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Abstrakt

Cidom predkladanej bakalarskej prace je analyza vwamtdvnastrojov komunikaej
politiky vo vybranom podnikatskom subjekte, ktorym je Vinanza Vréble, ktorej
predmetontinnosti je vyroba a predaj vin. Na dosiahnutie at@mého cita sme pouzili
primarne zdroje informacii, ktorymi su riadené rozbry so zamestnancami skimaného
podniku a sekundarne zdroje, ktorymi su odborrgrditira, internetové stranky a rézne
propagané materialy. V praci sa venujeme vSetkym nastrojamunika&nej politiky,
teda reklame, podpore predaja, praci s verémosa osobnému predaju. Pozorhos
venujeme najma VY&hom a vystavam, na ktorych vino z Vinanzy dosahwyborné
vysledky. V zavere hodnotime silné a slabé strankyZivania nastrojov komunikaej
politiky a tiez navrhujeme moZzné opatrenia nakepditnenie.

KTracové slova: marketing, komuni&ad politika, vino, zakaznik

Abstract

The target of this work is analyse of using thérimeents of communication policy in
company which makes wine. The name of this compaMmnanza and it’s in Vrable. We
used information from primary source which are itadkwith employees of this comapny
and information from secondary source which isrditery, internet and some promoted
materials. This work is about all instruments oimtounication policy, so it’s about
advertisement, sales promotions, public relatiomd personal selling. But this work is
mainly about trade fairs and exhibitions in whicim@from Vinanza is very successful. In
conclusion evaluate strong and sufficient sideasifig the instruments of communication
policy and suggest some measures to improve.

Key words: marketing, communication policy, winastomer
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Uvod

V sasnosti existuje &€ mnozstvo podnikov, ktoré vyrabaju rovnake alebimi
podobné produkty. Na to, aby jednotlivé firmy uspelkonkurednom boji, musia
efektivne vyuzivé vSetky zlozky marketingu, ktorymi sa vyrobkovastdbuwna, cenova
a komunik&na politika. Ve’ v prvom rade musia vyrabinejaky produkt, aby mohli
zabezpéit' jeho distribdciu, vytvoti cenu, ktora bude vyhodna tak pre podnik ako aj pre
zakaznikov a v neposlednom rade musia zaki&zpgepropagaciu daného vyrobkul’aka
ktorej sa produkt dostane do povedomia spotridite Spomenuté atribaty sa tiez
nazyvaju 4P marketingového mixu. Ak chcu podnikyomkurencii uspig, tak tiez musia
sledov& a analyzové svoje okolie, ktoré sa nazyva marketingové proétra je tvorené
faktormi, ktoré obklopuju podnik. V spomenutom netikgovom prostredi rozliSujeme
makroprostredie, ktoré je tvorené demografickymikor@mickymi, prirodnymi,
technologickymi, kultdrnymi a politickymi podmienka. Je to teda prostredie, ktoré
podnik ovplyvni nemdze. Pozname vSak aj mikroprostredie, ktor&vgeené faktormi,
ako su dodavatelia, zakaznici, konkurenti, verajnag'alSie, na ktoré firmy maju
podstatny vplyv. Aby bol podnik UspeSny, musi sk@rketingovy mix prisposobiaj
Vvyvoju prostredia. V prvom rade je vSak dolezitBy @a vedenie podniku rozhodlo, aky
produkt chce vyrabaapre koho je dany vyrobok alebo sluzba&eundé. Postavenie
marketingu v podniku je teda Krai vyznamné, pretoZe je to proces, ktory trva od
okamihu, kedy niekto dostane napad na novy vyro@bkpo ten okamih, kedy je tato
myslienka zhmotnena v podobe produktu. Uspech podpreto zaina mozno prave
chvilou, kedy si vedenie firmy uvedomi vyznam marketingu

Cig’lom prace je teda upriathpozornos na vyznam marketingu a jednotlivych zloZiek
marketingového mixu s dérazom na komunika politiku, ktora je dolezitd najma pri
propagacii hlavne novych vyrobkov a pri snahe utistavojich vernych zakaznikov, no
zarove aj pri ziskavani novych spotredite.

Spracovanie danej témy je dbolezité najma kiabtiu, aby sme upozornili na délezifos
marketingu a najma vyuzivania néastrojov komuéiie politiky, ¢o je veda kréat
podcaéiované. Mnoho podnikov si neuvedomuje, Ze na zakieppe predajnosti svojich
produktov, nestd dany vyrobok iba vyrolsj ale je potrebné ho aj spropagtivaby sa
potencidlnym zdékaznikom dostal do povedomia.d’Vaajma kvéli nedostatmej
propagacii sitasto krat produkty, ktoré by nasli svoje opodstaigeodsudené na zanik



skor, nez vobec dokazu podniku zarofimancné prostriedky, ktoré dana firma minula na
ich vyrobu. A to je tiez dévod, pre ktory sme sahadli spracovadanu tému.



1.PrehPad o s¥asnom stave rieSenej problematiky
1.1 Marketing a jeho vyznam v podnikat&skej praxi

Marketing je dolezity prvok, ktory do ditej miery dokdze zabezfi€ UspesSnas
podniku. Kazdy di sa stretdvame sKkeym mnoZstvom televiznych a rozhlasovych
reklam, bilboardov arbéznych inzeratov. Prave pretovasina 'udi pod pojmom
.marketing” predstavi iba reklamu, ktora k nemu drgslited’ne patri, no okrem nej
zahna aj véa d’alSich nastrojov. Touto tematikou sa zaoberal@\aitorov a teda vznikli

ré6zne definicie marketingu. Spomenieme aspiektoré.

Horakova (2003) tvrdi, Ze marketing je subor metdd, pristupowinmosti
umoziujucich efektivne riegiproblémy spojené s podnikés&ymi aktivitami na trhu a je
vystaveny vplyvu zmien suavisiacich s vyvojoitudskej spoldnosti ajej myslenia.
Marketing tiez spaja s réznymi subjektmi a objektsiugitymi funkciami i s ugitymi

¢asovymi horizontmi, v ktorych ma nerovnaké postéervyznam.

Vicen, Kubicova a Minarova (2009) sa zhodli na tom, Ze marketing znamena
uvedomelé, na trh orientované vedenie podniku, Zeznik je do witej miery alfou
aomegou podnikafekého procesu. Ajeho ¢mm je prostrednictvom vymeny
uspokojovd potreby, Zelania a dopyt zakaznikov, vytvqrre zakaznikov hodnoty, a tak

zabezpeéit splnenie stanovenych €@ podniku.

Poda Krettera (2008) je marketing d6lezitym prvkom riadenia podnikueotovaného
na trh, ktory prinaSa prospech nielen podniku aalgakaznikovi, pretoZze mu pomaha tiajs
spravny produkt vo vhodnottasovom okamihu a mieste vhodnom spotrébite

Kotler a Armstrong (2004) definuju marketing ako spalensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci upkny svoje potreby a priania v procese

vyroby a vymeny vyrobkovi inych hodnot.

Marketing je Rucovym faktorom podnikatiského Uspechu, ktory je v praxi chapany,

rozvijany a realizovany r6znymi spésobmi. Z nicak/élva su rozhodujuce:

1. marketing ako uiita podnikatéska filozofia,
2. marketing ako uity systém podnikovych aktivit.



Chépanie marketingu ako podnikateej filozofie vychadza zo zdsady, Ze Uspegnos
podnikatdskej ¢innosti mozno najlepSie dosiahthpoznanim, akceptovanim a rieSenim

potrieb zadkaznika, ktorého stavia na prvé miesto.

Marketing je v praxi chapany aj ako systéniitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju kazdej podnikovejinnosti¢i rozhodnutia o vyrobku od jeho vyvoja, cez vyrobu

az po predajiaziskom marketingu v systéme podnikaig/ch aktivit su tiet@dinnosti:

o0 systematicky vyskum trhu orientovany na ziskakiganych informacii o potrebach
spotrebitéa, o dopyte, o konkurencii, ale i 0 komponentodiu t{ceny, distribéné
cesty, propagécia a pod.),

0 prognodzovanie a planovanie odbytu vratane s ninsisigich aktivit,

0 spracovanie marketingovej stratégie podniku, rektmasledne vychadza vyrobny
a odbytovy program podniku vratane stratégie psatbom,

o realizacia odbytovych aktivit pri predaji vyrobkowako ivnutorna a vonkajSia

komunikéacia s vyrobnymi a obchodnymi partner(8imo a kol., 2004)

Poda Foreta, Prochazku a Urbanka (2005)je marketing komunikacia so
zékaznikom, ktora z ponuky a spotreby produktu unmiimoriadny, nezabudnuiey

zazitok.
Poliatikova (2007)oznaila marketing ako:

