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Abstrakt

V tejto praci som sa zaoberala problematikou marketingového mixu vo Vindrskom za-
vode Topolc¢ianky. SpoloCnost sa zaoberd pestovanim hrozna a vyrobou kvalitnych vin. Cie-
T'om préace bolo posudif vyuZzitie marketingového mixu pomocou analyzy vyrobkovej, cenovej,
distribu¢nej a komunikacnej politiky. Vinarstvo ma na Slovensku dlhu tradiciu, a preto je tu
vel'ké mnoZstvo konkurencie. Podnik preto musi efektivne vyuZivat vSetky svoje zdroje, aby
obstal v konkurencii. Na zdklade skimania marketingového mixu sme zistili, Ze podnik ma
dobre zloZeny marketingovy mix. MensSie nedostatky md v oblasti reklamy a prace s verejnos-
tou. Spolocnost md vSak vela inych silnych stranok, ktoré tieto nedostatky do urcitej miery
vyrovnaju. Nemal by vSak zabudaf prispdsobovat marketingovy mix poZiadavkdm trhu
a spotrebitelom. Len tak si udrzi svoju poziciu na trhu a m6ze pokracovat v rozSirovani svojej

vyroby.

Abstrakt

In dieser Arbeit habe ich mich mit der Problematik des Marketingmix in Vindrsky zadvod
Topol¢ianky beschiftigt. Die Gesellschaft beschéft sich mit dem Anbau von Weintrauben und
sie produziert ein qualititen Wein. Das Ziel der Arbeit war Beurteilung der Ausnutzung des
Marketing-mix mit Hilfe die Analyse der Produktionenpolitik, Preisenpolitik, Distributionpoli-
tik und Kommunikationpolitik. Das Weinbau hat in der Slowakei lange Tradition und deshalb
ist hier sehr viel Konkurrenz. Der Betrieb deshalb muss wirksam ausnutzen alle ihre Quelle,
damit er gegen der Konkurrenz besteht. Am Grund der Erfoschung Marketingmix habe ich
ermittelt, dass der Betrieb hat gut organisiert Marketingmix. Kleinere Mingel hat sie in dem
Bereich Werbung und Arbeit mit der Offentlichkeit. Der Betrieb hat aber viel andere starke
Seiten, die diese Méngel in bestimmte Mass geloschen. Er soll nich vergessen Marketingmix
den Bedarf den Konsumenten und dem Markt anpassen. Nus so hilt er sich die Position am

Markt und kann weitergehen in der Verbreitung ihrer Produktion.

Die Stichworte: das Marketing, Marketingmix, das Produkt, die Kommunikation, die

Distribution, die Preise.



OBSAH

UVOU. e 7
1 PREHIAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY .......cc.covvvuivrniennen. 8
L1 IMIATKEINE ..ottt ettt e ettt e st e e e st e et eesabeessbeessbeesanees 8
1.2 MarKetiNZOVY MK .eeeruiieeriiieeiieeeiieeeitteesteeesseeesseeessteessseeessseesssneessseessseesssseesnsseesnssessnnnes 9
L3 Produkt.....oooiiiiiiii s 10
1.3.1 Zi0ONTY CYKIUS DYFODKUL ... 12

LA CeNA s 13
1.4.1 Faktory SEANOUENIA CEMY ......oovvueueuererieueueuieeirieieeeieee ettt 14
1.4.2 EXEINE fAKLOTY ...ttt 14
1.4.3 Interné faktory UrCOUANTA CION .........cvvueueveiuerinieinieinieieieeteeeete et 15

1.5 DISEIDUCIA. ... s 15
1.5.1 DistribuCny KANAL .........c.ccoeueivieiniiiiinieinicieiieictetetee ettt 16
1.5.2 Organizdcia distribucnyjch kanglov.............c.cccccvevneieinconennncnncnceeeenee 17

1.6 KOMUNIKACIA ..o 18
1.6. 1 REKIATNA. ...ttt 19
1.6.2 POAPOTA PIOAAJHL ...ttt 19
1.6.3 Praca s UETeJHOSEOU .......c.ccucuivieuiiiiiiiiiiieictcieeet e 21
1.6.4 OSODNY PIOAA] ...ttt 21

2 CIEL PRACE ... 22
3 METODIKA PRACE .....ccoovviiirieiiiiceciiieneceisssseoiessssssiss s 23
4 VLASTNA PRACA ....oooviiiiiiriiiiecnisece oo 24
4.1 Tradicia POANIKU .....coovuiiiiiiiiiiie ettt e et e et e e e s 24
4.2 SUCasNY StaV POANMIKU.....cccviiiiiiiiiie ettt eee e e et e e e e e e ensaeeenseeenaeeas 25
4.2.1 Organizacnd Strukttit@ POANIKUL ..........ccooueeivieiniiiiinieinieiececece s 25

4.3 VYTODKOVA POLITIKA ..ttt ettt ettt e 26
4.3.1 Balenie, znacka, kvalita, STUZDY ..........ccccoceoinniriiiininnieceeeee e 28
4.3.2 Sortiment PrOAUKLOD .........c.ccveeirieiniiiinicieieectetetee ettt 29

4.4 CenOVA POIIKA ...cuviieiiieiie ettt e st e et ee et e e eabeeesbeeennseeennneens 31
44T TUOTDA COMY .ttt 32
4.4.2 RaADALY 0 ZEATY ..ottt 33
4.4.3 Platobné podmienKy ...........ccooeeeueieinirieucucieinieieeeeeeeeee ettt 33

4.5 DistribuCnd POIEIKA. ......coiiiiiiiiiiiiee et et st 33
4.5.1 DOPTAVA ...t 34
4.5.2 SKIAAOUANIE ...ttt 34

4.6 Komunikacna POIIKA. .....c..eiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee et et 35
4.6.1 REKIATA........eoiiccceee ettt 35
4.6.2 POAPOTA PYOAATA ...ttt 35
4.6.3 PraCA S VETEJTOSEOU ...ttt 35

AT SWOT QNALYZA ..ttt et e e st e e sttt e e e st eeessbbaeesenasbeeeennnee 37

5 ZAVER ..o 38
6 POUZITA LITERATURA ......ccooovuiiriiiienreiiscsesiiseessseisesesssssessessssesssssasessesesesssonens 40
PITIONY ...ttt e st s e e st e st e et e e b e eaees 41



UvoD

Marketing ma vyznamné uplatnenie v mnohych oblastiach Zivota spoloc¢nosti.
V podnikatel'skom prostredi sa v mnohych aktivitich zdoraziuje vyznam marketingu ako jed-
ného z prostriedkov pomocou, ktorého mozno dosahovat stabilne dobré vysledky. Cielom
marketingu je uspokojovat potreby a Zelania vyrobcov, obchodnych sprostredkovatelov, ale
hlavne konecnych spotrebitelov vyrobku. Poznaf zdkaznika, jeho potreby, vedief s nim ciela-
vedome komunikovaf a nasledne ponukou napliiaf jeho Zelania, je jednou z rozhodujicich

uloh marketingu.

Vino sprevadza Tudstvo od nepamiiti. Je ozdobou a sldvnostnym ndpojom na stole pri
roznych prilezitostiach v naSom Zivote. Vino ako tekuty vyrobok z hrozna je jednym z najstar-
Sich kultirnych a hygienickych ndpojov na svete, ktorému sa v sti¢asnosti pripisuji aj mnohé
pozitivne t¢inky na organizmus. Mnoho storoci predstavovalo vino hlavne eurépsky produkt,
pretoZe viac ako tri Stvrtiny z celkovej svetovej produkcie, spotreby a obchodu s vinom sa sta-

le nachadza v Eurdpe. Slovensko patri medzi vyspelé vinarske krajiny.

Vinohradnicka a vindrska tradicia na tzemi sicasného Slovenska siaha do zaciatku 1. ti-
sicrocia. Pestovanim vini¢a a vyrobou vina na naSom tzemi sa zaoberalo vela generdcii. Kaz-
da z nich sa snaZzila zlepSovaf pestovatel'ské podmienky vini¢a aj kvalitu vina. V minulosti
malo vinohradnictvo velku tradiciu, ale v sticasnosti dochddza k ¢iastocnému tupadku hlavne
v pripade poklesu obhospodarovanych ploch a hektarovych vynosov, na druhej strane vsak
vzniklo vo vindrstve vyrazné konkuren¢né prostredie. Ponuka vin v predajniach je vel'mi roz-
manitd a bohatd. Na trhu je velké mnoZstvo menSich vyrobcov vin, ktory sa pomocou ré6znych

marketingovych stratégii snazia presadif na trhu.

V bakalarskej praci sme sa zamerali na problematiku marketingového mixu podniku Vi-
narske zavody Topol¢ianky, ktory sa zaoberd pestovanim hrozna a vyrobou kvalitnych vin..

Zékladnym cielom je analyza marketingového mixu a zhodnotenie sicasnej situdcie podniku.



1 PREHLAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing

Marketing je v sucasnosti najmi v ekonomickej oblasti veI'mi frekventovanym pojmom.
Spédja sa s dosahovanim prosperity podnikov a organizicii, v SirSom zmysle s blahobytom spo-
locnosti. Pripisuje sa mu vyznamnd uloha pri rieSeni problémov a hladani vychodisk
z neuspokojivej situdcie. V odbornej literatire, ale aj v hospodarskej praxi sa stretivame

s velkym mnozstvom vymedzeni pojmu marketing.

V roku 1985 vydala Americkd marketingovd asocidcia (AMA) nasledovni definiciu
marketingu: ,,Marketing je proces pldnovania a uvedenia ndpadu, tvorby ceny, propagicie
a distribicie ndpadov, tovarov, sluzieb, organizdcii a uskutoCnenia zmien veducich
k uspokojeniu individudlnych cielov a cielov organizécie.“ Postupne sa z nej odvodili nové

vymedzenia marketingu.

Vysokoskolsky profesor Philip Kotler (2007) charakterizuje marketing ako spoloc¢ensky
a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a kolektivy ziskavaju v procese tvorby a vymeny také

produkty, ktoré potrebuji na uspokojenie svojich potrieb a Zelani.

Cibdkovd V. (2007) uvéadza, Ze ciefom marketingu je poznaf zdkaznika a rozumief mu
tak dobre, Ze mu ponukané produkty budid vyhovovat a bude ich akceptovat a poZadovaf na
uspokojenie potrieb. V najvSeobecnejSom vyjadreni to znamend uskuto¢fiovaf v prisluSnom
podniku vSetky ¢innosti takym sposobom, aby sa jeho produkty pontkali spravnym zédkazni-
kom, v sprdvnom case, na sprdvnom mieste, za spravne ceny a s vyuZitim primeranej propaga-

cie.

Podla Krettera, A. a kol. (2008) je marketing:
1. Marketing je komplexna filozofia podnikatel'skej politiky, ktord je jednotnd pre podnik ako
celok a zjednocujica pre vSetky podnikové Cinnosti. Prijatim marketingovej koncepcie podnik
meni zdkladna filozofiu svojho podnikania arozvoja, podriaduje jej vzfahy a procesy vo

vnutri podniku i spoluprédcu s inymi ekonomickymi subjektmi. Tato koncepcia mé byt realizo-



vand na vSetky trovniach riadenia podniku. Vychddza zo zédsady, Ze tspeSnost podnikatel'ske]
¢innosti mozno dosiahnuf poznanim, akceptovanim a rieSenim potrieb zdkaznika.
2. Marketing je v praxi chdpany ako systém urcitych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaji
kazdej podnikovej ¢innosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyvoja cez vyrobu az po
predaj. TaZiskom marketingu v systéme podnikatel'skych aktivit si tieto ¢innosti:

° systematicky marketingovy vyskum,

° prognézovanie a planovanie predaja a s tym suvisiace aktivity,
vypracovanie marketingovej stratégie podniku,
realizacia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj komunikdcia s vyrobnymi a obchodnymi

partnermi.

Hingston P. (2002) tvrdi, Ze marketing je proces rozpoznavania cielového trhu, zist ova-
nia, ¢o takyto trh potrebuje a organizovania realizovateInych a vyhodnych prostriedkov na

dosiahnutie ciel'a. Pricom tédto zloZitd zmes Cinnosti je zdkladom kazdého druhu podnikania.

