzaduja

naklady. Preto je pre firmu vel'mi d6lezité stanovit’ spravnu cenu. (Karlic¢ek a kol., 2013)

,Suma penazi pozadovand za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodnot, ktoré
zdakaznici zmenia za vyhody vlastnictva alebo uzZivania produktu ¢i sluzby “* (Kotler a kol.,

2007, 5.71)

Podl'a Portera (1985) je cena taktiez najpruznejSim prvkom marketingového mixu.
Mobzu ju zmenit’ takmer okamzite z akychkol'vek dovodov. Napriklad ako rychlu reakciu

na cenu konkurencie, alebo vypredaj (Urbanek 2010).
Metddy stanovenia ceny podl'a Urbanka (2010):

e Urcenie ceny so zretelom na naklady
e (Cena ako vyjadrenie hodnoty, ktort vnima zédkaznik
¢ Nasledovanie ceny konkurencie

e Urcenie ceny re$pektujuce navratnost’ investicii

2.7.3. Propagacia
Pokial’ o firme zdkaznici nevedia, mdze sa zdat’, ako keby ani vobec neexistovala.

A u produktov, ktoré tato firma pontka, toto pravidlo plati obzvlast. (Urbanek, 2010).

Cinnosti, ktoré davajii na vedomie uréitd vlastnost vyrobku, alebo sluzby a ich

prednosti kI'i¢ovym zakaznikom a nahovaraju ich k nakupu (Kotler a kol., 2007).
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Pat’ hlavnych komunikaénych néstrojov podla Kotlera aspol. (2007) modzeme

zadefinovat’ nasledovne:

e Reklama moéze byt akakol'vek platena forma neosobnej prezentacie

a komunikécie myslienok, tovaru, alebo sluzieb.

Tab. 2: Profily hlavnych foriem médii
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kotler a spol., 2007)

Noviny Flexibilita, v€asnost’, Siroké = Nizka Zivotnost’, mala Sanca
prijatie na predanie
Televizia Velké pokrytie hromadného | Vysoké absolutne naklady,
trhu, zmyslovo pritazliva dal$ie zahltenie cudzou
reklamou
Radio Vysoké geograficka Iba zvukova prezentécia,
a demograficka selektivita | nizka pozornost’, roztriestené
publikum
Casopisy Vysoka kvalita reprodukcie, | Vysoké naklady, dlha doba
doveryhodnost’ a prestiz od zaktpenia reklamy po
realizaciu
Direct mail Flexibilita, zameranie sa na Imidz nevyziadanej posty,
konkrétne osoby, vysoka vysoké naklady na jednu
selektivita publika expoziciu
Outdoorova/mobilna Nizke néklady, flexibilita, Obmedzuje kreativitu,
reklama opakovana expozicia nulova selektivita v oblasti
publika
Internet Nizke naklady, Malé, demograficky

bezprostrednost’, interaktivne = nerovnomerne rozvrstvené

moznosti, vysoka selektivita publikum

Vdaka r6znym modelom komunikaénych éinkov je opisand zasada fungovania
presvedCovania a ovplyviiovania zakaznikov skrz reklamu. Model AIDA, asi najviac
povestny, patri medzi jeden z nich. Nazov tohto modelu je odvodeny z anglickych slov,
ktoré vykresl'uji ucinnost’ reklamy a ktoré su taktieZ odvodené od myslienkovych fazy,

ktorymi si prechadza mozny zékaznik (Zamazalova a kol., 2010):
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(1) Attention (pozornost’) — reklama ma v prvom rade uputat’ pozornost’

(2) Interess (zaujem) — reklama ma taktiez vzbudit’ zaujem o produkt (znac¢ku
produktu)

(3) Desire (tuzba) — reklama musi podnietit’ pocit tazby po produkte (znacke
produktu)

(4) Action (akcia) — reklama ma viest’ k zaviSeniu celého procesu nakupom
produktu (znacky produktu)

e Podpora predaja sluzi ako kratkodoby stimul, ktory ma za ciel’ povzbudit’

nakup, alebo predaj vyrobky ¢i sluzby
Podl'a Zamazalovej a kol. (2010), cielom podpory predaja je:

(1) Vzbudit zaujem vyskusat’ si nové produkty
(2) Zlepsit znalosti o produktoch
(3) Ziskanie si novych zakaznikov
(4) Posilnit’ dopredaj tovaru
(5) Pozdvihnut' informovanost’ zakaznikov
(6) Navysit’ predajné usilie obchodnych zastupcov
e Public relations (vztahy s verejnost’ou) tvoria dobré vztahy s rdéznymi
cielovymi skupinami pomocou priaznivej publicity, robenim si dobrého mena
a odvratenim ¢1 vyvratenim fam, ktoré stavaji spolocnost’ do nepriaznivého

svetla.
Podrla Kotlera, Kellera (2013) pracovnym zalezitostiam PR patria tieto funkcie:

(1) Vztahy s tlacou — predlozenie noviniek a informécii o spolo¢nosti v tom
najpozitivnejSom svetle.

(2) Publicita vyrobku — snaha o navysenie publicity uréitych vyrobkov.

(3) Korporatna komunikacia — snaha o pochopenie krokov organizacie
vd’aka internej a externej komunikacie.

(4) Lobbing — rokovanie so zakonodarcami a predstaviteI'mi vlady v otazke,
ktoré by viedli k podpore zdkonov a regulécii, alebo im zabranit’.

(5) Poradenstvo — rady managementu v ramci verejnych otazok a pozicie

a image spolocnosti v dobrych aj zlych ¢asoch.
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Dalej podl'a Kotlera, Kellera (2013) pri premyslani, kedy a ako marketingové PR
vyuzit, musi si management jednoznacne urcit’ marketingové ciele, zvolit’ si adekvatne
PR oznamenie a nastroje, plan dokladne implementovat’ a postupne zhodnotit’ vysledky.

Hlavné néstroje MPR su:

(1) Publikacia — Pri oslovovani a ovplyviiovani svojich cielovych trhov sa
spolo¢nost’ jednoznacne spoliecha na publikovanie materialov. Vyro¢ne
spravy, ¢lanky, brozury, firemné newslettery, ¢asopisy, ¢i audiovizualne
materialy patria do tejto skupiny.

(2) Udalosti — Uputanie pozornosti k novym vyrobkom, alebo k d’al$im
aktivitdim moZzu spolocnosti usporiadanim a medializovanim Specialnych
udalosti ako napriklad tlacové konferencie, semindre, vystavy, sut'aze, za
ucelom pritiahnut’ publikum.

(3) Sponzoring — Propagovanie svojej znacky, alebo nazov spolo¢nosti
vd’aka sponzoringu a medializacii kultirnych a Sportovych udalosti.

(4) Spravy — Vyhladavanie atvorba priaznivej spravy o spolo¢nosti, ich
vyrobkov alebo zamestnancov a podnietit’ média, aby ich ako tlacové
spravy prevzali a zucastnili sa tlacovych konferencii.

(5) Prihovory — Coraz Castejsie najvyssi predstavitelia firiem musia &elit
otazkam médii, Ci prihovarat’ sa v ramci zasadania.

(6) Aktivity v oblasti verejnych sluzieb — Pokial’ spolo¢nost’ dokaze darovat’
peniaze a ¢as na dobru vec, rozhodne si dokazu spravit’ dobré meno.

(7) Firemné média — Skrz vizualnu identitu vie verejnost’ hned’ rozpoznat’
dant spolocnost’. Vizualnu identitu zahfnajl firemné loga, brozary, znaky,
hlavickové papiere, vizitky, budovy, uniformy.

e Osobny predaj ma za ciel prevadzat osobné prezenticie predajcami
spolo¢nosti, so zdmerom predaja a budovania si vztahov so zakaznikmi.

e Priamy (direct) marketing je priame spojenie s jednotlivymi, starostlivo
vybranymi cielovymi spotrebitel'mi, ktoré by malo vyvolat’ okamziti odozvu

a snahu o rozvijanie trvalych vztahov so zédkaznikmi (telefon, posta, fax, e-

mail, internet a d’alSie r6zne nastroje pre priamu komunikaciu s klientelou).
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2.7.4. Distribicia
Distribuciu moézeme zadefinovat’ ako sposob, akym sa produkt dostava ku svojim
zékaznikom. Ak sa stane, ze produkt nie je pre cielovu skupinu znacne dostupny, vsetky

ostatné marketingové snazenia mozu byt Gplne zbyto¢né (Karlicek a kol.,2013).

Priama distribucia:

Priame distribucné cesty nevyuzivaji ziadne distribuéné medzi¢lanky. Podnik
vstupuje do priameho kontaktu so zakaznikom ato cez svojich predajcov, e-shopu,
predajnych automatov, Ci cez svoje vlastné maloobchodné predajne a d’alSie. Medzi
vyhodu patri, ze podnik nestraca kontrolu nad svojim produktom. Ale na druhu stranu

nebyvaju tou najefektivnejSou ani najekonomickejSou moznostou (Karlic¢ek a kol., 2013)

Svoj vyrobok vyrobca dodava priamo spotrebitelovi Vynimocny spdsob — napr.

priemyslovy marketing, alebo predaj tovaru priamo vyrobcom (Urbanek, 2010).

vyrobca spotrebitel’
dodavatel’ uZivatel’
a N é . Y
vyrobca/ = . spotrebitel’/
dodavatel’ uzivatel
\. S . S
( ) ([ ) )
vyrobca/ spotrebitel’/
dodévatel’ < uzivatel
\. J . J
q " ( ‘ ™
vyrobca/ spotrebitel’/
dodévatel’ > uzivatel
\ J \ J

Obr. 3: Dodavatel’sko-odberatel’ské vzt’ahy nepriamej distribu¢nej cesty
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Zamazalova a kol., 2010)

Nepriama distribucia:

V tomto pripade vyuziva podnik pre distribliiciu svojho produktu jeden, alebo viac
medziclankov. Existuje celda rada réznych modelov, kedy sa k dodaniu produktu
koncovému zékaznikovi podiel'aju napriklad vel'koobchodnici, agenti, franSizanti a ini

(Karlicek a kol., 2013).
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vyrobca Distribu¢ny medziclanok spotrebitel’

dodavatel’ (prostrednik, sprostredkovatel’) uZivatel’

é ] Y 7~ X
vyrobca/ spotrebitel’/
dodavatel’ urivatel

A\ v \ 4

[ . D Distribu¢ny medziclanok e )
vyrobca/ . spotrebitel’/
dodavatel (prostrednik, urivatel

\ J

sprostredkovatel’)

e " r
vyrobca/ spotrebitel’/
dodavatel uzivatel

\ J \ J

Obr. 4: Dodavatel’sko-odberatel’ské vzt’ahy nepriamej distribucnej cesty

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Zamazalova a kol., 2010)

2.8. SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy do ktorej zarad'ujeme znalosti z vnltornej, tak aj vonkajsej
analyzy, moézeme ziskat uceleny stthrn sprav a informadcii ziskanych vyskumom trhu
(Tomek a Vavrova, 2011).

Tab. 3: SWOT matica
(Zdroj: Upravené podl'a Blazova, 2007)

SWOT Pomocné faktory Skodlivé faktory
Interné )
) Silné stranky Slabé stranky
prostredie
Externé
) PrileZitosti Hrozby
prostredie

Z vonkajSej Casti analyzy moézeme vycitat’ informadcie, ktoré dava podniku ohl'adne
faktoroch, ktoré posobia na podnik zvonku. Cudia pracujaci v oblasti marketingu by sa
mali neustale zameriavat’ na nové trendy a zmeny, ktoré obsahuju prilezitosti a hrozby.
Marketingové prilezitosti st tvorené z troch konkrétnych zdrojov. Prvym zdrojom tvori
ponuka vyrobku, ktorého je deficit na trhu. Druhy zdroj je tvoreny obnovenou ponukou
vyrobku a poslednym zdrojom je reforma spotrebného ret'azca. Hrozby byvaju tvorené

nepriaznivym zamerom alebo vedou a vyvojom ku zniZeniu trzby. Podniky musia byt
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informované o moznych hrozbach, aby mohli adekvatne zareagovat’ v pripade, ked sa

bude zvysovat’ ich dolezitost’ (Kotler a Keller, 2013).

Vnutornd Cast’ analyzy ma za ciel’ preskiimat’ silné a slabé stranky konkrétnej firmy,
¢i podniku, uktorej moézu zistit vlastnosti podniku, na ktorych moézu stavat do
budicnosti, pripade najst’ nejaké nedostatky a podstupit’ uréené opatrenia k ich dosledne;j

minimalizacii aZ Gplného odstranenia, ktoré brania podniku konkurovat’ na trhu inym

(Tomek a Vavrova, 2011).

