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Abstrakt

Témou bakalarskej prace je ,,Zhodnotenie urovne marketingového mixu
vybraného podnikatel'ského subjektu. Prostrednictvom marketingového mixu a jeho
jednotlivych politik sa podnik snazi ovplyvnit’ dopyt po svojich produktoch a dosiahnut’
svoje marketingové ciele. VSetky néstroje vSak musime chépat’ ako jeden komplex,
ktory vplyva na odbytové trhy. Uvodnad &ast predkladanej prace je zamerana
na teoretické rieSenie danej problematiky, sucast'ou ktoré¢ho je rozbor roznych definicii
pojmu marketing, marketingového mixu a jednotlivych néstrojov marketingového mixu.
V tejto Casti sme pouzili vSetky dostupné informacie z odbornej domécej i zahrani¢nej
literatry, Casopisov, periodik a internetu. Druhd Cast’ opisuje ciel’ bakalarskej prace,
kde sme sa snazili poukazat’ na vyuzitie marketingu a nastrojov marketingového mixu
Vv podniku Baburka s.r.o., ktora sa zaoberd vyrobou vina. Metodika prace obsahuje
metddy a postupy, ktoré sme pouZili pri pisani. Hlavnou Castou bakalarskej prace je
vlastnd praca. Zaobera sa vSeobecnou charakteristikou vybraného podniku,
mikroprostredim a makroprostredim a SWOT analyzou podniku. Nasleduje rozbor
jednotlivych marketingovych politik. Vyrobkova politika obsahuje rozbor sortimentu a
obalu. Cenova politika je zamerana na cenu, tvorbu ceny a zlavy. V distribucnej
politike sa venujeme distribucii, skladovaniu produktov a dodacimi podmienkami.
Poslednym nastrojom je komunikac¢na politika. V tejto je podrobne opisana reklama,
podpora predaja a vzt'ahy s verejnostou. V tejto Casti sa venujeme aj spracovaniu a
vyhodnoteniu marketingového vyskumu. Poslednou castou prace je zaver, kde
sumarizujeme ahodnotime dosiahnuté vysledky akde navrhujeme rieSenia

pre efektivnejSie vyuzitie nastrojov marketingového mixu v danom podniku.

Kracové slova: marketingovy mix, vyrobkova politika, cenova politika,

distribu¢na politika, komunikaéna politika.



Abstract

In this bachelor thesis | would like to ,,evaluate the level of Marketing Mix in
a selected business firm*. Business firms try to improve the market demand for their
products and reach their marketing goals using Marketing Mix and its individual
policies. We should perceive all marketing tools as one unit that affects consumption
market. The introductory part of this Thesis is focused on teoretical analysis of this
topic, a part of which is also definition of Marketing, Marketing mix and particular tools
of Marketing Mix. In this part we used all available information from specialized slovak
and foreign literature, the press (e.g.: magazines, newspaper) and the internet.
The second part describes the target of the Bachelor Thesis which is to point out the use
of Marketing and Marketing Mix in wine producing firm Baburka s. r. o.
The Methodics of the Thesis contains methods and principles we used for writing it and
the main part is the acctuall thesis. This part is concerned about general characterization
of the selected business firm, micro-environment and macro-environment and SWOT
analysis of the firm. Also analysis of particular marketing policies. The Product policy
contains analysis of sortiment and packaging. The Price policy is focused on the price,
pricing and discounts. In The Distribution policy we are concerned about distribution
and products storage and delivery conditons. The last one is The Communication policy
which describes in detail advertisment, sales support and public relations. In this part we
are also concerned about the processing and evaluation of marketing research. The finall
part of the thesis is theConclusion in which we sum up and compare the attained results
and suggest the solutions how to use marketing mix tools in a business firm more

effective.

Key words: marketing mix, product policy, price policy, distribution policy,

communication policy
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Uvod

Vznik arozvoj marketingu ako vedy sa datuje od konca 19. stor. a zaciatku
20. storocia v Case priemyselnej revolucie a vzniku tovarovej vyroby. Novovybudované
priemyselné podniky, ktoré zrazu zamestnavali tisice l'udi, potrebovali nové stratégie
vriadeni, planovani, marketingu a celkového pristupu. Pojem marketing nahradil
doposial’ pouzivany termin biznis, distribucia.

V stcasnosti, ¢i si to uvedomujeme alebo nie, sa stretivame s marketingom
V kazdodennom zivote aV jeho mnohych oblastiach. Hlavnou ulohou marketingu je
poznat' zdkaznika, jeho potreby a Zelania, vediet' s nim komunikovat’ a dostavat’ spétnu
vizbu scielfom mu nakoniec ponuknut taky vyrobok, ktory naplni jeho Zelania
a oCakavania. Je potrebné predvidat’ potreby konecnych spotrebitel'ov, ktoré su rozdielne

a ktoré sa neustale menia, v§imat’ si spravanie zakaznikov.

Hlavne dnes, v ¢ase hospodarskej krizy si musi kazdy jeden podnik uvedomit’, ze
vSetci zakaznici su pre neho doélezity. Podnik si musi vediet' ziskat' a zaujat’ svojou
produkciou novych zakaznikov, ale neméze pri tom zabudat’ aj na svojich odberatel'ov.
Pre stalych klientov by mal pripravovat’ rézne novinky, darceky a bonusy, ktorymi sa im

odvd’a¢i za ich vernost’.

Podniky, ktoré dlhodobo fungovali bez viacSich problémov sa teraz musia popasovat
S novou situaciou na trhu. Musia sledovat’ spravanie konkurencie. Vyhodu ma ten, ktory

pride na trh s nie¢im novym, inova¢nym a hlavne pride vcas.

Tato marketingova koncepcia sa odohrava v celej sfére narodného hospodarstva,
ale ma svoje zvlastnosti v pol'nohospodarstve. Vsetky podniky z tohto odvetvia musia
spiiat’ rozne normy nielen svojej krajiny, ale dnes aj normy eurdpske. PretoZe
pol'nohospodérske podniky pracujii s prirodou, teda spddou, prirodnymi zdrojmi,
zvieratami, ich vyroba a vyrobny proces je ovplyvilovany mnohymi faktormi. Medzi
najdolezZitejSie patri pocasie, podnebie, vplyv roéznych chor6b rastlin a Zivocichov,
prirodné katastrofy ainé. Tieto podniky kvoli takymto podmienkam podnikaju
V nestabilnom prostredi.

Kazdy polnohospodarsky podnik, jeho manaZment a pracovnici vedia, ako
spravne vyuzivat’ technologie, technologické procesy a postupy, no nie vzdy ich moze

pouzit’ v¢as, nakol’ko je proces vyroby ovplyviiovany prirodnymi dejmi.




S marketingom aso vSetkymi nastrojmi marketingového mixu sa dennodenne
stretdvame v beznom Zzivote. Spotrebitel’ si v predajni vSima mnozstvo vyrobkov,
Z ktorych je neraz tazké si vybrat. Jeden ho zaujme obalom, dizajnom, iny cenou ale asi
najdolezitejSia je kvalita . Zakaznik sa teda Casto rozhodne pre kupu vtedy, ak sa spoji
dobra cena s primeranou kvalitou ato vSetko zabalené vo vkusnom obale. Niektori
zékaznici ako rozhodujuci faktor pre kupu produktu zvolia znacku vyrobku. Tato je

pre nich zarukou kvality, ktora potvrdzuje ich predoslé skiisenosti.

V dnesnej dobe je finan¢na situdcia kazdého spotrebitel'a diametralne odlisna,
apreto aj cena vyrobku a cenova politika sa musi tymto okolnostiam prispdsobit’. Je
optimélne, ked’ cena vyrobkov zaberd celé¢ spektrum jednotlivych cenovych kategorii
vyrobkov.

Nie je dolezité len vyrabat’ vyrobky v spravnej cene a kvalite, ale je dolezité tieto
vyrobky dostat’ na spravne miesto, v spravnom case spravnemu zakaznikovi. Na toto sluzi
distribucna politika.

Na trhu je splet’ vyrobkov, v ktorej sa zdkaznik nema $ancu sam vyznat. Ulohou
marketingovej komunikacie je pomahat spotrebitelovi zorientovat' sa a vybrat' ten
najlepsi vyrobok pre daného konzumenta. Pre tento ucel vyuziva vsetky formy reklamy,
podpory predaja, prace s verejnostou a mnohé iné.

Ak podnik vyuziva vSetky nastroje marketingového mixu, mdze dosiahnut
stanoven¢ ciele, ktorymi st dosiahnuté zisky a spokojny zakaznik. Najlepsi zakaznik je

ten, ktory sa k ndm opat’ vrati.




1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

KRETTER akol. (2010) uvadzaja, ze vznik marketingu sa datuje od obdobia
konca 19. storoCia a rozvija sa v priebehu 20. storocia. Za krajinu vzniku marketingu sa
povazuju Spojené Staty americké. V literarnych zdrojoch sa uvadza, ze termin marketing
bol prvykrat pouzity vroku 1902 na Prévnickej fakulte Harwardskej univerzity
na prednaskach stvisiacich s problematikou obehu tovarov, odkial sa rozsiril aj
na ostatné americké univerzity. Termin marketing je odvodeny od anglického slova
,market“ trh avolnejSie ho mozno prelozit ako praca strhom®, ,cCinnost trhu®,
,Vytvaranie trhu“ a pod. Nakol’ko ani jeden z tychto vyrazov nevystihuje uplne pévodny

obsah, pouZziva sa tento termin neprelozeny.

Dovod, preco niektori autori povazuju za vznik marketingu 20. storocie, mozno
hl'adat’ v priemyselnej revolucii, vzniku velkych priemyselnych podnikov
zamestnavajucich tisicky pracovnikov, raste nakladov na vyrobu a pod., ¢o si v kone¢nom

dosledku vynutilo uplatiiovanie novych pristupov v riadeni.

Marketing je podla KOTLERA a ARMSTRONGA (2009) spolocensky
a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje

potreby a priania v procese vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot.

Vel’a T'udi si mysli, Ze marketing znamena iba predaj alebo reklama. Je to pravda
ale su to iba Casti marketingu. Marketing je ovela viac ako len predaj a reklama. Podla
PERREAULTA akol. (2009) je marketing vykonavanie aktivit, ktoré sa snazia
dosiahnut’ ciele organizacie predvidanim potrieb zakaznikov alebo klientov a riadenim

toku potrieb uspokojujucich tovarov a sluzieb od vyrobcu k zakaznikovi alebo klientovi.

KRETTER akol. (2010) tvrdia, Ze marketingu sa pripisuje vyznamna uloha
pri rieSeni problémov a hladani vychodisk z neuspokojivej situacie. Marketing sa stal
kI'icovym faktorom podnikatel'ského uspechu, priCom jeho poslanie treba chapat
v §irSom rozsahu ako je doslovny preklad anglického slova marketing. Pri preklade
do slovenského jazyka vyraz market znamena trh a spolu s priponou —ing ,.trhovanie.*
Takto prelozeny termin vSak poskytuje zuZeny pohl'ad na marketing, nakol’ko marketing

nemozno chapat’ iba ako predaj.

CLEMENTE (2004) popisuje marketing ako komplexny rad aktivit zahrfiujici

tvorbu vyrobkov asluzieb, podporu ich existencie a vlastnosti aich fyzického
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spristupnenia urcenym cielovym nakupujucim. Marketing sa sklada eSte zo Styroch
odliSnych procesov, ktoré s vo vzdjomnom vztahu. Su to: vyvoj vyrobku alebo sluzby,
stanovenie ceny vyrobku alebo sluzby, komunika¢né informacie o vyrobku alebo sluzbe
pomocou réznych priamych a nepriamych komunikaénych kanalov a koordinécia ich

distribtcie pre zaistenie dostupnosti vyrobku cielenymi zdkaznikmi.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouZziva na to,
aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. P6vodom anglosasky pojem zahfia

Styri zakladné néstroje marketingového mixu:
-produkt,
-cenu,
-distribuciu

-marketingovi komunikaciu, tvrdi KITA (2010).

Marketingovy mix podla KOTLERA aARMSTRONGA (2009) je subor
taktickych marketingovych nastrojov- vyrobkovej, cenovej, distribuénej a komunikacne;j
politiky, ktoré firme umoznuji upravit' ponuku podla priani zakaznikov na cielovom
trhu. Marketingovy mix sa sklada zo vsSetkych aktivit, ktoré firma vyvija, aby vzbudila
po vyrobku dopyt. Mozno ich zatriedit’ do Styroch premennych skupin, ktoré pozname
ako 4P: vyrobok (product), cena (price), distribucia (place) a komunikacna politika

(promotion).
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Vyrobkova politika Cenovi politika
(product) (price)
Sortiment Cenniky
Kvalita ZPavy
Cielovi
zakaznici
Komunikaéna politika Distribu¢na politika
(promotion) (place)
Reklama Distribué¢né cesty
Obr. 1

4P marketingového mixu

(Kotler, P. - Armstrong, G.: Marketing. 2009. 106 s.)