0 umenie predavaprodukty,

0 proces vymeny medzi jednotlivcami alebo organa®ij ktorého vysledkom je
vzajomny prinos a uspokojenieéastnenych,

o riadiaci proces, ktory dinne a efektivne identifikuje, predvida a uspokejuj

zékaznikove poZiadavky,

spdsob riadenia a usniervania hospodarskeéjnnosti poda poziadaviek trhu,

spojovaciilanok medzi vyrobcom a zakaznikom,

schopnog ponuknd’ uzitatny a potrebny produkt,

o O O O

filozofia myslenia a konania firmy zamerana na trh

Jednou z definicii je tiez, Ze marketing jgegsi sposob, ako predayrobky na trhu,
pri ¢om kombinuje prieskum trhu, vyvoj novych vyrobkodjstribuciu, reklamu,

propagaciu, vylepSovanie vyrobkowa{MacKenzie, 2001)



1.2 Nastroje marketingu — marketingovy mix

Aby firmy naplnili svoje marketingové cielmarketingovy manazment vyuZiva na ich
dosiahnutie z&kladné marketingové nastroje. @zeane ich ako marketingovy mix. Mix
tvoria Styri zakladné prvky — produkt (product-Bgna (price-P), distribacia (place-P)
a komunikéacia (promotion-PYasto sa ozriaji ako 4P. Kazdy prvok marketingového
mixu — produkt, cena, distribacia, komunikacia — sva@j vlastny mix. To znamena, ze
marketingovy mix predstavuje akysi prienik medzguktovym, cenovym, distrildmym

a komunik&nym mixom.
Obsah jednotlivych prvkov marketingového mixu:

1.Produktovy mix : sortiment, kvalita, dizajn, 2ka, balenie, vlastnosti, servis...

2.Cenovy mix: cenotvorba,lavy, platobné nastroje, platobné podmienky, cenniky
prispésobenie cien...

3.Distributny mix — distribénd cena, dostupntisskladovanie, doprava, riadenie
z4asob, vystavovanie tovaru...

4.Komunikainy mix — reklama, public relations, osobny predmdpora predaja,

priamy marketing.

Koncepcia 4P berie do Uvahy giad predavajuceho, nie ale kupujuceho, ktory jedréotl
prvky marketingového mixu vnima inak. Zakaznikowjzaa nielen samotna cena, ale aj
vySka vSetkych ostatnych nékladov, ktoré s prigiuSRUpou suvisia. To Uzko suvisi
s dostupna®u ponukanych produktov, poskytovanym servisom, moaz pripadnou
naslednou kombinéciou s predajcénpriamo vyrobcom af. Tato koncepciu oziajeme

ako 4C (customer — zakaznik).

Tabuka 1: Marketingovy mix z pdiadu predavajuceho a kupujuceho

4P = Polrad predavajuceho 4C = Pohad kupujuceho
Produkt RieSenie potrieb zakaznika
Cena Naklady spotrebitia
Distribucia DostupnasrieSenia, pohodlie
Komunikacia Komunikacia so spotreliioen

Zdroj: Poliacikova, 2007
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Pod’'a Kotlera (2001) marketingovy mix je subor marketingovych nastrgjktoré firma

vyuZziva k tomu, aby dosiahla marketingové cieleisBovom trhu.
1.2.1 Produkt

Kita (2005) pod pojmom ,produkt” rozumiéokol'vek, ¢o sa méze ponukiitna trhu na
uspokojenie potrieb. Aby sa mohlo dobre predataba disponovadobrym produktom,
t.j. produktom maximalne prispdsobenym potrebantrepdad’ov (kvalita, dizajn, znéka,

balenie).

Poda Krettera (2008) je produkt zakladnym stavebnym katoen v marketingovej
politike podniku, pricom moZze i§ o vyrobok, sluzbu, informéaciu dalSie. Ak hovorime
o vyrobku, ten povaZuje za symbol a zatova realitu integrovaného riadenia podniku.
Vyrobok prezentuje podnik navonok a diferencujeodanych podnikov a na strane druhej
v sebe substituuje vSetky manazérske a technic&oeskické Usilia vyrobcu. Vo vyrobku

sa tak stretavaju poziadavky trhu s moZaos a schopnaami podniku.

Vyrobok patri do vyrobnej a vyrobkovej politikktora utuje, ktoré vyrobky vyraka
a predavé, aké maju by ich viastnosti, technické parametre, dizajn, @ah&ka, zaruky,
sluzby adalSie faktory, ktoré povedd k uspokojeniu potrielpotsebitéa a tym

i k vynosom firmy.(Machkova, Sato, Zamykalova, 2002)
1.2.2 Cena

Cena patri medzi zakladné nastroje marketi@govmixu. Je jedinym faktorom, ktory
uhradza vyrobcovi naklady spojené s produktom,to&taastroje marketingoveho mixu si
vyZaduju vynakladanie fingnych materidlovych i pracovnych prostriedkov nariwo
produktu, jeho podporu alebo distriblciu. Cena lje podnikatésky subjekt dolezitou
informaciou o situacii na trhu, je kritériom a petom predalSie zamerani€innosti
podniku. Je jednym z faktorov, ktory prostrednictiveynosov ovplyyiuje hospodarsky
vysledok podniku. Cena zaravepredstavuje doleziti ekonomickl kategoriu, ktora
v podmienkach trhového hospodarstva pini kritetidlalok&nu, signalnu, regutad

a rozdéovaciu ulohu(Kretter, 2008)

Cena teda tvori zaklad cenovej politiky, pomocoworéit je mozné ovplysova’
proporcie medzi ponukou a dopytom, podiel firmytrieu a dlhodobo i celkovl prosperitu

firmy. Poskytovanim zliav a zrazok a stanovenimdryeh platobnych podmienok a lehot
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je mozné pobsobi na odberat®, vyvij@ tlak na Usporu nakladov a zvySenie
konkurencieschopnosti firmyMachkovd, Sato, Zamykalova, 2002)

1.2.3 Distribucia

Tovar, ktory je vysledkom podnikéiskych aktivit hospodarskeho subjektu sa musi
dosta k zakaznikovi. Tento pohyb tovaru od vyrobcu kvaid’ovi sa nazyva distribaciou.
Podstatou distriblcie je zabezZpepresun tovaru od vyrobného podniku k zakaznikom
takym sp6sobom, aby mohol produkt kiipa geograficky vhodnom uUzemi, v takdase,

a na mieste, ktoré mu vyhovuje. Suhrn organizdgdré prispievaju k tomu, aby boli
produkty dostupné nafalSie pouzitie alebo tené ku konénej spotrebe, vytvaraju
distribwtné kanéle (distribtné cesty)Distribucné kanalesu tvorené mnozstvom réznych
marketingovych organizacii aich tahmi s ciéom podporf presun produktov od
vyrobcov ku spotrebitem alebo podnikatskym uZivatéom. Distribucnhd politika
pojednava o aktivitdch, rozhodnutiach a marketiggbvsprostredkovatech tykajucich
sa pohybu tovarov a sluzieb od vyrobcu k uzZikate

Kazdy distribtiny kanal je charakterizovany gom arovni, teda p@om (&astnikov

distributného kanala, ktoré sprostredkuvaju kontakt medmlwgom a zéakaznikom.

0. droviovy Vyrobc »| Spotrebitel
kanal a
1.aroviiovy - .
] Vyrobc »| Malo- »| Spoftrebitel
kanal a obchodn
2.Urowviiovy
) Vyrobc »| Velko- »| Malo- »| Spotrebitel
kanal a obchodn obchodn
3.0roviovy | vyrobe || Sprostred- Lyl Veko- [, Malo- »| Spotrebitel
kanal a kovatel obchodn obchodn

Schéma 1 Distriliné kanalé€Kretter, 2008)
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1.2.4 Komunikéacia

Pojem ,komunikacia“ zatiia akékdvek aktivity smerujlice k tomu, aby bol zdkaznik
motivovany k ndkupu produktu, aby sa zakaznik mehmbnukanym produktom (sluzbou)

dokonale oboznamia nasledne z&8il tento procesu kupou produki@olia¢ikova, 2007)

Marketingova komunikacia ovplywje alebo i presvadije (potencialneho) zakaznika
tym, Ze mu odovzdava informacie. Tento pohyb moé¥é priamy, tzn. pre witd
konkrétnu osobu, a potom sa jedna o osobnu komcinikdnformacie je vSak mozné
adresové vel’kému pd@tu neadresnych prijemcov — a v tom pripade hovoomeasovej
komunikacii. Osobna komunikacia je prevazne prigmeyuzivajica interaktivne postupy
alebo ide predovSetkym o osobny predaj. VSetky todtanastroje patria do masovej

komunikacie(de Pelsmacher, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Kita (2005)tvrdi, Ze marketingova komunikacia sa orientujesyt@orenie pozitivneho
imidZzu o produkte, propaguje a vytvara okolo pradyiriaznivy psychologicky haléefekt

s ci’lom urobt’ tovar Zelaténym.
Proces marketingovej komunikacie mava obvyldsiedujicich 5 zakladnych krokov:

1) Vorba ci¢ového publika,

2) Stanovenie pozadovanej odozvy, ktorou méz&’ Imapr. snaha o uputanie
pozornosti, vzbudenie zaujmu, vyvolanie tuzby alglmanietenie prijemcu k akcii,

3) Vorba typu odovzdania informacie,

4) Volba komunikaného média,

5) Spatna vazba, t.. vyhodnoteniecinnosti procesu komunikacie(Foret,
Prochazka, Urbanek, 2005)