SWOT
analyza o o
Silné stranky Slabé stranky
Stratégia S-O Stratégia W-O
& | Maximalizécia silnych stranok — Minimalizacia slabych stranok —
B Maximalizovat prileZitosti Maximalizovat’ prileZitosti
£
MAX-MAX MIN -MAX
Stratégia S-T Stratégia W-T
%‘ Maximalizécia silnych stranok — Minimalizacia slabych stranok —
o Minimalizovat’ hrozby Minimalizovat’ hrozby
I
MAX - MIN MIN - MIN

Obr. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Vlastnicesta.cz, 2012)

Stratégie SWOT analyzy podl'a Zamazalovej (2009):

1) S-O (MAX-MAX) — prevladaju silné stranky vo vnutri podniku a prilezitosti vo
vonkajSom prostredi podniku. Tato stratégia sa zaobera na silné stranky, aby

dokézala zurocit’ vSetky prilezitosti.
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2)

3)

4)

S-T (MAX-MIN) — prevladaju silné stranky vo vnutri podniku, ale hrozby vo
vonkajSom prostredi podniku, Tato stratégia sa zaobera silnymi strankami
k vyrad’ovaniu hrozieb.

W-0 (MIN-MAX) — prevladajua slabé stranky vo vnutri podniku, ale zaroven
prilezitosti vo vonkajSom prostredi podniku. Slabé stranky mozeme prekonat
vyuzitim konkrétnych prilezitosti.

W-T (MIN-MIN) — prevladajua slabé stranky vo vnutri podniku a zaroven hrozby
vo vonkajSom prostredi podniku. Tato stratégia upozoriiuje na slabé stranky,
ktoré dokazu iniciovat’ realizaciu niektorych hrozieb a zaroven je vidiet' usilie

0 ich zniZenie.
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3 Analyza problému a sticasna situacia

Tato Cast’ nadvdzuje na teoretickll, v ktorej ziskané informacie budu pouzité na
analyzu podniku a jeho okolia. PoukdZe na spolocnost’, jej historiu. A bude obsahovat’

aktualny stav podniku.

3.1. Historia spolocnosti
Prva zmienka o tomto vinarstve sa datuje z roku 1767 a velka slavu uz zaZilo pocas

panovania Marie Terézie na cisarskom trone (Schwarz, 2016).

Za vySe 300 rokov svojej existencie a preberania znalosti ohladne pestovania
a preciznej vyroby vina si toto vinarstvo ziskavalo tctu, reSpekt a predovsetkym vernych
zakaznikov. V boji s konkurenciou na slovenskom trhu sa toto vinarstvo umiestiuje

medzi popredné vinarstva (Schwarz, 2016).

Raca patrila v minulosti medzi prvé vinohradnicke oblasti blizko Bratislavy. V roku
1949 bolo v tejto obci zalozené Jednotné rolnicke druzstvo. Vedenie druzstva dalo
prebudovat’ staré vinice a vysadzat' nové. Az do konca 80. rokov bolo toto druzstvo
najvyznamnej$im dodavatelom hrozna pre Vinarske zavody Raca. Prielom nastal kedysi
medzi zaciatkom 90. rokov. Druzstvo sa rozhodlo prestat’ predavat’ samotné hrozno
a postupne sa snazilo o vyrobu vlastného vina v pivnici v Rac¢i. Nakupili moderné
technoldgie, zakomponovalo sa kvasenie pri regulovanej teplote a vyrobny proces
ukoncujt flaskovanim. Vzhl'adom ku kupe byvalych vinarskych zavodov v Hurbanove
doslo ku vyraznému rozsireniu spracovatel'skych a skladovacich zavodov. VILLA VINO
RACA sa v roku 2004 pretransformovala z pol'nohospodarskeho podielnického druZstva

na akciovu spolo¢nost’ (Villavinoraca.sk, 2016).

3.2. Profil spolo¢nosti
Racianske vinohrady sa nachadzaju vo vel'mi znamej slovenskej vinohradnickej

lokalite. St situované na juhu od Malych Karat v nadmorskej vyske 150 — 300 m. n. m.
(Villavinoraca.sk, 2016).

Spolo¢nost VILLA VINO RACA a.s. méa vel'mi bohat tradiciu, ktora sa dlhé roky
zameriava s vinohradnictvom na vyrobou prvotriednych vin. V oblasti produkcie sa toto
vinarstvo zarad’'uje medzi stredné az velké vinarske firmy. Sustred’uju sa na vyrobu

akostnych odrodovych bielych a c¢ervenych vin avzhladom ku dobrému roc¢niku
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a primeranej kvality hrozna aj na vyrobu vina s privlastkom. Momentalne tato spolo¢nost’
spravuje nieco vyse 125 hektarov vinohradov. Vo svojich vyrobnych procesoch pouziva
toto vinarstvo modernu technologiu riadeného kvasenia. Ak hrozno spravne vyzreje, je
zbierané do prepraviek a nasledne putuje na preberaci stol, ktory pouzivaju ako jediny na
Slovensku, tu hrozno prejde znova kontrolou av pripade potreby, st odstranené

poskodené bobule, aby sa zadovazila precizna kvalita produktu. (Schwarz, 2015).

Predchadzajuce vyznamné tGspechy tohto vinarstva st vysledkom troch dokonalych

¢innosti (Villavinoraca.sk, 2016):

e Dodrziavanie tradi¢nej kvality vina na trhu
e Adekvatne zvolena a aplikovana marketingova stratégia v tej dobe

e Prezierava obchodna politika spolo¢nosti

Ako prvy na Slovensku sa mdzu pysit ocenenim Znacky kvality od ministerstva
pddohospodarstva Slovenskej republiky na vybrané produkty ako Veltlinske zelené, ¢i

Racianska frankovka (Villavinoraca.sk, 2016).

Okruh posobenia podniku:

Vinarstvo VILLA VINO RACA sidli na zapade krajiny. Nakol’ko tato oblast’ patri
medzi tie vinarske kraje, najviac odberatel'ov ma pravé z tohto okruhu Slovenska. No
ststred’uju sa taktieZ na predaj svojich vyrobkov po celej krajine. Ci uz sa jedna o formu
B2B, na ktort sa predovsetkym zameriavaji a kde majt ich podiel predaja vyse 90%, na
rozdiel od B2C formou predaja. Ich sortiment mdzete najst’ takmer v kazdom vac¢som
obchodnom ret’azci na Gizemi tejto republiky, kde ststred’'uju predaj svojho tovaru tych
najzakladnejsich tried ako st triedy Inspiration, alebo triedy Exclusive. No zameriavaji
sa aj na predaj svojej najvysSej triedy atou je Chateau Palugyay, ktora zasobuju
z marketingového hl'adiska najméa vinotéky. Hlavna budova je spojena s vyrobou vina a
je umiestnena v Raci, ktora je sicastou hlavného mesta Bratislava. TaktieZ v tejto budove
modzeme najst’ ich vlastna vinotéku so vSetkymi druhmi ponikaného vina na trhu. D4 sa
povedat’, Ze tato ich poloha je aj ich vyhodou, vzhl'adom k tomu, Ze v tesnej blizkosti sa

nachadza vel'a odberatel'skych firiem.(Schwarz, 2016).
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3.2.1. Zikladné udaje o spolo¢nosti

Tab. 4: Udaje o spolo¢nosti
(Zdroj: Upravené podl'a Orsr.sk, 2016)

Obchodné meno: Villa Vino Raca a.s.
Pri vinohradoch 2,
Sidlo: )
Bratislava — Rac¢a 831 06
ICO: 00 190 268
Pravna forma: Akciova spolo¢nost’

Toto nové logo vinarstva v sebe odzrkadl'uje tvar aj motiv z rac¢ianskeho erbu. Dva

levy v fiom drzia strapec hrozna.

1767

vitkAa VIANO RACA

Obr. 6: Logo podniku

(Zdroj: Upravené podl'a Villavinoraca.sk, 2016)

3.2.2. Predmet ¢innosti

Medzi hlavné ¢innosti tohto podniku patria:

e Spracovanie hrozna
e Vyroba a predaj vina

e Pohostinska ¢innost’
Medzi vedlajSie €innosti mdzeme spomenit’

e Reklamna a propagacné ¢innost’

35



e Prenajom strojov, pristrojov, zariadeni

e Usporiadanie vystav, prehliadok

(Zdroj: upravené podl'a Orsr.sk, 2016)

3.3. Poslanie, ciele a vizie vinarstva

Poslanie spolo¢nosti:

VILLA VINO RACA patri medzi popredné vinarstva v malokarpatskej vinarskej
oblasti, ktord mad na svojom Uzemi vysadené vlastné viniCe za ucelom pestovania,
oberania a nasledného spracovania hrozna s cielom vyroby vina. Ich snahou je zamestnat’
kazdého zru¢ného cloveka, ktory sa neboji prace atym znizovat nezamestnanost
Vv danom regiéne. Ich cielom je uspokojit’ potreby zdkaznika, osobitné pristupovanie

a budovanie si dobrého mena v spolo¢nosti (Schwarz, 2016).
Ciele spoloc¢nosti:

Medzi ciele vinarstva VILLA VINO RACA patri skvalitnenie prace V ich viniciach
aby dodavané hrozno malo prvotriednu kvalitu - cukornatost, spravnu aciditu
asamozrejme aby nebolo poskodené chorobami. Dalej skvalitnit’ primamu zlozku

dovozu hrozna a spracovanie hrozna ako takého (Schwarz, 2016).
Vizia spolocnosti:

Viziou vinarstva VILLA VINO RACA je nadobudnut’ vys§ieho postavenie v ramci
vinarstiev na Slovensku a zaujat klientelu svojimi excelentnymi vinami viac neZz
konkurencia. Zamerat’ sa na najkvalitnejSie odrody a vyrobu vin z ich regionu — vinna
kolekcia PALUGYAY, kvalitné a moderné spracovanie hrozna. Takisto dbaji na
spokojnost’ svojich zamestnancov. Toto vinarstvo by si vel'mi rado ziskalo lojalitu
klientov, ktori by sa Casto a pravidelne radi vracali ku kupe ich produktu a zaroven robili

dobré meno celému vinarstvu (Schwarz, 2016).
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Organizacna Struktira spolocnosti:

Generalny
riaditel’
Ekonomické ,
oddelenie Obchod Vyroba

Obr. 7: Organizacna Struktira spolo¢nosti
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Schwarz, 2016)

Ako uviedol p. Schwarz (2016), v ekonomickom oddeleni, obchode a vo vyrobe

pracuju viaceri zamestnanci, ktori sa podiel'aji na chode firmy:

Ekonomické — riaditel a2 uctovnicky + externe pracuje mzdova a personalna

pracovnicka.

Obchod — marketingové oddelenie — obchodny riaditel, veduci odbytu, dvaja

obchodni zastupcovia, dvaja pracujici zamestnanci na sklade.
Vyroba — vyrobny riaditel’, piati pracovnici pivniéného hospodarstva
Popis odvetvia

Slovensko eviduje len malé mnoZstvo vinarstiev, ktoré maju vlastné vinice, totizto
neskupuju hrozno od druzstiev, ¢i pestovatel'ov hrozna na naSom uzemi, ale vypestuju si
ho vo vlastnych vinohradoch. No najdu sa aj taki, ktori dovazaju hrozno a must z viac
slnenych krajin ako Spanielsko, ¢i Taliansko v snahe vyniknit' na trhu. Ja som sa

rozhodol brat’ vinarsky trh ako celok. Bez d’alSieho roz¢lenenia (Schwarz, 2016).

Za posledné desat’rocie poskocil tento trh neuveritelnou rychlostou smerom hore. Za
¢o vd’aci predovsetkym kvalite. Na Slovensku je vyroba vina nizsia ako spotreba, preto
je tu priestor aj na dovoz zo zahraniCia, hlavne akostného vina. Podl'a dostupnych

informadcii je na Slovensku viacero novovznikajucich vinarstiev, ktoré vd’aka finanénému
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zazemiu dokazu byt konkurencieschopné. Na druhej strane sa stava, ze mnoho malych
vinarstiev zanikne. Jednou zpri¢in moéze byt neddvna ekonomickd kriza, kedy
samozrejme l'udia viac Setria a neminaju peniaze na nadstandardné tovary, kam mozeme

konzumaciu vina zaradit’ (Schwarz, 2016).

