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Abstrakt

VARGOVA, Dominika: Spotrebitelsky obal ako prvok marketingovej komunikdcie. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. doc., Peter Drabik, PhD., MSc. — Bratislava: OF EU, 2023, 64 s.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaklade realizacie prieskumu preferencii
spotrebitel'ov navrhnit’ odporucania v oblasti spotrebitel'skych aspektov obalu pre vybrané
vinarstvo. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 1 schému, 2 tabul’ky, 8 obrazkov
a20 grafov. Prva kapitola pozostava z teoretickych vymedzeni skiimanej problematiky
doma a v zahrani¢i. V tejto kapitole su definované poznatky 0 spotrebitel'skom spravani,
marketingovej komunikacii, obaloch a obalovych materialoch. V druhej kapitole je
charakterizovany hlavny ciel' prace a k nemu prislusné parcialne ciele. Tretia kapitola
obsahuje metodiku prace a charakteristiku objektu skiimania, ktorym je spolo¢nost’ Vino
Matula. Vo Stvrtej kapitole sa nachadzaju vysledky prieskumu usporiadané do prehl'adnych
grafov rozSirenych o slovnu interpretaciu. Piata kapitola obsahuje zavere¢né navrhy

a odporucania pre spolo¢nost’ Vino Matula.
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Abstract

VARGOVA, Dominika: Consumer packaging as an element of marketing communication.
- University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing.
— Advisor: Ing. doc., Peter Drabik, PhD., Ing. — Bratislava: OF EU, 2023, 64 p.

The aim of the final thesis is to propose recommendations in the field of consumer
aspects of the packaging for selected wineries based on the survey of consumer preferences.
The work is divided into five chapters. Contains 1 diagram, 2 tables, 8 pictures and 20
graphs. The first chapter consists of theoretical definitions of the examined issue at home
and abroad. In this chapter, knowledge about consumer behavior, marketing communication,
packaging and packaging materials is defined. In the second chapter, the goal of the work
and its corresponding partial goals are characterized. The third chapter contains the
methodology of the work and the characteristics of the research object, which is the Vino
Matula company. In the fourth chapter, the results of the survey are arranged in clear graphs,
extended by verbal interpretation. The fifth chapter contains final suggestions and

recommendations for the Vino Matula company.
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Uvod

V stcasnosti existuje na trhu nespocetné mnozstvo produktov od rozli¢nych znaciek.
Zamerom obchodnikov je podpora predaja formou lakavych reklamnych akcii, daréekov k
nakupu, a roznorodych letakov, prostrednictvom ktorych sa snazia prildkat' zakaznika.
Zijeme v dobe, kedy nedostatok tovaru nahradil jeho dostatok, ba aZ nadbytok a spotrebitelia
sa stali ¢oraz uvedomelej$imi, naro¢nejSimi a prefikanejsimi. A prave to je obrovskou

vyzvou pre producentov.

Moznostou ako prilakat’ zakaznika a povzbudit' ho k nakupu daného vyrobku je
prave obal, pretoze prostrednictvom obalu prichadza k prvotnému kontaktu zakaznika s
produktom. Obal zohrava mimoriadne dolezita ulohu pri vybere produktu, pretoze uz davno

neplati, ze slazi len na ochranu vyrobku.

Z funk¢ného hladiska obal chrani vyrobok, umoziuje jeho skladovanie a transport,
prinasa informacie o zlozeni produktu a jeho spotrebe. Z marketingového uhla pohl'adu obal
vytvara ndzor a vztah k ur¢itému produktu, ale vytvara aj doveru, ¢i nedoveru v konkrétnu
znacku. Prostrednictvom obalu sa vytvdra akdsi ,,mentdlna skratka® pre vyber toho

overené¢ho, zndmeho, odskusaného a v neposlednom rade kvalitného.

Zmenou obalu mdézeme predlzit’ Zivotnost’ produktu. Véc¢Sina produktov ¢asom
,»omrzi a prave vd’aka zmene obalu vidi zdkaznik podvedome nieo nové, in€, pricom sa

nemeni receptira ani samotny produkt.