Koraus (2000) opisuje marketing ako komplex procesov vo vniitri firmy i mimo nej, kto-
ré sleduju ciel vytvorif zisk, a to v stilade s podnikatel'skou filozofiou obojstranného uspoko-
jovania potrieb firmy iklienta v sicasnosti a s perspektivou uspokojovania tychto potrieb

v buducnosti.

1.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix je kI'iCovym terminom v nduke o marketingu. Marketing sa usiluje
o to, aby podnik ponukal produkt, ktory zodpovedd poziadavkdm a potrebdm zdkaznikov.
V roku 1948 popisal profesor Neil Borden sposoby a postupy, akymi spolo¢nosti ovplyviiuji
rozhodnutie klienta za ticelom kipy tovarov a sluzieb. Borden ich definoval ako ,,marketing

mix“. Marketingovy mix je vSestrannou a vSeobecné platnou koncepciou marketingu.

Ako uvédza Foret (2006), ide o subor kontrolovanych marketingovych premennych pri-
pravenych k tomu, aby produkcia firmy bola ¢o najblizSia prianiam cielového zdkaznika.
Marketingovy mix tak pozostdva zo vSetkého, ¢im moZe firma ovplyvnif dopyt po svojej po-

nuke.



Marketingové opatrenia podniku nie si suthrnom jednotlivych opatreni, ale ich treba po-
sudzovat ako jeden celok, ktory musi posobif harmonicky, aby sa dosiahol optimdlny tspech
na trhu. Ustredny problém marketingového mixu spo&iva v stanoveni optimdlneho ,,zmiesa-
nia* mixu jednotlivych opatreni. NajrozsirenejSie Clenenie ndstrojov marketingového mixu je
Clenenie do Styroch skupin. Su to ndstroje, ktoré sa zaoberajui otdzkami tvorby vyrobku, jeho

ceny, distribticie a podpory.

Krettera A. a kolektiv (2008) marketingovy mix definujeme ako vyvadZené nasadenie na-
strojov vyrobkovej, cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, s cielom dosiahnuf ¢o naj-
optimdlnejsi vysledok na trhu.

Na oznacenie jednotlivych skupin ndstrojov marketingového mixu sa pouziva i oznacenie na-
stroje 4P, ktoré st odvodené od:

t  producent (vyrobok),

T price (cena),
t place (miesto),
"

promotion (podpora).

Zakladné nastroje jednotlivych politik marketingového mixu su:

Tabul'ka 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobkova politika | Cenova politika Distribucna politika | Komunikac¢na politika
kvalita vyrobku cena odbytové cesty reklama

sortiment rabaty skladovanie podpora predaja

obal, dizajn platobné podmienky | doprava praca s verejnostou
meno, znacka terminy doddvok osobny predaj

sluzby zédkaznikom

Zdroj: KRETTER, Anton — NAGYOVA, Ludmila — VICEN, Michal — éIMO, DusSan. 2008. Marketing. Nitra:
SPU 2008. s. 287. ISBN 978-80-552-0134-4

1.3 Produkt

Produkt je zakladnym prvkom marketingového mixu, na zdklade ktorého sa firma snazi,

¢o najlepsie uspokojit potreby zdkaznika. Jedna z najznamejsich definicii produktu aplikova-
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tel'nych na akykol'vek druh produktu je od P. Kotlera (2007) produkt je ¢okol'vek, ¢o mozno
ponuknuf na trhu do pozornosti, na ziskanie, pouZivanie alebo spotrebu a mé schopnost uspo-

kojif potrebu alebo Zelanie.

Kazdy produkt sa vyznacuje urcitymi vlastnostami, ktoré podniky vyuZivaji pri vytva-
rani konkurencného postavenia a ovplyviiovani ndkupného rozhodovania zdkaznikov. Medzi
tieto vlastnosti patria predovsetkym kvalita, vlastnosti a ich modifikécie, $tyl, balenie, servis
a pod. Rozhodovanie o jednotlivych vlastnostiach produktu by malo byt v stlade so stratégiou
tvorby trhovej pozicie. K tvorbe produktovej politiky moZe podnik pristipif po uskutoneni
starostlivej segmentdcie trhu, vybrati cielovych trhov a rozhodnuti o stratégii tvorby trhove;j
pozicie. Cielom podniku je dosiahnut, aby produkty boli odlisné od ostatnych konkurencnych
produktov a oslovili cielovy trh spotrebitelov. V analytickom pohl'ade rozliSujeme na produk-
te tri nasledujuice urovne:

1) jadro — je vSeobecnym vyjadrenim toho, ¢o ako zédkaznici kupujeme. Je to zdkladny
uzitok, ktory ndm produkt prinésa.

2) vlastny produkt — pozostava z kvality, prevedenia, Stylu a jemu nadradenému dizajnu,
znacky a obalu.

3) rozsireny produkt — obsahuje napr. nami ponikané d’alSie dodato¢né sluzby ¢i vyhody
pre zdkaznikov, akymi st napriklad dlhsie zaru¢né doby, odbornd insStruktdz, platba na

splatky, leasing, poradenstvo a mnohé iné.

Kvalita produktu je jednym z hlavnych nastrojov budovania pozicie na trhu. Zahfiia také

stranky produktu, akymi st zivotnost, spol'ahlivost, presnost, spdsob fungovania a udrzby.

Kretter A. a kolektiv (2008) uvadzaju, ze dizajn: ,,je charakteristika vyrobku od obalu az
po jeho celkovy vzhl'ad.* Dizajn mdze zabezpecif vysSiu funkénost produktu a zlepSif jeho
uzitkové vlastnosti. Vo vSeobecnosti plati, Ze prave dizajn moZe byt vel'mi t¢innou konku-

renc¢nou zbranou. Jeho prostrednictvom moZeme kvalitativne produkt menit.

Obal je vyznamny pre vyrobcu i1 zdkaznika. Obal poméha pri identifikécii vyrobku, pod-
niku a podporuje znacku, ochraruje i propaguje vyrobok a je sucastou tvorby imidZu produk-

tu.
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DalSou ddleZitou stiasfou produktu je jeho znacka. Znacka oznacuje meno alebo nizov,
znak & farbu, pripadne ich kombinécie. Ulohou znacky je identifikovaf vyrobok alebo sluzbu
a odlisit ich od konkurencie. Prispieva k unikatnosti vyrobku, pestuje lojalitu zdkaznikov,
konkretizuje vyrobcu a prifahuje pozornost. Foret M. (2006) uvadza, ze samotna znacka je
cennejSia neZ vSetky vyrobné zdvody, distribuény systém a ostatny majetok spolo¢nosti do-

hromady.

Produkty sa klasifikuji podl'a viacerych kritérii. Na zdklade konecného spotrebitel'a je
produkt mozné rozdelif na:
1. spotrebné produkty - zarad'uji sa sem produkty uréené pre konecného spotrebitela
(napr. potraviny, oblecenie, automobil, atd’.)
2. produkty na spracovatel'ské ainvesticné ucely — radia sa sem hmotné sluzby alebo
predmety urcené k d’alSiemu spracovaniu alebo podnikaniu ( napr. stroje, nerastné suro-

viny, atd’.)

Dal§m kritériom na zéklade, ktorého sa daji produkty rozdelif je Zivotnd a hmotnd pod-
stata. Na zdklade tohto sa produkty daji rozdelif na:

e tovar dlhodobej spotreby — su to vSetky tovary, ktoré slizZia na dlhodobé lepSie pove-
dané opakované pouZivanie. VSetky tovary si vyZaduji vicSie dsilie pri predaji, po-
skytnutie zaruk. Patria sem napriklad elektrospotrebice, automobily.

e tovar kriatkodobej spotreby — zarad'ujeme sem vsetky tovary spotrebované jednordzovo
alebo v priebehu niekol’kych dni, napriklad potraviny.

e sluzby — su to ¢innosti nehmotnej povahy, nedelitelné a neskladovatel'né. Sluzby sa
vytvoria a sucasne spotrebuji, z ¢oho vyplyva nutnost vzdjomného pdsobenia medzi

poskytovatelom a prijimatelom.

1.3.1 Zivotnyj cyklus vijrobku

Kazdy vyrobok prechddza pocas svojej existencie niekol'kymi Stddiami vyvoja, ktoré de-
finujeme ako Zivotny cyklus produktu. Sklada sa z nasledujucich piatimi odliSnych etédp:
1. vyvoj produktu — zacina prijatim a rozvinutim myslienky nového produktu (predaj je

pocas celého vyvoja nulovy a ndklady stipajui).
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2. uvedenie produktu — zac¢ina v okamihu ked sa novy produkt prvykrét distribuuje, ¢i-
Ze vstupuje na trh (vyznacuje sa stratou alebo nizkou udroviiou zisku vyplyvajicou
z vysokych vydavkov — distribucia, reklama).

3. rast — produkt je uz vSeobecne zndmy a opakovane vyhladdvany spotrebitel'mi (tato
faza je spojena s prudkym rastom trZieb a ziskov).

4. zrelost — je obdobie ked sa rast objemu predaja spomaluje (droveini zisku sa stabilizu-
je alebo klesa).

5. pokles — je zapriCineny technologickym pokrokom, zmenou vkusu spotrebitel'a alebo

konkurenciou (objem predaja a zisku klesd).

Schéma 1 Predaj a zisk v zivotnom cykle produktu

Predaj
a zisk

"o
.
.
.
.
.
....
.
.
.
.
Y

‘e

3 Py

... “ v
Straty a L ST cas
investicie
VyVOj uvedenie rast zrelost pokles

Zdroj: CIBAKOVA, V. — Bartdkov4, G. 2009. Zéklady marketingu. Bratislava: Tura Edition, 2007. 224 s. ISBN
978-80-8078-156-9

1.4 Cena

Podla Kitu, J. (2002) cena je peniazné vyjadrenie hodnoty produktu. Je pre podnikatel-
sky subjekt dblezitou informaciou o situdcii na trhu, kritériom a podnetom pre d’alSie zamera-
nie ¢innosti podniku. KTicovou tlohou pri tvorbe marketingového mixu je rozhodovanie
o cene. Cena, ako jediny prvok marketingového mixu predstavuje prijmy spoloc¢nosti. Vsetko

ostatné predstavuje naklady spolo¢nosti.
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V ponati marketingu by cena mala odrdzaf nasledovné hladiskd: uZitocnost produktu,
hodnotu produktu, dostupnost produktu, finanéné moznosti naSho zdkaznika, cenovu stratégia

nasSich konkurentov, vlastni marketingova stratégia a makrospolo¢ensky vyznam produktu.

Kretter A. a kol. (2008) definuje:,.cena je nastrojom, ktory umoziiuje podnikatel' skému
subjektu dosiahnuf potrebni efektivnost. Zaroven vSak vyznamne ovplyviiuje dopyt poten-
ciondlnych zdkaznikov a spravanie sa konkurencie, ktord sa snazi ziskaf zdkaznikov r6znymi
spdsobmi, napriklad aj formou cenovej konkurencie.* Preto je doleZité, aby podniky stanovili

vhodnu droven cien.

1.4.1 Faktory stanovenia ceny

Kretter, A. — Nagyovd, L. — Vicen, M. — Simo, D. (2008) tvrdia, 7e urlovanie cien je
ovplyviiované externymi faktormi firmy a internymi faktormi firmy. Medzi externé faktory
zarad'ujeme: charakter trhu a droven dopytu, konkurenciu, ponuku, spotrebitelov, imidZz a
ostatné faktory prostredia. Interné faktory firmy obsahuju ciele podniku, marketingovy mix,

naklady, organizéciu tvorby cien, Zivotny cyklus vyrobku a iné.