Operativnu  a praktickii  konkretizdciu  procesu marketingového riadenia
predstavuje marketingovy mix. Jednd sa o subor kontrolovate'nych marketingovych
premennych, pripravenych k tomu, aby vyrobny (produkény) program firmy bol co
najblizSie potrebdm a prianiam cielového trhu. Jednotlivé premenné moézu vytvarat
Ciastkové mixy. Marketingovy mix je tvoreny z niekol’kych prvkov, ktoré st vzdjomne
prepojené, a vyznacCuje sa hladanim ich optimalnych proporcii. To znamena, Ze
zostavenie U€inného marketingového mixu je plne v rukéch firmy.

Prvky marketingového mixu st vzajomne zavislé a ovplyviiuju sa. Preto musi byt
marketingova stratégia, taktika i konkrétny plan chapany ako ich vzdjomna neoddeliteI'na
kombinacia. Marketingovy mix musi byt zostaveny v nadviznosti na jednotlivé faktory
prostredia a analyza prostredia i marketingového mixu su povazované za nepretrzity

proces. Kazdy proces musi byt kontrolovany, ¢i vedie k stanovenému ciel'u. Jednym
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z0 spdsobov tejto kontroly je audit marketingového mixu, ktory hlada odpoved

na mnoho délezitych otazok, pise JAKUBIKOVA (2008)

U r6znych autoroch sa stretdvame s d’alsimi koncepciami marketingového mixu.

HESKOVA (2001) predstavuje koncepciu 4S nasledovne:
- segmentacia zékaznikov- identifikovat a ziskat’ ciel'ova skupinu zakaznikov

- stanovenie uzitku- konkrétny uzitok a vyhody, ktoré prinesie naS produkt, ato

s odlisenim sa od konkuren¢nych produktov
- spokojnost’ zékaznikov- zédkaznik je v centre vSetkych aktivit podniku

- sustavna starostlivost’- budovanie dlhodobého vztahu podniku a zdkaznika

Niekedy sa stretneme s marketingovym mixom s oznacenim 4A:
- awareness- povedomie o produkte

- avaliability- miestna dostupnost’ produktu

- affordability- cenova dostupnost’ produktu

- acceptability- prijatel'nost’

MAJARO (1996) pouziva pre marketingovy mix skratku SIVA:
- solution- pontikame zakaznikovi rieSenie problému

- information- relevantné informacie

- value- hodnota (80% zameranie na kvalitu a len 20% na cenu)

- acces- jednoduché dostupnost’- zjednodusena administracia

1.1.1 Nové pristupy k tvorbe marketingového mixu

Okrem zakladnej podoby marketingového mixu so Styrmi P, ktory pouZzivaju
marketingovi pracovnici ako zéklad pre marketingovu stratégiu, mozno pouzit model
s piatimi P. Piatym P je obal, balenie amix obalov, je sucastou zakladného
marketingového mixu a patri k produktu. V teorii sa stretavame aj s modelom viacerych P

marketingového mixu, ktoré su vhodné pre firmy poskytujiice sluzby. Zakladnym
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modelom 4P sa doplni predovSetkym o persondl a procesy. ,,Koncepcia 4P predstavuje
nazory predajcov na marketingové nastroje na ovplyvnenie kupujucich. Z hladiska
kupujuceho je kazdy marketingovy nastroj uréeny na to, aby priniesol uzitok
zékaznikovi... 4P predajcov koreSponduju so 4C spotrebitel’a:

4C

-rieSenie potrieb zakaznika (customer solution)

-néklady zékaznika (customer cost)

-dostupnost’ rieSenia (convenience)

-komunikécia (communication)

4P

-produkt (product)

-cena (price)

-distribtcia (place)

-komunikacia (promotion)

Rozhodujucim momentom pre koncepciu 4C je zdkaznik a jeho potreby, ktoré vplyvaju
na nakupné rozhodnutia zékaznika. Zakaznik akceptuje hodnotu tovaru, a to je zdkladom
obchodného vzt'ahu, ktory je zalozeny na obojstrannej komunikécii. Pre zdkaznika urcuju
hodnotu ndklady nielen na ziskanie tovaru, ale aj na odstrdnenie odpadkov. Prioritou
suc¢asného marketingu je orienticia na zakaznika a na vytvaranie hodnoty pre zakaznika,
pise KITA (2010).

TOMEK, VAVROVA (2008) transformuju marketingovy mix alebo mix spotrebitel’a-
4P ¢i 4C- na 41 takto:

WAL

Inovacie- faktor buducnosti a v celom ponimani vyrobku, sortimentu a sluzieb.
Informacie- Struktiira mozgu firmy a marketingu v spojeni s planovanim a controllingom
zabezpecuju spojenie s okolim.

Internet- prepojenie avzajomné ovplyviiovanie vsetkych priamych a nepriamych
subjektov trhu, ktoré uvol'nuje ruky pre nové aktivity.

Investicie- znalost hodnoty znaciek, starostlivost’ o imidZz auroven marketingovych

aktivit.
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Vyrobkova politika- Produkt

Produkt je cokol'vek, ¢o mdze byt pontknuté na trhu k uputaniu pozornosti,
ku kape alebo spotrebe, ¢o mdze uspokojit' Zelania, priania alebo potreby. Patria sem
fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie a myslienky, tvrdia KOTLER,
WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG (2007)

Produkt je podla KITU (2007) cokol'vek, ¢o sa modze poniuknut na trhu
na uspokojenie potrieb. Aby sa mohlo dobre predavat, treba disponovat dobrym
produktom, t.j. produktom maximalne prispésobenym potrebam spotrebitelov (kvalita,

dizajn, znacka, balenie).

KALKA, MABEN (2003) uvadzaju, ze kazdy vyrobok a vyrobkovy program je
vystaveny neustadlym zmenam prostredia a trhu. Podnik sa musi pokusit, ¢o mozno
najlepSie prispdsobit’ svoje produkty tymto zmenadm. Tak vznikd zékladnid otazka
vyrobkovej politiky- ¢i, kedy avakom mnozstve planovat prispdsobenie produktu

a vyuzivat’ nové trhové Sance.

V analytickom pohl'ade FORET (2003) rozlisuje na produkte nasledujuce tri trovne:
1. Jadro, ako vSeobecné vyjadrenie toho, ¢o ako zakaznici kupujeme. Je to

zakladny 0Zitok, ktory nam produkt prinasa.

2. Vlastny, skuto¢ny alebo niekedy redlny produkt potom zahfiia nasledujtcich pat

charakteristickych znakov:

a) Kvalitu,

b) Prevedenie,

C) Styl a jemu nadradeny dizajn,
d) Znacku,

e) Obal.
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3. Rozsireny, Sirsi produkt obsahuje napriklad nami ponukané d’alSie dodatocné
sluzby  ¢i vyhody pre zakaznikov, ako su dlhsie zaru¢né lehoty, garan¢né a pogarancné

opravy, odborné instruktéz, leasing, platba na splatky.

KINCL (2004) uvadza, ze pri formulacii vyrobkovej a vyrobnej politiky sa rozhoduje o:

e Vyrobnom sortimente (t.j. sthrn vyrobkov a sluzieb, ktoru urcity vyrobca ponuka
na trh)

¢ Vyrobnej rade (skupina pribuznych vyrobkov- s podobnou funkciou, cenovou relaciou,
rovnakym sposobom distribucie, pre rovnakych zékaznikov, pocet vyrobnych rad udava
Sirku vyrobného sortimentu)

e Jednotlivych vyrobkoch (berie sa ohlad na vlastnosti vyrobku, obchodnli znacku

a obal).

Cenova politika- Cena

Cena- spotrebitelia st ochotni zaplatit, ak st ceny ponukanych produktov umerné
spotrebitel’skej hodnote, Prili§ vysoké ceny spotrebitel'a odradia (za¢nt kupovat’ produkty

konkurenénych firiem), tvrdi KITA (2010).

FORET, PROCHAZKA a URBANEK (2005) uvadzaji, Ze cena je zvy&ajne vyjadrena
sumou penazi. MnozZstvom vyrobkov alebo objemom sluzieb, ktoré kupujici poskytuje
predavajucemu ako protihodnotu za urcity vyrobok alebo za poskytnutie nejakej sluzby.
Z hladiska kupujiceho vyjadruje cena hodnotu urcitej komodity, t.J. pomer medzi jej

vnimanou kvalitou a mnozstvom penazi.

RAJT (2000) prezentuje cenu ako jediny ¢lanok v marketingovom mixe, ktory vytvara
firme prijmy. VSetky ostatné ¢lanky predstavuji naklady.

Rozhodovanie firmy o cenach je ovplyviiované:

- internymi Cinitel'mi firmy

e marketingové ciele firmy

e stratégiu marketingového mixu

¢ naklady a organizovanie cenovej tvorby
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- externymi Cinite'mi vonkajSieho prostredia
e charakteristikami trhu a dopytu

e konkurenciou a d’al$imi ¢initel'mi prostredia

( Rozhodovanie o cenach

[
[interné ginitele | externé initele
marketingové ciele firmy | charakter trhu a dopytu

| stratégia marketingového mixu konkurencia

| néklady ] [ dalSie ginitele prostredia

[organizovanie tvorby cien |

Obr. 2
Rozhodovanie o cenach

(RAJT, S.: Marketing. Charakteristika, stratégia, proces. 2000. 78 s.)

Cenou sa rozumie penazna Ciastka zjednana pri nakupe apredaji vyrobkov

a pri poskytovani sluzieb ako protihodnota za poskytované plnenie.

Cena je vyjadrenim hodnoty produktu. V cene sa odrazaji zaujmy dvoch subjektov trhu,
t.j. predavajucich i kupujucich. Dalsim subjektom trhu je $tat, ktory moze viac & menej
ovplyviiovat’ tvorbu cien.

Cena je tieZ operativnym ndastrojom, ktory sprevadza produkt po celu dobu jeho

Zivotnosti.

Cena ma rézny vyznam pre rozne subjekty:

- z makroekonomického hl'adiska st ceny produktov zakladnym mechanizmom, ktory
uvadza do rovnovdhy ponuku a dopyt, reguluje alokdciu a hospodarne vyuzivanie
obmedzenych zdrojov, nepriamo ovplyviiuje zamestnanost’, je v interakcii s inflaénymi
a d’alsimi ekonomickymi silami, je prepojeny s distribuciou, vytvara alebo porusuje

socialnu rovnost’.
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- Pre predajcu je cena marketingovym nastrojom, ktory je zdrojom jeho prijmu,
ovplyviiuje jeho trhovy podiel.

- Pre kupujuceho predstavuje cena stihrn finanénych prostriedkov, ktoré musi vynalozit’
na zaktpenie produktu. Kupujtci tym, ze zaplati za jeden produkt, znizuje svoju kipnu

silu vo¢i ponuke inych produktov.

Cena v marketingu je:

¢ Vyznamnym marketingovym nastrojom,
e Signalom pre kupujucich,

¢ Konkuren¢nym néstrojom,

¢ Zdrojom prijmu firiem,

e Manifestaciou firemnej kultary, popisuje JAKUBIKOVA (2008).

Cenova politika podniku zahfna vSetky rozhodnutia, na trh zamerané kroky, ktoré
sa premietaju do stanovenia ceny produktu. Zakaznik musi byt s u¢tovanou cenou
spokojny atito cena by zarovei mala prinaSat podniku zisk, tvrdia KASIK,

HAVLICEK (2004).

BIELIK (2008) uvadza, ze cena je klI'icovym pojmom trhového mechanizmu, pretoze je
jedinou informaciou, ktort trhové prostriedky poskytuje. Cena vyjadruje vzt'ahy medzi

ponukou a dopytom a je zakladnym meradlom pre podniky na strane ponuky a dopytu.

Zakladné funkcie ceny:

e informacna funkcia- podava informaciu kupujucim aj preddvajicim. Cena tak
sprostredkovdva prenos informacie o potrebach, zalubéach, preferenciach, zvyklostiach
spotrebitel'ov a pod.,

® alokacna (regulacna) funkcia- je Uzko spojend s cenovymi pohybmi, prostrednictvom
ktorych sa presadzuje. Tieto pohyby hovoria o zmenach v proporciach ponuky a dopytu,
odrazaju zmeny v preferenciach a pod. Cenové zmeny si vyzaduji nové hodnotenia,
na zéklade ktorych sa trhové subjekty z trhu vylucuju alebo naopak, na trh ldkajt.