V diplomovej praci sa usilujeme upriamit pozornost na to, ze obal je v
marketingovej komunikacii akymsi vizualnym identifikatorom, vd’aka ktorému sa produkt

stane zapamatateI'nym v o€iach spotrebitel’ov.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zéklade realizécie prieskumu preferencii
spotrebitel'ov navrhnit’ odportcania v oblasti spotrebitel'skych aspektov obalu pre vybrané

vinarstvo.

Diplomova praca je zostavena z piatich kapitol. V prvej kapitole sa vo vSeobecnosti
venujeme teoretickym vymedzeniam sucasnej problematiky doma a Vv zahrani¢i. V tejto
kapitole st definované vychodiskové poznatky 0 marketingovej komunikacii,

spotrebitel'skom spravani, obaloch a obalovych materialoch.



Druha kapitola obsahuje vytyCenie hlavného ciela diplomovej prace a parcidlnych

cielov, ktoré¢ je nevyhnutné naplnit’ pre dosiahnutie hlavného ciela.

Zvolent metodiku prace a oznacenie odbornych metod skiimania, ktoré s v praci
pouzité na zber a spracovanie udajov sme zaznamenali v tretej kapitole. Tato kapitola je
doplnena o opis spolo¢nosti Vino Matula, s. r. 0., ktorej hlavnou podnikatel’skou napliiou je
vyroba hroznového vina. V rdmci charakteristiky spolo¢nosti sme podrobne vypracovali
produktové portfolio spolo¢nosti a zmienili sme sa aj 0 eventoch, ktorych stucastou je prave

spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0.

V ramci S$tvrtej kapitoly je vyhodnoteny prieskum, ktory bol realizovany
prostrednictvom platformy Google formulare. Dominantou metdédou na spracovanie tdajov
je metdda dopytovania. Vdaka ziskanym tdajom z dotaznika sme nadobudli prehl'ad
0 spotrebitel'skom spravani v spojitosti s konzumaciou vina a ich nazory na obal a etikety.
Odpovede su vyhodnotené pomocou prehladnych grafov. Grafy su rozsSirené o slovnu

interpretaciu. Stvrta kapitola je zakon&ena zhrnutim vysledkov prieskumu.

V poslednej piatej kapitole st obsiahnuté odporac¢ania pre vybrané vinarstvo a navrh

nového obalu. Odporacania st sformulované zo ziskanych vysledkov z dotaznika.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketingova komunikacia

Existuje viacero definicii pojmu marketingova komunikacia a kazda z nich smeruje
k jednotnej myslienke. Podl'a Szarkovej (2005) vychadza definicia komunikacie zo
zakladnej definicie marketingu, ktora je vymedzena ako ,,spolocensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov

a hodnot co potrebuju a chcu. “

Podla Kitu (2017) je komunikacia ,, akdsi vzajomnd vymena informdcii medzi ludmi,
ktori si chcu nieco oznamit, nieco sprostredkovat, pripadne sa o nieco podelit. Moze
prebiehat roznymi spésobmi, ako napriklad slovom, gestikuldciou, pismom, obrazom a pod.
Tieto znalosti z komunikdcie sa vyuzivaju taktiez v oblasti marketingu, ale pri ich aplikovani

sa zamer komunikacie podriaduje firemnej stratégii. *

Podl'a Matusa (2005) je marketingova komunikacia naplno rozvinuta v marketingovej
koncepcii, kde plnenie cielov je podmienené rozpoznanim potreby a Zelania zékaznika

a poskytovanie pozadovaného vyrobku alebo sluzby efektivnejsie nez konkurencia.