Pod komunikénou politikou rozumieme cfavedomé oslovenie zékaznika, pripadne
potencialneho zakaznika slkoen dosiahnti pozitivnu odozvu, ktora sa v kaimeom
dosledku prejavi v zaujme o nas produkt. Komutmkia politika sa sklada zo Styroch
nastrojov, ktoré sa vzajomne ovpiyju. St nimi reklama, podpora predaja, osobny greda
a praca s verejnosu. (Kretter, 2008)

Niektori autori ako naprPoliac¢ikova (2007)k spomenutym nastrojom komunikee]

politiky zahrnaju eSte jeden nastroj, ktorym je priamy marketing.
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Pod’a Vysekalovej a Komarkovej (2002) k nastrojom vyuZivanym v ramci
komunika&ného mixu mézeme v SirSom imdi zaradi vSetky formy komunikacie, ktoré
prispievaju k dosiahnutiu stanovenych Toe, a preto okrem spomenutej reklamy,
osobného predaja, podpory predaja, prace s vergunos priameho marketingu, k

nastrojom komunikénej politiky zaradili aj sponzoring.
1.3 Vybrané aspekty komunik&nej politiky
1.3.1 Ciele komunik#&nej politiky

Medzi najnarénejSie ulohy podnikovych ~manazmentov patri stan@ven

komunikanych ci€ov, ku ktorym moZzno vo vSeobecnosti zatato:
. Poskytovd informécie,
. ZvysSit’ dopyt,

1

2

3. Odlisit produkt (diferenciacia),

4. Zdoraznt’ uzitok a hodnotu produktu,
5

. Stabilizova predaje.

Poskytovanie informaciije tradénou funkciou komunikacie. Informéacie byvaju
zamerané predovsetkym na vhodhegrobkov a sluzieb. Prevaznadgina informécii je
adresovana potencialnym zakaznikom.

Stabilizacia dopytuPrvoradym ciom va&siny propageénych aktivit je rast dopytu po
vyrobkoch a sluzbach. Niektoré propagé ciele si zamerané na zvySenie primarnej
ponuky (vSeobecna produktova kategoria), iné ndeavig sekundarnej ponuky (Specifické
znaky).

Diferenciacia produktu. NajcastejSie sa vyskytujucim podnikovym Kkoen je
vyrobkova diferenciacia. Homogénna ponuka znamamnépotrebitepovazuje podnikovy
vyrobok za virtuélne identicky s konkukarymi vyrobkami. V takomto pripade neméze
podnik ci¢avedome ovplykova’® cenu vyrobku. Diferencovana ponuka na rozdiel od
homogénnej ponuky umodje ovda v&Siu vd’nog’ v marketingovej stratégii, hlavne
v cenovej politike.

Zdoraznenie Uzitku a hodnoty produkRropagéacia dokaze zdoragzriodnotu, ktoru
prindSa vlastnictvo vyrobku jeho maljiteri a umo#uje stanow vysSiu cenu na trhu.
Kombinacia 0zitku a hodnoty umidje vyrobcom Sgkovych zngiek realizaciu ich

produktov za neumerne vysoké ceny hlavne na novkagcich trhoch, kde zatianie je
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vytvorené silné konkurené prostredie. Vo vSeobecnosti sa da poveda stale viac
obchodov sa zameriava na profilovani€itého segmentu zakaznikov, ktorym ponuka
vyrobky a sluzby v zmysle ich Specifickych poZiaig&v

Stabilizacia predajovPre v&Sinu potravinarskych podnikov nie je typicky praaiiay
predaj pdas celého kalendarneho roka. Zmeny v predaji moéyd bvplyvnené
sezonnotou (ve’konainé vajtka, vian@&né ozdoby, mrazend zelenina), cyklickms
(mlie¢ne vyrobky, pekarenské vyrobky, ovocie, zeleninagpravidelnogou dopytu (Zivé
ryby, alkoholické napoje).

Nakdko nepravidelnas dopytu sposobuje vyrobcom a distribGtorom zvySovan
nékladov na vyrobu, skladovanie vyrobkov, ich a®enie a pod.,castym ciéom

podnikovych propagaych aktivit je stabilizacia tychto odchyliglsimo a kol., 2004)
1.3.2 Nastroje komunikanej politiky

Nastroje komunikénej politiky mézeme rozdeli z roznych fiadisk. Pridrzime sa

rozdelenia nastrojov pdd priamej a nepriamej komunikacie.

Tabu’ka 2: Nastroje nepriamej a priamej komunikacie

Nepriama komunikacia

Priama komunikacia

Nepriama reklama,

Nepriama podpora predaja,
Nepriama praca s verejrisi,
Sponzoring,

Umiestnenie a pozicia produktu,

Publicita produktu,

Priama reklama,

Priama podpora predaja,

Priama praca s verejnisl,

U¢ag’ na vystavach a Ve&hoch,

Uc¢ag’ na konferenciach a workshopoch,

Event marketing,

Nepriama komunikéacia s vlastnymZakaznicke kluby, zdkaznickasopisy,

pracovnikmi. Priama komunikacia s vlastnymi pracovnikmi.

Zdroj: Tomek, Vavrova, Vaséek, 2002

Je zrejmé, Ze rada nastrojov moze existowaboch formach. Rozdiel je len v tom, Ze
priama komunikacia je vysielana drokonkrétnej osobe alebo skupine o0sob, firme,
inStitUcii aje patme tejto situacii

a pod., podriadena vo formach a spésoboch

komunikéacie. DalSou jej nevyhnutnou zasadou je sprevadzajlci aréeimus, ktory
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bezpodmiengne musi zaisfi bezprostredni moznospéatnej komunikacie od prijemcu
posolstva(Tomek, Vavrova, Vastek, 2002)

1.3.2.1 Reklama

Poda Vysekalovej a MikeSa (2007)eklama predstavuje tvorbu a distriblciu sprav
poskytovatéov vyrobkov a sluzieb ponukanych s kogrgm cid’om. Musi by zrejmé, Ze
ide o platené spravy, ktoré vyuzivaju komuiik@ média k dosiahnutiu ¢@vych skupin.
Patri sem inzercia, televizne a rozhlasové reklaropkajSia reklama, reklama v kinach

a audiovizualne snimky.

Reklama v prvom rade vytvara povedomie o vyrobkiekedy s nim zakaznika
podrobne zoznamuje, &s ho prindti, Ze propagovanému vyrobku da pretjras len
zriedka vedie k jeho kupéotler, 2003)

Reklama ma tradne 3 zakladné funkcie, ktoré vychadzaju jedn&ksového aspektu

a jednak zo zivotného cyklu vyrobku, jedna sa darak:

1. Uvadzaciu,
2. Presvedovaciu,

3. Pripominajacu.

Uvadzacia reklama

Této forma reklamy ma predovSetkym informativnukitio a jej hlavhym cibom je
predstaw budicim zakaznikom &ty novy produkt a opigajeho vlastnosti. Pouziva sa
pri uvadzani produktu na trhu, niekedy uz ditam predstihu, ato preto, aby bol
u spotrebitéa vyvolany zaujem, aby bola podnietena jeho zvedfaacaby bol na novy
vyrobok pripraveny v predstihu.

Presvedovacia reklama

Hlavnym cidom tohto typu reklamy je snaha printtspotrebitéov k tomu, aby
kupovali propagovany anie iny — hlavne nie konktng — produkt. Zakaznici su
presvedeni, aby ich z najroznejSich dbévodov preferovaledprostatnymi vyrobkami

rovnakého alebo podobného charakteru.

Pripominajuca reklama
Uz zo samotného nazvu tohto typu reklamy walyze jej cifom je snaha neustale

pripomina spotrebitéom to, Ze ich okibeny vyrobok eSte stéle existuje, Ze sa vyraba, Ze
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je dodavany na trh a pripadne tiez to, Ze stalst@ri aiv budlcnosti bude diaej

zaisteny nielen jeho zamy, ale ipozareny servis, Zze bude k dispozicii dostatok
nahradnych dielov dt (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

Pri tvorbe reklamného programu manazéri marketimgsia ovladéco je ich ci€ovy

trh a aké su motivy kupujucich. Az potom mézu pipgt k hlavnému rozhodnutiu, ktorym

je definovanie:

AN NN

Poslania (ciele reklamy),

Financii ( kd#ko finantnych prostriedkov pou®),

Spravy ( aka sprava by malatiiimocena),

Média (aké média budu pouzité),

Meritko (poda akych kritérii budu vysledky hodnoten@oliacikova, 2007)

Stanovenie rozp@tu na reklamu

Pri stanoveni rozgtu na reklamu mozno pouZiieto metody:

Metddu orientovanu na fingné prostriedkyPodnik méze vynaloZina reklamu
len td’ko finantnych prostriedkov, kiko ma k dispozicii. Je to realisticky pristup,
aktualny vSak len z kratkodobého pristupu.