Alokaéna funkcia cien sa presadzuje trhovymi nastrojmi,
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o stimulacna funkcia sa presadzuje smerom k vyrobcom a ich vyrobkom. Ide o to, ze ta
istd cena nie je vyhodna pre vsetkych vyrobcov z dévodu ich rozdielnych vyrobnych
nakladov,

e obmedzovacia funkcia je funkciou ceny vo vztahu k spotrebitel'ovi. Trhovi produkciu
ziskavaju ti, ktori si ochotni a schopni akceptovat’ trhovi cenu. To taktiez znamena, ze
nie vSetci mézu spotrebovat’ dany vyrobok,

e distribucna funkcia- ked’ cena je néstrojom prerozdel'ovania dochodkov pri vymennych

transakciach.

Distribu¢na politika

Jedno zo zékladnych marketingovych rozhodnuti sa tyka distribtcie produktu.
Distribiciou rozumieme rieSenie problému, komu akde sa buda vyrobky predavat
a takisto akym spésobom mozno zaistit’, aby produkt bol ponikany na spravnom mieste
a Vv spravnom okamihu. Jednou z moznosti je predaj priamo zakaznikovi tzv. priameho
marketingu. Tieto priame cesty sa vSak tvoria iba zlomok z celkovej distribtcie
produktov arozhodujuce mnozstvo produktov sa dostava k cielovému zakaznikovi
prostrednictvom tzv. distribu¢nych kanalov (predajnych ciest). Tymi rozumieme cestu

od vyrobcu ku kupujucemu, pise SVETLIK (2003).

Distribucia predstavuje vSetky aktivity, ktoré umoziuji prechod fyzického
a dispozi¢ného prava na produkty zjedného subjektu na iny subjekt, tvrdi DADO,
POLIACIKOVA (2002)

Distribucia podla KITU (2010) zabezpeCuje priestorové hl'adisko priblizenia
produktu Kk spotrebitelovi s cielom zvysit' prilezitosti na nakup (urobit’ ich Tahko

dostupnymi).

HORAKOVA (2000) predstavuje nazor, e existuju tri zakladné distribu¢né stratégie
reSpektujice pozadovanu turoven uspokojovania potrieb zdkaznikov pri optimalnom

vynaloZeni nakladov na distribuciu ako celok:
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o Stratégia intenzivnej distribucie predpoklada predaj vo velkom mnozstve na vsetkych
vhodnych miestach. Do ivahy prichadzaja bezné Standardné tovary s rychlym obratom,
sluziaci k uspokojeniu zakladnych a Castych potrieb zakaznikov.

o Stratégia selektivnej distribucie predpokladd predaj tovarov na obmedzenom pocte
miest. Umoziiuje vytvorit’ hlbSie vztahy vyrobcu s vybranymi distributormi, po ktorych
pozaduje, aby sa plne venovali atraktivnemu umiestneniu tovarov na trhu.

o Stratégia exkluzivnej distribucie predpoklada maly pocet miest, kde sa tovar predava.
Vyrobca velmi starostlivo vybera medziclanok, ktory vybavi vyhradnymi pravami
predaja pre urciti oblast’. Distributor nemdze obchodovat’ s konkurenénymi vyrobkami.
Stratégia sa tyka iba urcitych vyrobkov aiba niektorych znaciek (predovsetkym
luxusného tovaru, vybranych osobnych sluzieb). Je spojena s vySSimi cenami

a kvalifikovanej$im predajom.

POLIACIKOVA (2007) predstavuje distribticiu ako &innost’, ktora plni dve zékladné
ulohy, atym je vytvaranie hodnoty, ktord vystupuje vo forme pridanej hodnoty
a vytvaranie rovnovahy medzi ponukou a dopytom, ¢im sa stava tvorcom vykonov. Tieto
ulohy sa realizuju prostrednictvom distribu¢nych funkcii, ktoré chapeme ako vykony,
ktoré odstranuji napitie, vznikajtice vtedy, ked’ vyroba a spotreba sa nerealizuju v jednej

a tej istej hospodarskej jednotke.

Distribucia plni predovsetkym funkcie preklenovacie, a to z hl'adiska:
- casového nesuladu medzi vyrobou a spotrebou (skladovanie sezonneho tovaru),
- priestorového nesuladu medzi vyrobou a spotrebou (eliminacii vzdialenosti medzi
miestom vyroby a miestom skuto¢ného nadkupu tovarov prepravou),

- nesuladu viastnickych vztahov, ktoré oddel'uju produkty od konecnych spotrebitel'ov

(vybavovanie reklamacii).

CLEMENTE (2004) uvadza, ze distribu¢né kanaly st prepojena siet’ 'udi a firiem, ktora
sltzi k dodaniu tovaru od vyrobcu k spotrebitelom. Distribuéné kandly zahfiiaji skupinu
subjektov a institacii, ktoré funguji ako sprostredkovatelia. Medzi tieto subjekty patria

sprostredkovatelia obchodu, ktori preberaju vlastnictvo tovarov a potom ich dalej
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predavaju (napr. velko- a maloobchodnici), a agenti prostrednici, ktori nepreberaju tovar
do svojho majetku, ale fungujua ako brokeri, (zastupcovia vyrobcu, predajni agenti a pod.)
Distribu¢né kandly sa lisia podl'a urovne, t.j. podl'a poc¢tu zapojenych sprostredkovatel'ov.
Napriklad predaj tovarov od farmérov priamo spotrebitelom predstavuje dvojuroviiovy
distribu¢ny kanal. Ked’ vyrobca oSatenia predava svoj tovar vel’koobchodnikovi, ktory ho
predava spotrebitelom, ide o Stvoraroviiovy distribu¢ny kanal. Viacuroviové distribu¢né

kanaly sa pouzivaju v pripade, Ze spotrebitel'ov je velky pocet a st rozptyleni v priestore.

Komunikac¢na politika

Podpora alebo marketingova komunikacia je S$tvrtym a najviditelnej$im nastrojom
marketingového mixu. Obsahuje vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych firma
komunikuje s cielovymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo imidz firmy ako take;j,
pisu PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERG (2003).

Marketingovda komunikacia sa orientuje na vytvorenie pozitivneho imidzu o produkte,
propaguje a vytvara okolo produktu priaznivy psychologicky haldefekt s cielom urobit’
tovar zelateI'nym, pise KITA (2010).

Nastroje komunikac¢nej politiky PATALAS (2009) predstavuje nasledovne:

e klasicka reklama: inzeraty, brozury, katalogy, plagaty areklama na automobiloch,
prilohy, spoty v radiu a pod.

e public relations

e akcie

e priamy marketing

e internet, interaktivny marketing

e podpora predaja

Reklama spdsob presvedCovacej komunikacie, behom ktorej jeden subjekt (komer¢na
alebo neziskova organizacia, poprip. sukromna osoba) ponuka svoj produkt, sluzbu alebo

ideu verejnosti, s cielom prinutit’ ich k zmene postojov ¢i nakupného chovania. Tato
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ponuka sa odohrava predovSetkym prostrednictvom masovych médii a ich zadavatel
za zvlast oznacené miesto v medialnom obsahu vicSinou plati. Hlavné funkcie reklamy
su ziskavanie prijemcov pre danu ideu, je zdrojom informdcii, zdrojom pobavenia
arozptylenia, prostriedkom prenaSania a utuzovania kultGrnych hodndt a moralnych

noriem a jednym z vel’a nastrojov socializacie, uvadza REIFOVA a Kol. (2004).

Public relations- ako naznacCuje nazov, ide o vztahy s verejnostou. Public relations st
socidlne komunikacnou aktivitou. Prostrednictvom nich pdsobi organizdcia na vnatorna
a vonkajSiu verejnost so zamerom vytvarat audrzovat smnou pozitivne vztahy
a dosiahnut’ tak medzi oboma vzajomné porozumenie a doveru, prezentuje SVOBODA

(2006).

Priamy marketing urcitym spdsobom obracia rolu trhu a zakaznika. Namiesto aby kazdy
nakupujtci musel ist’ na trh, priamy marketing prinasa trh priamo do domu ¢i kancelérie
kazdého nakupujuceho. Preto sa mu aj nieckedy hovori ,,ndkup z kresla“. Nemal by sa
pouzivat’ len ako kratkodoby takticky nastroj, ale mal by sa vyuzivat’ strategickejSie. Mal
by sa integrovat’ do d’alSich nastrojov marketingovej komunikacie a v dlh§om obdobi by

mal byt’ napomocny pri tvorbe databazy zakaznikov, popisuje SMITH (2000).

Interaktivny marketing je typicky vyuzivanim novych médii ako je internet a extranet,
ktoré umoziiuju novy spdsob komunikacie (interaktivnu, dvoj- ¢i viacstrannu) s roznymi
subjektmi a spoloc¢ne s elektronickym obchodom prepajaji komunikaciu s predajom,
zastavaju nazor PELSMACKER, GEUENS, BERG (2003).

Podpora predaja je podla VYSEKALOVEJ, MIKESA (2007) marketingova technika
pouzivajica v ohrani¢enom case podnety, stimuly, ktoré nie su sti€ast’ou beznej motivacie
spotrebitelov, s cielom zvysit' predaj. Ide o stthrn réznych nastrojov, ktoré stimuluju
uskutocnenie ndkupu, ako napriklad rézne sut'aze, hry, akcie na mieste predaja, vystavy,

zabavné akcie, vzorky, prémie, kupdny, rabaty atd’.
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2  Ciel prace
Marketing a marketingovy mix ma ddleziti ulohu pri dosahovani marketingovych
cielov na cielovom trhu. Marketingovy mix je subor politik, medzi ktoré patria

produktova politika, cenova politika, distribu¢na politika a komunika¢na politika.

Jednotlivé néstroje maju rozhodujuci vplyv na zakaznika.

Cielom bakalarskej prace bolo poukazat na vyuzivanie a dolezitost
individualnych nastrojov marketingového mixu vo vybranom podnikatel'skom subjekte,

ktorym bolo vinarstvo Baburka s.r.o.

Bakalarska préaca je rozdelena do troch Casti: teoretickd, analyticki a zaverecnu
Cast’ s navrhmi a opatreniami na zlepSenie podnikatel'skych aktivit.
1. Prva, teoreticka Cast’ je zamerand na charakteristiku pojmu marketing, Glohy
marketingu, popis marketingového mixu a vymedzenie jednotlivych marketingovych

nastrojov marketingového mixu.

2. Sucastou druhej, analytickej Casti je zameranie sa na nas vybrany podnik, jeho
charakteristika, mikro- a makro- prostredie, SWOT analyza podniku a analyza politik

marketingového mixu.

e Ciel'om hodnotenia vyrobkovej politiky je analyza produktu, sortimentu, obalu a loga

firmy.

e Cenova politika je zamerana na tvorbu ceny, zhodnotenie cien produktov

a poskytovanych zliav.

e Analyza distribucnej politiky sa zameriava na sposob distribticie vyrobkov, skladovanie

produktov a platobné podmienky odberatel'ov.

¢ V komunikacnej politike ide o vyzivanie reklamy, podpory predaja a prace

S verejnost'ou.

V tejto Casti je zahrnuty aj dotaznik, ktory je zamerany na spravanie spotrebitela pri kupe
a vybere vina, a taktiez aj na zistenie, ¢i poznaju nami sledovany podnik.
3. ZavereCna Cast obsahuje navrhy a odporucania na zlepSenie Cinnosti podniku

a efektivnejSieho vyuZzivania nastrojov marketingového mixu.
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3  Metodika prace a metody skumania

Metody, ktoré vyuzivame v naSej bakalarskej prace sa opieraju na vopred
stanoven¢ a definované ciele prace. Pre naplnenie hlavného ciel’'a a parcialnych cielov
sme si stanovili nasledovny postup prace:

1. V prvej Casti bakalarskej prace sme vyuzili $tidium dostupnej odbornej doméce;j
a zahrani¢nej literatury, Casopisov, vedeckej literatiry, webové stranky a poznatky, ktoré

sme ziskali $taidiom na Fakulte ekonomiky a manazmentu.
2. Vyber podniku - vyskum sme realizovali v podniku Baburka s.r.o.

3. Zhromazd’ovanie informacnych zdrojov o podniku. Tieto udaje sme ziskali
Z propagacnych materialov podniku, z volného a riadeného rozhovoru, prestudovanim

webovej stranky, z podnikovych podkladov a samotnym pozorovanim podniku.

V d’alSej Casti sme zozbierané informacie zanalyzovali a pisomne spracovali vo vlastnej
praci. Sucast'ou vlastnej prace bol aj dotaznik, ktory sme vyhodnotili pomocou grafov
atabuliek. Dotaznikového prieskumu sa zuacastnilo 125 respondentov, ktori Zziju

v Nitrianskom Kraji.