Vedenie podniku vidi svoj priestor na rozmach v tom, ze vynimoc¢nu kvalitu svojich
produktov by malo ponukat’ prostrednictvom vinoték v kazdej oblasti Slovenska, nielen
Vv Bratislave. No sucasne pri velkoobjemovej vyrobe vina musia dohliadnut’ aj na to, aby
sa vyrabali aj akostné vina. Preto distribuuji svoje vino aj do obchodnych retazcov,
ktorych je na Slovensku viac nez dost. Tu vSak musia platit’ vel'ké registracné poplatky
a evidované zapisné, za kazdy ich produkt, ktory bude vystaveny na regaloch (Schwarz,

2016).
Dopyt podla hl’adiska ¢asu:

Podla p. Schwarza (2016) z hladiska casu je dopyt realizovatelny v Styroch
kvartaloch.

e Januar — Marec: na zaciatku roka byva z hl'adiska dopytu po vine celkovo
mensi a vinari sa sustred’'uji vo svojich vinarstvach najméd na dokoncovaci
proces vyroby nového rocnika.

e April — Jun: dopyt po vine v tomto obdobi sa rapidne zvySuje, davaji sa do
obehu nové ro¢niky a taktiez vtomto obdobi ma vela vinarstiev dni
otvorenych dveri, kde maji zdkaznici moznost’ spoznat’ viac nielen vino.

e Jul — September: toto obdobie by sa vo vinarskom priemysle mohlo nazvat’ aj
ako hluché, hluché preto, pretoze hlavne cez leto I'udia uprednostituju pitie
piva pred vinom, nakol’ko byva vel'mi teplé podnebie.

e Oktober — December: v tomto obdobi rast a dopyt po vine nad’alej velky
avdaci tomu najmid buriakova sezona, taktiez sezéna mladych, ¢&i
martinskych vin no najmé vel'ké sviatky ako su Vianoce a Novy rok kedy

I'udia st ochotni minut’ viac penazi a tym vznikaju vindrom najvicsie trzby.

3.4. Situacna analyza vinarstva

Pre nasledovnt Gast’ prace v ramci situaénej analyzy vinarstva VILLA VINO RACA

som si zvolil rok 2014/2015, nakol'’ko som chcel ponat’ tito pracu najlepsie v aktualnom
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Case. V ramci analyzy som pouZil viacero marketingovych technik a néstrojov, ktoré som
spomenul v teoretickej Casti. Jedna sa predovSetkym o analyzu STEP, Porterovua analyzu
5 konkurenc¢nych sil a SWOT analyzu. Nasledne po spracovani spominanych analyz,
vyhodnotim vysledky, vdaka ktorym mi buda slazit ako zdroj informacii pre

vypracovanie marketingového planu vindrstva.

3.5. STEP analyza

Makroprostredie byva tvorené S$irSou vrstvou podnikatel'skych subjektov
podielajucich sa na trhu nezavisle od urcitej oblasti, ¢i planu podnikania. Faktory
obsiahnuté v makroprostredi mézu podniku pontknut’ nové prilezitosti, ako aj ohrozit’
jeho existenciu, pricom len vel'mi z malej strany dokazu ovplyvnit’ toto prostredie. Toto
vinohradnictvo patri medzi vyznamné tradi¢né odvetvia na Slovensku. Nasledovne bude

zrealizovana analyza podl'a modelu metody STEP.
1) Socialne

Socidlne faktory st schopné v ur¢itom hladisku pdsobit’ a ovplyvnit’ cinnost’
spoloc¢nosti. Dopyt po produktoch alebo sluzbach podniku zavisi od spolocenského

vyvoja. Ten pdsobi na spolo¢nost’ ako takt na zaklade ich spravania a kiipneho chovania.

Zamerom podniku je vyhl'adat’ a ur€itymi prostriedkami zadovazit’ vzdelanie svojich
novych pracovnikov v oblasti vyroby vo vinarstve a celkovo docielit minimalnu

fluktuaciu zamestnancov (Schwarz, 2016).

Obyvatel'stvo Slovenskej republiky je momentdlne rozmiestnené obzvlast
nesumerne. Priemerna hustota zal'udnenia sa odhaduje na asi 110 obyvatelov na 1km2.
Na Slovensku su v dnesnej dobe, uz len tri oblasti s vyraznym prirodzenym prirastkom

obyvatel'stva, sever, severovychod a vychod Slovenska (Vedanadosah.cvtisr.sk, 2015).

Demografické faktory si charakterizované obyvatel'stvom ako celok a maju svoje
miesto pri tvorbe politik spolo¢enského Zivota. Starnutie obyvatel'stva v Slovenskej
republike patri nad’alej k jednym z hlavnych problémov, hoc za posledné obdobie nastal

mierny narast populacie (Statistics.sk, 2015).
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Graf 1: Vekova $truktura obyvatel’stva SR ku diiu 31.12.2014

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistics.sk, 2015)
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(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistics.sk, 2015)

V Slovenskej republike ku diu 31. decembra 2014 Zilo 5 421 349 obyvatel'ov, ¢o
predstavuje mierny narast populacie, vdaka vys$Sej porodnosti nad umrtnostou

a vySsiemu pristahovalectvu nad migraciou (Statistics.sk, 2015).

V stilade so slovami profesora Milana Samanka dokaZe pravidelné pitie malého

mnozstva alkoholu vyrazne znizit'® percento vzniku infarktu, mozgove; mrtvice,
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ischemickej choroby srdca, alebo cukrovky. Dalej uvadza , Ze tieto priaznivé ucinky ma
samotny alkohol, z ktorého ako najlepsi povazuje prave vino, ktoré je najviac €¢inné ako
prevencia voci infarktu. A vobec nezélezi na farbe ¢i odrode vina. Ci uz biele, tak aj

¢ervené maja blahodarny G¢inok na I'udské zdravie. (Pluska.sk, 2012).

Na otazku, aké mnozstvo pitia vina by odporucil sam profesor, odpovedal vel'mi
rychlo. Muzi 4 decilitre vina denne a zendm len polovicu z toho, nakol’ko Zeny maju asi
len tretinu enzymu, ¢o muzi, ktory odbtirava alkohol. Pitie vina by sa malo taktiez drzat’
zasady, aby si ho l'udia dopriavali pravidelne, kazdy den, kedy sa priaznivé vysledky este
viac znasobuji. Rozhodne sa nejedna o alkoholizme, ale skor o inteligentnom, miernom
piti (Pluska.sk, 2012).

Podl'a svetovej organizacie WHO vypije priemerny Slovak (star$i ako 15 rokov)
ro¢ne az 36 gramov Cisté¢ho alkoholu denne, ¢o néas zarad’uje do prvej desiatky spotreby
alkoholu, ak ratame len Eurépsku uniu. Podobne na tom st aj Mad’ari spolu s Cechmi,
s ktorymi sa delime o tretie az piate miesto po Litve a Rumunsku. Dalej podla tejto
svetovej Statistiky v spotrebe alkoholu vyplyva, Ze v priemere ro¢ne obyvatel’ planéty vo

veku nad 15 rokov vypije priblizne 6,2 litra ¢isté¢ho alkoholu (Domov.sme.sk, 2015).

Na Slovensku ¢astejsie piji muzi nez zeny v pomere 20,1 ku 6,1 litra ¢istého alkoholu
za rok. Abstinenti u nas tvoria pomer 28% muZov a 39% Zien. Struktiira spotrebovaného
alkoholu je tvorend z 46% destilatov, 30% tvori pivo alen 18% je tvorena vinom,

poslednych 6% tvoria iné alkoholické napoje (Domov.sme.sk, 2015).

Podl'a dalSich Statistik vypracovanych spolo¢nostou Eurostat, ktorej hlavnym
ukazatelom je mnoZstvo vypitého tentokrat uz vina v prepocte na jedného obyvatela
Eurépskej unie, zaradili Slovakov na spodné priec¢ky rebri¢ka. Slovenska republika sa
umiestnila na 20 pozicii rebricka, nakol’ko kazdy Slovak si doprial v priemere 13,9 litra
vina za rok (Cas.sk, 2012).

2) Technické a technologické faktory

Vinohradnictvo je Cast’ sektoru, kde momentalne prevldda neustile inovovanie
0 rozne moderné nastroje V oblasti vyroby vina, ale taktiez aj v oblasti vysadby

a pestovania vinica (Schwarz, 2016):
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Vo vinohradnictve dochadza kazdym obdobim, rok po roku ku inovacii
technologii atym aj ku kvalite pontikaného vina. Kazdé vinarstvo chce
disponovat’ najmodernejSou technikou a prostriedkami, ktord by dokazala
ovplyvnit kvalitu vina, ¢i prostredie vinarstva.

Avsak stale nové inovacie technologii ma za nasledok, ze silné, financne
konkurenéné vinarstva zo sveta (Spanielsko, Taliansko, Chile, Argentina)
dokazu akymsi lep$im sposobom zuzitkovat’ tieto prostriedky, ¢o sposobuje

vyrazne lacnejSie dodavanie vina do sveta vzhl'adom ku mens$im vinarstvam

Podl’a p. Schwarza (2016) je vyroba vina komplikovany proces, do ktorého vstupuje

viacero c¢initelov od polohy vinice, cez kvalitu hrozna, pouzitou technoldgiou,

sktsenost’ami a zru¢nostami vinara. Pouzité technologické postupy pri vyrobe vina st:

Lisovanie hrozna — tento vel'mi vyznamny postup priamo ovplyviuje kvalitu
vina. Je velmi doélezité, aby sa dosiahlo maximalneho vylisovania mustu
a sucasne zachovat’ vynikajucu kvalitu. Velky zretel’ treba brat na lisovanie,
aby sa neporusili kostky atak sa nedostali do mustu latky, ktoré by
sposobovali horkost’ a trpkost’ vina v chulti.

Fermentéacia — alebo taktiez kvasenie je proces, ked kvasinky spdsobuju
premenu cukrov (glukdzy a fruktézy) na alkohol a oxid uhlicity, ktory sa
rozptyli do ovzdusia. V tejto Casti sa vytvara alkohol, a tak sa premietia must
Z hrozna na vino. Tieto zmeny moZu prebiehat’ bud’ v sudoch, alebo taktiez

V nerezovych tankoch

DalSou vel'mi vyznamnou technologickou Castou pri vyrobe vina je Skolenie. Pod

tymto pomenovanim sa ukryva celd rada postupov za t¢elom skvalitnenia vina pri vyrobe

(Schwarz, 2016):

Sirenie vina — je vel'mi zloZité aZ priam vynimo¢né vyrobit’ vino bez sirenia,
ktoré ho mé za ulohu chranit’ pred neziaducim znehodnotenim. Ma sa vSak
pristupovat’ k tomuto procesu vel'mi Setrne , nakol'ko prili§ velké mnoZstvo
oxidu siri¢itého neprospieva traviacemu traktu organizmu.

Cirenie vina — pri tomto procese sa z vina odstraiiuje kal a nestabilné latky,

ktoré dovtedy obsahoval.
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e Filtracia — pri tomto postupe sa za pomoci filtrov odstraniuji mikroorganizmy
a kaliace cCastice. AvSak najdu sa aj vinarstva, ktoré svoje vina nefiltruja.

e Zretie vina — Vino zvycajne zreje vV drevenych, alebo v nerezovych nadobach.
V poslednych rokoch sa vo velkom pocte oproti minulosti pouzivaju taktiez
dubové sudy typu barrique. Drevené sudy maju vo vindrskom priemysle
vyznamné meno, vd’aka ich porovitosti, biochemickému zlozeniu, ale aj
tepelne a izolatnym vlastnostiam.

3) Ekonomické

Ekonomické faktory posobia na ¢innosti spojené s podnikanim priamo umerne. Po
roku 2008, kedy svet postihla financna kriza sa nielen slovenskej ekonomike zacalo

opatovne darit’. Medzi ekonomické faktory mézeme zaclenit’ napriklad nezamestnanost’.

Miera nezamestnanosti na Slovensku
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Graf 3: Miera nezamestnanosti na Slovensku v rokoch 2014 a 2015
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistics.sk, 2015)

ZvySujuca sa tendencia rastu miezd obyvatel'stva je dolezitym faktorom, ktory
zvySuje podnikové naklady. Podniky, ktoré st niitené zvySovat’ mzdy, su nedobrovol'ne
vystavené rozhodovat’ sa o prepustani svojich zamestnancov, zvySovaniu produktivity

prace, ¢i navySovaniu cien svojich vyrobkov a sluzieb (Podnikajte.sk, 2013).

KaZzdy rok sa minimalna mzda zvySuje, ¢o je prirodzenym ddsledkom toho, Ze novela

0 minimalnej mzde pri stanoveni sumy zdkonom ustanovenej minimalnej mzdy prihliada
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na celkovu ekonomickll a socidlnu situaciu v krajine, najmé na vyvoj spotrebitel'skych
cien, zamestnanosti, priemernych mesaénych miezd v hospodarstve v Slovenskej

republike a Zivotného minima (Podnikajte.sk, 2013).