Metddu orientovanu na zisRozpaet na reklamu sa &irpercentualnym podielom
zo zisku. Tato metdéda neberielatl na vEah medzi vydajmi na reklamu a ziskom.
Metddu orientovanu na trzbyatri k najpouzivanejSim metddam. VySka vydajov
na reklamu je pomernokag’ou planovanych trzieb v beznom roku alebo
percentualnym podielom z obratu za minuly rok. Nexdou je neddsledné rieSenie
pricinného vZahu medzi obratom a propagaciou.

Metédu orientovand na konkurenciuRozp@et podniku je porovnavany
s rozp@tom konkurencie. Ani tato metéda nema racionalriflarh nakdko nie je
doévod domnievésa, Ze konkurgmé podniky su lepSie ako dany podnik. Zarove
nie je zname, Ko je potrebné &elne vynaloi na propagaciu a reklamu. Podniky
sa naviac odliSuju svojimi zdrojmi, mozmasni, ciemi, skisenagdmi a pod.,
preto rozpoet konkurencie nemusi tyhodnym voditkom.

Metddu orientovanu na die Zohradiuje ciele reklamy a vySku prostriedkov na
reklamu. V pripade deficitu v roz{te robi korekcie v ci®mvych zameroch

podniku.
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* Metodu orientovani na odbyiaklady na reklamu su stanovené na jednotku
vyrobku, prtom sa zohadiuju minulor@né skusenosti alebo sa vychadza z planu

za bezny rok.

Vzhadom na prednosti a nedostatky jednotlivych metgadniky pri stanovovani
rozpcaitu na reklamu musia snéznajs’ také vychodisko, aby stanoveny roZebviedol

k splneniu reklamnych dlev. (Simo a kol., 2004)
1.3.2.2 Praca s verejna®u

Vztah s verejna®u, oznd&ovany aj vyrazom Public relations (PR), jalSim
nastrojom komunikénej politiky. Jeho udlohou je vytvatapozitivhe vZahy medzi
podnikom a vyznamnymi zloZzkami verejnosti sfom dosiahntl vo verejnosti doveru
a porozumenie.

V praci s verejna®u ide o:

= Také spravanie, ktoré vyvolava déveru verejnosti,
» Rozvijanie starostlivosti o kontakty s relevantnyskupinami verejnostiKretter
a kol., 2008)

Medzi najddlezitejSie ulohy prace s verejimasmozno zaradi

1. Udrziavanie pozitivnej prezentacidlavnou ulohou je zabezgié€ trvaly, pozitivny
vztah s jednotlivcami a skupinami, s ktorymi prichgdzaorganizacie do
bezprostredného styku.

2. Zvladnutie negativnej publicityBeh olfadu na to, ako sa organizacia usiluje
o zdbraznenie pozitivnych aspektov svojho fungavaaspé raz alebo aj viacej
krat paas jej existencie sa objavi inegativha publici#g. ked zvladnutie
negativnej publicity je J&ni nara@&né, organizacia musi m& dispozicii &inny
systém zvladnutia neZiaducich situacii.

3. Zvyraznenie dinnosti ostatnych s@sti komunikaného mieru. Uginné public
relations vytvara podmienky pre reklamu, podpomrdgaja a osobny predaj tym, Ze
robi zakaznikov pristupnejSich pre preswe@cie pdsobenie sprav a odkazov.
ZvysSuje pravdepodobntsze sa tymto presvédvacim, podpornym prostriedkom

podari prekondobranu vnimania zakaznikov.
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Verejnos v ramci public relations je vhodnym ozieaim tych (skupiny a jednotlivci —
externi a interni), s ktorymi organizécia prichadpnakontaktu.

Verejnos sacleni na:

* Vnutornu verejnas(zamestnanci a ich rodiny, odbory, akcionari atiei),
* VonkajSiu verejnas (zakaznici a potencialni zakaznici, ostatné o€,
konkurenti, odborové a miestne spmostva, vlada, hromadné oznamovacie

prostriedky, finatina sféra, vzdelavacie institicigimo a kol., 2004)
1.3.2.3 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje slovnu prezentagnobku, ktora je niekedy spojena aj
s jeho predvadzanim, ku ktorej dochadza pri osobstr@tnuti predajcu a zakaznika.
Ulohou predajcu je vyvotazaujem o ponukany tovar na prislusnom odbgskten stupni,
vytvorit kontakt s odberafem na zaklade osobného poznania a predvedenia kujrob
uzavrie® kipnu zmluvu a sledovaej plnenie.

Osobny predaj je personalnou formou trhovemunikacie, pdom osobnym
kontaktom sa vytvara vzajomna vazba medzi predajeardkaznikom. Osobny predaj
predstavuje tok informéacii medzi dvomi subjektmhuy t.j. predstavitémi ponuky

a dopytu v snahe uspokojch potreby.
Ciele a ulohy osobného predaja

Cidom osobného predaja je formou osobného rozhovaplyanit' kipne rozhodnutie
zakaznika. Tento komunikay proces je vSak aj flexibilnym nastrojom ziskaaan
informacii. Zabezpaije spatnd vazbu od zakaznika k vyrobcovi, ktorktaaziskava
preffad o ndzoroch zakaznika na vyrobok a na cely pijebesrealizacie.

Intenzita a zvlaStnosti uloh osobného predagaplyviuju  vyrobok ajeho
charakteristiku, odbytové cesty, segmenty trhutw@siu na trhu. VSeobecné ulohy

osobného predaja su:

s Ziskavanie informacii o moznostiach predaja, o kwekcii, o predajnych
aktivitach,

/7
L X4

Nadvazovanie kontaktov a ziskavanie objednavokasdznikov,

/7
L X4

Podpora predaja cez prezentaciu vyrobkov a poradens

X/
L %4

Prezentacia postojov a imidZzu podniku,
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% Logistické funkcie.
V nadvéaznosti na uvedené ulohy osobny predaj pdaigglni tieto funkcie:

a) Zabezpeéovanie prijmov predajom vyrobkovOsobny kontakt predajcu so
zakaznikom, vysvetlenie prednosti avyhod vyrobkugdifikacia prezentacie
vzh’'adom na reakcie zékaznika, to vSetko dokaze vZlmadijem o kupu.

b) Zabezpéenie kvality sluzieb zakaznikoWracovnik zabezpajuci osobny predaj
méa moznos v kontakte so zakaznikom vidieako zakaznik hodnoti kvalitu sluzieb
spojenych s vyrobkom. Pri nepriaznivych odchylkagmapriek tomu, Ze kvalita
sluZieb je spravidla subjektivnym hodnotenym, nratiezpéit’ cez podnik vy3Si
Standard sluzieb, a tym i udrziavanie si zakaznika.

c) Uvadzanie marketingovej koncepdiiohou predajcu je rieSiproblémy zakaznika
ponukou spravnych produktov gd@djeho poZiadaviek. Predajca cez ziskané
informécie prispieva k tvorbe marketingovej kondepktora sa nasledne orientuje
v smere potrieb zéakaznika, a tak ii@pkonkrétnym obrazom spéatn( vazbu od

zakaznika k vyrobcoviKretter a kol., 2008)
1.3.2.4 Podpora predaja

Podpora predaja j¢alsim nastrojom nepriamej komunikacie v marketingiohou
jednotlivych foriem podpory predaja je stimul@vspotrebitéa k rychlejSej a objemnejSej
kupe konkrétneho vyrobku alebo sluzby. IAdliska ¢asového je platndsnastrojov
spravidla obmedzena. Pokym reklama presidead dévode kupy, podpora predaja
predstavuje konkrétny motiv kap§simo a kol., 2004)

Poda vyuzivanych nastrojov podpory predaja rozoznavamekruhy zakaznikov,

ktorym je podpora predaja nasmerovana.

Podpora predaja spotrebitd’om

Poskytovanie vzoriek wzorka poskytovana zdarma na vyskuSanie doma, loalsg
priloZena k inému produktu.

Kupony —ako potvrdenia oprdwjice nositéa, aby mu bola poskytnuta pri kdpe
uvedena Pava.

Rabaty — poskytujuce cenovl l'avu po nakupe, spotreditepo néakupe zasiela

potvrdenie o ndkupe vyrobcovi a ten fag’ z ceny refunduje.
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Ceny balenia -ezn&ované tiez ako cenovdava, m6zu nadobudti@ve formy — bd’
ako dva rovnaké kusy za cenu jedného (napr. dvg)pakebo dva kusy navzajom sa
doplnajucich, komplementarnych produktov (napr. zubrféigka pasta).

Prémie = dateky — su poskytované zdarma ako motivacia k nakupu wédira
produktu, naprcistiaci prostriedok a umyvacia Spongia.

Vyhry, saaze, lotérie, hry -podmienkou ponukanej vyhry je zapojenie salpod
podmienok, stanovenych pre zlosovanie,lame je zabezpg#t opakované nakupy
vybraného sortimentu.

Odmeny z&kaznikoneakaznici méZu vymefinazbierané obchodné znamky za tovar.

VyskuSanie tovaru zdarma ide o pozvanie zakaznikov na bezplatné vyskuSanie
S moznosou kupy.