4. V zaverecCne] cCasti formulujeme zavery, odporii¢ania a ndvrhy na zlepSenie

a zefektivnenie marketingovych ¢innosti.

V bakalarskej praci sme vyuZili nasledovné metody. Analyzu, syntézu, dedukciu
a indukciu definuje CISKO, S. (2006) takto:
¢ Analyza- je rozklad celku na jeho zloZky, sucasti, ktory smeruje k nejakym relativne

najjednoduchsim zlozkam.

e Syntéza- ide 0 zjednocovanie, zloZenie nejakého predmetu, javu alebo procesu z jeho

zakladnych prvkov, ¢i uz myslienkovo alebo skutoéne v uréity celok.

e Dedukcia- je chapana ako myslienkovy proces prechodu od vSeobecného k zvlastnemu

a jednotlivému.

e Indukcia- je myslienkovy pochod, ktorym objavujeme a dokazujeme vseobecné vyroky

na podklade znalosti jednotlivych pripadov.

¢ SWOT analyza- zhodnotenie silnych a slabych stranok podniku, jeho prilezitosti

a ohrozenia.
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¢ Dotaznik- je najddlezitejSou a najcastejSie pouzivanou metdodou vyskumu trhu.
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4 Vysledky prace

4.1 Charakteristika podniku Baburka

Podnik Baburka je typom rodinnej firmy. Pri spracovanim hrozna a vyrobe vina
sa zuroCuju skusenosti viacerych generacii, tradicia jeho vyroby a nasledné oSetrovanie
je rodinnym pokladom a tajomstvom. Vina s jeho produkcie st zivé, terroarne a vekom
ich kvalita stapa. Cielom firmy je kvalita kazdého vyrobku. Aj motto firmy tomuto

nasvedcuje.
...aby vino vinom bolo.

Historia vyroby vin je v tejto rodinnej firme dlhoro¢na. Specializuju sa hlavne
navyrobu tradicnych vin ztejto vinohradnickej oblasti. Ing. Matej Blasko
majitel’, konatel’ firmy a technolog v jednej osobe bol vychovavany vo vinarskej rodine.
Tu sa predavali skusenosti z otca na syna dlha plejadu rokov. Majitel' si vSak svoje
praktické skusenosti podlozil aj vedomostami, ktoré ziskal pri Stadiu Strednej
priemyselnej Skoly potravinarskej a neskdr vysokoskolskym Stadiom na Vysokej Skole
pol'nohospodarskej v Nitre na fakulte ekonomiky a manazmentu. Stal sa zneho
fundovany profesional, ktory k svojmu remeslu pridal lasku a na jeho Zivom vyrobku-

vine sa to patricne odzrkadl'uje.

Po prevzati rodinného vinohradu v roku 1996 sa do vyroby vin v ich pivniciach
zacali popri zabehanych starootcovskych postupoch pouzivat' aj nové technologie
vyroby. Zacalo sa vyuzivat’ riadené kvasenie, odkalovanie mustu, pouzitie enzymov,
Setrné Cirenie ale v neposlednom rade je to experimentovanie a stGstavné spoznavanie

novych aplikovanych procesov, ¢o robi z ich vina vino vysokej kvality.

Praca vo vinohrade a Vv pivnici sa thned’ ukézala speSnou. Na vystavach vin sa
hned” v prvych rokoch ich vina oceiiovali a ziskali asi 50 medaili. Prvé velké vino
Z odrody André bolo po trojro¢nom snazeni. Prepracovanim, experimentovanim sa z tejto
odrody vyrobilo vynimocné André ro¢nik 2003, ktoré si svoju poziciu potvrdzuje aj
V nasledujucich ro¢nikoch. Tieto vina su Sampionmi vystav a rocnik 2005 sa radi medzi
100 najlepsich vin SR v 1. ro¢niku Narodného salénu vin.

Rodinny podnik zacina prosperovat’ a preto je potrebné vybudovat’ podnik, ktory
bude mat’ na trhu meno. Obchodnym menom sa stadva Baburka s.r.o. Toto meno uputa

zékaznika svojou netradi¢nost’ou. Pri zistovani tohto zvlastneho mena sme sa dozvedel,
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7e Baburka bola prababka majitela Ing. Mateja Blasku. Zila v rokoch 1901-1993. Bola to

obyCajna, no obzvlast’ pracovitd zena. Rodina ma na fu len tie najlepSie spomienky.

Pomenovanie na jej pamiatku majitel'ov zavézuje byt déslednymi a profesionalnymi.
Svoje vina zaCinaju pod tymto menom a znackou predavat’ od roku 2004.

Prichodom dvoch novych spolo¢nikov v roku 2009 bola firma zapisana do obchodného

registra ku diu 13.10. 2009.

4.1.1 Umiestnenie podniku a jeho prostredie

Vrable sa nachadzaji 20 km juhovychodne od Nitry. Cez toto mesto vedu
komunikacie do okolitych miest ako su Levice, Nitra, Zlat¢ Moravce, gurany a Nové
Zamky. Pocet obyvatelov je 9307. Vrable boli prvym mestom na Slovensku, v ktorom
bol vybudovany priemyselny park. Aj kvoli tejto skutocnosti sa v jeho oblasti dlhodobo
drzi nizka nezamestnanost’. V tejto urodnej oblasti Podunajskej niziny sa dari mnohym
pol'nohospodérskym plodindm. Tradi¢ne sa tu pestuju obilniny, kukurica, cukrova repa,

slne¢nica, repka olejnata, vinna réva, zemiaky, ovocie a zelenina.

4.1.1.1 Makroprostredie podniku

Kazdy podnik na trhu pdsobi v ur¢itom makroprostredi, ktoré mu prindsa vyhody,
ale na druhej strane aj rizikd. Makroprostredie je mozaikou tychto faktorov:

demografické, ekonomické, technologické, politické, kultirne a prirodné.

Demografické prostredie

Demografické prostredie tvoria l'udia, teda populdcia. Zo Statistickych udajov
moézeme konStatovat, Ze demografia Vrabel je nasledovna: pocet obyvatel'ov je 9307,

z toho muzov je 4519, ¢o je 48,55 % a zien je 4788, a to predstavuje 51,45%.
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Ekonomické prostredie

Toto prostredie sa skladd z faktorov, ktoré ovplyviuji kipnu silu spotrebitelov
a strukturu ich vydavkov. Vrable maju 9307 obyvatel'ov, miera nezamestnanosti si
dlhodobo aj napriek hospodarskej krize drzi nizku uroven. Vrabelansky urad prace je uz
len obvodnym oddelenim, samostatné¢ udaje pre tento obvod nie st vyhodnocované,

od 2009 roku st zaradena v Nitrianskom kraji.

Technologické prostredie

Dobra komunikacna siet' a dispozicia mesta Vrable ho predurcuje k stalemu
rozvoju arastu novych podnikov. Uz v roku 1999 Industrie und Gewerbepark Vrable,
s.r.0. sa zacala pohravat’ s myslienkou vytvorit’ priemyselny park na Izemi mesta Vréble.
V roku 2000 boli odkupené pozemky od mesta Vrable a zacali s vystavbou parku.

Postupne sa pridavali d’alSie firmy, ktoré pdsobia v priemyselnom parku.

Politicke prostredie

Politické prostredie tvora zakony a vladne organy, a v urcitej miere aj organizacie a
natlakové skupiny, ktoré vplyvaji na ¢innost’ organizacii a jednotlivcov. Marketingové
rozhodovanie ovplyviiuju:

e zakony v oblasti podnikania
e postavenie kontrolnych organov

e zaujmove skupiny na ochranu verejného blaha

Kulturne prostredie

Kultarne prostredie ovplyviiuje zakladné hodnoty spolo¢nosti, spravanie, postoje a vol'no-
Casové aktivity.
Medzi kultirne institacie Vrabel patria:
e Mestskd kniznica
e Oddelenie kultary a $portu MsU Vrable,

e Zakladna umelecka Skola Imricha Godina,
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e Slovensky spevacky zbor Adoremus,
¢ Mestska kniznica

e kino Tatra

e kultirny dom Dycka

e kultirny dom Horny Ohaj

U upiny zaujmovo-u j G i
e subory a skupiny zaujmovo-umeleckej ¢innosti

Kultarne pamiatky:
Rimskokatolicky kostol Preblahoslavenej Panny Marie, budova fary, susosie kalvarie,

Stolicny dom, byvaly Sikov kastiel- dnesna Stredna skola Vrdble, budova starej octdrne

Vzdelavacie institucie:

- PredSkolské zariadenia (4 materské skoly)
- Zakladné skoly (4 zakladné skoly)

- Stredné skoly (2 stredné Skoly)

- Umelecké skoly (1 umelecka skola)

Volno-casové aktivity prebiehajui na sSportovych ihriskach, telocvicniach Cci
VO fitness. Konaju sa tu koncerty vrdabelskych [ inych skupin, tradicné sldvnosti
(Vrabelsky jarmok, Slavnosti vinobrania), je tu novovybudovany Park Zitava,
z financovania eurofondov je Vo vystavbe nové ndmestie, ktoré bude dokoncené

v decembri tohto roku.

Prirodné prostredie

Vinohradnictvo je situované do najteplejSich regionov, v tradicnych
pestovatel'skych oblastiach. Najvacsiu vymeru mé v zapadoslovenskom regione, kde je
asi 80 % vsetkych ploch.

Vréble lezia v povodi rieky Zitavy, ktoré je charakteristické vyskytom chranenych

druhov vtakov a inych Zivoc¢ichov, ktoré sa nachddzaji na uzemi PoZitavského luhu.

Na poliach sa dari pestovaniu obilnin, repky olejnej, slne¢nici, kukurici. V okoli

mesta sa tradi¢ne pestuje vinna réva, taktieZ sa dari pestovatel'om ovocia a zeleniny.
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4.1.1.2 Mikroprostredie podniku

Mikroprostredie charakterizuju tvoria faktory stuvisiace s hospodarskou ¢innost'ou

podniku a st nim ovplyvnite'né. Delime ich na interné a externé.

Interné mikroprostredie tvori vedenie podniku, manazment, finan¢né oddelenie,
nakup, vyroba, marketing, vyskum a vyvoj, oddelenie T'udskych zdrojov a oddelenie

evidencie.

Baburka s.r.0. mézeme zaradit’ do kategorie firiem rodinného typu. Konatel’ firmy
Ing. Matej Blasko je zaroven aj manazérom, vyrobcom, distribitorom a pracuje v roznych
dalsich funkciach.

Externé mikroprostredie tvora dodavatelia, zédkaznici, firemny trh, marketingovi

sprostredkovatelia, konkurenti a verejnost’.

Dodadvatelia

Podnik Baburka sa $pecializuje na vyrobu vina. Nakolko zatial nema dostatocné
mnozstvo vysadenych a rodivych vinohradov, do¢asne musi vykupovat’ jednotlivé druhy

hrozna od svojich dodavatel'ov, ¢o st Casto drobni pestovatelia hrozna.

Medzi dodavatelov patria aj dodavatelia obalov, etikiet, flia§, korkovych

uzaverov, ktori st nevyhnutnou sucast’ou ich podnikatel'skej ¢innosti.

Zakaznici

Zakaznici st velmi doleZitym ¢lankom v kolobehu podnikania. Svoje odbytové
miesta st situované na zapadnom Slovensku, najma v bratislavskom a nitrianskom kraji.
Produkty svojej podnikatel'skej cinnosti dodavaji nielen do hotelov, barov
a reStauraénych zariadeni, ale aj do Specializovanych predajni vin. Medzi hlavnych
odberatel'ov patria nasledovné predajne rozdelené podl'a miest:

BRATISLAVA :  Wine Shop s.r.o., Lachova39, p. Olah - Petrzalka

Vinotéka pri Modrom kostoliku, Sienkiewiczova 2 - centrum
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Vinotéka pod Hradom, Zamocka 36 - centrum
Hotel Baronka, Mudrochova 2 - Raca

Piper’s scottish pub - Einsteinova 18, Aupark
Hotel Avance, Medena 9 - centrum

Palacinkaren Vikaro - Kresankova 13, DIhé Diely

NITRA: Wine bar - Kupecka 16
Pizzeria Zajo - Mostna ul. 42
Friends Restaurant - Spitalska 2
Tantal - OC Centro
Tantal - OC Galéria Tesco
Hotel Capital - Farska 16
Hotel Zlaty Klucik - Zobor

Woasabi - sushi bar - Mostna

VRABLE Trafika MAS, s.r.0.,, Hlavna 171 (darcekova predajna
Vv pasazi Trznice)
Turistcko informac¢na kancelaria (pri OD Lidl)

ZLATE MORAVCE : Tabak - Daréeky, MaS, s.r.o - Nam. A.Hlinku 9 (Pod branou)
PIESTANY : Vinotéka - Pizza La Stella, Komenského 35

Konkurenti

Hlavnym cielom podniku je uspokojit’ potreby a Zelania spotrebitel'ov lepSie ako
konkurencia. Firma sa musi prispdsobit’ potrebam spotrebitelov ale aj stratégii
konkurentov. Firma Baburka nemoéze konkurovat' velkym firmam, ale so svojim
produktom a jeho kvalitou ich Castokrat predstihne, ¢oho dokazom st mnohé ocenenia

vin na regionélnej, celoslovenskej, ¢i medzinarodnej tirovni.