V oktobri roka 2014 vzrastla zamestnanost’ v ¢innostiach restaurcii a pohostinstiev
oproti tomuto istému obdobiu z minulého roka 2013 o takmer 7,2%, Vv informaénych
a komunikaé¢nych ¢innostiach o 11,3 %, vo vel'’koobchode o 6,8 % (Statistics, 2015). Tato
informacia moze zdoraznovat’ nad’alej dostatok volnej pracovnej sily. AvSak tieto nie
prili$ pozitivne okolnosti m6zu mat’ za nasledok mensi dopyt po produktoch a tym aj

mensie zisky podniku.

Mzdy na Slovensku
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Graf 4: Priemerna a minimalna mzda na Slovensku
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistics.sk, 2015)
4) Politicko-pravne

Ekonomicka, ale aj neekonomicka politika vlady dokéze ovplyvnit' podnikanie
v danom State. Ak je v krajine stabilnd vlada, v tomto pripade posiliiuje ekonomicku
stabilitu krajiny. VSeobecne pre podnikanie platia zakony, smernice a vyhlasky. Podnik
sa musi jasne riadit tymito predpismi, ktoré sa tykaju oboru jeho podnikania.
K povinnostiam spoloc¢nosti patri neustale sledovanie ligislativnych zmien a nasledne aj

ich zacClenenie do prevadzky.
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Vinarstvo Villa Vino Raca podlieha v§etkym legislativnym normam a zakonom, ktoré

sa na vinarstva vztahuju (Schwarz, 2016).

K povinnej certifikacii podl'a zdkona o vinohradnictve a vinarstve ¢. 313/2009 Z. z.

spadaju tie vinarske produkty, ktoré vyhradne boli vyrobené z hrozna dopestovaného na

vinohradnickom tzemi Slovenskej republiky a ktoré boli vyrobené, tak aj fl'asované

v Slovenskom vinohradnickom regione (Uksup.sk, 2015). Konkrétne sa jedna o:

vino s chranenym zemepisnym oznacenim - regionalne vino,

vino s chranenym oznacenim povodu - akestné vino (odrodové, znackové),
vino S chranenym oznacenim pdovodu - akestné vino (odrodové, znackové)
s privlastkom (kabinetné, neskory zber, vyber z hrozna, bobulovy vyber,
hrozienkovy vyber, cibébovy vyber, botryticky vyber, 'adové vino a slamové
vino),

vino s chranenym oznacenim pdvodu - pestovatel’sky sekt,

vino s chradnenym oznacenim pdvodu - sekt vinohradnickej oblasti,

vino s chranenym oznacenim pdvodu - tokajské vino ( Tokajské samorodné
vino - suché a sladké, Tokajsky vyber 3-putiovy az 6-putinovy, Tokajsky
maslas, Tokajsky forditas, Tokajska vyberova esencia, Tokajska esencia,

Tokajsky Furmint, Tokajska Lipovina, ¢i Tokajsky Muskat).

Vinarske produkty, ktoré podliehaju certifikacii sa smu uviest’ na trh len v pripade, ze

dany certifikat ziskali. Certifikacia vina zahfia podl'a ¢l. 25 nariadenia (ES) ¢. 607/2009:

chemicku analyzu vina v akreditovanom laboratodriu,
senzorické hodnotenie vina, ktoré¢ vykonava komisia na hodnotenie vin,
kontrola udajov vo vinohradnickom registri,

overenie dodrziavania Specifikacie (Uksup.sk, 2015).

Zakladné poziadavky na zmyslové, chemické a fyzikalne vlastnosti vinarskych

produktov najdeme vo vyhlaske ¢. 350/2009 Z. z. (Uksup.sk, 2015).

Certifikaciu vin pred ich uvedenim na trh vykonava Ustredny kontrolny a skugobny

Gistav ponohospodarsky so sidlom v Bratislave (UKSUP) (Uksup.sk, 2015).
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3.6. Porterova analyza
Vdaka Porterovej analyzy som zrealizoval analyzy tykajucich sa rizika vstupu nove;j
konkurencie, vyjedndvacie sily zdkaznika, vyjednavacie sily dodavatelov, hrozby

nahradnych produktov a stavajica konkurencia.
1) Vstup novej konkurencie

Rizika vstupu, tykajuce sa vinarskeho priemyslu je takmer rovnaké ako pri vstupe na
iné odvetvie. Komplikacie pre vstup su tvorené predovSetkym réznymi prekazkami, ¢i
podmienkami z hl'adiska ekonomickych, vyrobnych, technologickych marketingovych,
legislativnych a podobne (Schwarz, 2016).

Bariéra vstupu na trh by sa dala zadefinovat’ aj ako stibor podmienok, ktoré¢ na trhu
musi jednotlivec splnit’, aby sa mohol zaradit’ na trh medzi podobné spolo¢nosti. Vstupna

bariéra moze zapricinit’ ako dokonalu konkurenciu, tak aj monopol (Podnikator.cz, 2012).
Podrla Ponikator.cz (2012), vstupné bariéry mozu byt napriklad:

e Zalozenie firmy

e Zakladny kapital

e Sidlo firmy

e L[udské zdroje

e Distribucna siet’ (dodéavatelia, obchodni partneri)
e Néklady na marketing

e Statne nariadenia a moznosti

Prekazky moézu nastat’ taktiez uz pri existencii podniku v odvetvi. Nato, aby sa
konkurencia uplatnila pri vstupe, musi si zadovazit’ dostatok finanénych prostriedkov na
to, aby si dokéazala zaobstarat’ rozne technoldgie na vyrobu. A taktiez ku vybudovaniu si
stalej zakaznickej klientele a lojalnosti ku znacke. Niekedy to méze trvat’ dlhSiu chvil'u,

ak sa tak stane (Schwarz, 2016).

Modernizdcia technologie, ktori si modze kazdy zabezpecit bud vlastnymi
finanénymi prostriedkami alebo uverom z banky, ktory ho ale zatazi splatkami zo

splacania tveru v budtcnosti. (Schwarz, 2016).
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Rozhodne ddlezitou cCastou tohto celku je kvalifikovanad a dostatocne skusena
pracovna sila, no niektoré urcité ulohy dokaze zastupovat’ len dobre preskoleny personal
podniku. Z oblasti legislativy alebo prava nie su priamo uvedené obmedzenie, ktoré by

branili ku moznosti vstupu konkurencie do daného odvetvia (Schwarz, 2016).
2) Vyjednavacia sila zakaznikov — odberatelov

Zakaznici si najdolezitejSim faktorom, ktori priamo pdsobia a ovplyviiuju prostredie
podniku. Celé chovanie zdkaznika, ako nakupuje a kol'’ko nakupuje sa silno odraza na

ziskovosti podniku a jeho udrzani sa na trhu (Schwarz, 2016).

Poprednymi odberatePmi vina vindrstva VILLA VINO RACA s najmi
maloobchodnici s vinotékami, ktori beru svoj tovar v mensom, ale zato v pravidelnych
intervaloch, Druhu skupinu tvoria vel’koobchodnici a obchodné siete, ktoré si nechavaju
dovazat’ vino do centralnych skladov a odtial’ st uz vlastnou dopravou prerozdel'ované
do vybranych prevadzok. Podla vyjadrenia vedenia spolo¢nosti sa z celkovej produkcie
vina preda priblizne 20% najvyssej triedy, 30% strednej a 50% tej zdkladnej. Tento stav
je zapricineny pravdepodobne nizSou kupyschopnostou obyvatel'stva a mensimi narokmi
na kvalitu vina. V tomto pripade su l'udia ochotni uprednostnit’ kvantitu pred kvalitou.
Cenova relacia pri zakladnej triede sa pohybuje niekde na rozhrani 3€, stredna
predstavuje 6,5€ az po najvyssiu triedu, kde cenova relacia byva okolo hodnoty 9€

(Schwarz, 2016).

Maloobchodnici sa snazia tlacit’ vyrobcu vina s cenou dole, kde mé vinarstvo isty
priestor na vyjednavanie, ale vSetko zalezi od sily na trhu a vzt'ahu maloobchodnika ku
vinarstvu. Podobne zaleZi aj na platobnej discipline obchodnika, ¢o je uhrada faktar

Vv lehote splatnosti, ale aj na vyhl'ade spoluprace do budicna (Schwarz, 2016).

Spotrebitel’ si vybera nase produkty aj z dovodu velkého rozsahu vyrdbanych odrod
vina. Niektoré z nich iné vinarstva neprodukuji aj napriek tomu, Ze si ich spotrebitel
Ziada, pouzivaju iné metddy spracovania hrozna — prebierka hrozna na stoloch, iné

metody pri zbere — napr. 'adové a slamové zbery (Schwarz, 2016).
3) Vyjednavacia sila dodavatelov

Kazdy podnik, ktory vyrdba a pontka na trhu svoj vyrobok, alebo sluzbu, ma na

vstupe vyrobného procesu dodavatel'ov surovin, potrebnych pre technologické procesy,
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respektive obalové materidly. Tieto vstupné produkty sa stdvaju velmi dolezitym
aspektom firmy, ktoré dokdzu ovplyvnit' nielen produkciu, ale aj naklady podniku.

Produkty, ktoré su do vinarstva VILLA VINO RACA dodavané, st:

e sklenené fT'ase
e korok

o etikety

Vinarstvo VILLA VINO RACA sa snazi spolupracovat predovietkym so
slovenskymi spolo¢nost’ami, no urcité produkty sa na Slovensku jednoducho nevyrabaj.
Ide najma o korok, ktory si nechavaju dovazat’ zo zahranicia. Predovsetkym Portugalska,
ktoré je zname kvalitou svojho korku. Pri ostatnych sortimentov si zvolili domécich

vyrobcov resp. dodavatel'ov (Schwarz, 2016).

Dodéavatelia zvy€ajne mavaju napevno urené ceny. Zl'avy z produktu st ochotni
davat’ len pri véacsich odberoch a taktieZ najma pri dlhodobej spolupraci. Vécsina z nich,
ale vSetci dodavatelia st nahraditel'ni. Samozrejme ddlezité su aj dobré obchodné vztahy.
Zmena dlhodobého dodévatel'a vSak je az to posledné riesenie. Niekedy pri zabehnutej
vyrobe zl'ava z ceny nie je dolezitejSia, ako zabezpecenie kontinuity vyroby (Schwarz,

2016).

Vymenit' dodévatela za iného moéze vystavit vindrstvo do nelichotivej situacie
spojenej so vznikom menej kvalitného materidlu. V prvom rade, pri tychto zmenach je
prioritné si zadovazit' vzorky nového produktu, ktoré je potrebné otestovat’ v procese
vyroby. Kontrolovat’ je potrebné rozmery nového produktu, kvalitu, zadru¢né podmienky
ale aj schopnost’ operativnosti dodavky a v neposlednom rade je to aj postavenie na trhu
nového dodavatel’a. (Schwarz, 2016).

4) Substitu¢né produkty — hrozba nahradnych produktov

Pojem substitut si méZzeme vysvetlit' ako sluzbu, alebo vyrobok, ktory by sa dal
zamenit' za iny a pri tom by stale dokéazal uspokojit’ potrebu zékaznika tak, ako ten
minuly. Hlavnym rizikom zvyknl byt cenovo niZSie substituty, pri ktorych v dneSnej

dobe nesktiseny zakaznik neodhadne rozdiel v kvalite (Schwarz, 2016).
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Ako uviedol p. Schwarz (2016), substitity vinu mdézeme priradit’ vSetky druhy
alkoholickych vyrobkov.

e Pivo

e Liehoviny
e Sumivé vina
e Aperitivy

5) Podnikatel’ské odvetvie — stavajica konkurencia

Na Slovensku panuje pomerne silna konkurencia medzi vinarstvami. Azda najvicsia
rivalita medzi vinarstvami panuje hlavne pri zdsobovani strategicky vel'mi zaujimavych
hotelov predovsetkym v tych Castiach Slovenska, ktoré navstevuju vo vdcSom pocte

turisti nielen z nasho uzemia, ale aj z okolitych krajin (Schwarz, 2016).

Vinarstvo VILLA VINO RACA si osvojuje svoju konkurenéni vyhodu
predovsetkym v zodpovedajucej kvalite vina. AvSak momentalne stile panuje Setriaca
nalada medzi zdkaznikmi. Jeden z rozhodujucich faktorov pri rozhodovani o kupe vina
spotrebitelom je cena ponukaného vina na trhu. No ndjdu sa aj taki, ktori vyhl'addvaja

predovsetkym kvalitné vina aj za cenovo drahs$iu vol'bu (Schwarz, 2016).
Trh konkurencie:

V oblasti vinarstva je momentalne na slovenskom trhu vyrazne velka konkurencia.
S vedenim podniku sme sa zhodli na dvoch najvicsich rivalov, teda konkurentov tohto

vinarstva, ¢o sa tyka v produkcii a predaja na Slovensku.