1.4.2 Externé faktory

Pre stanovenim ceny je vel'mi doblezité porozumief vzfahu medzi dopytom a ponukou.
Hornd hranicu cien stanovuju trh a dopyt. Spotrebitelia porovnavaji cenu sluzby alebo pro-
duktu s prinosom, ktory im prinesie. Cena konkurencie reaguje na pohyb cien, a tym predsta-
vuje dalsi faktor, ktory ovplyviiuje tvorbu cien. Zdkaznici posudzuji ceny vzhladom
k porovnateInym produktom, preto kazda firma by mala maf informécie o cendch konkuren-
cie. Uvedené informécie mdZe pouzif ako orientaény bod pri stanoveni vlastnych cien. Spot-
rebitel'ské vnimanie a hodnoty rozhoduji o spravnosti cien. Tvorba cien musi byf smerovand
na kupujiceho, pretoZe pri procese ndkupu prace kupujici vymienia hodnotu peniazi za hodno-
tu tovaru. Pri tvorbe cien je najdolezitejSia analyza zdkaznikovych potrieb ajeho vizie
o cendch. Ostatné faktory obsahuju legislativne a ekonomické faktory. Z legislativnych fakto-
rov su to zédkony a nariadenia, ktoré ohrani¢uji moZnosti tvorby cien ¢im zabezpecuji volnu

sufaz na trhu achrania spotrebitelov. Zasahovanie Stitu do tvorby cien sa vykondva len
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v urcitej miere napriklad pri zneuZiti monopolného postavenia firmy na trhu. Z ekonomickych
faktorov je to recesia, infldcia, drokové sadzby, ktoré majui vplyv na spotrebitelovo vnimanie,

ale aj na néklady firmy.

1.4.3 Interné faktory urcovania cien

Pred urcenim ceny sa firma musi rozhodnuf o produktovej stratégii, o cielovom trhu, na
ktorom sa rozhodla svoje produkty pontkat a navrhne stratégiu marketingového mixu. Ceno-
va stratégia musi byf stanovend na zdklade predoslych rozhodnuti. Ak ma firma jasnd pred-
stavu o svojich cieloch, je stanovenie cien pre fiu jednoduché. Medzi vSeobecne jasné ciele sa
najcastejsie zarad'uje maximalizdcia bezného zisku a maximalizicia trhového podielu, preZitie

na danom trhu a veduce postavenie v kvalite vyrobkov.

Stratégiou marketingového mixu je rozhodnutie o cendch v silade s rozhodnutiami
o ostatnych zlozkach marketingového mixu. Firmy Casto urcia cenu ako prvi a od nej odvodia
ostatné rozhodnutia tykajice sa marketingového mixu. Cena sa stiva determinantom vyme-
dzenia trhovej pozicie, konkurencie a vlastnosti produktu. Takdto cena predstavuje charakter
produktu, ktoré maji ponuikat a vyrobné ndklady, ktoré sa maji vynalozit. Naklady urcuju
spodnt hranicu ceny produktu a si vyznamnym prvkom cenovej stratégie. Firmy si stanovuji
ceny, ktoré im pokryju vSetky ndklady na vyrobu a dodavanie k zdkaznikom a odberatelom
a zdroven zabezpecia primerand vySku zisku. Rozdiel je v tom, ak firma pouZije dumpingové
ceny. Je to cena, ktord je vyrazne nizsia ako hladina cien na trhu v Stite a nepokryvaju ani né-
klady. Je tvorend za ucelom likvidacie konkurencie alebo za icelom prezitia na trhu, alebo za
ucelom etablovania sa na trhu.

Organizovanie tvorby cien sa uskutociiuje v réznych organizaciach na réznych stupiioch
organizacnej Struktiry. Vo velkych spolo¢nostiach sa tvorbou cien zaoberajui manazéri divizii

alebo manazéri produktovych radov. V malych podnikoch ceny stanovuje vrcholovy manaZzér.

1.5 Distribucia

Distribucia je subor vSetkych ¢innosti sdvisiacich s presunom urcitého produktu od vy-

robcu ku koneénému spotrebitelTovi alebo k d’alSiemu uzivatelovi, kde vstupuje do d'alSieho
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procesu vyroby. Rozhodovanie o distribtcii patri medzi zdvazné rozhodnutia vyrobcu, ktoré
priamo ovplyviiuje vSetky jeho ostatné rozhodnutia. NajdolezitejSou povinnostou distribticie
je preklopenie geografickej rozptylenosti spotrebitelov so sustredenostou sa na vyrobu
a spdjanie ponuky s dopytom. Medzi vyrobcom sa vytvdra marketingovy refazec, ktorého
hlavnou ulohou je transformécia produktu od vyrobcu k spotrebitelovi v poZadovanej kvalite,

cene, mnozstve a hlavne v spravnom ¢ase na spravnom mieste.

1.5.1 Distribucny kandl

Podl'a Krettera A. a kol. (2008) distribu¢né kandle st tvorené mnoZstvom rdznych mar-
ketingovych organizécii a ich vzt ahmi s cielom podporif presun produktov od vyrobcov ku
spotrebitelovi alebo k podnikatel'skym uzivatelom. Kazdy distribu¢ny kanal je charakterizo-
vany poc¢tom drovni, teda poctom ucastnikov distribu¢ného kandla, ktori sprostredkivaji kon-

takt medzi vyrobcom a zdkaznikom. (vid schéma 2)

Schéma 2 Distribu¢né kanale

0. droviiovy & tal

v Vyrobca > Spotrebitel

| troviioy Vyrobca | Malo- || Spotrebitel

obchodnik

2 troviioy Vyrobca | Velko- || Malo- || Spotrebitel
| obchodnik obchodnik

3. droviiovy Vyrobca Sprostred- Velko- Malo- Spotrebitel

fandl i kovatel i obchodnik i obchodnik i

Zdroj: KRETTER, Anton - NAGYOVA, Cudmila — VICEN, Michal — SIMO, Dusan. 2008. Marketing. Nitra:
SPU 2008 s 287. ISBN 978-80-552-0134-4
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Kotler P. (2007) uvadza zakladné funkcie distribu¢ného kanala:
° Ziskavanie kontaktov — hl'adanie a nadvdzovanie vzfahov s potenciondlnymi odbera-

tel'mi,

Vyjednévanie a sprostredkovanie — dosiahnutie dohody o cene,

Vyskum trhu — ziskavanie informaécii, ktoré si potrebné na planovanie a podporu vy-

meny tovaru,

Transformdcia — tzv. prispdsobenie — tvorba a prispdsobovanie ponuky potrebam za-

kaznikov prostrednictvom tvorby a triedenia skupin tovarov a ich naslednou kompleti-

zaciou a balenim,

Financovanie — zaobstaranie a vyuZzitie financnych prostriedkov na thradu ndkladov

odbytovych aktivit, poskytovanie leasingu a obchodnych dverov,

Podpora odbytu — spracovanie a rozSirovanie presved¢ivych informécii o produktoch

Fyzicka distribtcia, doprava a skladovanie tovaru,

Preberanie rizika spojeného s realizaciou odbytovych ¢innosti.

Pri rozhodovani pri tvorbe dizajnu distribu¢nych kandlov musi podnik podla Cibdkovej V.
(2007) riesit nasledujuce otazky:

typ kanéla — priamy alebo nepriamy,

pocet kandlov — jeden alebo viac,

di7ka kandlov — kratky alebo dlhy,

druh tcastnikov kandlu — vel'koobchod, maloobchod, vlastné organy distribucie, ob-

chodni zastupcovia a pod.,

pocet tcastnikov distribu¢ného kandla na kazdom stupni,

zapojenie konkrétnych ucastnikov distribu¢ného kanala.

1.5.2 Organizdcia distribucniyjch kandlov

Pozndme viacero pristupov distribu¢ného kanéla, ktoré prechddzaji r6znymi zmenami.
Na zédklade organizicie delime distribu¢né kandle podl'a Krettera A. a kolektiv (2010) na Styri
typy:
A) Konvencény distribuény kanal - predstavuje odbytovi cestu, ktord je zloZena

z nezavislych clenov. Kazdy clen je samostatny podnikatel'sky subjekt snaZiaci sa
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o maximalizciu zisku bez zretelu na globdlne ciele distribu¢nej politiky. Ziadny ¢len distri-
bucného kandla nemé veduce postavenie na trhu a nem6Ze ovplyviiovat ostatnych ¢lenov trhu.
B) Horizontalny distribu¢ny kanal — je to spojenie dvoch alebo viacerych firiem na rovnakej
urovni, scielom vyuzitia novych trhovych prilezitosti. Horizontdlne distribu¢né kandly sa
v stiasnej dobe daju sledovaf na sucinnosti automobilovych dilerov a leasingovych spolo¢-
nosti.

C) Vertikalny distribu¢ny kanal — Kotler P.(2007) tvrdi, Ze ,,vertikdlny distribu¢ny systém
je zlozeny z producentov, velkoobchodnikov a maloobchodnikov, ktori pdsobia ako zjednote-
ny systém®. Stdva sa, Ze jeden Clen distribucnej cesty md dominantné postavenie nad ostatny-
mi, m6Ze nim byt vyrobca, ale i maloobchodnici ¢i velkoobchodnici. Vznik takéhoto systému
podnietila kontrola spravania sa odbytovych ciest a usmernif vzniknuté konflikty v rdmci od-
bytovej cesty.

RozliSujeme tri druhy vertikalnych distribu¢nych kandlov:

¢ Administrativny — je pre neho charakteristické riadenie a koordinovanie celého systé-
mu jednym ucastnikom.

e Uzavrety — predstavuje spolo¢nosti vlastniace vSetky stupne v distribu¢nom kanéli.

e Zmluvny — pozostava z nezavislych firiem na r6znych drovniach kandlu, ktord koope-
ruje na zmluvnom zdklade. Jej hlavnym cielom je ziskanie vicSich hospodarskych vy-
hod a vicsia tcinnost predaja.

D) Multikanalovy systém — je znamy tym, Ze firma pouZiva viacero odbytovych ciest pre je-
diny segment. VyuZitim viacerych distribu¢nych kanélov firma ziska lepsie pokrytie trhu, po-

hodlnejsi predaj a nizsiu zdvislost na jednotlivych odbytovych cestich.

1.6 Komunikacia

Marketing si vyzaduje viac ako len vyrobenie urcitého produktu, treba ho atraktivne
ocenif a spristupnif ho spotrebitelom. Kazda firma musi komunikovat so svojimi zdkaznikmi.
Labskd, H.(2006) tvrdi, Ze ,.Dnes uz kazdy dokaze vyrdbaf, umenim je ndjst kupujicich
anadviazaf s nimi kontakt“. Komunikovaf na trhu znamend, poskytnuf spravne informécie
o spolocnosti o jej jednotlivych produktoch a sluzbach cielovému segmentu. Podstatou je za-
siahnuf spravny cielovy segment, pretoZe publikum je rozsiahle a navrhnuit efektivnu marke-
tingovi komunikéciu. Komunika¢nd politika je zloZzend z tychto zékladnych nastrojov: rekla-

ma, praca s verejnost ou, podpora predaja, osobny predaj.
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1.6.1 Reklama

Podla Kotlera, P. (2007) reklamu mozno definovaf ako kazdd platend formu neperso-
nalnej prezenticie a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluZieb, ktoru plati identifikovatel'ny
sponzor. Reklama je jednou z hlavnych foriem komunikicie pouzivanych v podnikoch. Re-
klama informuje klientov o novych produktoch, sluzbach, presviedca o kiipe alebo pripomina
existujiice produkty a sluzby. Uspe$na reklama je jednym z rozhodujicich faktorov dspechu
marketingovej politiky. Reklama mdze byt pre podnik vel'mi efektivna, pretoZe zasiahne vel-

ky pocet existujucich i potencidlnych zdkaznikov pri relativne nizkych nakladoch.

Foret, M. (2006) uvadza, Ze zdkladné ciele reklamy moZno rozdelif do troch skupin:

1) Informativne — reklama informuje verejnost o novom produkte a jeho vlastnostiach.
Utelom tejto reklamy je vyvolat zdujem a dopyt (pull-strategy).

2) Presvedcovacie — reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurencného tlaku aj jej
ulohou je zapdsobif na zdkaznika tak, aby si zakupil pradve nas produkt (push-strategy).
Niekedy tato reklama prechddza do reklamy porovndvacej (priamo porovndva nas pro-
dukt s produktmi konkurencie).

3) Pripominajica — reklama mé udrzaf vo vedomi zdkaznika nas produkt i nasu znacku,

napriklad pred prichadzajicou sezénou.