Medzi hlavnych konkurentov patria:
- Vinanza, s.r.o
- Chateau Topol’¢ianky
- Vino Nitra
- Vitis Pezinok
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- VRF Ampeja
- Agropest Vel'ky Cetin

Verejnost

Verejnost’ je skupina l'udi, ktord ma nejaky vzt'ah alebo zaujem o produkt, ktory

firma vyraba. Svojim spravanim moze ovplyvnit’ priamo alebo nepriamo ciele podniku.

4.1.2 SWOT analyza podniku
Je nastroj strategického planovania, ktord slizi na skompletizovanie a zoradenie

silnych aslabych stranok podniku, jeho vonkajSich prilezitosti a ohrozeni podla

dolezitosti.

Silné stranky

e dlhodobé sktisenosti a tradicie v rodine s pestovanim a vyrobou vina
e odbornost’ zamestnancov

e vysoka kvalita vyrobkov

e rodinny podnik

¢ nové technologie vyroby

Slabé stranky
e nemoOZzu cenovo konkurovat’ vi¢sim podnikom
¢ nedostatocnd reklama

e pivni¢né priestory maji v prendjme

Prilezitosti

e ziskanie novych zakaznikov

e vysadba vlastnej vinice a tym zvysenie produkcie
e ziskanie d’alSich oceneni

e zakupenie novej techniky
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Ohrozenia

e na trhu zatial’ menej znamy podnik

e konkurencia v podobe firiem produkujucich vino

¢ ocakdvané zvySenie dane na vino

e zavislost’ od vykupu hrozna

e nepriazniveé pocasie

e choroby vinica

e slab4 troda

e nizka cukornatost’ hrozna

e stale rastuci dovoz zahrani¢nych lacnych a nekvalitnych vin

e rast cien vstupov

4.2 Marketingovy mix

Sucastou marketingového mixu st produktova politika,

distribu¢na politika a komunikaéna politika.

4.2.1 Produktova politika

cenova politika,

Vinarstvo Baburka vyrdba prirodné vina. Ich snahou je vynimocnost,

prirodzenost’ a dlhovekost’. Zakladom vyroby vin je kvalitné hrozno, ktoré prechadza

réznymi vyrobnymi procesmi. Tieto si uplatiované na zaklade skusenosti a tradicii

vo vrabel’skej vinohradnickej oblasti. Majitelia st v danej oblasti erudovani a zru¢ni.

Roc¢na produkcia vina predstavuje priblizne 40 000 litrov vina. Bieleho vina vyrobia asi

20000 litrov avtom istom mnozstve sa vyraba aj Cervené vino. Vino rosé sa

neprodukuje v takom vel’kom mnozstve, sluzi na obohatenie sortimentu.

4.2.1.1 Sortiment vina

Vino sa podla zdkona 332/96 ZB. z. o vinohradnictve ¢leni na zdklade najmensej

cukornatosti hrozna alebo musStu na:
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1. Stolové vino- vyraba sa z hrozna, ktoré dosiahlo cukornatost’ najmenej 13 kg . 100 1™
mustu. Obsah alkoholu pritomného v stolovom vine nesmie byt nizsi ako 8,5 % obj.
Stolové vino sa nesmie oznacit’ ndzvom odrody a ndzvom vinohradnickej oblasti.

2. Akostné vino- sa vyraba z hrozna, ktoré dosiahlo cukornatost’ najmenej 16 kg . 100 1%
mustu.

e Odrodové- vyrobené z jednej odrody s povolenou 15 % primesou inych odrdd, v jeho
oznaceni sa musi uviest’ ro¢nik, odroda a vinohradnicka oblast’, kde bolo vino vyrobené,

e Znackové- vyrobené podl'a receptiry vyrobcu so stalou kvalitou a charakterom,

e Znackové vino zmesové- vyrobené podla receptury vyrobcu z odrodovych vin
domaceho alebo zahrani¢ného vyrobcu

3. Vyberové vino s privlastkom:

* Kabinetné- cukornatost’ 19 kg . 100 1°* mustu,

o Neskory zber- cukornatost’ 21 kg . 100 1"* mustu,

e Vyber z hrozna- cukornatost’ 22 kg . 100 1°* mustu,

e Bobul'ovy vyber- cukornatost’ 25 kg . 100 1"* mustu,

e Hrozienkovy vyber- cukornatost’ 29 kg . 100 1°* mustu,

e Cadovy zber- cukornatost’ 27 kg . 100 1"* mustu,

4. Tokajské vino- na vyrobu tokajského vina mozno pouZit' iba hrozno vypestované
Vv registrovanych vinohradoch Tokajskej vinohradnickej oblasti.

5. Upravované vino:

e Sumivé- vina v tlakovych nadobéch s najniz§im pretlakom 0,30 MPa pri teplote 20°C,

e Perlivé- vina Vv tlakovych nadobéch s najniz§im pretlakom 0,1 az 0,29 MPa pri teplote
20°C,

e Sytené- vyrobené sytenim vina CO; S pretlakom 0,1 az 0,29 MPa,

e Dezertné- vyrobené z vina pridanim cukru alebo zahusteného mustu a vinneho destilatu,
e Aromatizované- vyrobené z vina pridanim cukru alebo zahusteného mustu a vinneho
destilatu a korenia alebo jeho maceratov.

6. Vino na priemyselné spracovanie- vino na priemyselné spracovanie sa vyraba z hrozna

S cukornatostou mensSou ako 13 kg . 100 1" mustu.

Vinarstvo Baburka vyraba nasledovny sortiment bielych, ruzovych a ¢ervenych vin:

Biele vina:
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e Akostné vina
Odrodové

Rizling vlassky (2008)
Sauvignon (2008)
Rulandské biele (2008)
Pélava (2008)
Znackové vino

Kerner (2009)
Znackové vino zmesove
Cuvée BIN 20 (2008)
Cuvée YRS 20 (2009)
Cuvée Prédium (2009)

¢ Vyberové vino s privlastkom
Neskory zber

Chardonnay (2009)

Tramin cerveny (2008)

Vyber z hrozna

Veltlinske zelené (2009)
Rizling vlassky (2009)

Rizling rynsky (2009)
Rulandské biele Sur lie (2009)
Chardonnay Sur lie (2009)

Cervené vina:

e Akostné vina
Odrodové

Frankovka modra (2008)
André (2008)

Cuvée BIN 26 (2008)
Alibernet (2008)
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Znackove vino
Cabernet Franc (2009)
Znackové vino zmesové

Cuvée YRS 26 (2009)

¢ Vyberové vino s privlastkom
Neskory zber

Cabernet Sauvignon (2008)
Svétovavrinecké Sur lie (2009)
Rulandské modré (2008)

Vyber z hrozna

André (2009)

Zweigeltrebe (2009)

Cabernet Sauvignon (2008)
Cabernet Sauvignon (2009)

Ruzové vina

e Akostné vina

Odrodové

Cabernet Sauvignon (2008)

¢ Vyberové vino s privlastkom
Neskory zber

Zweigeltrebe rosé (2009)

4.2.1.2 Limitovana edicia

V kategorii Specidlnej ponuky je pre zdkaznikov pripravena limitovand edicia vin.
Nachddzajui sa tu dva druhy vina: tramin cerveny barrique L.E. a rulandské modré
barrique L.E. Z prvého spomenutého je v ponuke len 300 kusov flias, z rulandského
modrého barrique L.E je 600 kusov flias. Cena jednej takejto fT'ase je 30 eur. Predava sa

v daréekovom baleni v drevenej kazete.
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4.2.1.3 Obal

Obal je zakladny prvok vyrobkovej politiky. Pre vino ako vyrobok ma aj ina
dolezita funkciu a to je prenosnost’ tekutiny. K obalu u vin patri: flasa, etiketa, korkovy

Stupel’ , uzaver a zaklopka.

Uz staré¢ pravidlo hovori o tom, Ze obal preddva. Nejeden vyrobca vina tuto
skuto¢nost’ podcenuje. Je vel'mi dolezité, aby predavajuci ponukol svoj tovar v krasnom a
vkusnom obale. Pretoze na trhu je producentov vina vela, vyrobky jednotlivych vyrobcov
sa musia naprvy pohlad odliSovat. Obal vSak musi byt prakticky, esteticky, musi
poskytovat’ udaje pre konzumenta, a musi byt putavy ale hlavne sa musi odliSovat’ od

inych vyrobcov.

Flasa je najCastejSie zelenej alebo hnedo zelenej farby, pretoze farba vina ako
zivého a zrejiiceho produktu by sa mohla pri prevazani alebo svetle menit. Vynimku tvori
len vino rosé, ktoré je plnené do Cirych flias. Vino sa dnes uz len mélokedy pontka
Vv klasickych jedno litrovych flaSiach. Aj firma Baburka voli Stihle sedem a pol
decilitrové flase. Tato firma by svoje vino nikdy nedehonestovala tym, Ze by ho balila
do tetrapakovych obalov. Takéto rieSenie sice znizuje cenu produktu, ale ur€ite ni¢i imidz
vyrobku. FlaSe sa prepravuju v kartonovych obaloch po 6 kusov. Kartonovy obal je
vlastne skladacka, ktora zabezpeci, aby sa fl'aSe pri transporte nerozbili a je na nich
uvedena logo firmy Baburka.

LPadové vino maju v najblizsej dobe v plane plnit’ do Cirych flias, ktorych objem
bude 0,375 litra.

Zo zaciatku bolo vino v koénicych flaSiach, ktoré boli v spodnej Casti SirSie
a smerom Kk hrdlu fTaSe sa zuzovali. Tieto vSak boli drahSie, ale hlavne sa zle skladovali.

Preto sa v podniku rozhodli pre klasické stihle fTase.

Etiketa je papierovy stitok, ktory oslovi zakaznika a napomaha jeho predaju.
Skladajuci sa z dvoch Casti. MensSej , ktora sa lepi pod hrdlo a je na nej logo Baburka.

Hlavna etiketa sluZi na oslovenie a ziskanie zakaznika. Etiketa ma nepravidelny
tvar, v hornej Casti je umiestnené logo Baburka, na spodnej strane je list vini¢a, na ktorom

sedi lienka a nad nim je umiestnené oznacenie Product of Slovakia. V strede je odroda
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vina a jeho prislusna kategoria. Etiketa je vel'mi jednoducha, ale pritom vel'mi moderna
a zaujme uz na prvy pohlad. Nie je prezdobena, vSetky informécie si na nej jasne
vyznacené. Informacie o obsahu alkoholu, objem flase a kontakt na vyrobcu je pisany

po boku etikety.

Zadna etiketa obsahuje kratky popis danej odrody, farbu vina, jeho chut’ a vonu.
Dalej tu mdzeme najst’ odporucania, k akej prileZitosti ¢i k jedlu sa hodi prave toto
vybrané vino. Aj konzument, ktory nepozna dant odrodu vina ma moznost’ podl'a opisu
a pouzitia si vino kupit. Dalej tu nidjdeme datum plnenia, meno, adresu a kontakt

vyrobcu, a na niektorych

Nad prednou etiketou sa nachadzaju medaily z réznych degustacnych sutazi. Toto

vSetko napomaha predajnosti danych produktov.

Logo je oznacenie organizacie, spolo¢nosti, firmy alebo institucie V Specidlnom
grafickom prevedeni. Logo je uvadzané na produktoch tejto firmy a pomaha tak

k identifikacii a tvori povedomie a znacke.

Baburka si za svoje logo vybrala lienku. Obrateny ¢erveny trojuholnik predstavuje
chrbat lienky, na ktorom je 6 bodiek. Cez tento chrbat vedu zlaté vodorovné Ciary.
Majitelia si vybrali lienku preto, lebo pri pestovani vinica ma tento drobny hmyz vel'mi
dolezitu ulohu. Lienka sedembodkova sa zarad’uje medzi prospesnych Zivocichov, ktoré

sa Zivia parazitmi a $kodcami. Za jeden den zje aZ 50 voSiek.

V prilohe €. 5 st priloZené ukazky flia§, etikiet a oceneni.

4.2.2 Cenova politika

4221 Cena

Cenova politika je jedinym néstrojom marketingového mixu, ktory podniku prinaSa
zisk. Ostatné nastroje marketingového mixu predstavuji pre podnik néklady. Preto sa

cene a cenotvorbe prikladé vel’ky vyznam.