1) Chateau Topol¢ianky (Topol'¢ianky)
e Zalozené v roku 1993
e Vyroba akostnych a privlastkovych vin
e Distribucia od vinoték az po obchodné ret'azce
e Kuvalitativne roz¢lenené triedy: Chateau Noir, HoReCa Selection, Fresh

Collection, Kolekcia Retro, Archivne Vina, Znackové vina, Akostné vina

http://www.vinotop.sk
2) Matysak s.r.o. (Bratislava)
e Zalozené v roku 1989 s.r.o. (Bratislava)

e Vyroba akostnych a privlastkovych vin
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e Distribucia od vinoték az po obchodné retazce
e Kvalitativne roz¢lenené triedy: VGB, Prediction, Prestige, Prestige GOLD,
Prestige OAK

e http://www.vinomatysak.sk

Na slovenskom trhu figuruja hlavne tieto tri vinarstva, v oblasti vel'kych vindrstiev,
ktoré produkuju viac ako tri kvalitativne irovne vina. Samozrejme, stale vznikaju nové
vinarstva, ktoré ak maju financné zabezpecCenie, dokazu v budicnosti vyznamne
ovplyvnit’ trh. Niektoré z nich nakupuji medziprodukty najmid zo zapadnej Europy

a Latinskej Ameriky (Schwarz, 2016).

3.7. Analyza marketingového mixu
Zbierka suborov, vd’aka ktorym moze podnik oslovit’ zdkaznika a zaroven sa snazi
uspokojit’ jeho potreby, nazyvame marketingovym mixom. Je zloZeny zo 4P, ato

produkt, cena, miesto a propagacia.

3.7.1. Produkt
Vinarstvo VILLA VINO RACA, as. sa sustred’uje najmi na vyrobu a distribtciu

vina. Sortiment mozeme roztriedit’ podl'a ndzvu a vyprodukovaného objemu za posledné

dva roky (Schwarz, 2016):

e Vinna kolekcia Inspiration — 1 400 000 flias

e Vinna kolekcia Exclusive — 700 000 flia$

e Vinna kolekcia Cisarska rada — 150 000 flias

e Vinna kolekcia Chdteau Palugyay — 50 000 flia$

P. Schwarz (2016) uviedol, Ze vina z vinarstva by sa dali zatriedit’ do viacerych
kategoérii. Vino z laického ponatia mdZeme zaclenit na biele, ¢ervené a ruzové vina, kde

vSetkymi uvedenymi typmi disponuje kazda zo spomenutej kategorie:

e Kategoria Inspiration: pod tymto oznacenim st ukryté vina tej najzakladnejSej
formy. Véc¢Sinou su to akostné vina bez privlastku.

e Kategoria Exlusive: takto oznacené vina byvaji uz vidésinou akostné vina
s privlastkom hodnej strednej triedy. Su urCené najmé pre gastro a catering

u hoteliérov.
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o Kategoria Cisdrska rada: jedna sa o radu, ktora vznikla v roku 2014 ako
podnet na vel’ky uspech v narodnom salone vin, kde si svoje ocenenie ziskalo
az 6 z nich. Tieto vina sa rozhodli obliect’ do Siat Marie Terézie, ktora pre
oblast’ Rac¢a toho vel’a urobila, ked’ dala pravo dodavat’ vina z oblasti Rac¢a na
cisarsky dvor = Donacéné pravo v r. 1767

o Kategoria Chdteau Palugyay: pre svoju najvyssiu kategoriu sa rozhodli dat’
samostatny nazov svojich vin. Tieto vina su uz iba privlastkové a tej najvacsej

kvality

Kazda z tychto tried obsahuje vino z viacero odrod vini¢a, ktoré si mézu zakaznici
kupit’ uz podl'a svojej osobnej vol'by. Na vyber taktiez majui vina od suchého charakteru,
cez polosuché, polosladké, az ku tym najslad$im. Kazdy rok je ina tiroda a tak sa nikdy

neda vyrobit’ to isté vino, ¢o sezonu naspat’ (Schwarz, 2016).

3.7.2. Cena

Cenova politika vinarstva je $pecificka. Specifickd najmi v tom, Ze kazdy rok sa ceny
mozu menit), respektive vyvijat’ podla viacero faktorov. V prvom rade sa cena urcuje na
zaklade vSetkych nakladov (amortizécia strojov, kupa novych zariadeni, mzdy
zamestnancov, osetrovanie vinohradov a pod.), ktoré museli pri vyrobe vina vinarstvo
vynalozit. Néklady su kalkulované v ramci noriem, ktoré si vindrstvo samostatne
vypracuje kazdy rok. Chronologicky nasleduje pripisanie si marZe a tymto postupom
vznik4 cenova relacia daného vina. Tieto ceny vSak nie si dané rovnako pre kazdého
odberatel'a. Ceny sa mozu liSit vyrazne V percentualnom vyjadreni inou sumou
u velkoodberatel’a ako byvaju obchodné siete, tak cenou pri mensom odbere v prepocte
na par kusov ako to byva u mens$ich vinoték. Zvyc¢ajne sa jedna o 5 az 15% poskytnutia
zlavy na tovar. ZaleZi vSak taktieZ na obchodnych vztahoch odberatela s vinarstvom,

kedy vinarstvo moze poskytnut’ taktiez zl'avy pri vy$Som odbere (Schwarz, 2016).

Velky vyznam pri ur€ovani cien hra taktiez rola konkurencie. Vinarstvo musi
neustdle sledovat’ vyvoj cien konkurencie s porovnatelnymi vinami danej kategdrie
u seba. No zakazdym sa snazi stanovit’ cenu prijatelntl ku kvalite vina. Kvalita vina sa
VvV tomto zmysle urcuje, akym spdsobom bolo pestované, ¢i vyrobené konkrétne vino a aké
moderné technologie boli na jeho vyrobu vyuzité. Konkuren¢nou vyhodou u tohto

vinarstva mézeme zaznamenat predovsetkym Siroké spektrum vyroby aich cenovej
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relacii, ktoré si moézu dovolit’ naozaj SirSia Skala 'udi. Zacinaju pri tych nizkych, pricom
cena priamo umerne sa zvySuje na zdklade vysSej kvality produktu. Nakolko chce

vinarstvo uspokojit’ kazda triedu spolo¢nosti (Schwarz, 2016).

Vyroba vin VILLA VINO RACA sa realizuje vo vinarstve v drevenych sudoch, tak
aj ocelovych tankoch a postupne, podla potreby je vino vypustané a flaskované na
centralny sklad, z dovodu, aby vino nestalo zbytocne na sklade, ale mohlo byt lepsSie

uchované v naddobach na to urCenych, odkial’ si podla potreby d’alej presuvané ku

odberatel'om (Schwarz, 2016).

3.7.3. Propagacia

Vinarstvo VILLA VINO RACA sa snaZi svoj sortiment a sluzby spropagovat’ najms
prostrednictvom printovych médii, svojej webovej stranky ataktiez na roznych
podujatiach a udalostiach, kedy sa snazi byt I'udom a potencialnym klientom ¢o
najblizsie. Vi&sinou sa jedna o formu sponzorskych darov. DalSou propagacnou
moznost'ou ako zaujat’ I'udi je facebook, na ktorom ma vinarstvo vytvoreny ucet, no tato
stranka by si vyzadovala vac¢Siu pozornost’ a aktivitu na nej. Medzi d’alSie metody
propagacie, ktoré pouzivaju, patria vlastné riadene degustacie vo vinotékach, kedy byvaju
ludia pozvani od majitel'a predajne. Nasledne v tychto priestoroch byvaji skiisenym
someliérom alebo poverenou osobou odprezentované vina zucastnenym. Tymto
spdsobom sa snazi vindrstvo zaujat’ a pomoct’ ndjst’ svoje obl'uibené vino svojim 'udom.
Medzi tou poslednou metédou propagacie, ktora vel'mi pekne funguje patri rozhodne
princip referenéného marketingu, kedy spokojni zékaznici vel'mi radi a vrelo odporti¢aji

vina tejto znacky svojim zndmym (Schwarz, 2016).

Velkl pozornost’ u vinarstva vyvolavaji dni otvorenych dveri v ich pivniciach, kedy
I'udia maji moZznost’ prist stravit’ defl v spolocnosti vinarov, ale aj d’alSich hosti, kde st
im odprezentované odbornikmi najnovsie ro¢niky vin, od bielych, ruzovych a ¢ervenych
az po ich najvacsie esa, ktoré si vel'mi cenia. TaktieZ maji moznost’ si po celom dni kupit’

vina, ktoré sa im najviac zapacili (Schwarz, 2016).

3.7.4. Distribicia
VILLA VINO RACA posobi najmi na slovenskom trhu, ale v patrne mensej miere
vyvéza svoje vino aj za hranice, predovietkym do Ceskej republiky. Najvyznamnejsia

Cast’ z hl'adiska slovenského trhu je tvorena predovsetkym na zapadnej Casti Slovenska.
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Nakol’ko zépad republiky tvori predovSetkym pol'nohospodarska oblast’ a tym suvisiace
vinohrady, pricom su tu obyvatelia na vino zvyknuti, tak aj va¢$im rozpolozZenim
obyvatel'stva na danom tizemi. Pomaha tomu hlavné mesto Bratislava, ktoré je tvorené

vV pomere nieco okolo desatinu obyvatel'stva krajiny (Schwarz, 2016).

Vinarstvo sa sustred’uje najmi na distribuciu vina sprostredkovatelom, akymi su
obchodné retazce, ale aj vinotéky, ktori tvoria az vySe 90% odbytu tovaru. Zvysnych

menej ako 10% momentalneho odbytu tvori vlastna firemna vinotéka a taktiez ich e-shop.

Vinarstvo ma hned’ niekol’ko obchodnych zastupcov, ktorych priorita a prvotny ciel
je udrziavanie dobrych obchodnych vzt'ahov so su¢asnymi odberatel'mi a zaroven hl'adat’,

najst’ a nasledne nadviazat’ pracovné vzt'ahy s tymi novymi (Schwarz, 2016).

Cielom vinarstva je vyhladdvat’ vinotéky popri mestach, v ktorych vidi vicsiu
perspektivu a zanietenost’ pracovat’ s vinom. Totizto byva takym zvykom, Ze v kazdej
vinotéke byva zamestnanec, ktory dokaze ochotne a rad poradit’ a odprezentovat’ vino
kazdej skupine l'udi, pricom tito 'udia maju ulah¢ent moznost vyberu. Vo vicsich
obchodnych retazcoch byva vino uloZene v regaloch a pri tol’kych mnozstvach vina ma

¢lovek laik niekedy problém s vyberom (Schwarz, 2016).

Vino prepravované do obchodného retazca, alebo vinotéky, byva zabalené do
kartonov a prepravuje sa prostrednictvom svojich ndkladnych dut priamo obchodnym
zastupcom. Byva zvykom, Ze niekedy si prepravu zjednodusuji kuriérskymi sluzbami,
ato v pripade, kedy naklady na prepravu prevysuju cenu kuriérskej sluzby. Rozvazat
vino po kartonoch je jednak finanéne naro¢né a taktieZ naro€ne z hl'adiska ¢asového. Vo
vinarstve plati aj moznost” osobného odberu vina, ktory vyuzivaju hlavne miestne

vinotéky (Schwarz, 2016).