Kozel (2006) uvadza, ze ,,Marketingovia komunikacia je délezitym ndstrojom pri
vytvarani a rozsirovani trhového podielu a pri budovani image produktu, znacky alebo
firmy. Vdaka rastucej konkurencii je mozné tento ndstroj oznacit za celkom zdsadny
Z hladiska sledovania jednotlivych marketingovych stratégii. Prostriedky vkladané do

) (<

komunikacnych aktivit su nemalé, preto je nutné sledovat’ a vyhodnocovat'ich efektivnost.

Fill (2014) uvadza, ze vSetky organizacie, malé aj vel'ké, vladne aj komer¢né,
charitativne ainé neziskové organizacie potrebuji komunikovat s celym radom
zainteresovanych stran. Modze to byt za ucelom ziskania materidlov a sluzieb na ich
dosiahnutie, obchodné aktivity alebo spolupraca s ostatnymi, pripadne ich koordinécia, aby
sa zabezpec€ila vhodné distribucia tovarov a sluzieb. Okrem toho existuju spotrebitelia —
I'udia, ktori si moézu slobodne vyberat spomedzi Sirokej ponuky produktov.

Podla Filla (2014) ,,marketingova komunikdcia poskytuje zdakladni ¢innost, takze
vSetky zainteresované strany dokazu pochopit zamery inych a ocenit hodnotu ponikanych

tovarov a sluzieb.
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1.2 Nastroje marketingovej komunikacie
Fill (2014) vymedzuje pat’ hlavnych nastrojov marketingovej komunikéacie, ktorymi

su:

e reklama;

e podpora predaja;

e osobny predaj;

e vztahy s verejnostou;

e priamy marketing.

Frey (2011) pridava d’alsie komunika¢né nastroje, ktorymi su vel'trhy, vystavy a e-
marketing. To vSak nemusi znamenat, Zze podnik by mal vyuzit' vSetky nastroje
marketingovej komunikacie vo svojej stratégii. Staci, ak si vyberie len tie, ktoré beri do

uvahy potreby zakaznika, ciel'ovy trh a produkt, ktory podnik vyréba a d’alsie.

1.2.1 Reklama

Podla Kitu (2017) ,,reklama je kazda platend forma nepersondlnej prezentdcie
a propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktoru vykonava identifikovatelny zadavatel

prostrednictvom hromadnych médii, ako su noviny, casopisy, televizia ¢i radio.

Zakon definuje reklamu ako ,,prezentdaciu produktov v kazdej podobe s cielom

I3

uplatnit' ich na trhu.

Jakubikova (2008) vymedzuje reklamu nasledovne: ,, Reklama je platena forma

neosobnej komunikdcie, prezentdcie myslienok, vyrobkov a sluzieb.

1.2.2 Podpora predaja

Fill (2014) uvadza, Ze podpora predaja predstavuje roznorodé marketingové
techniky, ktoré sa casto takticky pouZivaji s cielom urychlit predaj a zhromazdit’
marketingové informacie. Podobne ako reklama, aj podpora predaja patri medzi neosobnu
formu marketingovej komunikacie, s rozdielom, Ze podpora predaja ma vacsiu schopnost’
byt’ cielena menSiemu publiku. Podporu predaja mozno kontrolovat’ a néklady na podporu

predaja nie su tak vysoké, ako naklady na reklamu.
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1.2.3 Osobny predaj
Podl'a Vysekalovej (2012) ,, Osobny predaj patri K najefektivnejsim prostriedkom
komunikacného mixu, ktory vyuziva psychologické pozmatky z verbdlnej ineverbalnej

‘

interpersondlnej komunikacie. *

Podla Karlicka (2011) ,,Najvicsou vyhodou osobného predaja v porovnani
S ostatnymi nastrojmi komunikacného mixu je priamy kontakt medzi firmou a zakaznikom,
ktory so sebou prindsa aj dalsie vyhody, ako su okamzita spdtna vizba, individualizovana

komunikacia a vV konecnom dosledku aj vicsia vernost zdakaznikov.