S reklamou sa spdja velké mnoZstvo poZziadaviek a vyZaduje dokladne planovanie. Je
dolezité uvedomit si, kto reklamu tvori, ¢o by mala reklama obsahovat, komu, kedy a kde
bude reklama prezentovand, akymi prostriedkami sa bude Sirif a ako bude prevedend reklamnd
sprava do slov a obrazu. Efektivna reklama vyvoldva a udrzi pozornost zdkaznika tak, Ze bude
vnimaf obsah komunika¢ného ozndmenia. Nositelom komunika¢ného ozndmenia je komuni-
kacné médium. KItdcovou dlohou podniku je vybraf spradvne médium, pomocou ktorého sa

dosiahne maximaélny efekt.

1.6.2 Podpora predaja

Americka marketingova asocidcia definuje podporu predaja ako medidlny a nemedidlny

marketingovy tlak pouzity na vopred stanovenud, obmedzent dobu na drovni spotrebitel'a, ma-
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loobchodnika, ¢i velkoobchodnika s ciefom stimulovat prvy nékup, zvysit spotrebitel'sky do-

pyt ¢i zlepsit dostupnost produktu.

Podla P. Kotlera (2007) sa podpora predaja skladd z kratkodobych podnetov zamera-
nych na aktivizdciu ndkupu alebo predaja vyrobkov alebo sluZieb. Je tu zdoraznend kratkodo-
bost cielov propagdcie. Podniky Casto pouZivaji podporu predaja nepravidelne, zvlast v pri-
padoch sezénnosti trhu.

Vseobecné ciele podpory predaja vychadzaju z jeho poslania, ktorym je podporovat pre-
daj smerom do obchodu a predaj smerom z obchodu. Priamym nositefom podpory predaja je

vyrobca. Jeho snahou v rdmci podpory predaja je:

o

vytvéaraf podmienky pre rast odbytu jeho vyrobkov rozsirenim poctu novych ob-
chodnych organizicii,

o

udrzat predaj jeho vyrobkov sti¢asnou sief ou obchodnych organizicii,

° zvysit objem predaja jeho vyrobkov doterajSimi obchodnymi organizaciami.

Cielovymi skupinami podpory predaja su vonkajSia sluZzba, obchodné organizicie a zakaznik
(konec¢ny spotrebitel'). Parcidlne ciele podpory predaja podl'a tychto skupin je mozné vyjadrit:
a) vonkajsia sluzba:

zlepSovanie pracovnej vykonnosti a odbornej pripravenosti pracovnikov vonkajSej sluz-

by,

ziskanie novych zdkaznikov,

zvysenie obratu.
b) obchodné organizicie:

vytvorenie pozitivneho vzt ahu medzi vyrobcom a obchodom,

dosiahnutie a upevnenie obchodnej previazanosti obchodnikov na vyrobcu,

zlepSenie vedomosti persondlu o vyrobkoch vyrobcu a schopnosti prezentovat ich,

zvysenie motivacie obchodu predavat vyrobky vyrobcu,
~ zvySenie obratu z predaja vyrobkov firmy.
¢) zakaznik:

ziskanie novych zdkaznikov,

podpora motivéacie k ndkupu (akcie, stf aze),

motivovanie k opakovanej kupe.
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1.6.3 Prdca s verejnostou

Krettera A. a kol. (2008) praca s verejnostou vytvara pozitivne vzfahy medzi podnikmi
a vyznamnymi zlozkami verejnosti s cielom dosiahnuf vo verejnosti doveru a porozumenie.
Oznacuje sa aj vyrazom public relation. Cielom vSetkych dobrych vzfahov je vybudovanie si
dobrého imidZu v dlhodobom obzore, odvratenie negativnych popisov a vybudovanie dobrych
vztahov s verejnostou. Vzfahy s verejnostou sa vyznacuji vysokou ddéveryhodnostou
u verejnosti, pretoZe sa nejavia ako platend forma predstavenia ur¢itého produktu alebo sluz-
by, ale ako informdicia z nezdvislého zdroja. Poznidme dva druhy ndstrojov préce
s verejnost ou:
1. Nastroje vo vzfahu k vonkajSej verejnosti: kontakty s masmédiami, usporiadanie tlaCovych
konferencii, publikovanie vyro¢nych sprdv, vydavanie jubilejnych textov, prospekt podniku,
usporiadanie podnikovych akcii, exkurzii, inzerdty public relations, podpora vedeckych zame-
rov a podujati, zakladanie a podpora naddcii, sponzorstvo.
2. Nastroje vo vztahu k vnutropodnikovej verejnosti: podnikové noviny, ndstenne noviny, ta-

bufla cti.

1.6.4 Osobny predaj

Podl'a Krettera A. a kol. (2008) osobny predaj predstavuje slovnu prezentdciu vyrobku,
ktora je niekedy spojend aj s jeho predvadzanim, ku ktorej dochddza pri osobnom stretnuti
predajcu a zdkaznika. Ulohou predajcu je vyvolaf zujem o pontkany tovar na prislusnom od-
beratel'skom stupni, vytvorif kontakt s odberatelom na zdklade osobného poznania a predve-

denia vyrobku, uzavrief kipnu zmluvu a sledovat jej plnenie.

Osobny predaj predstavuje persondlnu formu komunikdacie s trhom. Pri osobnom predaji
dochddza k vzdjomnému pdsobeniu medzi kupujicim a preddvajicim. ZabezpeCuje spitnu
viazbu od zdkaznika k vyrobcovi, ktory takto ziskava prehlad o ndzoroch zdkaznika na vyro-
bok ana cely proces jeho realizdcie. V niektorych spolo¢nostiach zobrazuje osobny predaj
viac ako polovicu uzavretych obchodov, pretoZe pri osobnom predaji sa buduji dlhodobo dob-

ré vzt ahy medzi vyrobcami a spotrebitel mi.
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2 CIEL PRACE

Cielom tejto bakaldrskej prace bolo analyzovaf marketingovy mix vo Vindrskom zavode
Topol¢ianky, zistif ako vyuziva jednotlivé néstroje marketingového mixu k zefektivneniu
svojej podnikatel'skej ¢innosti. Pomocou prieskumu zistif ako podnik pouZiva néstroje marke-

tingové mixu, objavift silné strdnky a nedostatky vyskytujice sa vo vedeni podniku.

Podporny ciel obsahoval Stidium literatiry, ktory mi mal pomoct lepSie sa zorientovat

v problematike marketingu a marketingového mixu.

Hlavny ciel analyzu marketingového mixu sme si rozdelili do niekol'kych mensSich cie-
Tov a to do zhodnotenia jednotlivych politik:
- vyrobkovd politika (sortiment vyrobkov, kvalita, obal, sluzby...),
- cenova politika (tvorba ceny, rabaty a zl'avy, platobné podmienky...),
- distribu¢nd politika (skladovanie, distribticia, distribu¢né cesty...),

- komunikacna politika (reklama, podpora predaja, praca s verejnostou...).
Dal$fm Ciastkovym ciefom bolo zistenie nedostatkov pomocou analyzy silnych a slabych
strdnok podniku, ktord ndm mala pomoct navrhnif optimalne zloZenie nastrojov marketingo-

vého mixu.

Ciel'om mojej prace bolo objavif nedostatky v uplatiovanom marketingovom mixe a na-

vrhnif optimdlne vyuZitie ndstrojov.
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3 METODIKA PRACE

Materiély a podklady pre vypracovanie bakalarskej prace sme ziskali Stidiom odborne;j
literatiry zaoberajicej sa problematikou marketingu, marketingového mixu a vindrstva.
Z podniku sme ziskali informécie potrebné pre analyzu marketingového mixu. Nésledne sme
tieto udaje roztriedili, spracovali a zaradili do jednotlivych kapitol a uskuto¢nili swot analyzu.
Na koniec sme vypracovali navrhy a odporicania pomocou, ktorych by sa zvysila efektivnost

jednotlivych marketingovych néastrojov v podniku.

Pri bakalarskej praci sme vyuZivali nasledujice metédy: komparaciu, syntézu, analyzu,

indukciu, dedukciu a SWOT analyzu.
Analyza — je rozklad celku na jeho jednotlivé Casti a prvky s cielom dokonalejSieho poznania
Casti systému.
Syntéza — pomocou nej sa skiima jav ako celok, a to pomocou skladby Casti a prvkov celku.
Dedukcia - je postup od vSeobecného k jednotlivému. Na zdklade poznatkov a tvrdeni, ktoré
sa povazuju za objektivne, sa logicky vyvodzuje pravdivy zaver.
Indukcia - je postupom od jednotlivého k vSeobecnému (opak dedukcie).
Komparécia - zistovania zhodnych a rozdielnych vlastnosti ur¢itého objektu, filozofie...
SWOT analyza - kompletizuje a zorad'uje vnutorné silné a slabé stranky podniku, jeho vonkaj-
Sie prilezitosti a hrozby podla dblezitosti. Je to 'ahko pouZziteIny ndstroj na rychle spracovanie
prehl'adu o strategickej situdcii podniku. Je vychodiskom pre formulovanie stratégie, ktora
vznikne ako sulad medzi internymi schopnosfami podniku a jeho vonkajSim prostredim.

Vyznam skratky SWOT znamena:

o

S - strenghts - silné stranky,

° W - weaknesses - slabé stranky,

° O - opportunities — prilezitosti,

° T - threats — hrozby.
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4 VLASTNA PRACA

4.1 Tradicia podniku

Tradicia pestovania hrozna na uzemi obce Topol¢ianky méd ddvne korene a prvd zmienka
pochadza z roku 1723. O pér rokov neskor prichddzaji na podnet gréfa Keglevich do Topol-
¢ianok kvalifikovani odbornici z jeho rodnej Dalmadcie, vdaka ¢omu zaznamendva vinohrad-
nictvo najvyraznejsi rozvoj. V rokoch 1800-1830 zveladoval vinohradnictvo a ovocinarstvo
franciizsky $pecialista Gagco, ktory sa staral o zdémocky park. V roku 1921 bol zaloZeny Stt-
ny Zreb¢in, ktory preberd spravu nad miestnymi vinicami. K plemenitbe koni tak pribuda d’al-
Sia usTachtild praca a zrebc¢in zacina obhospodarovat velké plochy vinohradov a venuje sa aj
mnoZeniu vysadbového materidlu a selekcii Stepov. Zo zachovanych analyz vina sa da vyci-
tal pdvodna odrodové skladba vina - Rizling rynsky, Rizling vlaSsky, Rulandské biele, Vel-
tlinske zelené, ¢i Silvan. V modrych odroddch dominovali Cabernet Sauvignon, Merlot
a Burgundské modré. Obdobie po vzniku prvej Ceskoslovenskej republiky a ustanovenie kas-
tiela Topol'Cianky za letné sidlo prezidenta prindSa sldvu nielen obci, ale aj miestnemu vinar-
stvu. Vtedajs$i prezident T. G. Masaryk navStevoval TopolCianky pocas letnych prdzdnin
v rokoch 1923-1935. Jeho nasledovnikom sa stal Eduard Bene§ v rokoch 1936-1937 a 1946-
47. Pocas pobytu prezidenta v Topol¢iankach nesmelo chybaf vino z miestnej produkcie pri
prijimani oficidlnych Statnickych a kultirnych navstev. Vdaka spojitosti s osobnostou, akou
bezpochyby prezident Masaryk bol, sa vino stiva médnou vlnou a objavuje sa v prazskych
vindriiach a kaviarfiach. Poverenictvo vyZivy rozdelovalo vino z produkcie Stitneho Zreb&inu
na tri ucely: predaj, reprezentdcia a potreby prezidentskej kanceldrie. PriCcom do prezidentske;j
kancelarie putovalo nielen vino, ale aj stolové odrody hrozna Chasselas, Passatutti. V roku
1933 vyhradny distribitor Vinné sklepy Hostinskych, akc. spol., uviedol do Zivota produkt
s ndzvom ,,Chateau Topol¢ianky*. V roku 1947 sa vino s ndzvom Chateau Topol¢ianky vy-
viezlo aj do Spojenych statov americkych. V 1950 roku sa zacalo s renovaciou a povodne vy-
budovant pivnicu s chodbami v podzemi bolo treba kompletne zasypatf zeminou. Na jej pod-
kladoch ju potom nahradila nov4, povrchové pivnica dlhd 30 metrov s dubovymi sudmi v ob-
jeme 10 000 litrov. V roku 1959 presla zrenovovana pivnica pod Vinarsky zadvod odborovy
podnik Bratislava, ktory zastreSoval celd ¢eskoslovenskd vyrobu. Znovuzrodenie samostatné-

ho vindrstva anadviazanie na pevné korene a tradicie v TopolCiankach prichddza v roku
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1993, kedy sa pivnice stavaju stikromnou spolo¢nosfou. Postupnou renovéiciou priestorov
a modernizdciou vyrobnych technoldgii vytvaraji krdsne a kvalitné vina zachovdvajice si

svoj odrodovy charakter.