Vino sa dordba v 75. Statoch sveta, preto na tvorbu ceny vina vplyva cena vo
vetkych krajinach. V ramci Eurdpskej Unie sa cena vina Nakolko nami sledovana

rodinnd firma nemdZe a neovplyviluje cenu vina unds a ani na eurépskom trhu, musi
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ceny svojich produktov prisposobovat’ cene konkurentov ato vo vécSine pripadov
smerom nadol. Pretoze tvorba ceny vyrobku je vel'mi internd zélezitost’ kazdého podniku,

a zvlast’ malej firmy, tieto konkrétne udaje o tvorbe ceny ndm neboli poskytnuté.

Cena je penazné vyjadrenie hodnoty vyrobku. Pri tvorbe ceny sa musi brat’ ohl'ad na to,
aby vyrobky boli konkurencieschopné aboli dostupné pre Co najvacSiu skupinu
spotrebitelov. Vyrobky by sa mali cenovo priblizovat’ porovnatelnym konkurenénym
produktom. Konzument, ktory ma rad vino, je ochotny za kvalitu zaplatit' primeranu
cenu. Bezny konzument sa riadi hlavne cenou vyrobku. Kvalita je pre neho az druhorada.
Pri limitovanych séridch plati, Ze tieto vyrobky kupujt len zakaznici, ktori rozumejt vinu
a za nadStandardnu kvalitu su ochotni zaplatit omnoho viac, ako je cena beznych

vyrobkov.

Cena bieleho vina sa pohybuje od 5,00 do 10,00 eur. Priemernd cena jednej fTase

bieleho vina je 7,75 eur s DPH, ¢o znamena cena 7,75 eur za 0,75 1.

Cena c¢erveného vina sa pohybuje v rozmedzi od 5,50 do 10,00 eur. Priemerna
cena predstavuje 8,125 eur s DPH za jednu 0,75 1 flasu ¢erveného vina. Ruzové vino sa
vyraba len v dvoch odrodach a to Cabernet Sauvignon za 7,00 eur za fl'asu a Zweigeltrebe

rosé za 8,50 eur. Priemerna cena je 7,75 eur, teda ako priemerna cena bieleho vina.

4.2.2.2 Zlavy

Podnik Baburka svojim pravidelnym zakaznikom poskytuje zl'avy pri odbere
vacsiecho mnozstva. Tato zlava sa vo vécSine pripadov pohybuje okolo 10 % zo sumy
nakupu. Tymto spdsobom si majitelia firmy utuzuju obchodné vztahy so svojimi
zékaznikmi.

Kompletny cennik ponukanych vin firmou Baburka pre svojich odberatelov je

prilozeny v prilohe ¢. 2 aj S cenami.
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4.2.3 Distribu¢na politika

4.2.3.1 Distribucia

Kazdy produkt, ktory prejde celym vyrobnym procesom sa musi dostat
k spotrebitel'ovi. Takyto pohyb tovaru a sluzieb od vyrobcu k zakaznikovi nazyvame
distribiciou. V marketingu sa distribucia chape ako subor operacii, ktorymi sa dostava
spravny produkt z oblasti vyroby k spravnemu spotrebitelovi v spravnom mnozstve,

V spravnej kvalite, cene, mieste a Case.

Distribiiciu svojich vin si zabezpecuji majitelia sami. Rozvoz svojich produktov
vykondvaju zvyCajne 1 az 2 krat za mesiac. Samozrejme ze v pripade potreby to mdze

byt aj CastejSie. Na prepravu vyuzivaji Renault Master.

4.2.3.2 Dodacie podmienky a skladovanie

Zakaznici si mézu tovar objednat bud osobne, alebo elektronicky. Po prijati
a spracovani objednavky je tovar dodany do 2 dni. Svoju logistiku sa snazia

optimalizovat’ tak, aby pre firmu predstavovala ¢o najmensie naklady.

Cast’ zakaznikov voli platbu za produkty v hotovosti pri dodani tovaru. Pre ostatnych je
stanovena doba splatnosti faktury 7 dni. Tento ¢as vSak vicSina zdkaznikov nedodrzuje,
ale svoje zavizky najCastejSie splaca za 14 az 20 dni. Zavisi to od individudlnej dohody

medzi jednotlivymi odberatel'mi a firmou Baburka.

Vina sa skladuju v priestoroch v pivnici bud’ vo fl'aSiach, antikorovych tankoch
s dvojitym dnom alebo v barikovych sudoch. Fl'ase eSte nemaju etikety, pretoze by casom
zacali plesniviet. Pivnice ma vinarstvo Baburka v prendjme. Ich rozloha je priblizne 200
mZ. Nachadzaju sa v budove Archivu vin, ktorych vlastnikom je mesto Vrable. Nachadza
sa na pravej strane pri prichode smerom z Nitry na hore Prédium. Za priestory minulé
roky platili Stvrtro¢ne, ale momentalne za ne platia mesac¢ne. V prendjme ich maji na

dobu neurcitu.

Skladovacie priestory a fotky pivnice st prilozené v prilohe €. 6.
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4.2.4 Komunikaé¢na politika

Marketingova komunikacia ma za tlohu informovat’, oboznamovat’ s produktmi,
vysvetlovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnat' kvalitu, hodnotu, pouzitie a na druhej strane

vediet’ pocuvat’, prijimat’ podnety a poziadavky spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.

4.2.4.1 Degustacia vin

V ramci svojej komunikacnej politiky vinarstvo Baburka pontka degusticiu vin
priamo v ich pivnici. Pre skupiny s poctom 5-20 o0sdb je organizovana v pivni¢nych
priestoroch z roku 1793. Pre vicsie skupiny az do 120 osob sa degustacia vin kona
V priestoroch nad pivnicami, ktora je spojena s ich prehliadkou.

Degustacia je mozna aj v inych priestoroch, zavisi to od dohody so zdkaznikom. Mdze
byt pripravena aj v sidlach zakaznikovej firmy, alebo v rdmci firemnych vecierkov atd’.

Pri degustécii pre 5-20 0sob v pivni¢nych priestoroch sa kona odborna prednaska
0 vyrobe vina, o postupoch pri spracovavani hrozna, o skladovani vina a0 inych
zaujimavostiach. Pre degustujicich hosti je pripravené obcerstveniec v podobe syrov,
Suniek, ovocia a bagiet. Na vyber maju 12 vin, vratane 2 sladkych vin s privlastkom
botryticky alebo slamovy alebo l'adovy zber. Doba trvania degustacie je priblizne 2

hodiny. Cena za jednu osobu je 20 eur. Fotografia z degustacie priloha ¢. 4.

Pri degustacii pre viac osob (do 120) sa podet vin, oblerstvenie a aj samotna dizka
ochutnavky vin presne ur¢i az podla poziadaviek zakaznika a spracovani cenovej
ponuky.

V pripade zaujmu firma zabezpeci aj ubytovanie degustujucich. V letnych mesiacoch je

v aredly moZnost’ bezplatného stanovania, varenia gulaSov alebo grilovanie.

4.2.4.2 Dosiahnuté vysledky na stitaziach

Majitelia Baburky sa kazdy rok zucastiiujii vel'kého poctu sutazi, ¢i uz na regionalnej
urovni alebo celosvetovej. Ich vina st ocenené mnohymi oceneniami. NajcastejSie sa
zucCastnuju degustacii Vino Bojnice, AWC Vienna, Vino Vréable, Narodny salon vin SR,
Vitis Aurea Modra a mnohé iné. V najblizsej chcu prezentovat’ svoje vina aj na d’al§ich

medzinarodnych stt'aziach ako napr. Concours Mondial de Bruxelles, alebo na vystave
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Vv Londyne. DoterajSia bilancia medaili je nasledovna: majitelia Baburky sa mézu pysit’
65. zlatymi medailami, striebornych medaili ziskali 81 krat a bronzovych medaili maja

44,

Tieto a mnohé d’alSie ocenenia si majitelia vinarstva vel’'mi vazia, pretoze do svojich vin
vlozili vela Gsilia, ¢asu, a vV neposlednom rade aj kus lasky. Je to pre nich zadost'u¢inenie

za ich snahu a vynalozenti namahu a celoro¢nt pracu.

Ako vinarstvo s produkciou prirodnych vin potrebuju ziskat’ ¢as pre zrelost’ svojich vin.
Tento Cas sa rozhodli im poskytnut’ v roku 2010 a preto sa z(c¢astnili len troch sut'azi vin,
pri¢om dve boli z povinnosti K tradicii. V roku 2011 svoje vina postupne prihlasia na
nasledujtce sutaze v ramci SR:

- Vino Tirnavia

- Vitis Aurea Modra
- Vinne trhy Pezinok
- Vino Bojnice

- Agrovino

- Vino Vréble

- Muvina

- NSV SR

Zoznam najdolezitejSich oceneni od roku 2005 az do roku 2010 je priloZeny v prilohe.

4.2.4.3 Slavnosti sv. Urbana

V roku 2011 sa uz po treti raz uskutoCnia Slavnosti Sv. Urbana v priestore
Archivu vin vo Vrabl'och, ktoré organizuje mesto Vrable v spolupraci s Baburkou. Pre
navstevnikov je pripravend degustacia vin, pecené prasa a zabijackové Speciality, varenie
guldsu, ziva hudba, prezenticia vyroby vina a prehliadka pivni¢nych priestorov.

Navstevnik si moZze vybrat’, ¢i si zakipi maly vinny pas, prostrednictvom ktorého
moze ochutnat’ vSetkych 15 vzoriek degustovanych vin, alebo si zakupi len pohar,
a nasledne si doplati kazda ochutnanti vzorku vina zvlast. Pohar s logom Baburky ostava
kazdému navstevnikovi ako suvenir. Na vyber je eSte aj tzv. vel'ky vinny pas, ktory je
cenovo najdrahs$i, ale host mézZe ochutnavat ktorikol'vek vzorku vina v akomkol'vek
mnozstve, a navySe ma v tomto pase zahrnuté aj obcerstvenie vo forme Svédskych stolov.

Vinne pasy su v hodnote maly za 5 eur a vel’ky zal5 eur.
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Ako novinka sa takisto minuly rok predstavil aj bufet, kde sa dali kiipit’ pochutiny,
kava, nealkoholické napoje a sladkosti pre deti. Na tomto mieste sa predavali aj vina pre
zdujemcov, ktori si chceli kupit ochutnani flasku kvalitného vina domov. Dal3ou

novinkou bola aj tombola s vinarskou tematikou. Vid’ ilustraéné foto v prilohe ¢. 3.

4.2.4.3 Slavnosti vinobrania a Pozitavska vinna cesta

Slavnosti vinobrania maju v naSom meste uz dlhoro¢nu tradiciu. Alegoricky
sprievod prechddza cez celé mesto, sprevadzané je tematicky zladenymi T'udovymi
piesiami. PocCas sldvnosti vinobrania sa uskutocnuji mnohé sutaze, napr. vo vareni
gulaSu, sitaz o najlepsi burciak a mnohé iné. Program je spestreny vystiipenim miestneho
folkloru a spevackeho zboru.

Takuto prilezitost a medzi Vrabl'anmi vel'mi obl'ibenu udalost’ si nemoze Baburka
nechat’ ujst’. Vystavovat’ svoje vina a burciaky tu mézu aj mensi sikromnici ¢i vinarstva,
ktoré st zaradené v tzv. Pozitavskej vinnej ceste. Patria sem nasledujice obce kategorie
B1: Besa, Cechynce, Cifare, Golianovo, Iia, Klasov, Lu¢nica nad Zitavou, Lula, Maly
Cetin, Maly Lapas, Melek, Nova Ves nad Zitavou, Paa, Tajnd, Tehla, Velky Cetin,
Velky Dur, Velky Lapas, Vinodol, Vrable, Zitavce,

4.2.45 Internetova stranka

Firmu Baburka si kazdy zaujemca vel'mi I'ahko najde a vyhlada aj na internete

a to na stranke www.baburka.sk. V dnesnej modernej a uponahl'anej dobe je internetova

prezentacia nesmierne dolezita aj pre malé a rodinné podniky.

Po otvoreni internetove] stranky vas privita v hornej Casti logo Baburky a fotografia
vinohradu. Pod touto cCastou je zobrazené hlavné menu, kde sa modzete dozvediet
zékladné informécie o Baburke, nie€o ojej historii, o vyrobe jednotlivych vin,
0 dosiahnutych oceneniach na réznych sutaziach, informacie o moZnostiach degustacie

Vv priestoroch firmy, fotogalériu, partnerov firmy a kontakty na majitela.