1.2.4 Vztahy s verejnostou

Theaker (2002) uvadza, ze vzt'ahy s verejnost'ou alebo ,,Public Relations* je umenie
a spolocenska veda o analyze trendov, predpovedani ich désledkov, poradenstve a lidroch,
organizacii a realizacii planovanych programov. Je to ¢innost’, ktord slizi tak organizacii,

ako aj verejnému zaujmu.

Podl'a Foreta (2003) ,, Public relations predstavuju planovitu a systematickii ¢innost,
ktorej cielom je vytvarat a upeviiovat doveru, porozumenie a dobré vztahy nasej

organizdcie s klucovymi, dolezitymi skupinami verejnosti “

Vzhl'adom na odbornu literatiru vzt'ahy s verejnostou alebo ,,Public relations*
predstavuju obojstrannti komunikaciu firmy s verejnostou. Vztahy s verejnostou maju za
ciel' poznat’ a ovplyvnit’ postoje firmy, vybudovat pozitivny obraz a dobré meno firmy
Vv ociach verejnosti. ,,Public relations* by mali byt dlhodobou, nepretrzitou a neoddeliteI'nou
funkciou manaZmentu kazdej firmy, ktora je ststredena na vSetky ciel'ové skupiny. ,,Public
relations® podporuji marketingové, reklamné a d’alSie aktivity firmy a zohravaju doleziti
ulohu pri rieSeni vzniknutej krizovej situacie, pretoze minimalizujti zaporny dopad na
reputaciu firmy. Vyznamnou sicastou ,,Public relations* je pozitivna publicita. (Jahodova

— Prikrylova, 2010)

1.2.5 Priamy marketing
Prikrylova (2019) definuje priamy marketing ako ,, vsetky trhové aktivity, ktoré shizia

K priamemu adresnému, ¢i neadresnému kontaktu s cielovou skupinou.

1.2.6 Event marketing

Podl'a autora Freya (2008) mozno event marketing definovat’ ako ,,vsetko to, co sa

tyka tvorby, organizovania, riadenia, a propagacie akejkolvek udalosti, resp. eventu. *
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Podl'a Cambridgeského slovniku by sme event marketing mohli charakterizovat’ ako
aktivitu ,, propagdcie produktov, jeho predajom alebo predvadzanim na eventoch s cielom

3

ziskavania novych zakaznikov. *

Autor Sindler (2003) charakterizuje event marketing ako inscendciu zaZitkov, ich
planovanie a organizovanie v ramci firemnej komunikacie. Ulohou tychto zaZitkov je
vyvolanie  psychickych aemociondlnych podnetov, ktor¢ st sprostredkované

usporadivanim roznych akcii dopomahajucich k podpore image firmy a jej produktov.

Labska definuje (2014) event marketing ako ,,dlhodobu formu komunikdcie, ktora

v 7 . v 4 (X3
vyuziva rozlicné eventy.

1.3 Spotreba

"Spotrebitelia su definovani ako jednotlivci alebo podniky, kfori konzumuju alebo

pouzivaju tovar a sluzby. “ (Kollarova, D., 2013)

Dzurova (2011) definuje spotrebitel’a nasledovne: ,,Spotrebitel’ je kazdy ekonomicky
aktér, ktory nakupuje tovary a sluzby na ucel spotreby. V trhovej ekonomike plni niekolko
podstatnych uloh, ktorymi uspokojuje svoje potreby. Kvantitou potrieb dava podnet strane

ponuky, ktora zabezpecuje v trhovom mechanizme proces vyroby a distribucie.

Podl'a zdkona definujeme spotrebitel'a ako: ,, fyzicku osobu alebo pravnickii osobu,
ktord nakupuje vyrobky alebo pouziva sluzby pre osobnii potrebu alebo pre potrebu

prislusnikov svojej domacnosti.