3.8. SWOT analyza

Tato analyza ndm pomaha zhodnotit’ aktualny stav podniku. Na koniec analytickej
Casti som sa rozhodol este pre SWOT analyzu podniku, kde som zhromazdil a nésledne

zosumarizoval ako silné a slab¢ stranky podniku, tak aj prilezitosti a hrozby.
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Tab. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Poloha vinohradov W1 | Nizka propagécia znacky
S2 | Preberanie hrozna W2 | Sezénnost predaja
Flexibilita v reakciach na zmeny Podobné vyrobky s rovnakou
> trhu W uroviou kvality
S4 | Kvalita vina W4 | Silny konkurent na trhu
S5 | Vztahy so zakaznikom — databaza | W5 Nizke povedomie o produktovych
znackach
S6 | Vyspela technologicka vybavenost' | W6 | Slaba prezentacia na internete
S7 | Vlastné vinohrady
Prilezitosti Hrozby
O1 | Dostato¢né zdroje surovin T1 | Demografia obyvatel'stva
02 | Dostupna pracovna sila T2 | ZniZenie vykonu hospodarstva
O3 | Kupna sila obyvatel'stva T3 | Vstup novej konkurencie na trh
Vznik novych distribu¢nych
04 T4 | Vplyvy pocasia na vinohrady
retazcov
OS5 | Podpora exportu zo strany Statu T5 | Existencia substititov

Z analyzy som nasledne vypracoval hodnotenie intenzity vzajomnych vztahov do

d’alsej tabulky pre prvych pat’ posudzovanych parametrov silnych stranok (S1-S5),

slabych stranok (W1-W5) s prilezitostami (O1-O5) a hrozbami (T1-T5).
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Tab. 6: Vyhodnotenie vzajomnych vzt'ahov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Interné faktory

Silné stranky Slabé stranky
Sucet
Suet W W | W | W | W
S1|S2|S3| S4 | S5 O, T/
OT/S| 1 2 3 4 5
W
O1( 5|4 |4 ]| 5 3 21 21 -1 3 2 | -1 1
022 |5 |4 4 1 16 0 |-2] 3 2 | -1 2
o o313 |3 ] 3 3 13 1 1 4 2 2 10
R
:: O4( 1|2 |3 ]| 4 4 14 1 2 4 3 | -2 8
f o5(1 (2|2 ]| 3 2 10 1 1 1 1 1 5
=
E 10 |16 | 16 | 19 | 13 74 1 11510 | -1 26
><
; Ti|o|-2|0|0|2] 4 |4|3[0]|-3|-2]| -12
:§ T2 0 |-2| 2 | -83|-2 -5 41 -3 0| -4)|-2 -13
v T3|-1|-3|3|-2|-3 -6 S| -4|-3]-5]|-4 -21
T4 | -4|-5|-3]-5]|0 -17 42| -2 4| -2 -14
5| 0|0 |-3|-3]|-2 -8 3| -3|-2]-83|-2 -13
Sucet 8
-5 -1 |-13| -9 -40 | -20|-15| -7 |-19 | -12 | -73
SW 12

Vlastné spracovanie

Ku hodnoteniu intenzity vzajomnych vztahov som pouzil ¢iselne rozpétie v kladnom

rozmedzi od 1-5 a zapornom rozmedzi od (-1)-(-5). Kladné ¢isla predstavuju pozitivny

vztah a zaporné Cisla vztah negativny. Hodnota (1) znaci, Ze neexistuje Ziadny vzt'ah

(ambivalentnost’) a hodnota (5) znamena Gzky vzt'ah.

V d’alSej tabulke je zobrazeny vysledok hodnotenia intenzity vzajomnych vzt'ahov.

Z uvedenej tabul'ky vyplyva, Ze vinarstvo Villa Vino Raca by sa malo zamerat’ skor na

stratégiu SO (MAX-MAX), Vv ktorej ide predovsetkym o vyuzitie silnych stranok, aby

dokazala vyuzit’ vSetky prilezitosti.
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Tab. 7: Vysledna SWOT matica

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO 74 WO 26
Hrozby ST -40 WT -73
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4 Navrhy rieSenia

V nasledujucej kapitole budem odporacat’ svoje navrhy na marketingovy plan na rok
2016 a 2017 uz aj s danymi rieSeniami, s ktorymi by podnik mohol rast’ a profitovat’ do
budicna. Budem sa zaoberat’ snahou 0 zvySenie marketingu ako takého, v prospech
vinarstva. Dani dobu som zvolil imyselne a to z dovodu, aby sa moja praca mohla ¢o
najrychlejSie usporiadat’ do osnov prace podniku. M§j marketingovy plan bude
pozostavat’ hned’ z viacerych casti a ¢innosti. Mojou ulohou bude navrhnut’ taky plan,
Vv ktorom budi zahrnut¢é moznosti na vyuzitie prilezitosti, vyradenie slabych

a pozdvihnutie silnych stranok.

Pric¢inou zavedenia tychto nadvrhov je nizsi dopyt po produktov zo strany zdkaznikov
a distributorov, ako by vinarstvo chcelo ako aj nizsie povedomie o vinarstve Villa Vino
Raca. Prvotnym zdmerom mojho navrhovania bude upttat’ I'udi a §irit dobré meno
vinarstva, docielit’ vyrazny vacsi dopyt po produktoch, ako aj pritiahnut’ mozni novua
potencidlnu klientelu, kde vSetky tieto vymenované zamery budi mat za nasledok

predovsetkym zvysit’ trzby vo vinarstve.

4.1. Marketingové ciele

Hlavnym marketingovym ciel'om vinarstva na rok 2016 je postupné napredovanie vo
vyrobe, ako aj predaji a udrzanie si boja schopného miesta s konkurenciou na slovenskom
trhu. Vo vécSine pripadov u marketingovych cielov sa stretneme so slovickom SMART
aani vtomto pripade to nebude inak. SMART, teda Specifické, meratelné,

akceptovatelné, realistické a terminované.
Kvantitativne ciele:

e Prijat minimalne 1 obchodného zastupcu (dealera) naviac, ktory bude hl'adat’
novych odberatelov apredajné miesta predovSetkym na vychodnom
Slovensku, ktory nie je momentalne rovnomerne rozvrhnuty ako ostatné Casti
Slovenska.

e Navysit’ financovanie propagacie vinarstva verejnosti, vd’aka comu vindrstvo

docieli este k lepsim vysledkom pri propagacii a marketingu.
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e Zulastnovat sa prestiznych podujati, koncertov a vystipeni za ucelom
pripominat’ sa 'ud’om a taktieZ pravidelne usporiadat’ dni otvorenych dveri vo

vinarstve.
Kvalitativne ciele:

e Nepretrzite vylepSovanie kvality ponukaného sortimentu a sluzieb, a tym aj
spokojnost’ zdkaznikov.

e Dodrziavanie dobrych osobnych vzt'ahov medzi odberatel'mi a dodavatel'mi.

e Pozdvihnut' propagaciu vindrstva na vysSiu priecku a zvelad’ovat’ osobné

postavenie, ako aj znacku Villa Vino Raca.

4.2. Produkt

Vinarstvo Villa Vino Raca by malo aj nad’alej vyrabat’ vino z vlastnej produkcie
hrozna vypestovanych vo vlastnych vinohradoch, nakol’ko prave v tejto polozke spociva
ich konkuren¢na vyhoda. Konkurenti zvyknu dovéazat’ hrozno z inych pril'ahlych krajin,
najmaé z tych slnecnych, v podobe mustu v tankoch, ¢o ma za pric¢inu menej kvalitné vina.
V tomto duchu by sa mali taktiez ukazovat' a prezentovat svoje vyrobky medzi
potenciondlnou novou klientelou a jednotlivymi zékaznikmi zvlast. Pravidelnym
preskol'ovanim personalu v oblasti modernizacie prislusenstva vratane strojov by mala za
nasledok taktiez zvySovanie tirovne poskytovanych sluzieb. Do popredia, medzi prioritu
by rozhodne mali brat’ vysSiu pozornost’ o vyrobu a zvySenie produkcie ich najvyssej
znacky ,,Chateau Palugyay*, vd’aka jej jedineCnosti a originalite produktu, v ktorej vidi
vinarstvo V budicnosti taktiez velky potencidl. Pre narocného zdkaznika, ktorych je
V tejto dobe naozaj vela, by iSlo o jednoduchSiu volbu pri vybrati vina, ktory by

uprednostnil viac vysSiu kvalitu aj za désledok vyssej ceny.

Vyznamnou tlohou pre vinarstvo hra rolu aj pontikany sortiment v podobe vina, ktory
je dobry, no vedel by sa rozsirit' taktiez napriklad o va¢si podiel novoslachtencov.
Nakol'ko sa pracovne taktieZ pohybujem v tomto odvetvi, z vlastnej skusenosti od
rozpravania zakaznikov viem, Ze je 0 ne momentalne medzi spotrebiteI'mi Coraz vac¢si
zédujem. Ako novi moznost’ a prilezitost’ vstipit’ na trh povazujem rozsirenie produktu
0 nealkoholicky hroznovy must, ktory by si dokdzal ziskat’ viacerych zdkaznikov, najméa

Soférov, ktory by sa chceli napit’ v aute nieco prirodného a bez chemikalii.
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Medzi vyznamnt Cast’ produktovej stratégie by som taktiez zaradil individualny
pristup k zédkaznikom a pokracoval vo vyrobe a distribticii vina podl'a jeho predstav.
Rozhodne by som esSte navrhol spravit’ prieskum medzi vinami, povedzme analyzu ABC,
kde vystupom by bol spraveny zoznam vin, po ktorych je slabsi dopyt alebo vzhl'adom
ku konkurencii su prili§ drahé. Tieto vina by som zo zoznamu postupne odstranil a snazil

sa ich nahradit’ novymi.

4.3. Cena

4.3.1. Prieskum konkurenénych cien

Vinarstvo Villa Vino Ra¢a mé svoje ceny stanovene adekvatne vzhladom ku
nakladom vinarstva a zaroven prihliadnuc na konkuren¢ne polozky cien inych vinarstiev
tak, aby vykazoval zisk. Vinarstvo Villa Vino Raca chce uspokojit’ potreby kazdého
spotrebitel’a, toho najnaro¢nejSiecho po menej narocného zékaznika, a tak vie vindrstvo
pri najvyssej triede. V slabych strankach bolo spomenuté, ze dané vinarstvo ma velku
konkurenciu a v danom trhu nie je samo. Z vyplyvajucich zisteni navrhujem, pravidelné
a dokladné skiimanie konkurencie pre zistenie ich cenovych pontk. Konkrétny navrh by
som odporucil zahrnit' do pracovného programu, alebo vedeniu, pre ich najvyssiu
ucinnost’ kazdy prvy tyzden v mesiaci. Vzhl'adom ku konkrétnym zisteniam bude
vinarstvo schopné pruzne reagovat’ na konkurenciu a tym stanovovat’ vyhodnejsiu cenu

svojich produktov.

4.3.2. Balicky

Jednym z d’alSich ndvrhov som sa rozhodol predostriet’ vedeniu vinarstva ponuku
produktov a sluzieb vo forme bali¢kov, ktoré vzhl'adom k Setreniu dotaznikov dokazu
zapOsobit’ na vicsiu Cast’ zdkaznikov. Tento vyber by mal za ciel’ vyvolat ziujem
o0 produkt k nakupu a zaroven vyvolat' pocit vyhodného nakupu pre zakaznika. Na
zaciatok by som odporucil dve varianty balickov, v ktorych by uz bol zahrnuty produkt,

¢ sluzba zdarma.

e Karton vina triedy Chateau Palugyay nad 30€ + vyvrtka na vino v hodnote 2€
zdarma.
e Pri ndkupe cez svoj e-shop pocet flia§ vina v celkovej hodnote prevySujicu

sumu 70€, dodanie tovaru zdarma.
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Uvedené priklady nie su az tak finan¢ne naro¢né zo strany vindrstva, pricom uvedené

balicky im pomozu zvysit obrat a z vyslednej ceny bude vinarstvo stale v zisku.

4.3.3. Vernostny program

Vzhl'adom v dnesnej dobe ku velkej konkurencie na trhu s vinom, kedy vela
vinarstiev bojuje o kazdého zakaznika, ktory by sa k nim pravidelne vracal, navrhujem
vytvorit’ vernostny program pre internetovy e-shop. Jednalo by sa o program, ktory bude

mat’ za ciel’ ponukat’ vyhody samotného nakupu.

Tento program bude vytvoreny jednoducho a prehladne, aby sa dalo
predist’ kombinacii viacerych zliav atym aj pripadnej dezorientacii zdkaznika vo
vernostnom programe. Rozhodne bude tento program obsahovat’ urcité obmedzenia a to
konkrétne vekové kedy bude moct’ zaziadat' zdkaznik o vernostny program len nad 18
rokov, nakol’ko sa jedna o alkohol a zakony nedovol'uji predavat’ tieto vyrobky osobam
mladsim ako je vek doviSenia dospelosti. Vietci, ktori budil spiiat’ tito podmienku
a budu javit’ zaujem, sa budu moct’ prihlasit’ do tohto programu. Zakaznik jednoducho
vyplni dotaznik so svojimi osobnymi udajmi a sucasne podpiSe suhlas o ucasti vo
vernostnom programe a o spracovani svojich tudajov v registranom formulari do
databazy vinarstva Villa Vino Rac¢a. Hned’ na to mu bude e-mailom pridelena virtualna
vernostna karta s profilom, v ktorej budti obsiahnuté identifika¢né ¢islo a ¢iarovy kod. Na
zaklade tychto krokov predajca nového uzivatel'a zaregistruje. Vo vernostnom programe
bude jasne zadefinovany narok na zl'avu z konecnej ceny v percentudlnom vyjadreni.
Kedze sa aj zaeviduje nakup, systém dokaze vygenerovat’ poukazku so zl'avou na d’alsi
nakup. Zékaznik si tito zl'avu moze uplatnit’ tak, ze pouZije dani poukazku, ktora je
casovo ohranicend, ¢ize ma nastaveni expiraciu a degradaciu zlavy. V pripade, ze
zékaznik nepride nakuapit’ a pouzit’ dant poukazku, degraduje sa povodna zlava 5%
Vv intervale 14 dni o 1%. No Vv pripade, Ze zakaznik pride nakupit’ do 14 dni, ziska pln
zlavu 5%. Kazdym novym nékupom ziskava zdkaznik opdtovne novl poukdzku s 5%

zl'avou a d’alSou expiraciou a degradaciou.