4.2 Sucasny stav podniku

Za sucasnost firmy mdZeme povazovat obdobie od roku 1993, kedy spolo¢nost presla
do stikromnych rik a nadviazala na dspeSni tradiciu podniku. Vo svojich zaciatkoch iSlo
o mald spolocnost, ktord fungovala so Siestimi zamestnancami a vzhladom na vybave-
nost mohla predavat len sudové vino. VicSina produkcie z Topol¢ianok v tom obdobi sme-
rovala do Ceskej republiky a nemald Gast Eervenych odrod do Svajéiarska. V sdasnosti je
v portféliu Vinarskych zdvodov Topol'¢ianky zastipend Sirokd Skdla bielych a ¢ervenych od-
rod v kategoridch akostnych vin a vin s privlastkom. Vina sd uréené Sirokej spotrebitel'skej
verejnosti ako aj pre segment gastronémie. Rocnym predajom takmer 5 miliénov flias sa Vi-
narske zdvody Topolcianky radia medzi vyznamnych producentov vin v Nitrianskej vino-
hradnickej oblasti. Zamestnavaju viac ako 100 zamestnancov, ktori svojou pracou prispievaju
k produkeii kvalitnych vin ,,Chateau Topol'&ianky*. Okrem toho v Stirove sa zakupila vinar-
ska prevadzka, ktord je dcérskou spolocnostou a spracovdva hrozno z JuZnoslovenskej vino-
hradnickej oblasti. Vinarske zdvody Topol¢ianky patria k poprednym producentom vin
v Nitrianskej vinohradnickej oblasti s dlhodobymi skusenostami a tradiciou. Spolo¢nost sa
stdle meni, ale zdmer ostdva rovnaky: ,, Prindsaf kvalitné vina v pestrej odrodovej ponuke, do-

stupné vSetkym zdkaznikom.
4.2.1 Organizacnd Struktiira podniku

Na vrchole spolo¢nosti je vedenie alebo tieZ majitelia podniku. Dalej sa skladd zo $ty-
roch zékladnych dtvarov. Su to ekonomicky a obchodny udtvar, technicky a vyrobny dsek.
Pod ekonomicky utvar patria ekonomicky riaditel, uctareni, mzdaren, pokladna a fakturacne
oddelenie. Obchodny ttvar sa skladd z obchodného, marketingového a fakturacného oddele-
nia, obchodnych zédstupcov, predajne a logistiky. Vyrobny tsek je rozdeleny na technolégiu,
strediskd: pivnica, lisoviia, fTaSovanie, sklad hotovych vyrobkov a archiv. Technicky tsek ob-
sahuje strediskd udrzby, ndkupu zdsob, materidlovo-technickych zasob a hlavného mechanika.

(vid’ schéma 3).
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Schéma 3 Organizacna Struktira podniku
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Zdroj: Vinarske zavody Topol ¢ianky

4.3 Vyrobkova politika

Filozofiou spolo¢nosti je neustale smerovaf vpred a zameriavat sa na zvySovanie kvali-
ty. Velka pozornost sa venuje uz hroznu, ktoré sa rodi vo vinici. Podnik v poslednych rokoch
zakupil 350 ha vinohradov a celkovo vlastni vinice v rozlohe 400 ha, ktoré sa nachadzaju
v Nitrianskej a Juznoslovenskej vinohradnickej oblasti (podrobnejsie vid' priloha). Nitrianska
vinohradnicka oblast zaberd 165 ha, JuZnoslovenska vinohradnicka oblast 241 ha a tvoria ju

nasledujuice odrody:
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Tabulka 2

Nitrianska vinohradnicka oblast

Vinohradnicka obec

Zastipené odrody

Velké Zaluzie Rulandské biele, Tramin ¢erveny, Sauvignon, Irsai Oliver,
Chardonnay, Veltlinske zelené, Rizling vlaSsky, Neronet,
Svitovavrinecké, Frankovka modra

Jelenec Rulandské Sedé, Tramin Cerveny, Rizling vlassky, Svito-
vavrinecké, Frankovka modra

Ladice Miiller Thurgau, Cabernet Sauvignon, Modry Portugal,
Frankovka modra, Alibernet

Hostovce Veltlinske ¢ervené skoré, Irsai Oliver, Rizling rynsky, Fran-
kovka modra, Svitovavrinecké

Topol¢ianky Frankovka modra

Zdroj: Vinarske zavody Topol ¢ianky

Tabulka 3

Juznoslovenska vinohradnicka oblast

Vinohradnicka obec

Zastipené odrody

Modrany Chardonnay, Rulandské biele, Irsai Oliver, Veltlinske ¢ervené
skoré, Frankovka modra, Alibernet, Cabernet Sauvignon
Marcelova Sauvignon, Rulandské sedé, Rizling rynsky, Irsai Oliver, Ru-
landské modré, Neronet, Modry Portugal, Frankovka modra
Pavlova Veltlinske zelené, Miiller Thurgau, Rizling vlaSsky, Rulandské
biele, Irsai Oliver, Svitovavrinecké, Frankovka modra
Sikenicka Veltlinske zelené, Miiller Thurgau, Rizling vlaSsky

Zdroj: Vindarske zdvody Topol¢ianky

Cast vinic sa obnovila vysadbou novej vinnej révy. Do overenych slne¢nych poldh sa starost-
livo vybrali odrody, ktoré zapadni do zvoleného regiénu. Rozsirili sa tak plochy klasickych
odrod ako je Tramin Cerveny, Miiller Thurgau, Svitovavrinecké, ¢i Frankovka modré, ale aj
menej znamych odrod, ktorych obluba vzrastd - Sauvignon, Rulandské Sedé, Modry Portugal,

Neronet a Alibernet. Cela starostlivost vo vinici sa upriamujeme na zdravé hrozno. Pri¢om nie

je prvoradd kvantita, ale kvalita.
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UZ na zaciatku roka musi maf vinohradnik jasné svoje ciele. Rezom a tvarovanim prebe-
rd kontrolu nad dozrievanim hrozna ako aj akostou urody. Pri vac¢Sine privlastkovych vin sa
robi dodato¢na prebierka a ponechdva sa len mensie mnoZzstvo kvalitného hrozna na ker. Roz-
hodujicim prvkom zacatia zberu nie je len dosiahnutd cukornatost, ale aj kyseliny a pH. Zber
hrozna je ruény do malych prepravnych nadob. Podmienkou zvySenia kvality je modernizécia
technolégii ako aj vyrobnych procesov. Povodné staré lisy nahradili pneumatické, ktoré Setrne
spracovavaju hrozno. Hroznova $fava sa fermentaciou prirodzene meni na vino, enolég vSak
dohliada na vSetky Stadia tohto procesu. Riadenou fermentaciou, ktord prebehne pri teplotach
od 16 — 20 °C prebera kontrolu nad tymto procesom a vysledok prichddza vo forme I'ahkych,
sviezich vin s prijemnym, odrodovo typickym charakterom. Velk4 Cast Cervenych vin zrie
v klasickych drevenych sudoch a kvalitné biele odrody leZia v nerezovych nadobach. Setrnym
spracovanim hrozna modernou technolégiou a pod vedenim skisenych technol6gov sa vyraba-

ju vina, ktoré sa vyznacuju I'ahkym, svieZim, odrodovo typickym charakterom.

4.3.1 Balenie, znacka, kvalita, sluZby

Podnik plni svoje vyrobky z flia§ vyrdbanych na Slovensku. Prevazne st to sklenené fTa-
Se bielej alebo zelenej farby v objeme 1, 0,75 , 0,5 a 0,375 litra. Po naplneni sa overia stano-
vené normy a flaSa sa uzavrie korkovou zatkou. Nasledne dostane etiketu s ochrannou znac-
kou. Etiketa plni hlavne identifikacnii a komunika¢nu funkciu. Podnik ma vlastni ochrannt
znacku, pod ktorou vydava svoje vyrobky. Vznikla v roku 1933, ked’ bol prvykrat uvedeny na
trh produkt s ndzvom ,,Chateau Topol'¢ianky*. Tento produkt mal unikdtnu etiketa, ktord zob-
razovala zamok v Topol¢iankach situovany netradicne pred krdsne Tatry so zdmerom vy-
zdvihnuf jednoznacny slovensky povod (vid priloha). Znac¢ka ma dlhu tradiciu a u zdkaznikov
je velmi obl'ibend. Ako prepravny obal sa vyuZivaju kartony, prepravky, palety a v niektorych
pripadoch aj sudy. Podnik svojim zdkaznikom pontka aj nasledujice sluzby:
Degustdcie - Vinarske zdvody Topol¢ianky organizuje na poziadanie prehliadku vyrobnych
priestorov spojenu s riadenou degusticiou vin z vlastnej produkcie, pri¢om vina sa vyznacuju
nezamenitelnym Sarmom, harméniou a leskom znacky ,,Chateau Topolc¢ianky*.
Darcekové balenia - kedze k skvelému vinu patri aj patricny obal, poskytuje zdujemcom o
darcekové balenia vin, moznost zakipenia PVC taSiek pre dve vina s logom, drevenych oba-
lov s logom firmy v prevedeni pre jedno, dve, tri vina, ¢i pre narocnejSich drevenu kazetu na
Styri vina.
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Zarukou kvality vyrobku su aj ocenenia, ktoré podnik ziskal na medzinarodnych vysta-
véach a suifaziach. Ked'Ze je ich vel'ké mnoZstvo uvddzam len niektoré:

- ocenenia z Narodného salénu vin SR za rok 2009:

Pilava - slamové vino r. 2008 - Sampién kategérie biele, ostatné

Frankovka modrd - Tadové vino r. 2008 - Sampién kategérie Gervené, ostatné
Frankovka modré - slamové vino r. 2008

Neronet - akostné odrodové vino r. 2008

Rulandské modré - vyber z hrozna r. 2008

Alibernet - akostné odrodové vino r. 2008

Alibernet - neskory zber r. 2008

Rulandské modré - vyber z hrozna r. 2008

- IPROVIN 2009
Chardonnay - cibébovy vyber, r. 2008 - ZLATA MEDAILA

Svitovavrinecké - neskory zber, r. 2008 - STRIEBORNA MEDAILA
- METRO VINO ROKU 2009

Frankovka modrd — 'adové vino r. 2008 — 1. miesto, Sampion kategérie ostatné vina
HoReCa Selection: Rizling vlassky — neskory zber r. 2008 — 4. miesto, kategdria suché vina

Chateau Noir: Devin — akostné odrodové r. 2008 — 6. miesto, kategdria suché vina

4.3.2 Sortiment produktov

Podra kvality hrozna, presnejsie podl'a obsahu cukru v hrozne pri zbere sa vina delia do
niekolkych kategorii. Da sa povedat, Ze ¢im vySsi obsah cukru v hroznach, tym kvalitnejSie
vino z nich moZno vyrobif. AvSak kvalitu vina ovplyviiuje i rada d'alSich faktorov ako je ob-
sah kyselin, bezcukornaty extrakt a podobne.

Kategoérie vin st nasledujuce:

Stolové vina — obsah cukru v hroznach do 16g na l1liter,

Akostné vina — obsah cukru v hroznich v rozmedzi: 16g-19g na 1 liter,
Kabinetné vina — obsah cukru v hroznach v rozmedzi: 19g- 21g na 1 liter,
Neskory zber — obsah cukru v hroznach v rozmedzi: 21g- 22g na 1 liter,
Vyber z hrozna — obsah cukru v hroznach v rozmedzi: 22- 25g na 1 liter,

Bobulovy vyber — obsah cukru v hroznach v rozmedzi: 25g- 29¢g na 1 liter,
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Hrozienkovy vyber — obsah cukru v hroznach od 29¢g na 1 liter,
Slamové vino — obsah cukru v hroznach od 27g a viac na 1 liter,
Ladové vino — obsah cukru v hroznach od 27g a viac na 1 liter,

Vyber z cibéb — obsah cukru v hrozniach od 32g a viac na 1 liter.