Zaruky za produkt zaruky predstavuju piigb predajcu, Zze poKigorodukt nevydrzi

stanovenu lehotu, je predajca ochotny produkt vythalebo vrati peniaze.

Podpora predaja obchodnym partnerom

Zlava —zrazka z cennikovej ceny predstavuje prianiava za kazdy predany kus
tovaru v stanovenom obdobi. Tatdaza motivuje maloobchodnikov, aby nakupovali
zl'avy vyuZiva na zvysSenie ziskoveho rozpatia, reklamu aleboenézceny.

ZraZzka —suma ponuknuta maloobchodnikovi za to, Ze dohgdmspdsobom podpori
predaj produktu. ZrdZzka za reklamu kompenzuju obofAmvi naklady spojené
s reklamou produktu vyrobcu.

Tovar zdarma -ide o zvlaStny tovar pre sprostredkovate ktory si kupi wtité
mnozstvo zakladného tovaru a vyrobca mu na to pgosekpeniaze alebo doda zdarma

reklamné predmety.
Nastroje podpory predaja obchodnym a predajnym silén

Vétrhy avystavy —firmy sa kazdortne zastiuju na vétrhoch a obchodnych
vystavach s cimm predstavenia novych produktov alebo najdeniayciovzakaznikov
resp. rozSirenia predaja s existujucimi zakaznii

Predajné staze - byvaju vyhlasované pre predajnych zastupcov alebo

maloobchodnikov s cfem zvyst’ ich predajné vysledky v priebehu sledovaného oladob
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Reklamné daeky —su lacné uZitné predmety, ktoré maju k dispozicii predajni
zéstupcovia. Ti ich davaju potencialnym zakaznikda. reklamnych predmetoch je

obvykle meno a adresa firmy, popripade i reklamaiaa.(Polia¢ikova, 2007)

Baluska (2001)definoval vétrhy ako casovo ohrartiené a opakujuce sa vystavné
podujatia utené hlavne odbornym navstevnikom, na ktorych vygéavmnoZzstvo
podnikatéskych subjektov svoje dbélezité produkty v jednomleba viacerych
hospodarskych odvetviach, ktoré sa predavaju prevpiiemyselnym odberdtam.

Vystavy su potlhh nehocasovo ohramiené vystavné podujatia, a@né prevazne pre
beznych navstevnikov, na ktorych firmy vystavujlebal predavaju reprezentativne
produkty jedného alebo viacerych odvetvi, alebosfeanictvom ktorych sa zvySuje
informovanos o tychto produktoch zatélom podpory odbytu.

Typolbgiu vétrhov a vystav je mozné vykonabznymi spdsobmi a pdd réznych
Kritérii.

Pod’a dizky trvania:

» DIlhodobé — trvaju spravidla niekko mesiacov,
» Strednodobé — trvaju priblizne do jedného mesiaca,
* Kratkodobé — trvaju niek&o dni,

* Prezentané — trvaju jeden de pripadne niekiko hodin.
Pod’a typu vystaviska:

» Organizované na jednom stabilnom vystavisku,
» Organizované striedavo na viacerych stabilnychawskach,

* Organizované na provizornych vystaviskach.
PodPa zamerania:

» Vysoko odborne Specializované,
* Odborné,

* Predajne,

» Kontraktano-predajne,

* Informativne,

* Vzdelavacie,

e Z&aujmoveé.
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Podra datumu a frekvencie konania:

» Pravidelné — konaju sa pravidelne ¥itgj rovnakejcasovej frekvencii,
* Nepravidelné — konaju sa vditej nepravidelnej frekvencii,

» Jednorazové — konaju sa jednorazovo.
Podra obchodnej klasifikacie prezentovanych skupin proaktov:

* Inovované materialy,
* Reklama, marketing,
* Pd’nohospodarstvo,

» Klimatizacia,

» Zabava ainé.
Podla spadovej oblasti:

* Medzinarodné iérhy a vystavy,
* Nadregionalne Jiérhy a vystavy,

* Regionélne vErhy a vystavy.
Podra odvetvia:

* Univerzalne vétrhy,

Viacodvetvové vErhy,
* Odborné vétrhy a vystavy,
» Kongresoveé vystavy,

* Spotrebitéske vystavy.
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2.Cidr’ prace

Cidom tejto bakalarskej prace je analyzbvaraktické vyuzivanie nastrojov
komunikanej politiky vo vybranom podnikafskom subjekte, ktorym je Vinanza Vrable.
Praca je zamerana na analyzu vyuzZivania vSetkystrap@vy komunikanej politiky. Na
z&klade vysledkov analytickepsti prace su sformulované navrhy na vylepSenigitigu

jednotlivych néstrojov komunikaej politiky vybraného podniku.

Za elom splnenia stanovenéhol@erace sme si definovali nasledujéaestkoveé ciele:
» Analyzova vybrané aspekty vyrobkovej politiky.
» Analyzova vybrané aspekty komunikaej politiky.
> ldentifikova’ silné a slabé stranky skiimaného podnilsk&ho subjektu.
» Navrhnd’ opatrenia na vylepSenie vyuzivania nastrojov kadkadnej politiky

v skimanom podniku.
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3.Metodika prace

Objektom skumania predkladanej bakalarskegepij@ analyza vyuZivania vybranych
nastrojov komunikénej politiky v skimanom podnikdtgkom subjekte, ktorym je

vinarsky zavod Vinanza Vrable.

Casové obdobie skimania vyuZzitia jednotlivych ngstrdkomunikanej politiky st
roky 2009-2010.

Informacie sme ziskavali zo sekundarnych zrojktorymi su odborna literatira
slovenskych, ¢eskych, americkych a britskych autorov, rdézne weébosgtranky
a propagéné materialy. Primarnym zdrojom informécii boli dené rozhovory so

zamestnancami Vinanzy.

Ako vysledok analytickejasti prace uvadzame navrhy opatreni na zlepSenigitiay

nastrojov komunikénej politiky v skimanom podniku.

Pri spracovani informécii sme vyuZili metoahalyzy, syntézy a komparacie.
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4. Dosiahnuté vysledky

4.1 Vznik a striéné charakteristika podnikatel’ského subjektu

Historia znéky Vinanza siaha do roku 1994. Vtedy privatizacwabéd’skej prevadzky
byvalych monopolnych vinarskych zavodov vznikolWiabl'och rodinny podnik, ktory si
od z&iatku kladdol za cie vyuzit' dlhoratné skisenosti a zachavaadiciu vyroby vina v
tomto regidne. K& sa podnik rozrastol, transformoval sa v roku 20G# akciovu
spolanog’, ktora v tom¢ase uz produkovala vysokokvalitné odrodové vinaaxiza sa za
tuto kratku dobu stala znamou a uznavanoukmavin na domacom, ale aj zahkarom
trhu s kvalitnymi vinami a mnozstvom oceneni. V aok 2007 a 2008 preSla akciova
spolanog’ komplikovanymi zmenami vo vlastnickych pomerochd f@bruara 2008 je
vSak spoloénog’ stabilizovana.

Vo Vinanze sa vyraba vino z vlastnych vinoloras katastri obce Mi&é Lovce, ktora
patri do Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Prodizkvin zalfina 17 akostnych odrodovych
vin bielych,éervenych a ruzovych a 15 vin s privlastkom.

Na vyrobu sa pouzivaji najmodernejSie vyrobné telduie, ktoré sfhaju tie najprisnejsie
kritéria s@asného trendu vyroby virCi uz si to pneumatické lisy, nerezové tanky
s riadenym kvasenim (enzymy, kvasinky, reguladquotg), vinifikatory, ffaSovacia linka
atiez skladové priestory, v ktorych vina ziskavéghodnu, tzv. FaSkovu“ zrelos.
Vyznamnym prvkom pri vyrobe su aj barikové sudyr(bjy ktoré sa spajaju s najstarSou
historiou vinarstva a ich charakter a vlastnostjimgrrazny vplyv na vysledné parametre
vina, ktoré v nich dozrieva. Vinanza pouziva narigeaniecervenych odréd vin barikové
sudy najvysSej kvality od uznavanych svetovych bygnv, ktoré su Specifické tym, ze
i ked’ sU vyrabané tradinou technolégiu v Spojenych Statoch americkych, akovina na
ne slazi najkvalitnejSie dubové drevazené na Slovensku.