Pre vytvorenie vernostného programu som sa rozhodol zvolit’ spoloc¢nost SQUELLA
Company, s.r.o., ktora sa zaobera aj tymito sluzbami. Tuto spolocnost’ som vybral s
ohl'adom na ich pontkané portfolio moznosti vyberu na zretel’ konkrétneho vernostného

programu. V tomto pripade je virtudlna karta brand ako velké plus, z pohladu
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praktickosti, ked’ zdkaznik nemusi mat’ stale po ruke svoju vernostnt kartu a podnik usetri
nemalé financie za ich pripadnu vyrobu. Cenova ponuka bola vytvorena na zaklade ich
aktualneho cennika na webovej stranke, viz. tabul’ka ¢islo 8.

Tab. 8: Naklady na vytvorenie vernostného programu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Technicka Specifikdcia vernostného programu Mnozstvo | Cena
Softwarové rieSenie 1 990€
Virtualne klubové karty X 0
Citatky na klubové karty 0 0
Graficky navrh kariet 0 0
Celkom 990€

Vytvorenie vernostného programu bude mat za nésledok vySSiu spokojnost
stavajucich zékaznikov a ziskanie si VvicSej pozornosti potencionalnych buducich
zakaznikov. Vdaka softwarovému programu vinarstvo dokaze prehladne ziskat’
priehl'adni databdzu svojich zdkaznikov, pomocou ktorej bude moct vinarstvo
zaznamenavat’ chovanie zdkaznikov a dokdzat’ sa tak vzhl'adom k tomu asimilovat’ na

ponuku produktov a sluzieb dopredu.

4.4. Propagacia

Vinarstvo Villa Vino Ra¢a ma urcité nedostatky v oblasti propagacie svojho produktu.
Hoc maju prinajmenSom porovnatelné produkty s konkurenciou, nedari sa im predrat’ sa
medzi nich. Vzhl'adom k tomu, Ze maja tri roky nové oddelenie marketingu, ktoré je
uspesné a ma nové napady, vSetko sa musi na zaver aj tak prekonzultovat’ a prehodnotit’

s majitel'om a riaditel'om vinarstva. Naklady na propagaciu boli doteraz ro¢ne stanovené

na 10 000€.

Ao je jeden z dovodov, preco by som odporuéil nejaké Cinnosti komunikacnej
stratégie, ktoré by mali za nasledok pripominat’ sa 'udom castejSie a tym dokazat’
prehovorit’ moznych buducich zdkaznikov o kvalite produktu vinarstva Villa Vino Raca.
Toto celé by malo za nasledok vyssi trzny podiel a obrat vinarstva za rok. A komunika¢na
stratégia bude prave to, ¢im sa budem snazit’ zaoberat’. Medzi najdélezitejsie ¢lanky bude

jednoznacéne reklama a d’alSie formy propagéacie, napriklad osobny preda;j.
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4.4.1. Reklama

Reklamu mézeme chapat’ ako publikovanie, podporu a komunikaciu informacii alebo
nazorov o vyrobku ¢i sluzbe. ZvyCajne byva platend a vinarstvo by tymto
prostrednictvom mohlo prezentovat a napomahat’ ku vacsiemu zviditeIfiovaniu svojho
mena, tak aj svojich produktov a sluzieb. Jednou z priorit zavedenia reklamy bude
ziskanie si priazne novych zikaznikov ako na svoj e-shop, tak aj do vinoték, ¢i
velkoobchodov, kde svoj tovar dovazaju, vylepSovat meno znacky, nahovorit’ I'udi

a zaroven ich ubezpecit’ o kvalite produktov vinarstva Villa Vino Raca.
1) Reklama na internete — PPC na Google Adwords

PPC, inymi slovami ,,Pay per Click* je reklama, ktora sa plati za kliknutie na internete
od zékaznika, ¢o znamena, ze vinarstvo Villa Vino Raca by platila za skuto¢né prezeranie
si svojho moderného a na novovytvoreného webu. V skutoc¢nosti ide o vel'mi atraktivnu
sluzbu, kedy ide o okamzit¢ a Gfinné oslovenie zakaznika, ¢i mozného budiceho
obchodného partnera, ktori prostrednictvom vyhl'addvania na internete ich nasmeruje na
ich web, alebo ak si zadaji do vyhl'adavaca podobné znaky aké pontka toto vinarstvo,
taktiez ich zobrazi medzi prvymi. V tomto pripade to bude vino a sluzby okolo neho,
ktoré ponukaju. Medzi prvoradé veci v tomto smere st spravne nastavené zodpovedajice
klucové slova, taktiez cielovl skupinu a dd sa v tomto pripade aj nastavit’ kazdodennu
taxu. CiZe by sa jednalo o akysi finanény limit, ktoré by si vinarstvo uréilo. Z finan¢nej
stranky by sa jedno kliknutie pohybovalo okolo jednotkach centov. Osobne by som
odporuéil zjednanie s firmou, ktora navrhla novy e-shop. Pouzité financie na tto reklamu
by zalezali od zaujmu ¢i dopytu po konkrétnych slovach, inymi slovami, ak je o konkrétne
slovo vacési dopyt, tym je jeho cena vysSia. Za kliknutie jednej osoby sa zvyc€ajne plati od

0,01 € do 0,50 €.

Rozpocet by som spociatku urcil na 100€ za mesiac, €o by teoreticky mohlo znamenat’
okolo 2000 — 3000 navstev, moznych buducich zakaznikov. Mohli by sme stanovit’ cenu
niekde okolo 0,10 € az 0,20 € za kliknutie, ktor4 sa d4 ohranicit’ taktiez ako strop za jedno

kliknutie.

Taktiez by som uskutocnoval v pravidelnych intervaloch po mesiaci vyhodnocovanie
a nasledne z vysledkov analyzy ucinil kroky k vylepseniu. Po dokladnej analyze by sa

vinarstvo rozhodlo, ¢i ma takato forma reklamy zmysel.
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Plusy PPC reklamy:

e Reklama je pod kontrolou

¢ Financuje sa len kliknutie ¢loveka

e DokladnejSie zameranie sa na zakaznika podla kritérii
e [ubovolny rozpocet

e Spitna vizba, vyhodnocovanie

e Flexibilita

Tab. 9: Naklady na PPC reklamu
(Zdroj: Vlastné spracovanie

Vydaje/mesiac Celkom/rok
Uvolnené financie 100€ 1200€

2) PPC reklama na Facebooku

Facebook v dnesnej dobe tvori 'ahko dostupnu socialnu siet’, ktorej prostrednictvom
firma dokaze zaujat’ tisice 'udi vd’aka dobre mienenej reklamy. Tato reklama na socialnej
sieti vzajomne s PPC sa vyuziva v sucasnosti vel'mi ¢asto a jedna sa 0 naozaj efektivny

druh reklamy na internete.
Plusy uplatnenia reklamy na Facebooku:

e DodkladnejSie zameranie sa na zdkaznika podla kritérii
e Rychlost’ a efektivita reklamy
e Nizko nakladova polozka

e D4 sa zmenit cena za kliknutie po cely ¢as

Na pravej Casti stranky Facebooku sa zvykne ukazovat’ prave tato PPC reklama ako
obrazok. Osobne by som odporucil propagovat’ samotni znacku vinarstva a zamerat’ sa
na celé Slovensko. Ktejto formu propagiacie by som zainteresoval niekoho zo
zamestnancov marketingového oddelenia, nejednd sa o naro¢nll Cinnost’ a uSetrené

peniaze by sa mohli d’alej efektivnejSie investovat’.

Z finan¢nej stranky by som navrhol investiciu do tejto reklamy v podobe 100€

mesacne, ktoré momentalne ¢inia 1000 az 2000 navstev za mesiac za cenu od 0,05 do
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0,15 € za kliknutie. Aj pri tejto forme reklamy sa da prostrednictvom vedenej Statistiky

zosumarizovat’ dané udaje a vyhodnotit’ efektivitu.

Tab. 10: Naklady na PPC reklamu na facebooku
(Zdroj: Vlasné spracovanie)

Vydaje/mesiac Celkom/rok
Uvolnené financie 100€ 1200€

3) Vytvorenie blogu na svojej web stranke

V dnesnej dobe tvoria blogy vel'mi jednoduchu a uzito¢ni formu propagacie medzi
klientom a predajcom. Disponovat’ efektivnym a fungujicim blogom so zaujimavymi
informaciami tvori predpoklad o vyssi zdujem zékaznika. V blogu by sa mohli nachadzat’
¢lanky ako st napriklad: informacie o konkrétnych odrodach, mineralita pody vo
vlastnych vinosadoch a ich vyznam pre vini¢, spravne podavanie vina ku konkrétnym
jedlam, vino a syry a podobne. Na tento blog by stalilo, aby jeden zo zamestnancov
vinarstva raz za tyzden rozsiroval blog o ¢lanky a zékaznici, ktorych by zaujala konkrétna
téma by mohli komentovat’ medzi sebou, vymienat’ si nazory, ¢i pripadne sa pytat na rady

vinarstva.
Plusy vytvorenia blogu:

e Byt stale bliZSie so zdkaznikmi

e Analyzovat’ sucasny stav o znacke, ¢o si l'udia myslia o vinarstve
e Vzdelavanie zakaznikov v oblasti vina

e Dostavanie odozvy v podobe recenzii

4) Vonkajsia reklama

Ako vonkajSiu formu reklamy by som osobne zvolil najmi billboardy, plagaty
a d’alsie reklamné plochy, ktoré sa zvykna prenajimat’ od majitel'ov, ¢i vlastnickych
firiem. Pri prenajati vystavnej plochy urcenej na reklamu, byva zvy€ajne obvykle doba
prenajatia stanovena na 1 mesiac. Citylight je forma presklenej plochy, ktora byva taktiez
vo vacsine pripadov aj podsvietend, aby dokazala uputat’ pozornost’ I'udi aj v noci a byt
tak stale na ociach. Je vyuzivana ako v interiéri, tak aj v exteriéri. Dalo by sa povedat’, Ze

sa jedna o vytlaCené plagaty, ktoré sa daju do presklenej vitriny. Umiestnené byvaju
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naozaj takmer vSade, no najcastejSie byvaju pred obchodnymi centrami, ¢i zastdvkami
mestskej hromadnej dopravy. Zvycajne sa cena v Bratislave pohybuje okolo 250€ za

mesiac.

Tato reklama mé z mdjho hl'adiska potencial a nakol'ko vinarstvo nemalo doteraz
s touto formou prezentacie skiisenost’, rozhodol by som sa vyuzit’ tito formu reklamy.
Osobne by som navrhol minimélne 4 citylighty v blizkosti obchodnych domoch ako
Aupark, Avion Shopping Park, Galleria Eurovea a Obchodné centrum Danubia. Potla¢
plagatu by bol zahrnuty uz v cene. Celkové naklady by v tomto smere ¢inili 2000€. Ako
datum uskutocnenia by som dal niekedy dva mesiace pred sviatkami, najlepS$ie na zimu,
pred Vianocami. Nakol’ko v tomto obdobi zvyknu I'udia d’aleko viac minat’ v obchodoch,

ako v ostatnych dnoch.

Z ¢asového hladiska by som vinarstvu odporucil uz pocas roku 2016 navrhnut
a zrealizovat’ billboardovu reklamu a snaZit’ sa prenajat’ aspon pét’ billboardov, vSetky
Vv blizkosti Bratislavy. Ako hlavnu ulohu tejto reklamy vidim zviditelnenie znacky
vinarstva Villa Vino Raca, dostat’ sa do povedomia l'udi a zaujat’ ich svojim sortimentom.
Ako realizaciu projektu by som navrhoval na mesiac jul, august a september, kedy byva
dlhsie svetlo a tak by sa mohlo vybrat’ z lacnej$ich variant billboardov, ktoré nepotrebuji
osvetlenie. Z finan¢ného hl'adiska stoji realizacia jedného billboardu na 100€ mesacne.
No niekedy mavaji firmy rézne vypredaje, kedy poskytuju svoje reklamné plochy na
poslednu chvil'u aj za 50€. Cena za vytlacenie vel'kého plagatu stoji 25€. Trojmesacné
naklady bez zlavy teda Cinia 1625€, ak ratame iba s jednym vytlatenim plagatov a
billboardy nebudu kipené v akcii. Tieto obidve ¢innosti by zaobstarala konkrétne firma
PRESS & BURG s.r.0., ktora sa zaobera prenajmom billboardov aj v bratislavskom kraji.