Na lavej strane sa nachadza ponuka vin. Této ponuka je rozdelena na biele, Cervené,
ruzové vina, prirodné sladké a archivne vina, a taktieZ aj limitovana edicia. Pri kazdej

odrode vina su uvedené zakladné informacie ako st napriklad cukornatost’ mustu, obsah
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alkoholu, celkova kyslost’ a iné. Samozrejmost'ou je aj kratky popis, ktorého sucast'ou je
kategorizacia, popis farby, chuti, potencialna doba archivacie, ziskané ocenenia

a odporucané jedla, ku ktorym sa dand sorta vina hodi.
Stranka je vel'mi prehladna, d4 sa v nej rychlo al'ahko zorientovat. Nedostatok

vidim v tom, Ze pri zobrazeni vin sa nam neukéaze celd ponuka sortimentu. Ako d’alsi

slabsi ¢lanok vidim vo fotogalérii, v ktorej sa nachadza len jedna fotka.

4.3 Vysledky prieskumu

4.3.1 Identifikacné otazky

Nas prieskum sme vykonavali na zapadnom Slovensku, a to z dovodu, ze Baburka
distribuuje svoje vina zatial' len do tejto oblasti. Dvoch respondentov vSak méame aj
Z Banskobystrického kraja, ale tito pracuju v Nitre. Celkovy pocet opytanych bol 125.
Z Bratislavského a Trencianskeho kraja sme mali spou 5 respondentov (4 % z celkového
poctu), =z Trnavského kraja 1 respondenta (0,8 %), auz zo spominaného

Banskobystrického kraja sme mali 2 opytanych (Co predstavuje 1,6 %) . Najviac

respondentov sme mali z Nitrianskeho kraja, a to 115 (92 %).

Struktura respondentov podla krajov

Trnavsky 1

Trenciansky 2

Nitriansky 115 H spolu

Banskobystricky I 2

Bratislavsky F 5

0 20 40 60 80 100 120 140

Obr. 3

Struktira respondentov podla krajov

Zdroj: Vlastna praca
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Oslovenych respondentov sme si vopred rozdelili do piatich vekovych skupin. V kazde;j
skupine sme mali 25 odpovedajucich. V prvej vekovej kategorii od 18 do 25 rokov bolo
14 Zien a 11 muzov. V druhej skupine vo veku od 26 do 35 rokov bolo 13 zien a 12
muzov. V kategoérii od 36 do 45 rokov bolo 15 Zien a 10 muzov. 16 Zien a 9 muzov bolo

vo veku 46 az 55 rokov. V poslednej skupine od 56 rokov a viac bolo 14 zien a 11

muzov.
Zatriedenie muzov a Zien podla vekovych skupin
MZena T Mui
14
18-25 26-35 36-45 46-55 56-

Obr. 4
Rozdelenie Zien a muzov podl'a vekovych skupin

Zdroj: Vlastna praca

Z celkového poctu opytanych bolo 67 zamestnancov, ¢o predstavuje 53,6 %.
Nezamestnanych bolo 17 T'udi, ¢ize 13,6 %. Dochodcovia predstavovali 12,8 %, teda 16
T'udi v absolitnom vyjadreni. Zivnostnikov bolo 13, konkrétne 10,4 %. Studenti tvorili

najmensiu Cast’ v pocte 12, len 9,6 %.
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Struktdra respondentov podla zamestnania

M Zivnostnik Zamestnany M Nezamestnany B Dochodca © Student

Obr. 5
Struktura respondentov podl’a zamestnania

Zdroj: Vlastna praca

Kazdy respondent odpovedal aj na otdzku o Cistom mesacnom prijme domdacnosti.
Najviac respondentov (40 %) uviedlo, Ze ich prijem sa pohybuje od 1001 do 1500 eur.
Toto uviedlo 50 respondentov. 38,4 % opytanych oznacilo za svoj prijem 501 az 1000
eur, v absolutnom vyjadreni to predstavuje 75 respondentov. 13 T'udi (10,4 %) uviedlo, ze
ich mesa¢ny prijem je maximalne 500 eur. 11 (8,8 %) 'udi ma prijem v rozmedzi od 1501
az do 2000 eur. NajmenSiu Cast’ tvori skupina s najvacSim prijmom. Len 4 respondenti

(3,2 %) maju svoje prijmy vyssSie ako 2001 eur.
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Rozdelenie respondentov podla Cistého
prijmu domacnosti

Hdo500 H501-1000 &41001-1500 B 1501-2000 & 2001-

Obr. 6
Rozdelenie respondentov podrla ¢istého prijmu domacnosti

Zdroj: Vlastna praca

Po udajoch o respondentovi nasleduju jednotlivé otazky zamerané na spotrebu

vina, jeho ndkupu a mnohé d’alSie.

4.3.2 Otazky zamerané na nas vyskum

Prvé polozena otazka znela nasledovne: Mate radi vino?

89 respondentov uviedlo, Ze maju radi vino. V percentualnom vyjadreni je to 71,2 %. 36
ucastnikov ankety odpovedalo zaporne. Tychto respondentov sme preto v nasledujucich
otazkach nezaradili do spracovania vysledkov dotaznika, pretoze ich odpovede nemaju

ziadnu vypovedaciu hodnotu pre na§ vyskum.
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Mate radi vino?

Mino Mnie

Obr. 7
Mate radi vino?

Zdroj: Vlastna praca

V d’al$ej otazke sme zistovali ¢i opytani maju v obl'ube skor biele vino alebo Cervené.
Z 89 respondentov az 57 preferuje biele vino, ¢o V percentudlnom vyjadreni predstavuje
64,04 %. Cervené vino uprednostiiuje 28 ucastnikov ankety, ¢o je 31,46 %. Len 4

respondenti majl najradsej rosé vino (4,49 %)
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Aké vino preferujete?

M Biele
M Cervené
d Rosé

Obr. 8
Aké vino preferujete?

Zdroj: Vlastna praca

Z odpovedi na tuto otazku, mozeme tiez usudit, ze biele vino preferuju viac zeny (37,08
%) ako muzi (26,97 %). Pravdepodobne je to kvoli tomu, Ze biele vino je vo vSeobecnosti
povazované za l'ahSie vino. Naopak, ¢ervené vino je tazSie a preto je v obl'ube prave
umuzov. Potvrdila to aj nami polozena otazka. Cervené vino preferuje iba 21,27 %
opytanych zien. Rosé vino podl'a nasho prieskumu obl'ubuju iba Zeny. Z celkového poctu

zien, je to 8, 51%. Z opytanych muzov preferuje cevené vino 18.
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Preferencia druhov vina podla pohlavia

M Zeny HMuii
33
24
1 18
10
4
0
Biele Cervené Rosé
Obr. 9

Preferencie druhov vina podl'a pohlavia

Zdroj: Vlastna praca

Na tretiu otazku nasho dotaznika, ktorou sme zistovali aké vino ucastnici preferuju
z hladiska cukornatosti, bolo najcastejSou odpoved’ou suché vino. 26 muzov a 21 Zien
uviedlo suché vino ako najobl'ibenejSie. Z celkového poctu respondentov to predstavuje

52,81%. Polosladké vino muzi preferuji 26% a Zeny 19,15%.

Sladké vino preferujii viac Zeny ako muzi. Z celkového poctu respondentov, ktori maji

radi sladké vino (22) iba 5 bolo muzov.
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Aké vino oblubujete podla cukornatosti?

M Suché M Polosladké W Sladké

Obr. 10
Aké vino obl'ubujete podl'a cukornatosti?

Zdroj: Vlastna praca

Prostrednictvom v poradi Stvrtej otdzky sme zistili, Ze viacej Zien ako muZov nema
obl'ibenu znacku. Z celkového poctu zien, ktoré maju rady vino (47) 30 nema oblibenu
znacku. Spomedzi zastupcov muzského pohlavia 28 opytanych nema oblibenu znacku,
co predstavuje 33,33 %. Z uvedenych skutocnosti teda vyplyva, ze z celkového poctu
respondentov, prevazna viacSina nemd obl'ibent znacku (52,81 %). S istotou moZeme
tvrdit, ze toto spotrebitel'ské spravanie respondentov je dosledkom orientovania sa
vybranych opytanych na cenu vina. Tato skuto¢nost vyplynula z odpovedi na otazku

¢islo 7.
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Mate oblUubenu znacku vina?

M Muzi M Zeny

Ano nie

Obr. 11
Mate oblibent znac¢ku vina?

Zdroj: Vlastna praca

Ako Casto nakupuju opytani vino, sme sa dozvedeli z 5 otazky. Najvicsia ¢ast’ z nich
nakupuje vino raz za mesiac, ¢o je v percentualnom vyjadreni 35,96%. PriCom viacej

Z nich bolo zien (17) ako muzov (15).
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Ako casto kupujete vino?

M raz za tyzden razza mesiac Mrazzapolrok Mrazzarok M nekupujem

Obr. 12
Ako ¢asto kupujete vino?

Zdroj: Vlastna praca

Ked'ze prevazna cast’ ucastnikov ankety bola z Nitrianskeho kraja, ktory mozeme
povazovat’ za vinarsku oblast’, nie je pre nas prekvapenim, ze 28,09% nekupuje vino. Tito
respondenti si vino dordbaju sami.

17,98% respondentov kupuje vino raz za pol rok. V absolitnom vyjadreni to predstavuje
8 Zien a rovnaky pocet muzov.

Raz za tyzden si kupuje vino 6 zien a 8 muzov. Z celkového poctu opytanych, ktori maja
radi vino je to 15,73%.

Iba 2,25% z odpovedajucich uviedlo, Ze si vino kupuju raz za rok.

Najcastejsie si respondenti kupujt vino v supermarketoch. V dnesnej uponahlanej dobe je
celkom pochopitel'né, ze sa l'udia snazia usetrit’ ¢o najviac svojho vol'ného ¢asu. Preto pri

nakupe potravin a iné¢ho tovaru beznej spotreby l'udia nakupuju aj vino v supermarketoch
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a obchodnych retazcoch. Spomedzi naSich respondentov to predstavuje 34,83%. Pricom

viacej tvoria zastupkyne zenského pohlavia ( 21).

Kde si kupujete vino?

M Supermarket M Vinotéka W Sukromnik B Dopestujem

Obr. 13
Kde si kupujete vino?

Zdroj: Vlastna praca

Ako sme uz skor uviedli, nitriansky region je vinarska oblast’. 28,09% opytanych si vino
dopestuje. Vel'ka cast’ odpovedajucich si tiez kupuje vino od sukromnikov, ktorych je
V tejto oblasti dost’. Vino si takto zaobstarava 11 muzov a 10 zien, ¢o z celkového poctu

opytanych predstavuje 23,60%
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Rozdelenie nakupnych miest podla pohlavia

H Muzi M Zeny

Supermarket Vinotéka Sukromnik Dopestujem

Obr. 14
Kde si kupujete vino?

Zdroj: Vlastna praca

Najmenej respondentov kupuje vino vo vinotékach- 12, pricom Zeny tvoria iba 16,67%
a muzi zvysnych 83,33%.

Na otazku, ¢o najviac ovplyviiuje ucastnikov dotazniku pri kipe vina, bola naj€astejSou
odpoved’ou cena. Z celkového poétu odpovedi cena tvorila 46,07 %. Dalgou v poradi
najCastejSie sa vyskytujicou odpovedou bola kvalita. Ako najdélezitejsi faktor, podla
ktorého ju kupuji, ju uviedlo 22 respondentov, ¢o predstavuje 24,72%. Predosla
sktsenost’ (9), vyrobca (8) aznacka (6) boli priblizne na rovnakej urovni. Najmenej
odpovedajucich oznacilo obal za rozhodujuci prvok pri kupe vina. Z celkového poctu
odpovedi, tvorila tato iba 3,37 %. Pri tejto odpovedi mohli respondenti oznadit’ eSte aj

odpoved’ objem a iné, avsak ani jeden z nich tak neurobil.
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Co vas najviac ovplyvnuje pri kupe

vina?

M Spolu

41
22
L L (S —
Kvalita Cena Predosla Vyrobca Znacka Obal
skusenost

Obr. 15

Co vas najviac ovplyvituje pri kiipe vina?
Zdroj: Vlastna praca
Firmu Baburka pozna iba 31 respondentov. Ide prevazne o tych, ktori pochadzaju
z blizkeho okolia. Spomedzi respondentov, ktori nepoznajii firmu Baburka (58) tvorili
zeny 51,72%.
Opytani, ktori nepoznali firmu Baburka dalej neodpovedali na posledné¢ dve otazky

dotaznika.

Poznate firmu Baburka?

B Muzi M Zeny

Poznam Nepoznam
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Obr. 16
Poznate firmu Baburka?