Obr. 1: Barikové sudy

Zdroj: http://vino.etrend.sk/vinna-encyklopediafkave-vina-tradicne-sudy-a-zamorske-
hobliny.html
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4.1.1 Sortiment a druhy

Haskové vina vo Vinanze sa vyrabaju v Styroch zakteld kolekciach. Je to kolekcia
PATINA(medena rada), ktora tvoria mladé a sviezeayiktoré sa vyzraju typickym
odrodovym charakterom a lakaju rozmanitms farieb, voni a chuti. Zatajeme sem
napr. Veltinske zelené ¢nik 2008 (akostné odrodové vino biele, suché, lab#),
Muskat moravsky rénik 2008 (akostné odrodové vino biele, suché,\dgstkom neskory
zber), Svatovavrineckeé ¢nik 2006 (akostné odrodové vin@rvené, suché, neskory zber)
adalSie. DalSou kolekciou je REBErvena rada), kam patria starostlivo pripravené vin
pre domacu i medzinarodnu gastrondmiu. Pri ich bgrea pouZiva tme zberané hrozno,
ktoré je modernym a Setrnym spdsobom prevtelengattoby odrodového vina. Sem
patria vina ako Frankovka modr&ndk 2008, Rulandské modrécrik 2008, Alibernet
ro¢nik 2008 af’. Kolekcia SILVER (strieborna rada) pozostava zsakgch odrodovych
vin bielych, suchych, akymi su napr. Rizling viags&énik 2008, Rulandské Sedécnik
2008, Devin ronik 2008 a tiez z akostneho odrodového vina ruzmveihichého, akym je
Cabernet Sauvignon ros&nik 2008. Vina ako Rulandské biel&mg 2008 neskory zber,
Palava rénik 2008 neskory zber, Chardonnaynik 2008 neskory zber, Grand Prédium
cuvée ronik 2008 akostné a iné tvoria poslednu a najkvgBin kolekciu GOLD(zlata

rada), kde su vina pripravené s osobitnym citordrazbm na kvalitu.

Podnik uvadza ceny pre vina Znika 2008 platné v prvy polrok roku 2010. Ceny vin

sa odliSuju na zaklade ich zaradenia do jednothikaekcii.

SILVER- Strieborna rada

Nazov Kvalitativna | Charakteristi- Objem Cenav € (bez Cena V£ (S
vyrobku kategoria ka DPH) DPH)

Muller Akostné Biele, suché| 0,751 1,68 € 2,00 €
Thurgau

Veltinske Akostné Biele, suché| 0,751 2,18 € 2,60 €
zelené

Rizling Akostné Biele, suché| 0,751 2,18 € 2,60 €
vlassky
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Rulandské | Akostné Biele, suché| 0,751 2,52 € 3,00 €
biele

Rulandské | Akostné Biele, suché| 0,751 3,45 € 4,10 €
Sedé

Rizling Akostné Biele, suché| 0,751 2,86 € 3,40 €
rynsky

Tramin Akostné Biele, suché| 0,751 3,45 € 4,10 €
cerveny

Sauvignon Akostné Biele, sucheé 0,751 3,28 € 3,90 €
Muskat Akostné Biele, suché| 0,751 2,18 € 2,60 €
moravsky

Chardonnay | Akostné Biele, suche¢ 0,751 252€ 3,00€
Cabernet Akostné Ruzove, 0,751 294 € 3,50 €
Savignon sucheé

rose

Vina z kolekcie Silver su someliérmi, ale qajrmanmi povazované za dosledne
vyrovnané, pgdom svojimi parametrami reSpektuju kvalitu a hodnk&izdého roénika.
Vina z tejto rady patria medzi najlacnejSie, ktediévo Vinanze ponukané.

RED —Cervena rada

Svatovavrinecké Akostné Cervené, 0,751 2,18 € 2,60 €
suché

Frankovka Akostné Cervené, 0,75 2,86 € 3,40 €

modré suché

Rulandské Akostné Cervené, 0,751 3,28 € 3,90 €

modré suché

Alibernet Akostné Cervené, 0,751 3,45 € 4,10 €
suché

Cabernet Akostné Cervené 0,751 3,45 € 4,10 €

Sauvignon suché
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Su to vina prevazne bordovervenej farby, s bohatou #6u lesného ovocia,
harmonickou ovocno-korenistou alow s tébnmi horkej viSne a sladSim taninom. Medzi

najkvalitnejSie vina z tejto kolekcie patri Rulakésnodré, a preto je vhodné k archivacii.

PATINA — Medena rada

Muller Kabinetné Biele, suchg 0,751 294 € 3,50 €
Thurgau

Veltinske Kabinetné Biele, suchg¢ 0,751 3,36 € 4,00 €
zelené

Muskat Neskory zbern Biele, suché | 0,751 3,36 € 4,00 €
moravsky

Devin Neskory zber Biele, suché | 0,75 | 4,20 € 5,00 €
Predium Akostné Biele, suché| 0,751 546 € 6,50 €
cuvee

President | Akostné Cervené, 0,75 5,46 € 6,50 €
cuvée suché

Cabarnet Neskory zber Cervené, 0,751 504 € 6,00 €
Sauvignon suché

Vina z tejto kolekcie ziskali mnozstvo oceneairdznych siaziach,to sa odrazilo aj

v ich cene. VySSia cena je vSak zarukou kvalitgteotinej chuti.

GOLD - Zlata rada

Muscatello | Neskory zber Biele, suché 0,751 2,18 € 2,60 €
cuvée

Tramin Neskory zber Biele, suche¢ 0,751 5,88 € 7,00 €
cerveny

Palava Neskory zber Biele, suché 0,751 597 € Z,10
Sauvignon Neskory zber Biele, suché,75 | 4,20 € 5,00 €
Rulandské | Vyber z hrozna| Biele, suché 0,751 4,12 € 4,90 €
biele
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Rulandské | Vyber z hrozna| Biele, suché 0,751 504 € 6,00 €

Sedé

Rizling Neskory zber Biele, suche 0,751 504 € 6,00 €

rynsky

Chardonnay | Neskory zber | Cervené, 0,751 3,87 € 4,60 €
suché

Svétovavrine| Vyber z hrozna| Cervené 0,751 4,20 € 5,00 €

cke suché

Rulandské | Vyber z hrozna| Cervené, 0,751 5,04 € 6,00 €

modreé suché

Cabernet Akostné Biele, such¢| 0,751 6,47 € 7,70 €

Sauvignon

Grand Akostné Cerveng, 0,751 8,40 € 10,00 €

Predium suché

cuvee

Grand Akostné Cervené, 0,75 8,40 € 10,00 €

President suché

cuvée

Kolekcia Gold s etiketami zlatej farby predst@ vrchol ponuky zniky Vinanza.

Vyber najlepSich rénikov pochadza zw8a z urody vlastnych vinohradov a ich produkcia

je limitované regulovanym mnoZzstvom Urody hroznaozto v pinej zrelosti bolo tme

zberané a osobitne spracované najmodernejSou kimatechnologiou tak, aby vysledné

vino splnilo aj tie najvysSiecakavania.

4.1.2 Zakaznici a distribiéna politika

Vinanza Vrable dodava vino do podnikov po seBlovensku. Medzi jej najvernejSich
zakaznikov patri hotel Predium a hotel Rogal vobVméh, hotel Atrium a hotel Olympia
v Nitre, r6ézne pohostinstva, bowling kluby, vinogék kaviarne. Rovnako ma vsak aj
mnoZstvo odberafev z radov vékoobchodnikov, ktorym poskytuje 15%tni’azu
z cennika uvedeného v predchadzajucagti. K tym najznamejSim patri Yonn s.r.o.
v Bratislave, Konegt v Novej Dubnici, Marton & Mart v Sladkowove a mnohidalSi.

PredovSetkym sa vSak orientuje najmd na gastrozmét@v, ku ktorym patria uz
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spominané hotely, reStauracie a kaviarne (horek&rgm vino predava za zékladné ceny.
Rovnako dodava vino aj na r6zne plesy a posedPripadni zaujemcovia si mézu tento
napoj na beznu konzumaciu zakiipj v mensich mnozstvach, a to vo vinotéke priamo v
Vinanze. Zakaznici si mézu vyhrao Sirokej ponukylfaskového ale aj sudového vina.

Na dodanie vina k zakaznikom im slGzia vlastné aapé prostriedky, W&inou vSak

spolupracuju s inymi prepravcami.

Schéma 2: Distribiné cesty vina z Vinanzy

0 Uroviovy

Vinanz »| Spotrebitel
kanal N

V pripade Vinanzy sa vyuZziva aj 0 uovy distribieny kanal, keé’ze vino sa predava

VO vinotéke, ktora je priamo v podniku.

1.aroviovy
Vinanz Malo-

a obchodn

Spotrebitel

A 4

A 4

kanal

Cesta produktu od vyrobcu k spotrebiteé m6ze vies aj cez maloobchodnikao plati
aj v pripade tohto podniku, &&e Vinanza ma mnozstvo odbetate z radov obchodov,

hotelov, kaviarni a inych stravovacich a hotelovyahadeni.

2.0roviiovy
Kanal Vinanz »| Velko- L, Malo- »| Spotrebitel
ana a obchodn obchodn
Rovnako je zauzivany aj 2 urowy distribieny kanal.