Podnik produkuje vina z kazdej kategorie a svoje produkty rozdelil do nasledujicich vyrobko-

vych radov:

t  Stolové vina
Zarad'uje sa sem tradi¢né vino Zadmocka sviecka biela aj ¢ervend v dvoch baleniach. Tieto vina
st veI'mi obltibené hlavne kvoli dobrej chuti a vyhodnej cene. Preddvaju sa vo flaSiach alebo

v sudoch.

t Vina s privlastkom
Sirokd skéla zacinajuca v kategorii "neskory zber" a konciaca az pri exkluzivnych Tadovych
a slamovych vinach. St vyrdbané z hrozna s vySSou cukornatost ou a pochddzajiceho z jedne;j

vinohradnickej obce. Odportcaju sa pre znalcov ako aj zacinajicich badatelov vo svete vina.

t Fresh kolection
Nova a moderna kolekcia privlastkovych vin pochadzajucich z Nitrianskej a Juznoslovenskej
vinohradnickej oblasti. Vyborné klimatické podmienky a Spi¢kové polohy vinohradov sa pod-
pisali pod ich vynimo¢ny a nezamenitel'ny charakter odrodovych chuti a voni. Kolekcia vin

urcend nielen pre mladych, ale aj vSetkych moderne zmysl'ajicich I'udi.

t Kolekcia Retro
Exkluzivna kolekcia privlastkovych vin najvyssej kvality z produkcie vindrskych zavodov To-
pol¢ianky predstavuje znovuzrodenie vyrobku v pdvodnom retro $tyle s limitovanym poctom

samostatne o¢islovanych flias.

+ HoReCa Selection

Kolekcia vybranych privlastkovych vin zohl'adiiujica moderné trendy pre vino uréené do
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segmentu HoReCa, t.j. hotelovym, reStauraénym a ostatnym gastro prevddzkam. K moderné-

mu Stylu vin je doladend aj samotna svieZa adjustaz flias.

t Archivne vina
Pre milovnikov plnSich a vyzretejSich mokov je tu kolekciu archivnych vin. V priaznivych
ro¢nikoch, odrody s vhodnym potencidlom k archivécii sa nechdvaji prejst minimdlne troj-

ro¢nym obdobim zretia v sudoch a néasledne vo flaSiach.

+ Chateau noir
Vyber akostnych vin prevazne menej znamych a rozsirenych odrod. Moderné vina, ktoré do-
pliiajd slovenskd klasiku a pontkaji nové chute a arémy. Pod tymto oznagenim ndjdete takis-

to vino v novom Sate s modernou adjustaZou.

t Akostné vino
Kolekcia akostnych vin zahiia Siroku Skalu klasickych odrdéd dopestovanych vo vinohradnic-
kych oblastiach Slovenska. Odrodové vina si vhodné pre vSedny den rovnako ako aj v den

sldvnostny.

t Znackové vina
Kolekcia vin Cuvée je vyrobend z hrozna slovenského pdvodu podla receptiry kvalifikova-
nych enolégov z Topol¢ianok. Kupaz odrdd predstavuje sulad prijemnych voni a vyvazZenej

harmonie, pricom vznik4 atraktivne vino zachovdvajtce si stalu kvalitu a charakter.

V portféliu vin je zastipena Siroka Skala bielych a ¢ervenych odrod v kategériach akost-
nych vin a vin s privlastkom. Spolo¢nost pontika vina dostupné Sirokej spotrebitel'skej verej-
nosti ako aj vina urené pre segment gastronémie, vina vhodné k archivécii a privlastkové vi-

na v najvyssich kategdriach.

4.4 Cenova politika

Cena je najpruznejsi a zaroven jediny nastroj marketingového mixu, ktory prindSa pod-
niku prijmy. Pre spotrebitel'a predstavuje cena stihrn financnych prostriedkov, ktorych sa musi
vzdat, aby ziskal urciti hodnotu (vyrobok, sluzbu).
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4.4.1 Tovorba ceny

V podniku sa zostavovaniu ceny venuje velkd pozornosf. Tvorba ceny vychadza
z predpokladu, aby vyrobky boli cenovo konkurencieschopné, dostupné Sirokej skupine spot-
rebitelov a pokryli ndklady vznikajice podniku pri vyrobe. Pri tvorbe ceny sa vychddza z cien
vstupov do vyroby — hrozna, r6znych materidlov, sluzieb a prace potrebnych na finalizdciu
vyrobkov. Podnik sa najskor zaobera ohodnotenim ceny zakladnej suroviny, ktorou je hrozno.
Cena hrozna zévisi od odrody, jeho kvality, cukornatosti a triedy, do ktorej bolo zaradené. Té-
to cena najviac ovplyviiuje cenu kone¢ného vyrobku. Ocenenie vyrobku je vel'mi narocny
proces, pretoZe sa musi prihliadat na cely rad faktorov, ktoré ovplyviiuji cenu. Podnik by mal
sledovat zmeny, ktoré sa deju v jeho okoli a prispdsobovat stanovenie cien tymto zmendm.
Na zniZovanie alebo zvySovanie ceny pOsobia hlavne tieto faktory: podiel na trhu, ceny kon-
kurencie, spokojnost zdkaznikov, dlhodobé prijmy, obmedzenie vyrobnej kapacity, nadmerny
dopyt, inflacia, okamzity zisk.

Pre porovnanie vyvoja cien v rokoch 2009 a 2010 je tu cennik vin, ktoré st od spoloc-
nosti najznamejSie a je mozné ich ndjst takmer v kazdom obchode s potravinami, obchode

s vinom alebo obchodnom ref azcami.

Tabulka 4 Cennik vybranych druhov vina
. balenie Index

Nazov viitroch | 22 | 2010 1 561012009
Stolové vina
Zamocka svieCka biela 0,75 1,50 1,65 1,10
Zamocka sviecka Cervena 0,75 1,67 1,76 1,05
Zamocka svieCka ¢ervena 1 2,25 2,49 1,11
Zamocka sviecka biela 1 1,95 2,12 1,09
Odrodové vina
Frankovka modra 0,75 2,40 2,32 0,97
Svitovavrinecké 0,75 2,34 2,32 0,99
Cabernet Savignon 0,75 3,31 3,15 0,95
Akostné odrodové vina
Muller Thurgau 0,75 2,15 2,10 0,98
Irsay Oliver 0,75 2,32 2,49 1,07
Tramin Cerveny 0,75 2,89 2,85 0,99
Veltlinske zelené 0,75 2,15 1,90 0,88
Rulandské biele 0,75 2,48 2,52 1,02
Rizling vlassky 1 2,07 2,49 1,20
Frankovka modra 1 2,60 2,85 1,10
Svitovavrinecké 1 2,70 2,85 1,06

Zdroj: Vinarske zdvody Topol¢ianky, vlastné spracovanie
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Z tabulky moZzno vidief, Ze podnik zvysil cenu tradi¢ného vina zdmocka sviecka biela
1 dervend, pretoZe sa neobdva zniZenie ndkupu zo strany spotrebitel'a. Oproti tomu ceny menej
znamych vin ako su Tramin, Svitovavrinecké ¢i Veltlin zeleny podnik zniZil, aby si ich spot-

rebitelia kudpili a obl'ibili i tieto vina.
4.4.2 Rabaty a zlavy

Vinarsky zdvod Topol¢ianky poskytuje svojich spotrebitelom niekol’ko mozZnosti rabatu.
Je mozné nakupovaf v podnikovej predajni, kde si ceny vyrazne nizSie ako v obchodoch.
Velkoodberatel'om, ale i menSim odberatelom poskytuje pri odbere vicSie mnoZstva kvantita-

tivny rabat a pri Castych nakupoch vernostny rabat.

4.4.3 Platobné podmienky

Podnik ma vytvorené dobré odberatel'sko-doddvatel'ské vzfahy. Organizuji sa podla
zmliv uzavretych po vzajomnej dohode, v ktorom si urcia spdsob platby, terminy doddvok,

termin splatenia a vSetky podstatné naleZitosti.

4.5 Distribuéna politika

Cielom distribu¢nej politiky je zastipenie vyrobkov v jednotlivych regiénoch, znizenie
ndkladov na rozvoz a skrétenie ¢asu potrebného na rozvoz a objavenie novych trhovych seg-
mentov. Vindrske zdvody Topol¢ianky vyuZivaja 3 formy odbytovych kandlov (schéma 4).
Prvy predaj spotrebitelovi priamo z podnikovej predajne. Dalii je to predaj pomocou maloob-
chodného predaja. Posledny je predaj velkoobchodu aten dalej distribuuje maloobchodu
a nésledne konecnému spotrebitel ovi.

Distribucia je zamerand na predaj vyrobkov prostrednictvom velkych obchodnych re-
tazcov. Hlavnymi odberatel'mi st TESCO, Coop Jednota , Hypernova, Billa, CBA, Nitrazdroj,
Kaufland, Metro. Medzi Castych odberatelov patria vinarne a predajne vina, st to napriklad:
Vinotéka Bonvin, Centrum 27/32, Povazska Bystrica
Vinotéka Dobry pocit, Hlavna 5, Trnava
Vinotéka Keglevich, Vysoka 19, Bratislava
Wine Shop, Lachova 39, Radlinského 27, Bratislava
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Vinotéka Sviity Juraj, gen. Svobodu 1945/13, Dunajska Streda
Vindreri Velki frantiskdni, FrantiSkanske ndmestie 10, Bratislava
Vinotéka Pod Urbdnkom, Hlohova 53, Hlohovec

Vinotéka Biely Bocian, Stefanikovo namestie 34/42, Kremnica
Vinotéka Tokaj Wine, Priemyselna 100, Ziar nad Hronom

Art café & bar, Akademicka 2, Banska Stiavnica.

Schéma 4 Odbytové kanaly VZ Topol ¢ianky

Podnikova Spotrebitel
predajia

»

A 4

Vinarsky zavod _ Malo- | Spotrebitel
Topol ¢ianky obchodnik

A

Velko- -~ Malo- Spotrebitel
obchodnik "| obchodnik

A 4

Zdroj: vlastné spracovanie

Vinarske zavody Topol'¢ianky exportuju Cast svojej produkcie aj do zahranicia, hlavne do
Ceskej republiky, Nemecka, Rakiiska, Svajéiarska, Kanady, Ruska, Vietnamu a pobaltskych
krajin.

4.5.1 Doprava

Podnik zabezpeCuje rozvoz svojich vyrobkov pomocou nékladnej dopravy. Ma
k dispozicii dostatocny pocet vozidiel, aby vyhovel poziadavkdm odberatelov.
4.5.2 Skladovanie

Celkovo sa vo Vindrskom zdvode Topol¢ianky ukryva 5 miliénov litrov vina. Vino sa

skladuje v sudovej pivnici, ale aj v novodobejSich pivni¢nych priestoroch. V priestoroch sudo-

vej pivnice lezi 100 dubovych sudov. Tie sa tu nachddzaji od roku 1966. Jednotlivé nadoby
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majui objem od 3 000 do 10 000 litrov. V tychto drevenych nddobach celkovo zrie 560 000
litrov najkvalitnejSich vin. Prevladaju tu hlavne Cervené odrody vin. V neskor vybudovanej
pivnici sa nachddzaji novsie nerezové nadoby na vino do 40 000 litrov. Pre vina Spickovej
kvality sliZia mensSie nerezové nadoby od 500 do 2 000 litrov. Okrem toho v archive je uloze-
nych viac ako 80 000 flia$, ktoré rokmi dozrievaji. Na zamedzenie neZiaducim procesom pri
transporte zakupila spolonost prevadzku v Stirove s kapacitou 2 800 000 litrov, kde prebicha

spracovanie, skladovanie a predaj vina.