Tab. 11: Vonkajsia reklama
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dizka Potlac
) Mnozstvo Cena/kus Celkom
kampane/mesiac plagatu/kus
Citylight 2 4 - 250€ 2000€
Billboard 3 5 25€ 100€ 1625€
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4.4.2. Public Relations - PR

PR by sa v dnesnej dobe dalo chapat’ ako nastroj marketingu, vd’aka ktorému firma
dokaze dosiahnut’ vyssi pridel novych zakaznikov, vytvarat’ dlhodobé pozitivne vztahy
zékaznika ku predajcovi, vytvarat’ si doveru zainteresovanych stran, médii, alebo inych
klicovych osobnosti. Pouzivaji sa k tomu hlavne néstroje, ako je logo podniku, farby

podniku, roézne aktivity, ¢i r6zne podujatia.

Osobne by som odporugil vytvarat’ aktivity cielené ku nadobudnutiu dobrého mena
vinarstva a budovanie dobrych vztahov. Ako priklad by som uviedol usporiadat’ dvakrat
do roka, den otvorenych dveri, kde by sa zdkaznikom venovali zainteresované osoby
a sprevadzali ich tak po vinarstve aj s odbornym vykladom. Zakaznici by mohli vidiet’
priebeh vyroby vina, moderné stroje a nacerpat’ tak nové informacie. Ohl'adne cenovej
polozky, takato akcia by mohla vyjst’ na par desiatok eur. Jednalo by sa o maly zéhryz
a firemne materialy pre zacastnenych. Takato akcia by nemala prekrocit’ viac ako 1000€
na jedno podujatie. O celt akciu by sa postarala sluzba Cateringové sluzby s.r.o., ktora
by nakupila potraviny a zaobstarala jedlo aj obsluhu na defi otvorenych dveri.

Tab. 12: Public Relations
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Mnozstvo Cena Celkom
Den otvorenych dveri 2 1000€ 2000€

4.4.3. Osobny predaj

Osobny predaj patri medzi podstatni sucast marketingove; komunikacie tohto
vinarstva. V tejto dobe vinarstvo zamestnava 2 obchodnych zastupcov, alebo dealerov.
Absencia obchodnych zastupcov ma zapri€inenie neoslovenie vSetkych moZnych
zakaznikov, v dosledku ¢oho klesaju mnozstva potencidlnych obchodov. Navrhoval by
som prijat od zaciatku nasledujuceho mesiaca d’alSieho vhodného zastupcu, Tym by sa
mohla vyrazne zlepSit' situacia na vychode Slovenska. Zastupca by reprezentoval
vinarstvo a jeho prioritou by bolo hl'adat’ nové distribu¢né miesta a odberatel'ov. Na dané
miesto sa vyberie najvhodnejsi adept, najlepsie s profesionalnymi skisenostami
a vlastnostami, pre ktoré si ho vinarstvo samo vyberie. Rozhodne musi spiiat’ tandardné

poziadavky, a to byt’ znaly v interpersondlnych vztahoch, mal by sa vediet’ spoloCensky
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chovat’, mat’ znalosti o marketingu, no najmé o produktoch, ktoré bude zakaznikom

ponukat’. Mal by byt motivovany, priatel'sky a musi mat’ prax vo svojom obore.

Jeho néplnou prace by bolo vyhladavanie potencionadlnych moznych zakaznikov,
nadvdzovanie priameho kontaktu, prezentacia produktov vinarstva a nasledného
uzatvarania obchodu, ¢i starostlivost’ o zdkaznika a budovanie si vzdjomnych lepSich

vztahov.

Zamestnat’ obchodného zastupcu by bolo len na skusku po dobu pol roka a to od jila
tohto roka do konca tohto roka, kde po uplynuti casovej doby by sa spitne prehodnotila

jeho praca a taktiez aj zotrvanie vo firme.

Podra ,,Platy.sk* sa v dnesnej dobe pohybuje plat obchodného zastupcu v priemere
na 896€ za mesiac.
Tab. 13: Osobny predaj

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Pocet mesiacov Plat Celkom

Obchodny zastupca 6 896€ 5376€

4.5, Distribucia

Stcasny stav v ramci distribucie je dobry. V ramci procesu dopravy a dodania tovaru

spotrebitel'ovi, alebo vel'koodberatel'ovi, posudzujem situaciu ako dobru.

Z marketingového hl'adiska vychadza namet na zlep$enie, a to prijatim aspon jedného
obchodného zastupcu pre vychod Slovenska do konca roka 2016, ak by bola moznost’ tak
najlepsie kvalifikovaného ¢loveka so skusenostami v danom obore. Samozrejme ho
nechat’ preskolit’ vinarstvom. Obchodny zastupca by mal za Ulohu preskimat’ dant
lokalitu a vyhl'adavat’ novych maloobchodnikov v podobe novych vinoték a odberatel'ov
vina. Jeho primérnym zameranim by bolo vyhl'adavat’ taktiez nové distribucné kanaly,

nadvézovat’ na nové kontakty a vystupovat’ pred nimi s produktami vinarstva.

Jednym z primarnych ciel'ov spolo¢nosti je v ¢o najkratSiu dobu, v rozmedzi 2 rokov
rozbehnit’ zasobovanie a predaj svojich produktov vo velkom aj na vychode krajiny, kde

sami vidia momentalny stav ako zaostavajuci. Tento stav by mal prave zachranit’ vhodny
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vyber obchodného zéastupcu. Tuto problematiku som rozpisal detailnejSie v predoslej

podkapitole 4.4.3.

Dodato¢ne, by sa mohlo vinarstvo za¢at’ viac zaujimat’ o vd¢sie expandovanie tovaru
do zahranigia, napriklad do susednych $tatov, ako je Ceska republika, alebo Pol'sko, kde
uz svoje vyrobky sice dodavaji, ale momentalne v zanedbatenom mnozstve oproti

Slovensku.

45.1. Skolenie obchodnych zastupcov

V tomto pripade navrhujem absolvovanie rozlicnych ¢i uz tunajSich, ako aj
zahrani¢nych Skoleni a seminarov upriamenych na vinarstvo, marketing a predaj. Aj
tymto prostrednictvom by sa zdokonalili sluzby, ktoré obchodni zastupcovia ponukaju,
ale predovSetkym by sa mohli vytvorit nové biznis vztahy. Osobne pristupovat’
k zakaznikom je v dnes$nej dobe povazované za vel'ka vyhodu oproti komunikacii cez
telefon, alebo e-mail, nakol'’ko sa modze obchod uzavriet' aj ihned’, bez dlhSej ¢akace;j

lehoty na odpoved'.

Odporucil by som sa zacastnit jednodenného kurzu ,, Obchodné zrucnosti
a psychologia predaja“ od spolocnosti IT LEARNING SLOVAKIA, s.r.0., ktora ponuka
hned’ viacero Skoleni podl'a vyberu. Termin $kolenia by bol naplanovany na 27.6.2016.

Obsahom tohto Skolenia je:

e Predajné zru¢nosti

e Techniky uzatvarania obchodu
e Zdoldvanie namietok

e Ziskanie klienta

e Starostlivost’ o klienta

o Komunikacia so zdkaznikom

e Psychologia predaja

e Vedenie obchodnych rokovani

e Prezenta¢né zru¢nosti

Toto Skolenie je ohodnotené sumou 80€ Vv ¢ase od 9:00 do 15:00. Cena je stanovena

na jednu osobu za $kolenie. Vzhl'adom ku lokalite konajuceho sa skolenia v tom istom
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meste, ako sidli vindrstvo, beriem cestovné ndklady za minimalnu az zanedbatel'nu

finan¢nu polozku.

Tab. 14: Naklady na $kolenie zamestnancov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Mnozstvo Cena Celkom
Vstupenka 2 80€ 160€

4.6. Kontrola plnenia planu a efektivita

Kontrola patri medzi zavereénd, no aj tak vyznamnu sucast’” marketingového planu,
nakol’ko moze nastat’ situdcia, ked’ plnenie planov nejde podla rozpisu a tym mozu nastat’
taktiez komplikacie v podobe ¢asového sklzu. Vzdy treba tieto problémy riesit’ hned’, ako
nastanll. V pripade, Ze by sa tieto kontroly nevykondvali, mohlo by nastat’, Ze konkrétne
problémy by nikto nezachytil a neriesil, ¢o by viedlo k ¢asovej odchylke vykonania, alebo
k finan¢nej ujme. Mohla by nastat’ situacia, kedy by sa museli dané terminy presunut’, ¢i

navysit’ rozpocet o d’al§ie zbyto¢ne vynalozené investicie.

Kontrola plnenia planu tvori nedelitelnti sucast’ k meritku uspeSnosti alebo
neuspesnosti navrhov. Odporucil by som vinarstvu, aby pravidelne sumarizovali
vysledky tychto kontrol a nasledne zhodnotili vysledky kampane. Zakazdym ku koncu
roka navrhujem vykonat celistvi kontrolu a nasledné vyhodnotenie celej kampane
V oblasti prinosov a strat, vd’aka ¢omu bude vinarstvo vediet’, ktora ¢ast’ propagécie mala

zmysel a nasledne ho pouzit’ aj v d’alSom obdobi.

4.7. Ekonomické zhodnotenie navrhov
V tejto kapitole som zosumarizoval vSetky moje navrhované zmeny pre vinarstvo

a ich vyslednu kalkulaciu. Ceny vyslednej kalkulacie si uvedene s DPH.
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Tab. 15: Ekonomické zhodnotenie navrhov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cislo Navrhovana zmena Vysledna cena/obdobie
1. Vernostny program 990€
2. Balicky -

3. PPC na Google Adwords 1200€

4. PPC reklama na Facebooku 1200€

5. Vytvorenie blogu -

6. Reklama prostrednictvom Citilightov 2 000€

7. Billboardy 1 625€

8. Public Relations 2 000€

9. Skolenie 160€

10. Prieskum konkuren¢nych cien -

11. Osobny predaj 5376€
Celkom 14 551€

Vd’aka vysSiemu poctu navrhovanych zmien, je nutné navrhy usporiadat’ podla ich

cenovej dostupnosti a priority pre ekonomicky prinos. V tomto pripade sa jedna iba

0 doporucenie, VSetky navrhy by boli podané tak, aby boli ekonomicky tinosne a aby som

sa vmestil do finan¢ného rozpoctu 15 000€. Svoju ulohu tymto povazujem za splnenu.

Zhrnutie

Vinarstvo Villa Vino Ra¢a naraba momentalne s va¢sSou finan¢nou rezervou, ktora im

umoznuje zrealizovat’ ur€iti formu zviditeIiovania svojej zna¢ky. Mg§j finan¢ny plan bol

vyhodnoteny vedenim vindrstva ako realny. No zalezi uz len na vykonom vybore, ktoré

¢innosti uskutoc¢nia a ktorymi sa nebudu zaoberat’.
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Zaver

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace bolo vykonat’ prieskum vo vinarstve, urcit’
momentalnu situdciu a podla toho navrhnit’ marketingovy plan, z ktorého bude vinarstvo
Villa Vino Raca profitovat. Marketingovy plan som vytvoril na zaklade vykonanych
analyz a vypracoval ho pre sucasnu situdciu, v ktorej sa momentalne podnik nachadza.

Svoju pracu pokladam za vykonant.

Prostrednictvom tohto marketingového planu boli vymyslené opatrenia, ktorych
hlavnou ulohou bude vylepSit momentalnu situaciu, viac zviditelnit' znacku na trhu

a ziskat’ si vicSiu pozornost’ zdkaznikov.

V analytickej ¢asti som rozoberal vnutropodnikovu situdciu, vd’aka ktorej som mohol
zostavit' silné, ajslabé stranky vinarstva. Nasledujucim krokom som sa snazil
0 preskiimanie okolia dané¢ho vinarstva, kde som sa sustredil hlavne na sti¢asny stav
prostredia, v ktorom vinarstvo podnika. Vd’aka tomu som nasledne mohol ur¢it’ mozné
prilezitosti a hrozby. VSetky spomenuté informacie som potom aplikoval v analyze
SWOT. Velmi mi ktomu napomohli informacie priamo od vedenia, ¢i zich

internetovych zdrojov.

Pevne verim, ze dany marketingovy plan by mohol poskytnut’ cenné informécie pre

vinarstvo, ktoré by to vedelo vyuzit’ do budicnosti a priniesol im tak prospech.

O tom, ¢i sa z tejto mojej prace nieco naozaj ujme a premeni do reality je uz len na
vedeni vinarstva samom. Rozhodne by mali pokracovat’ a pontikat’ 'udom svoje kvalitné

vina.
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