3.0roviovy | vinagnz || Sprostred- L, Veko- [, Malo- »| Spotrebitel
kanal a kovatel obchodn obchodn

V neposlednom rade sa vyuziva aj 3 dow kanal, kedy sa pouzivaju sluzby
sprostredkovat®v, ktoré wahtuju pracu rovnako vyrobcovi ako aj odbeiata.
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4.2 Praktické uplatnenie nastrojov komunik&nej politiky v skiimanom
podnikatel’'skom subjekte

4.2.1 Reklama

Vinanza spolupracovala s reklamnou agenturou uotke krat. \aka nej sa zvysila
informovanog vernych spotrebit®v, ale rovnako aj buducich zakaznikov o osesych
produktoch s vylepSenou receptarou ardéznych prguanych vystavach, akciach
a saziach. Reklama vSak v tomto pripade pomohla upmwédkupujucich aj o uvedeni
novych vyrobkov na trh. Prezentovala s&asopisoch zameranych na vinne produkty
,rovnako aj v regionalnej televizii a miesthom rese. Istym druhom reklamy je aj
webova stranka (www.vinanza.sk) tohto podniksitého subjektu, ktora je neustale
aktualizovana a kde sa navstevnici mézu dozvedesc o ponuke Vinanzy a rovnako aj
o kvalite vin, o ktorej sved mnozstvo oceneni ziskanych na réznyctagiachci uz na
narodnej alebo medzinarodnej Urovni. Sluzby reklgnagentlry su vSak finane vemi
narané, a preto ich spominany podnik neméze vyuzivakom rozsahu, ako by si Zelal.
Délezitou reklamou je vSak aj ta, ktora sa Siringst podanim (word-of-mouth
advertising), kedy si spokojni zakaznici medzi setgmieiaju svoje skisenosti a pocity,
ktoré v nich vyvolava dany produkt, v naSom pripaii®. Tento druh reklamy je vyhodny
tak pre vyrobcu ako aj pre spotrelige Z Hadiska podniku vyhoda spiwa v tom, Ze
naklady na takyto druh propagacie su nulové. Pkazzékov je tento spésob oboznamenia
sa s vyrobkom dbéveryhodnejSi ako mnohé televiziogysp reklamnélanky v novinach,

ktorym uz kupujdci vo w&Sine pripadov neveria.

4.2.2 Osobny predaj

Vinanza vyuziva aj tento nastroj komuwrike] politiky. Jeho podstata sfiva
v prezentacii, ktord robi samotny vyrobca pred zakeom. Gastro odberdtgpoziada
o prezentéciu vina preddalSimi zakaznikmi a navstevnikmi daného zariadenia
zamestnancami z Vinanzy. Tito vedia najlepSie oddavna pripadné otazky. Zaravee
zabezpeéeny plynuly tok informacii aich doveryhodmosTiez dochadza k vytvoreniu
doéverného vgahu medzi vyrobcom a odberkten a k ziskaniu novych zakaznikov pre
Vinanzu. Podnik sa snazi vyjsvojim zakaznikom v Ustrety v maximéalnej moznegaj

a preto na svojej webovej stranke umiestnil formuldomocou ktorého si pripadni
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zaujemcovia mozZu objedtigrezentaciu vin priamo vo svojej reStauracii aletioom
zariadeni.

4.2.3 Podpora predaja

Rovnako ako vSetky ostatné vyrobné podnikyVegjanza sa snazi uditZzasvojich
vernych zakaznikov a ziskai ¢o najviac novych. K tomuto slizi podpora predajay&
sa modze realizovarbéznymi formami. Skimany podnik na to vyuZiva n@jmdzne
dakekové predmety a zvyhodnenie odbdiate ktori nakupuju wé&ie mnoZstvo
produktov. Prikladmi d&ekovych predmetov s napr. r6zne pohare &ama symbolom
Vinanzy, zastery préasnikov, nalevky (obr.2), ktoré sa pouZzivaju resKky, aby sa pri
nalievani vino nerozlialo a pod.

Obr. 2: Nalevka

Zdroj: http://www.fortel-katalog.cz/nalevka-na-vimm

ReStauraciam a stravovacim zariadeniam, ktmiéberaju vino z Vinanzy sa zase
poskytuja rb6zne vinne karty (obr.3) s ponukou vikégré ma dané pohostinstvo
k dispozicii. Tieto vinne karty dava vyhotovdvaamotna Vinanza na svoje vlastné
néklady na zaklade produktov, ktoré dani zédkaanfwbdniku nakupujiDaldou formou
podpory predaja je aj fakt, Ze zakaznik, ktory @piklkarton vina, v ktorom je 6 flias,
dostaned’alSiu f'asu vina zadarmo. Je to vyhodné najma pfseé odbere, teda hlavne
pre maloobchodnikov a fleobchodnikov. Odberatelia, ktori su s produktmnafizy
spokojni si mdzu vo svojich prevadzkach vystglagaty s ponukou vigp mdze prildké
dalSich zékaznikov do ich zariadeni a zatowgm aj Vinanza moéZe ziskanovych
odberatéov.
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Obr. 3: Vinna karta
Velmi dblezitymi su pri podpore predaja
i aj rozne vétrhy a vystavy, na ktorych sa
%M Vinanza z@ashuje a mobzeme
konStatové, ze je na nich aj Veni

Vina z kolekcie GOLD s pripraveng

§ osobitnym citom a dorazom na kvalitu. uspegné_ Na to, aby sa Vinérsky podnik
Vyber najlepsich ro¢nikov pochadza
zvac&sa z Urody vlastnych vinohradov. P : ; x> <
Produkcia jednotlivych roCnikov je limitovana m0h0| Z&aStnt nejakej Sﬂaze musi ma
regulovanym mnozstvom Urody hrozna. , ., . .
Hrozno v pinej zrelosti sa po ruénom zbers pozvanku od organizatorov a je potrebne,
spracovalo najmodernejSou vinarskou . L,
technolégiou. aby zaplatil Wity poplatok.
Rulandské biele ronik 2008, Vystavovatelia na s@znd degustaciu
neskory zber €
Rulandské $edé ro&nik 2008, poskytuju vé@sinou z kazdej vzorky po 4
vyber z hrozna €

flaSe (min. obsah 0,75 1) a kazdéa¥a

musi by ozn&ena tymito udajmi:

Tramin €erveny roénik 2008,
neskory zber £

Palava roénik 2008, neskory zber €

Rizling rynsky roénik 2008, , L o .
vyber z hrozna € 0 nazov vina (odroda, zlozenie
Sauvighon roénik 2008, neskory zber £ kupéie)

Rulandské modré roénik 2008,
vyber z hrozna I’O(V:I'II,k
Chardonnay roénik 2008, neskory zber £ ,
priviastok

Cabernet Sauvignon roénik 2008,
neskory zber

¢

meno a adresa vystavovide
Svétovavrinecké roénik 2006,

0]
0
0
neskory zber, barrique € 0

kategoria 1 aZz 6

Grand Prédium cuvée roénik 2008,
akostné £

Grand President cuvée ro&nik 2008, Straze sa mozu zastnf len vina

akostné £

vyrobené vzmysle platnej vinarskej
legislativy. Vina su zatriedené do

niekd’kych kategorii:

Vina biele tiché suché,

Vina biele tiché polosuché az polosladke,

Vina tiché sladké bez rozdielu farby hrozna,

Vina ruzové biele tiché bez rozdielu zbytkovéhorauk

Vinacervené tiché bez rozdielu zbytkového cukru,

S S o

Tokajské vina.

Vina sa hodnotia 100 bodovym systémom medzinaratimiej enolégov (O.1.V)Clenovia
komisie hodnotia vino anonymne, aby bola zab&apée objektivita tohto hodnotenia.

Funkcia hodnotitéa je cestna a bezpdzZitkova a kazdgn komisie musi by drzitedlom
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platného osvegknia hodnotitéa. Vyslednou znamkou hodnoteného vina je vyhodimten
vzorky formou medianu. 5 najvysSie obodovanych xikeazdej kategdrie postupuje do
findle, v ktorom sa vyberaju Sampioni jednotlivydategorii. Viazi ziskavaju titul

,Sampién Vinum Superbum®. Bodovanie je nasledovné:

> 90 az 100 bodov — zlatda medaila
> 85 az 89,99 bodov — strieborna medaila
> 80 az 84,99 bodov — bronzova medaila

Pod’a pravidiel O.1.V méze kyudelenych najviac 30% zlatych a striebornych medai
Vinanza sa tieZz Ziastiuje na najprestiznejSich vystavach. Medzi najvyarejéie patri
Vitis Aurea v Modre, Vino Tirnavia v Trnave, Vystavin v Senkviciach, vystava Tokaj
a mnohéd’alSie. Na kazdokmej vystave Vino Vrable sa m6zu blizSie oboznamiymto
Ltekutym bohatstvom®, ktoré sa vyraba v naSom nrabebh meste aj samotni &mia.
Vino z Vinanzy tiez ziskalo Yké mnoZzstvo oceneni, medzi ktoré patri napr. ztetdaila
z vystavy Vino Vrable 2009 pre Rizling rynsky 2008kostné vino, strieborna medaila z
vystavy Vitis Aurea Modra 2009 pre Veltinske zelep@08 — kabinetne, strieborna
medaila z vystavy Tokaj 2009 Vitky pre Palavu 2008 — neskory zber, bronzova medaila
z vystavy Agrovino Nitra 2009 pre Muller Thurgau030— kabinetné a mnoh&alSie
ocenenia, ktorych vyznam sfiga najma v tom, Ze sa zvySuje prestiz vina vyrébarvo
Vinanze,¢o zarové vedie k moznému zvySovaniu jeho ceny a tedah§iemu pokrytiu
vyrobnych nakladov.