Podla Kitu (2017) je spotreba rozhodujucou fazou, lebo je konfrontaciou medzi
vnimanym vykonom produktu a o¢akavanim spotrebitel’'ov. Je hnacim motorom ekonomiky

a obchodu, a je povazovana za modernu verziu $tastia. Jej zakladom su:
e potreby - byvanie, oblecenie, nabytok, spolocensky status;
e demografické Cinitele - popula¢ny narast, migracia,
e dosledky urbanizacie - jej vplyv na zivotné prostredie;
e Statne investicie - zvySovanie danovej zataze,

e prostriedky marketingovej a masmedialnej komunikacie - internet, televizia,

casopisy...
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Kita (2017) dalej definuje spotrebu ako "ustavicny proces vyroby, ziskavania,
pouzivania a zaniku hmotnych a nehmotnych produktov. Pomocou nej je mozné vysvetlit kto
su. aki su, co si zelaju a kym by chceli byt spotrebitelia, ked nakupujii vyrobok, resp. sluzbu
podniku."

1.3.1 Kulturne faktory

Podl'a autora Nielsha (2013) je spotrebitel'ské spravanie hlboko ovplyvnené

kultarnymi faktormi, ktorymi st:
a) Kultara

Bllom (2012) uvadza, ze ,, kultira je to, co umoziuje bohaty socidalny Zivot na vysokej
urovni, konstitujuci ludstvo ako celok , jeho zvyky, styl, vkus, sviatky, ritudly, bohov — vsetko
co puta jednotlivcov ku skupine, ku koreniom, co ich vcilenuje do komunity, ktora je

¢

vyjadrenim ich spolocnej vole a myslenia, viaze ich k ludom tvoriacim moralnu jednotu.

Nielsh (2013) d’alej uvadza, ze kultura je doélezitou pri¢inou tizob a spravania ¢loveka.
Je sucastou kazdej spolo¢nosti. Vplyv kultiry na nakupné spravanie sa v jednotlivych
krajinach odliSuje, a preto musia byt marketéri opatrni pri analyze kultary Kkrajin, regionov

a roznych skupin.

Kultara je dynamicka neustale sa rozvija a prepaja staré myslienky s novymi. Podl'a

autora Solomona (2018) mozno konstatovat’, ze kultura pozostava z troch funkénych oblasti:

e ckologa - spdsob, akym sa systém prisposobuje Svojmu biotopu. Tato oblast’ je

tvarovana technologiami pouzivanymi na ziskavanie a distribuciu zdrojov;

® socialna Struktra - metdda, akou sa udrziava usporiadany spoloc¢ensky zivot. Tato

oblast’ zahffia domace a politické skupiny, ktoré st dominantné v ramci kultary;

® ideoldgia - mentalne vlastnosti 'udi a tiez sposob, akym s nimi suavisia socialne
skupiny. Tato oblast’ sa opiera o presvedcenie, ze ¢lenovia spolo¢nosti maju rovnaky

svetonazor, zdiel'aju urc¢ité mienky o poriadku, spravodlivosti a principoch.

Vztah medzi kultirou a spotrebitel'skym spravanim je obojsmerny. Na jednej strane
produkty asluzby, ktoré rezonuji s prioritami kultiry maju v&acSiu Sancu na prijatie
spotrebiteImi. Na druhej strane, $tidium novych produktov a inovacii v produktovom

dizajne poskytuje prehl'ad o dominantnych kultarnych idedloch, ktoré odrazaji zékladné
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kultarne procesy ako napriklad:

e konventné jedla ahotové jedla, ktoré naznacujii zmeny v Struktire rodiny
a upadok zeny v domacnosti na plny uvizok;

e kozmetika vyrobend z prirodnych materidlov a netestovana na zvieratach, ¢o
odrazalo obavy spotrebitel'ov zo znecistenia prirody a tyrania zvierat;

e unisex vone, ktoré naznacuju prvé pohl'ady na sexudlne roly a stieraji hranice

medzi pohlaviami, ¢oho prikladom je znacka Calvin Klein.
b) Subkultira

Autor Niels (2013) d’alej uvadza, ze do kazdej kultury musia patrit’ r6zne subkultiry.
Mbze ist 0 naboZenstvo, rasové skupiny, narodnost, geografické oblasti atd’. Ulohou
marketérov je rozdelit' trh na malé cCasti, ¢im vyuzija tieto skupiny. Obchodnici navrhuja