4.6 Komunikacéna politika

Na predaj akéhokol'vek vyrobku je potrebné poskytnuf zdkaznikovi urcité informécie
o vyrobku, jeho kvalitach, vlastnostiach a presvedcit ho, Ze prave tento vyrobok mu prinesie
pozadovany uzitok. Vinarsky zavod Topol¢ianky vyuziva na tieto ¢innosti hlavne reklamu,

podporu predaja a pracu s verejnost ou.

4.6.1 Reklama

Podnik vyuZiva hlavne nasledujice nastroje reklamy: propagacné materidly, prospekty,
katal6gy. Vsetky materidly st dobre spracované, so zaujimavymi informdciami a tipmi na po-
davanie. Reklama sa zameriava aj na pracu s ¢asopismi, kde uverejiiuje svoje produkty. Su to
hlavne Break, Markiza, Rol'nicke noviny, SME, Nitrianske noviny, Pravda a tieZ gastrono-

mické noviny HoReCa a Sommelierstvo.

4.6.2 Podpora predaja

Vo vinarskom zavode Topol¢ianky medzi najddlezitejSie ndstroje podpory predaja patria
letdkové akcie. Podnik preddva vicSinu svojich vyrobkov cez obchodné siete, preto ddva ve-
deniu podniku mozZnost podielaf sa na podpornych aktivitach tychto predajni. Vyrobky uve-
dené na letdkoch sui na urcity Cas cenovo zvyhodnené. Taktiez organizuje degusticie

a ochutnavky vo vybranych predajniach alebo pri urcitych spolocenskych podujatiach.

4.6.3 Prdca s verejnostou

Podnik presadzuje svoju préacu s verejnost ou hlavne pomocou:

- ucasfou na vinarskych sif aziach,
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- ucasfou na veltrhoch a vystavach,
- prehliadkami svojich pivnic spojenych s degustdciami vin,
- organizovanim podnikovych osldv, balov a posedent,

- sponzorstvom.

Podnik organizuje siitaz VIENALE TOPOL'CIANKY. Diia 15. aprila 2010 sa na zdmku
v Topol'¢iankach uskutoc¢nil uz 2.ro¢nik Viendle Topol'¢ianky 2010, v ktorej zastipenie medzi
hodnotiteImi vina mali vyhradne Zeny. Nielen tie, Co s vinom pracuju, ale aj tie ¢o s vinom
obchoduju, ¢i tie ¢o ho ponukaju zakaznikom (somelierky). V neposlednom rade aj Zeny doze-
rajiice na jeho kvalitu (pracovni¢ky SVPSu a UKSUPu) a Zeny o vine piSuce. K degustadnym
stolom zasadlo 42 degustétoriek vina. Do stifaze bolo prihlasenych 181 vin z toho vzoriek bie-
lych vin - 113, ruzovych - 11, Cervené - 57 od 42 vyrobcov. Hodnotili sa vina odrdd Miiller-
Thurgau, Rizling vlaSsky, Veltlinske zelené, Rizling rynsky, Rulandské biele, Tramin cerveny,
Modry Portugal, Frankovka modrd, Svitovavrinecké, Alibernet, ako aj stidle popularnejSie ru-
Zové vina. Podla Statitu sifaZe mohli byt do hodnotenia prihldsené iba vina suché, ¢ize s mi-
nimalnym obsahom zvySkovych cukrov. KedZe organizatorom sufaze boli Vinarske zavody
Topol¢ianky, organizany vybor sa rozhodol pre zachovanie uplnej objektivnosti nezaradit

vina organizatora do sufaze.

Podnik organizuje na 1. mdja den otvorenych pivnic Vinarskych zdvodov Topol¢ianky,
kde mdze SirSia verejnost ochutnaf Sirokd paletu vin priamo v pivniciach spolo¢nosti. Kazdo-
ro¢ne sa zucastiiuji na vindrskych festivaloch, odkial si prinaSa rozne ocenenia za svoje pro-

dukty.

Podnik sa snazi kracaf s dobou a je mozné ndjst ho uz aj na Facebooku. Pre lepSiu in-
formovanost ma vytvorend aj vlastni internetovd stranku, ktord moZete ndjst na

www.vinotop.sk. Pokial mate zdujem o osobnu prehliadku a degustéciu, spolocnost poskytuje

informdcie telefonicky na ¢isle 037 / 630 11 31 alebo mailom na lumnitzerova@vinotop.sk
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4.7 SWOT analyza

Silné strénky:

- kvalitné vyrobky, skvalitiiovanie vyrobkov pomocou novych technoldgii a postupov,

- dobré meno spoloc¢nosti s dlhou tradiciou vyroby vina,
- obchodna znacka, ktord je zarukou kvality,
- kvalifikovana pracovna sila s bohatymi skusenost ami,

- vyrobky st dostupné Sirokému spektru spotrebitelov,

Slabé stranky:

°  vyssia cena niektorych produktov oproti konkurencii,

o

slabSia marketingova komunikdcia.

PrileZitosti:
- moznost vstupu na nové trhy v Eurépske;j unii,
- rozsirenie vyroby,

- stabilna sief odberatelov.

Hrozby:

°  vstup novej konkurencie zo zahranic¢ia na doméce trhy, ktord ma dlhsiu tradiciu
a vyrédba lepSie vyrobky,

° pouzitie veI'mi nizkych cien na ziskanie spotrebitelov zo strany konkurencie.
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5 ZAVER

Ciel'om bakalérskej prace bolo analyzovaf marketingovy mix vo Vinarskych zavodoch
Topol¢ianky, zistif ako vyuziva jednotlivé néstroje marketingového mixu k zefektivneniu

svojej podnikatel'skej ¢innosti.

Vinarske zdvody Topol¢ianky su podnik, ktory si 1 napriek stdle sa meniacim podmien-
kam udrZuje svoje miesto na trhu. Podnik priebeZne inovuje svoje zariadenie, v minulom roku
otvoril novi prevadzku v Stirove a postupne roziruje a vysddza nové odrody na svojich vini-
ciach. Vyréba Siroku paletu vin biele, Cervené a v poslednej dobe i veI'mi obl'ibené ruzové vi-
no. Jednotlivé vina mé rozdelené do kolekcii, z ktorych kazda je urcend pre iny typ spotrebite-
l'a. Zameriava sa na beznych spotrebitelov, naro¢nejSich aj na znalcov vin. Kazda skupina si

moze ndjst svoju kolekciu alebo vyrobok, ktord uspokoji jeho potreby.

Cenova politika podniku je starostlivo pldnovana a prisposobuje sa roznym faktorom.
Pre spotrebitelov su poskytované rozne druhy rabatov, ktoré motivuju spotrebitel'a k vyhod-

nému a opatovnému nakupu.

Podnik predava svoje vyrobky vo svojej podnikovej predajni, ktord sa nachddza priamo
v aredli podniku. Hlavne T'udia z blizkeho okolia Topol'¢ianok uprednostiiuji kipu vyrobkov
tu, ako v maloobchode alebo velkoobchode, pretoze je to pre nich cenovo vyhodnejSie a maji
vicsi vyber produktov. Ponukaji rozne druhy flaSkového i sudového vina. Vindrske zdvody
Topol'¢ianky preddvajui svoje vyrobky i do obchodnych refazcov, maloobchodu a menSich vi-
narni a obchodov S$pecializujicich sa na predaj vina. Vac¢sinu svojej predajnej Cinnosti sustre-
d'uje na zapadne Slovensko, ale ako rozvijajica sa firma by mala rozmyslat o rozsireny svo-

jich aktivit i na Stredné Slovensko alebo zvySif svoj export do zahranicia.

V rdmci komunikacnej politiky sa podnik snazi dostat do povedomia verejnosti pomo-
cou katalégov, letdkov, inzerciou v Casopisoch a ucastou na roznych vindrskych stfaziach,
vystavdch a ochutndvkach. Organizuje i vlastné podporné akcie, ale robi chybu v tom, Ze Vie-
nale i Denl otvorenych dveri organizuje takmer v rovnakom obdobi, a to v aprili a 1. mdja

a v d'alsim mesiacoch uZ neorganizuje Ziadne akcie. VhodnejSie by bolo jedno z tychto podu-
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jati presunuf na september alebo oktdber, aby spotrebitel' bol informovany o aktivite podniku
priebeZne pocas celého roka a nie len v jeden mesiac. Viac prostriedkov by sa tieZ malo inves-
tovat do reklamy alebo inzercie, pretoze pokial Tudia nie si informovani o vyrobku, o jeho
vlastnostiach, odliSnostiach, jedine¢nosti, nie st motivovani k ndkupu tohto vyrobku. Vinérske
zévody Topol¢ianky tieZ ponukaji moznost objednaf si sikromnu prehliadku pivnic spojenu

s degustdciou a priestory na uskuto¢niovanie firemnych akcii alebo rodinnych oslav.

Vinarske zdvody Topolc¢ianky maji marketingovy mix zostaveny podla svojich poZia-
daviek, ale ni¢ nie je dokonalé, preto by mali stdle vyhl'addvaf svoje nedostatky a odstranit
ich. Pomocou swot analyzy sme urcili silné, slabé stranky podniku a tieZ hrozby a prilezitosti
vyskytujice sa v okoli podniku. Podnik by si mal udrzat svoje silné stranky spolo¢nosti ako st
kvalita vyrobkov, vysoko kvalifikovany pracovnici s bohatymi skisenosfami, dobré meno
spoloc¢nosti, dlhd tradicia vyroby a vyuZif moznost d’alSieho rozvoja ¢i uz na novych trhoch
alebo roz$irenim svojej vyroby. Mali by tieZ popracovaf na odstraneni svojich slabych strd-
nok, ktorymi st menej rozvinuty marketing, komunikacia so spotrebiteI'mi a ziskaf si zdkazni-
kov aj CastejSimi rabatmi. Pozornost je potrebné venovat aj moZnym hrozbam, ktorymi st no-

vda konkurencia zo zahranicia a nizke ceny konkurencie.
Vinarske zdvody Topol'¢ianky si drzia i napriek velkej konkurencii svoje miesto na trhu

a zostavaju verny svojmu heslu, ktoré sa nementi: ,,Prindsat kvalitné vina v pestrej odrodovej

ponuke, dostupné vsetkym zdkaznikom.
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Priloha 1: Zoznam vinic

NITRIANSKA VINOHRADNICKA OBLAST

VELKE ZALUZIE

Sintavsky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Kezidomby
Celkovd vymera: 69 ha
Nadmorskd vyska: 200 m.n.m.
Péda: Tahka, pieso¢natd

Zrdzky: 600 mm

Priemernd teplota: 9,5 °C
Slnecny svit: 2050 hodin

JELENEC

Nitriansky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Pod plieSkom
Celkovd vymera: 35 ha
Nadmorskd vyska: 230 m.n.m.
Poda: stredne tazka, ilovita
Zrdzky: 620 mm

Priemernd teplota: 9,5 °C
Silnecny svit: 2100 hodin

LADICE

Nitriansky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Cere
Celkovd vymera: 41 ha
Nadmorskd vyska: 210 m.n.m.
Poda: stredne tazka, ilovita
Zrdzky: 640 mm

Priemernd teplota: 9,3 °C
Slnecny svit: 2100 hodin

HOSTOVCE

Zlatomoravecky vinohradnicky rajon
Celkovd vymera: 17 ha

Nadmorskd vyska: 350 m.n.m.

Poda: tazka, flovita

Zrdzky: 650 mm

Priemernd teplota: 9 °C

Sinecny svit: 1950 hodin
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TOPOLCIANKY

Zlatomoravecky vinohradnicky rajon
Vinohradnicky hon: Nad kostolom
Celkovd vymera: 2,7 ha

Nadmorskd vyska: 270 m.n.m.

Péoda: tazka, ilovita

Zrdzky: 640 mm

Priemernd teplota: 9 °C

Silnecny svit: 2000 hodin

JUZNOSLOVENSKA VINOHRADNICKA OBLAST

MODRANY

Hurbanovsky vinohradnicky rajén

Vinohradnicky hon: Moc€ansky, Pod suchym vrchom, Su-
chy vrch

Celkovd vymera: 100 ha

Nadmorskd vyska: 131 — 252 m.n.m.