Pri podpore predaja je tiez dblezity obal pkidv, ktoré chceme predévavinanza
v tomto smere stavila na zmenu a ,obliekla® vinandeych flias (obr.4) s etiketami, ktoré
su farebne odliSené na zaklade produktovej liroektdrej su zaradené. Elegancia tychto
obalov utite zaujme vSetkych z&kaznikov diaka nej sa vina z Vinanzy nestratia

Vv Ziadnej vinotéke.
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Obr. 4: Novy dizajn flias

Zdroj: http://www.vinanza.sk/vinanzanovydizaj.html

4.2.4 Praca s verejnaou

K praci s verejna®u zard’ujeme rozne podnikové akcie, ktoré slizia k poadjv
prezentacii zngky na verejnosti. Prikladom takého podujatia j& tnobranie, ktoré sa
kaZzdor@ne kona vo Vrakoch v jesennom obdobi. Je to oslava, na ktorepb&aug vsetci,
ktori maju radi vino, dobrd hudbu a zdbavu. Strgtasa tu vinari, ktori si vymigju
svoje skusenosti a zazitky spojené so zberom hraziyaobou vina. Pre vinohradnikov je
to slavnostny dg kedy do ulic vyraza konsky zaprah, mazoretky hdyé& skupina a tiez
vrabd’ska spevacka skupina Briezka. Samozrejme, Ze t@ d&fii nechyba tieZz vino
z pivnic Vinanzy. Na vinobrani je tiez mnoZstvoaltii pre deti i dospelychiim sa
samotné mesto Vrable snazi prilliziajomstvd vinohradnictva a zachév#éradicie.

Vinanza si tak zarovevytvara pozitivny vah so svojimi zakaznikmi.
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5. Zaver a navrhy na skvalitnenie vyuZitia nastropv komunikaénej politiky

V praci sme sa venovali vyuZivaniu nastrojammkinika&nej politiky v skimanom
podniku, ktorym je Vinanza Vrable. Nag&iu pozornog sme venovali najma Vehom
a vystavam, ktoré su &ig’ou podpory predaja ana ktorych vino z pivnic Vinan
dosahuje obdivuhodné vysledky¢a¥ na podobnych ochutnavkach hodnotiménvie
pozitivhe, kd’Ze sa tym zvySuje prestiz produktov nasho skimamétimiku a daka
uspechom si podnikdieky subjekt méze dovali zvysi' cenu vin,¢im sa Wahiuje
pokrytie vyrobnych nakladov. Uspestioginanzy na podobnych akciach povazujeme za
jej silnG stranku. Dalsim prikladom vyuZivania podpory predaja je poskie
daekovych predmetov, ktorymi sa rézne pohére ¢ené symbolom Vinanzy, zastery
pre ¢asnikov, nalevky a vinne karty tak pre’k@odberatéov ako aj pre maloodberditey.
Obdarovanie zakaznikov drobnymi &ekovymi predmetmi taktiez hodnotime ako
pozitivum skumaného podniku, &&e si nim mdéze udriavernych odberatev ale
rovnako aj prilaké novych spotrebit®@v. Vybrany podnik vSak v nemalej miere vyuziva
aj d’alSie nastroje komunikaej politiky, ktorymi su reklama, osobny predaj raga
s verejnosou. Prvy spomenuty nastroj vyuziva v menSom mnezskelZze sluzby
reklamnych agentur arovnako aj umiestnenie reklamtglevizii, v rozhlase alebo
v odbornyché¢asopisoch je finaime naréné. Reklama je vSak tite pre podnik prinosom,
kedZe sanou zvySuje informovandszdkaznikov o moznych podujatiach a novinkach,
ktoré Vinanza pripravuje. Preto za slabu strnkuwavizy povazujeme fakt, Ze sa
neprezentovala v niektorej z celoslovenskych teiéwlebo v rozhlase , prostrednictvom
ktorych by sa mohli o produktoch skimaného podnikizvedi€ zakaznici na Uzemi
celého Slovenska. Istou formou reklamy je€iter aj webova stranka podniku, ktora je
neustale aktualizovana a kde sa navstevnici méavediig® viac o ponuke Vinanzy
a rovnako aj o kvalite vin. Pozitivne hodnotimemajizualnu formu spomenutej stranky.
Za nedostatok povaZzujeme to, Ze na stranke chyhi@macie o pripravovanych akciach,
na ktorych sa Vinanza planujecastnt’, ¢i uz su to vétrhy, vystavy, ochutnavky vin alebo
nejakeé iné kultirne podujatia. ¥ai kladne v8ak hodnotime vyuZivari@lSieho nastroja
komunikanej politiky, ktorym je osobny predaj, ktory sfdea v prezentacii vin pred
potencialnymi zéakaznikmi samotnym vyrobcom alefialSimi zamestnancami firmy.
Prave Waka tomuto nastroju dochadza k vytvoreniu pozitinez’ahu medzi vyrobcom
a odberatémi. Zarover tu dochadza k plynulému toku informécii a je zg®$ena ich

doveryhodno§ co je pre kazdého zakaznikalwe dblezité. Poslednym nastrojom
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komunikanej politiky, ktory vyuziva aj ndS skimany podné&pgraca s verejnésu. lde
najma o rézne podnikové akcie, ktoré slizia k poadj prezentacii zriky na verejnosti.
Prikladom takého podujatia je tiez vinobranie, &tsa kazdomme kona vo Vréfoch
v jesennom obdobi. &g’ na spomenutom podujati povaZzujeme za silnG strifikanzy,
kedZe ide o oslavu, na ktorej sa zblizuju vSetci, ktoraju radi vino, dobrd hudbu
a zabavu. Tiez sa tu stretavaju vinari, ktori shighaju svoje skusenosti a zazitky spojené
so zberom hrozna a vyrobou vina.

VyuZivanie nastrojov komuni&aej politiky Vinanzou Vrable hodnotime vcelku
pozitivne. Objavili sme vSak nedostatky, na odsmée ktorych navrhujeme zavies
nasledovné opatrenia, ktorymi by sa vyuZivanierogst komunik&nej politiky mohlo

skvalitnit’;

o Vzajomnu spolupracu viacerych subjektov, na zaklktbrej by Vinanza mohla
ziska financny prispevok na reklamu, ktord by mohla tbyvedena
v celoslovenskej televizii alebo v rozhlasefaka comu by sa o produktoch
Vinanzy mohli dozvedié obyvatelia na celom Slovensku a skimany podnik by
tym mohol ziské novych zékaznikov.

o Doalezité je tiez, aby webova stranka bolad’al@j aktualizovana. Zaroueby sme
odpor&ali uvies’ na nej informacie tykajluce sa pripravovanych akaiktorych sa
Vinanza planuje zZfastnt’, ¢i uz su to vétrhy, vystavy, ochutnavky vin alebo
nejaké iné kultarne podujatia. Verni zakaznici byita prijali, keby boli viac
informovani o tom¢o sa s ich ollbenou znékou deje v tom ktorondase a kde ju
dozveda len prostrednictvom svojich znamych agioat Preto by rozSirenie
webovej stranky pomohlo zvy¥Siich informovanog a mozno by tiez prildkalo
podujatiach. Spominana webova stranka je dostumghweh jazykoch, ktorymi su
slovertina a anglitina. Vzitadom k tomu, v akej oblasti sa n&$ skimany podnik
nachadza, by sme odpdéali prelozi’ obsah stranky aj do r¥arského pripadne
nemeckého jazyka, BZe aj v meste Vrable a jeho okoli Ziju obyvateliadiarskej
narodnosti a zarovesme vémi blizko k hraniciam s Rakuskoralsim navrhom
je uvedenie dotaznika tykajuceho sa produktov Vdgama jej stranke.
Prostrednictvom neho by zékaznici mohli vyjédsvoju spokojnas s vinami

Z pivnic nasho podniku, no zaragvaj mozné pripomienky na pripadné vylepsenia.
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Vypracovanim dotaznika by sa spotrebitelia mohdigat’ na skvalitneni sluzieb
a produktov ponukanych Vinanzou. Bolo by to proggedj z liiadiska vytvorenia
pozitivneho vZahu medzi vyrobcom a odberkta.

o Poslednym navrhom na skvalitnenie vyuzivania ngstrioomunika&nej politiky, je
vyuzivanie podpory predaja vo d&ej miere. Odpoftali by sme najma formu
plagatov a letdkov, prostrednictvom ktorych by zaékei mohli ziské viac
informacii o pripravovanych podujatiach,d&&e v si@asnosti je eSte stale mnozstvo
spotrebitéov, ktori nepouZzivaju internet, a teda nemaju ppist webovej stranke

Vinanzy. Préom ide najma o starSiu generaciu.

KedZe v siasnosti existuje W#&é mnozstvo podnikov, ktoré sa zaoberaju vyrobou,
predajom a distriblciou vin atrh je presyteny, jakvd’'mi dblezité, aby sa vyrobky
podniku dostali do povedomia zakaznikov, dmaslizi komunik&na politika. Preto je

vyuZivanie nastrojov komunikaej politiky ve’'mi dolezité.
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