Zdroj: Vlastna praca

Vinarstvo Baburka najviac respondentov spoznalo prostrednictvom ochutnavok, ktorych
sa tato spoloc¢nost’ zucastiiuje, alebo ich sama realizuje. Z celkového poctu respondentov

firmu takto spoznalo 20. V percentualnom vyjadreni je to 64,52%.

Odkial ste sa dozvedeli o firme Baburka?

B Muii M Zeny

-

Znamy Bilboard Predajne Ochutnavka Socialnasiet

Obr. 17
Odkial ste sa dozvedeli o firme Baburka?

Zdroj: Vlastna praca

Rovnaké percento respondentov (3) pozné firmu Baburka z predajni, ktoré predavaju ich

vino a z bilboardov.

Iba jeden muz pozna sledovani spolo¢nost’ zo socialnej sicte. Firma je uvedena na

socialnej sieti iba kratku dobu, preto ju z tohto zdroja nepozna viacej ucastnikov ankety.

57



4 respondenti poznaju firmu od svojich znamych. Takouto formou sa o nej dozvedeli 3

opytané zeny a jeden muz.

Poslednou otédzkou pre naSich respondentov bolo, ¢i uz pili vino od spominanej firmy.
Kladne odpovedalo 11 muzov a 16 zien, ¢o je 87,10%.

Zvysni 4 odpovedajuci este nepili vino od vinarstva Baburka. Z tohto mensiu Cast’ tvorili

zeny 25%.

Pili ste uz vino od firmy Baburka?

Zeny M Muti

nie

16

ano

Obr. 18
Pili ste uz vino od firmy Baburka?

Zdroj: Vlastna praca
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Z.aver

V bakalarskej praci sme sa zamerali na marketingovy mix v podniku Baburka,

s.r.0 so sidlom vo Vrabloch.

Sledovany podnik sme najskor rozanalyzovali z hl'adiska jeho Cinnosti, potom
sme sledovali jeho makroprostredie a mikroprostredie , spracovali sme jeho SWOT
analyzu anakoniec sme sa pomocou dotaznika snazili zistit' udaje, ktoré sledovali
spotrebitela pri kipe a vybere vina, ale hlavne nam pomohli zistit’ ¢i je firma Baburka ,
s.r.0. dostato¢ne zndma v ramci svojho regionu.

Na podporu svojej ¢innosti, sa snazi vybudovat’ krasne vyrobné priestory, pripravuju
roz§irit’ vyrobné kapacity, aby mohli uspokojit’ rastici dopyt po vine znacky Baburka,
S.I.0.

Chysta v budicom roku vysadit' na rozlohe 2,5 ha nové vinice na hore Prédium,
Dusnok a Farska ¢o su cCasti vinic vo Vrabloch tradiénymi odrodami tohto kraja ako su
Rizling Rynsky, Semilon, Tramin cerveny, ale aj novSimi odrodami Rosa, André,

Sauvignon.

Vo vlastnej praci sme zistili, ze sledovany podnik ma bohaty sortiment vin, ma
dobrti cenu ma vybornu kvalitu vin. Slabé stranky podnikatel'skej ¢innosti vidime vtom,
ze firma nema vlastné pivni¢né priestory, nema dobrt reklamu v SirSom regione a nemdze

cenovo konkurovat’ va¢sim podnikom.

Firma Baburka je na trhu zatial menej znamy podnik, konkurencia firiem
produkujucich vino je v regidone jeho pdsobnosti vysoka, ¢o dokazuji firmy zvucnejSich
mien ako Vinanza Vrable, Vino Nitra, Agropest Vel'ky Cetin , CHateau TopolCianky,
Vitis Pezinok. Ohrozenie pre nami sledovanii firmu moéZe znamenat' aj ocakavané
avizované zvysenie dane na vino. Firma nema postacujucu vysadbu vinic a preto
zéavislost’ od vykupu hrozna a jeho kvality m6Ze mat’ vplyv na cenu findlneho vyrobku.
Ako v kazdej pol'nohospodarskej produkcii nepriaznivé pocasie, choroby hrozna, slaba
uroda, nizka cukornatost’ hrozna su najvacsSimi hrozbami pol'nohospodérskej Cinnosti.
Otvorenie trhu v ramci Eurdpskej tnie a dovoz lacnych a nekvalitnych vin maji tiez
negativa pre danu vyrobu. Rast cien pohonnych hmot, cena cukru, chemikalii potrebnych

pri vyrobe vina ako aj zvySovanie cien inych vstupov st koneénym ohrozenim podniku.
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Nasa praca mala za ciel’ zhodnotit’ jednotlivé zlozky marketingového mixu. Tento
ciel sa nam podarilo dosiahnut. Preto si dovolujeme vyslovit navrhy na vyuzite
poznatkov, ktoré by sme mohli napomdct’ rozvoju firmy. Jednym z nich je, Ze pivnicné
priestory sa nachddzaju v Archive vin vo Vradbloch vedla spominanej budovy sa
nachadza reStauracia Viecha, kde sa pre obcCerstvenie zastavi mnoho hosti. Stalo by za
zvazenie ¢i by nejaka mensia reklamna tabul’a na tito skutocnost’ nemohla upozornovat’
aj S vyzna¢enymi hodinami pre kratke navstevy prevadzky.

Zakuapenie novej techniky by mohlo jednoduchSie vyrobit’ vino. Nové tanky
s dvojitym plastom s novou technoldgiou vyroby, ktoru si uz majitelia planuju v kratkej
dobe zakupit. Vysoka cena barrikovych sudov aich kratka Zivotnost' su tiez zrejme
vysokou polozkou v cene vina. MozZno by bolo rentabilnejsie tieto sudy pouzit’ len v tych
ro¢nikoch vin, ktoré sa javia vysoko kvalitné.

Dal§im na$im odpora¢anim je aj nad’alej sa zacastiiovat’ vystav vin a Narodného
salonu vin nakol’ko sme pomocou nasho dotaznika vyhodnotili, Ze najviac respondentov
sa smenom avinom firmy Baburka stretli prostrednictvom degustacie na vystavach

a zaujali aj ocenenia.

Vsetky tieto odporucania si dovolujeme navrhnit aj pod vplyvom vysledkov
nasho dotaznika. Pomocou otazok sme sa snazili zistit’, kol'ko respondentov konzumuje
vino, v akej kvalite, ako ¢asto ho nakupuje a ¢i pozna menovanu firmu a jej produkty.
Zistili sme, Ze vino ma rado 89 zo 125 opytanych l'udi, Ze vino nakupuji najcastejSie raz
mesacne, najcastejSie v supermarketoch, alebo od sukromnikov. Nakolko sme nés
vyskum robili vo vinarskej oblasti, tak vino si najviac I'udi dordba samo, zistili sme aj, ze
najvicsia obl'ibenost’ je suchych vin. Kapu vina najviac ovplyvnila cena az 46,07 %,
a potom kvalita. Firmu Baburka poznalo 31 z 89 Tudi ajej vino pozna z ochotnavok

a degustacii. Preto sme si dovolili navrhnit’ aj posledné odporacanie.

Medzi vinarmi sa traduje davne prislovie IN VINO VERITAS Vo vine je pravda.
Aby toto vekmi overené pravidlo eSte dlhé roky platilo, musi platit’ aj to T'udské,

ktorym sa riadia majitelia firmy Baburka- Aby vino vinom bolo.
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Prilohy

Priloha ¢.1
DOTAZNIK
Vézeni respondenti!

Dovol'ujem si Vas poziadat’ o vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory je
zamerany na spotrebu vina v domdacnostiach a spravanie spotrebitelov pri vybere
a nakupe vina. Dotaznik je anonymny a bude pouzity len v mojej bakalarskej praci. Za

pravdivé a seriézne vyplnenie otazok vopred d’akujem.

Miroslava Gajdosova

Pohlavie: Muz Zena

Vek:

018-25
026-35
[036-45
046-55
056 a viac

Zamestnanie v oblasti:

Ozamestnanec
Czivnostnik
OStudent
(Odochodca
Cnezamestnany

Cisty prijem vasej domécnosti:
Odo 500 eur

0J501-1000 eur

[01001-1500 eur

01501-2000 eur
Onad 2001 eur

Kraj:

COINitriansky
OBratislavsky
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OTrnavsky
OTrenciansky
OBanskobystrisky
OZilinsky
OKosicky
OPresovsky

1. Mate radi vino?
OAno ONie

Ak ste odpovedali na otazku 1 Nie, tak Vam d’akujeme za Vas Cas a d’alej v dotazniku

nepokracujte.

2. Aké vino preferujete?

OBiele OCervené ORosé

3. Aké vino uprednostiiujete z hl'adiska cukornatosti?

OSuché
OPolosladké
OSladké

4. Mate svoju obl'ibent1 znacku?

OAno CONie

5. Ako c¢asto nakupujete vino?

ORaz za tyzden
ORaz za mesiac
OORaz za pol rok
ORaz za rok
ONekupujem
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6. Kde najcastejsie nakupujete vino?

OV supermarkete / hypermarkete
OV maloobchode

OVo vinotéke

0O0d sukromnikov
ONekupujem, dopestujem si sdim
OIné

7. Co Vas najviac ovplyviuje pri kiipe vina?

OCena

OZnacka

CObal

OVyrobca

OObjem

OKvalita

OPredosla skusenost’
OIné

8. Poznate firmu Baburka?

DAno
[ONie, eSte som o nej nepocul

Ak ste odpovedali na otdzku 8 Nie, tak Vam d’akujeme za Va$ Cas a na posledné dve

otazky neodpovedajte.

9. Ako ste sa 0 nej dozvedeli?

00d znamych

OZ billboard-u

0OZ predajni, kde predavaju svoje vina
OProstrednictvom sut'azi a degustacii
OInak (aK0?)....ocovveeeieeriecieeeee

ONepoznam ju
10. Pili ste uz nejaké vino od firmy Baburka?
DAno ONie

Dakujem za spolupracu!
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Priloha ¢&. 2

rocnik - vintage - 2008 - 2009

€bez DPH/ 0,75 Ii. €8 DPH 0,750 eqn
it avka

odroda . . .
ro¢nik priviastok spolu

Zakladné vina - Basic wines
Biele vina - White wines :

Cuvée BIN 20 2008 znackové-suché 4,17 5,00
Rizling vlassky 2008 AOV-suché 5.00 6,00
Sauvignon 2008 AOV-suché 5,00 6,00
Rulandské biele 5008 AOV-suché 500 6,00
Palava 2008 AOV-suché 5,83 7,00
Cuvée YRS 20 2009 znadkové-suché 6,25 720
Cervené vina - Red wines :

Frankovka modra 2008 AOV-suché 4,58 5,50
André 2008 AOV-barrique-suché 5,42 6.50
Cuvée BIN 26 2008 AOV-barrique-suché 5,42 6.50
Cabernet Sauvignon 2008 NZ-barrique-suché 6,25 750
Cuvée YRS 26 2009 znackové-barrique 6,25 750
Ruzové vina - Rosé wines :

Cabernet Sauvignon  2°%% AOV-suche 583 7,00
Zweigeltrebe rosé 2009 NZ-polosuché 7,08 8,50
Prémiové vina - Premium wines

Biele vina - White wines :

Veltlinske zelené 2009 VZH-suche 7,08 8,50
Kerner 2009 znackové-suché 7,08 850
Cuvée Prédium 2009 znackové-suché 7,08 8.50
Chardonnay 2009 NZ-suché 7,08 850
Rizling vlassky 2009 VZH-suché 7,08 850
Rizling rynsky 2009 VZH-suché 7,08 850
Rulandské biele Sur lie  20%°  VZH-polosuche 8,33 10,00
Chardonnay Sur lie 2009 VZH-polosladké 8,33 10,00

Cervené vina - Red wines :
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Alibernet 2008  AOV-barrique-suché 7,08 8,50
André 2009  Vzh-barrique-suché 7,08 850
Zweigeltrebe 2009  VzH-barrique-suché 7,08 8,50
Svitovavrinecké Sur lie 2007 NZ-barique-suche 7,08 8,50
Cabernet Sauvignon 2009  VZH-barrique-suché 8,33 10,00
Cabernet Sauvignon 2008 VZH-barrique-suché 8,33 10.00
Cabernet Franc 2009 znac.-barrique-suché 8,33 10.00
Limited edition :
Iba 600 ks - Only 600 pcs :
Tramin Cerveny 2008  NZ-barrique-suché 11,67 14,00
Rulandske modre 2008 NZ-barrique-suché 11,67 14,00
platnost’ cennika : do 30.03.2011
Sumal
spolu :
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Priloha ¢. 3

.

SLAVNOSTI Sv. URBANA
VRABLE 2010
Vrible  ARCHIV VIN Raburk,

QOOW

Priloha ¢. 4
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Priloha ¢. 5
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Priloha ¢. 6
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