Péda: piesocnato hlinitd

Zrazky: 610 mm

Priemernd teplota: 13,5 °C

MARCELOVA- Kritke Kesy
Hurbanovsky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Stary vrch
Celkovd vymera: 84,8 ha
Nadmorskd vyska: 112 - 186 m.n.m.
Péoda: stredne tazka

Zrdzky: 630 mm

Priemernd teplota: 14,2 °C

PAVLOVA

Stirovsky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Stary vrch
Celkovd vymera: 35 ha
Nadmorskd vyska: 235 m.n.m.
Péda: ilovita

Zrdzky: 560 mm

Priemernd teplota: 9,9 °C

SIKENICKA

Stirovsky vinohradnicky rajén
Vinohradnicky hon: Jahoda
Celkovd vymera: 21,6 ha
Nadmorskd vyska: 215 m.n.m.
Poda: ilovita

Zrdzky: 560 mm

Priemernd teplota: 9,9 °C
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Priloha 2: Kolekcie produktov Archivne vina

-~

Farba: ZIt4 so zlatistym okrajom
Vona: vyzretim ziskava jemné tény chlebovej korky, medu a orieskov

Chut: gulatd, vyvazend a prijemne harmonickd s medovym chvostikom

Farba: jemne ZIt4 so zelenym odleskom
Véna: nadherné pozadie lipového kvetu, zelenych jablk a marhal

Chut: plnd, harmonickd s minerdlnymi ténmi a jemnou kyselinkou

@ Farba: pitava jantdrovo zlatozlta
Vona: vyrazné korenisté tony s jemnym pozadim ruzovych lupenov

Chuft: pln4, extraktivna jemne korenistd s olejovitou textirou l

Farba: ¢ira, zlatozlta farba | |
Vona: buket ovladaji vyrazné tény lipovych kvetov s dozvukom mandli

Chuf: mohutna, hodvabna s mandlovo — medovou chufou

Farba: jasna Cervena
Vona: Siroky buket lesného ovocia a sliviek

Chut': prifazliv4, zamatovo jemnd a harmonicky zladena

Farba: tmava granitovo Cervena
Vona: I'ahkd ovocnd s tonmi Zihl'avinky a ceruzkovych odrezkov
Chuf: jemn4, zamatovd s vyzretymi trieslovinkami a ¢okolddovo-slivkovou

chutou

Farba: syta rubinovo- granatova Cerven
Vona: ukryva buket ¢iernych ribezli, ribezlovych listov a ostruZin

Chuft: plnd s vyzretymi trieslovinkami a chuf ou ¢ervenych ribezli
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KOLEKCIA Chateau Noir

NERONET ALIBERNET DEVIN MORAVSKY MUSKAT MULLER THURGAU

RIZLING RYNSKY CHARDONNAY SVATOVAVRINECKE

ZNACKOVE VINA

Farba: nddhernd jasnozlta farba so zelenym odleskom
Vona: prijemnd zmes kvetinovo ovocnych ténov
Chut: svieze, Tahké vino

Farba: tmavo Cervend s rubinovym odtiefiom
Vona: ovocné tony zrelého kdstkového a lesného ovocia
Chut: zamatové vino s uhladenou trieslovinou

KOLEKCIA RETRO
SAUVIGNON - neskory zber 2008
VELTLINSKE ZELENE — neskory zber 2007
RIZLING VLASSKY — neskory zber 2008
RULANDSKE SEDE — vyber z hrozna 2008
FRANKOVKA MODRA - vyber z hrozna 2006 o
SVATOVAVRINECKE - neskory zber 2002
CABERNET SAUVIGNON - neskory zber 2006 '_
CABERNET SAUVIGNON - neskory zber 2006 barrique ﬁ
ALIBERNET - akostné vino 2006 -
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Akostné vina
Veltlinske zelené

Vlastnosti: Vinko svetlej zlto-zelenej farby ukryva prijemny lipovo mandlovy buket,
chuf je svieza, jemne ovocnd, postupne prichddzaji nevtieravé, harmonické kyselinky.
Poddvanie: studené predjedld, cestovinové Saléty, ryby, Speciality z hydinového mésa

Teplota: 9 -10°C

Rizling vlassky

Vlastnosti: Brilantné vino zeleno — Zltej farby, vo voni dominujd jemné
korenisté tony s lieskovymi orieSkami doplnené jemnym buketom li¢nych
kvetov, chuf je plnd, jemnd s ovocno - korenistou dochutou.

Poddvanie: teplé predjedld, r6zne dpravy ryb, jemné pastéty

Teplota: 8 — 10°C

Miiller Thurgau

Vlastnosti: Svieze vinko, iskrivej ZIto - zelenkavej farby. Aromatické tony su
intenzivne kvetinovo broskynkové a mozu prechddzat do jemného muskétu. Chut je
jemnd a lahodna.

Poddvanie: zeleninové Salaty, Speciality z bieleho mésa, mikky smotanovy syr

Teplota: 8 — 10°C

Rulandské biele

Vlastnosti: Vino uchvéti nadhernou iskrivo Zltou farbou, v mierne minerdlnej voni sa
prejavi predovSetkym chlebovinka s Tahkym ténom mandli, chuf je plnd, extraktivna.
Poddvanie: jemné pastéty, vyzreté syry, na prirodno upravené biele a bravfové méso

Teplota: 9 —11°C

Tramin Cerveny

Vlastnosti: Farba je jemnd zlatisto - ZIt4, buket je korenisty s typickou
neodolatel'nou voniou ruzovych lupeniov, chuf je svieza, extraktivna s nevtieravou
kyselinkou.

Poddvanie: pecené kacka, hus, pecené ryby, kacacia pecienka, Speciality z hydiny

Teplota: 10— 11 °C
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Irsai Oliver

Vlastnosti: Vino okuzli vyraznou a neodolatelnou muskétovo - kvetinovou votiou,
farebné tony su svetlejSie az jasné ZIté, chuf je prijemnd svieZa a harmonicka.
Poddvanie: TahSie upravy bieleho mésa, ryb, jemné smotanové syry, zeleninové Saléty
Teplota: 8 -10 °C

Cabernet Sauvignon

Vlastnosti: Vino nadhernej tmavo rubinovej farby s grandtovym odleskom a s
typickym buketom ¢iernych ribezli doplnenych jemnou Zihl'avinkou. Chut je
harmonickd, prijemne zladena s mikkymi trieslovinkami.

Poddvanie: Speciality z hovidzej svieckovej, brav€ového misa, divina

Teplota: 18°C

Frankovka modra

Vlastnosti: Vino sa vyznacuje jasnou rubinovou farbou. Decentny buket ovladaja zrelé
cereSne a Cernice. Chut je elegantnd, harmonickd s ovocnou dochuf ou.

Poddvanie: Speciality z bravcového a hoviddzieho mésa, syry so zelenou a bielou plesiiou
Teplota: 16- 18°C

Svitovavrinecké

Vlastnosti: Syta tmavo Cervend farba s fialovym lemom. Dominuje prijemny ovocny
buket zrelych sliviek so Stipkou Skorice. Chut je hebkd a lahodna s jemnou
trieslovinkou.

Poddvanie: jemné syry s bielou plesiiou, kacacie a husacie hody, Speciality

bravCového misa. Teplota: 16- 18°C

Sauvignon I
Viastnosti: Iskrivé 71t4 farba so zelenym odleskom. Caro vone sa mdzZe uberaf k s )
nadhernej ovocno — broskynkovej aréme, alebo herbdlnemu az travovo - el
egresovému buketu. Chuf je svieza, vyvazena. | *-—_-;

Poddvanie: vyrazné korenistejSie tpravy bieleho misa, baZant, udené ryby,
cestoviny

Teplota: 9 —-10°C
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Vina s privlastkom

— neskory zber 2008

Farba: iskrivo ZIta so zelenymi odleskami

Voéiia: decentnd mandlovd voiia s jemnym ténom jabik a lipovych kvetov

Chut: plnd, extraktivna v zdvere s jemnou mandl'ovinkou

— neskory zber 2008
Farba: jasnozlta so zlatistym lemom
Vona: ovocné tony brosky, ¢ervenych grepov a muskétu

Chut: harmonické, svieze vino s jemnou kyselinkou

— neskory zber 2008

Farba: jasnd, zelenkavo 71td s krasnou iskrou

Vona: vynik4 limetkovo - jablkovymi ténmi so Stipkou medu

Chut: plné vinko so svieZou, vyraznou kyselinkou a perzistentnou dochut ou

— neskory zber 2008
Farba: jasnozlta farba so zlatou iskrou
Vona: predstavuje zmes bielych ribezli, egreSov, li¢nych kvetov s jemnym dozvu-
kom marhul'ovych ténov
Chut: elegantnd, plnd s harmonickou kyselinkou
— neskory zber 2008
Farba: jasnoZlta so zlatistym odleskom
Vona: svieze tony kvetov, lieskovych orechov a chlebovej korky

Chut: pln4, jemne minerdlna s dlhym dozvukom

— neskory zber 2008
Farba: iskriva, svetlozlta
Vona: kizelna vona zloZend z ovocnych ténov bandnu a tropického ovocia so zaverom
lieskovych orechov

Chut: prijemne svieza s jemnou kyselinkou
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vyber z hrozna 2008
Farba: tmavo rubinova s ¢irou iskrou
Vomna: dominuju zrelé visne, horka ¢okoldda s ténmi Skorice

Chut': elegantnd, plnd s ovocnym dozvukom visni a ostruzin

—neskory zber 2008
Farba: jasnocervend s fialovym odleskom
Vona: prijemné, ovocné tony sliviek, ostruzin a ¢iernych ribezli

Chut: plnd s jemnou trieslovinou, dozvukom ceresni a suSenych sliviek

—neskory zber 2008
Farba: syta grandtova
Vona: ovocnd s dominantnym ténmi sliviek, ¢iernych ribezli, v zdvere s jemnou
Zihl'avinkou

Chut': zamatovo elegantna s uhladenou trieslovinou a dozvukom po Ciernych ribezli

—vyber z hrozna 2008
Farba: pekné, Z1té tony slne¢nych licov
Vona: kvetinovo medové tony, sladké hrozienka a jemny muskat

Chut': pln4, extraktivna a medovo ovocna

_ bobulovy vyber 2008

Farba: Ziari jasno Zltou farbou a zlatistym odleskom
Vona: zmes tropického ovocia, lieskovych orieskov a medovych plastov

Chut: prijemne sladkd s ovocnym dozvukom

—bobulovy vyber 2008
Farba: peknd, zlatisto ZIta

Vona: odhaluje tony agatovych a li¢nych kvetov s medovo korenistym dozvu-

kom

Chuf: pln4, svieZa a omamne sladka
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—slamové vino 2008

Farba: krasne, oranZovo grepové tony

Vona: dominuju susené figy, lieskové orechy a med

Chut: pln4, prijemne sladkd s ovocno - medovym dozvukom

—Tadové vino 2008

Farba: iskriva, ZIta farba so zelenym podténom
Vona: svieza, kvetnatd a vyrazne lipov4, v zdvere s tonmi lieskovych
orechov, zItého melonu a medu.

Chut: prijemne sladka s dozvukom citrusov

—Tadové vino 2008

Farba: kristalovo Cistd s medenocervenym sfarbenim

Chuft: prijemne sladkd s dymovym ténom v zdvere

Kolekcia HoReCa - HoReCa Selection

Vona: kora ¢ervenych pomarancov, jahodovy dZem a pistacie

neskory zber 2008: CABERNET SAUVIGNON FRANKOVKA MODRA ALIBERNET

SVATOVAVRINECKE RULANDSKE BIELE

neskory zber 2009: RIZLING VLASSKY VELTLINSKE ZELENE

CHARDONNAY CABERNET SAUVIGNON ruzové RULANDSKE SEDE
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Priloha 3: Obrazky zo spolo¢nosti

Vinna pivnica

sidlo Vinarskych zdvodov v Topol'¢iankach

NET CONTENTSE; 1 PINT T FLUID OUONCEHES

A RS AR LR, _\_.~_. dozrievanie vina v sudoch

RIZLING VLASSKTY

Slovemskd akosinéd odrodove vimo » privienikom

NESEORY EZRER
roéntk I036

Po6vodna etiketa z roku 1933

Topalcianky 2010

kaZdorocnd sifaz vo VZ Topol ¢ianky
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