zasa produkty podla toho, aké potreby ma konkrétna skupina.
c) Socialna trieda

Podr'a Nielsa (2013) kazda spolo¢nost’ obsahuje urciti formu socialnej triedy, ktora
je dolezita pre obchodnikov, pretoze nakupné spravanie jednotlivcov v danej skupine je
podobné. Marketingové aktivity sa vdaka tomu moézu prispdsobit’ réznym socidlnym
triedam. Treba vSak poznamenat’, Zze socialna trieda sa nevyznacuje len prijmom, ale aj

vzdelanim, povolanim a bohatstvom.

1.3.2 Spolocenske faktory

Autor Niels (2013) uvadza, ze l'udia st spoloc¢enské bytosti a zijii okolo inych I'udi,
ktori ovplyviiuju ich ndkupné spravanie. Cudia chct byt spolocensky akceptovani a preto sa
snazia napodobniovat’ inych 'udi. Nakupné spravanie spotrebitelov je teda ovplyvnené inymi
I'ud’mi v ich okoli. Tieto faktory nazyvame socialne faktory. Patria sem:

a) Rodina

Rodina zohrava vel'mi vyznamnu ulohu pri formovani nakupného spravania ¢loveka.
Clovek si od utleho detstva vytvara preferencie tym, Ze sleduje, ako rodina nakupuje

jednotlivé produkty a pokracuje v nakupovani tych istych produktov, aj ked’ vyrastie.

b) Referenéné skupiny
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Je to skupina l'udi, s ktorymi sa ¢lovek spaja. Vo vSeobecnosti sa vsetci l'udia navzajom

ovplyviiuju v ndkupnom spravani.
¢) Rolaa status

Cloveka ovplyviiuje rola, ktora zastdva v spolo¢nosti. Nakupné spravanie jednotlivca
bude do zna¢nej miery ovplyvnené jeho postavenim v spolo¢nosti. Zamestnanci spolocnosti
budt mat’ iny ndkupny vzorec ako jej generalny riaditel’, ktory bude nakupovat podl'a svojho

spoloc¢enského postavenia.

1.3.3 Osobne faktory

Niels (2013) d’alej uvadza, Zze osobné faktory tiez ovplyviiuju spotrebitel’ské spravanie.
Medzi osobné faktory zarad’ujeme:

a) Vek

Zivotny cyklus a vek maji potencialny vplyv na nakupné spravanie spotrebitelov
aje zrejmé, Ze spotrebitelia ¢asom menia nakup tovarov a sluzieb. Zivotny cyklus
rodiny pozostdva zroznych Stadii, ako si mladi nezadani, manZzelské pary,
nezosobasené pary... Vdaka tymto §tadiam moézu obchodnici vyvijat' produkty pre

kazdu fazu cyklu.
b) Povolanie

Povolanie ¢loveka ma vyrazny vplyv na jeho nakupné spravanie. Kym marketingovy
manazér organizacie kupuje obleky, pracovnik na niZSej Grovni tej istej organizacie si

zakupi odolny pracovny odev.
c) Ekonomicka situacia

Ekonomicka situacia spotrebitel'a ma vyznamny vplyv na jeho nakupné spravanie.
Ak su prijem a uspory jednotlivca vysoké, potom bude nakupovat’ drahSie produkty.

Naopak, osoba s nizkym prijmom a usporami bude nakupovat’ lacné produkty.
d) Zivotny styl

Zivotny §tyl spotrebitelov je d’aliim délezitym faktorom ovplyvitujucim nakupné
spravanie jednotlivcov, Zivotny $tyl sa vyznatuje spdsobom, akym &lovek Zije

V spolo¢nosti. Je determinovany aktivitami, zaujmami, ale aj ndzormi zakaznika.

e) Osobnost’
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Osobnost’ nie je len to, ¢o clovek nosi, je to suhrn spravania sa ¢loveka za roznych
okolnosti, aké ma vlastnosti, napriklad dominancia, agresivita, sebavedomie... Tieto
vlastnosti mozu byt uzitoéné a urcit’ spravanie spotrebitelov pre konkrétny produkt

alebo sluzbu.

1.3.4 Psychologické charakteristiky

Nielsh (2013) vymedzuje tri r6zne psychologické faktory ovplyviujice nakupné
spravanie jednotlivcov. Su nimi:

a) Motivacia

Kazdy c¢lovek ma iné potreby: fyziologické potreby, biologické potreby, socialne
potreby... Niektoré z nich su najnalichavejSie, zatial ¢o iné si menej naliechavé. Preto sa

potreba stava aj motivom, ked’ je nalichavejSie nasmerovat’ osobu, aby hl'adala uspokojenie.

b) Vnimanie

Vyberat, organizovat’ a interpretovat’ informacie tak, aby vytvarali zmysluplny
zazitok sveta sa nazyva vnimanie. Existuju rozne procesy vnimania ako napriklad selektivna
pozornost, selektivne skreslenie a selektivna retencia. Zatial o v pripade selektivnej
pozornosti sa obchodnici snazia uputat’ pozornost’ zakaznikov, v pripade selektivneho
skreslenia sa zakaznici pokusajt interpretovat’ informacie spésobom, ktory podpori to, comu
veria. V pripade selektivneho uchovavania sa obchodnici snazia zachovat informacie, ktoré

podporuju presvedcenia.

c) Postoje a presvedcenie

Zakaznik ma kréznym produktom Specificky postoj a presvedcenie. Postoje
a presvedcenia tvoria imidZ a ovplyvinuju nakupné spravanie spotrebitel'ov. Marketingovi
Specialisti maju preto o ne zaujem. Marketéri moézu ovplyvnit' presvedCenie a postoje

zakaznikov Specidlnymi kampanami.

1.4 Spotrebitel’ské spravanie

Autor Hawkins (2010) uvadza, ze spotrebitelom je kazdy jeden clovek a vicSina
spotrebitel'ov travi ndkupom a samotnou spotrebou viac ¢asu ako spanim, ¢i pracovanim.
Spotrebuvame produkty ako autd, pohonné hmoty, ale aj sluzby, ako napriklad doméce

opravy, strihanie vlasov, no moéze ist’ aj o zabavu v podobe roznych koncertov, ¢i pozeranim
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televizie. Vzhl'adom na to, kol’ko ¢asu a energie venujeme spotrebe, by sme sa mali snazit’

byt dobrymi spotrebite'mi. D4 sa to zvySenim schopnosti rozumne konzumovat'.

Obchodnici mifiaja miliardy dolarov na to, aby ovplyvnili ¢o, kedy ako skonzumujeme.
Neminaju peniaze len na to, aby nas ovplyvnili, ale aj na to, aby si dokladne nastudovali

nase spravanie.

Schéma €. 1: Proces nakupu spotrebitel’a

rozpoznanie problému

vyhl'adanie informéacii

. 4
A 4

' hodnotenie moznych

alternativ

rozhodnutie o nakupe

nakup

prehodnotenie nakupu

I.I.I.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla:
KITA, J. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer. 2017 101 s. ISBN 978-80-8168-550-7

Kita (2017) vymedzuje 6 faz procesu nakupu spotrebitela:

1.4.1 Rozpoznanie problému

Tato faza sa oznacuje aj ako uvedomenie si doteraz neuspokojenej potreby a vznika
ako rozdiel medzi pozadovanym stavom a skutoénym stavom. Pozadovany stav vyustuje do
stavu napitia, respektive do motivacie produkt kipit. Toto napétie podnecuje spotrebitel’a
najst’ produkt schopny riesit’ problém co najrychlejSie. Prikladom moézZe byt uspokojenie

zékladnych potrieb, akymi st hlad a smidd. Potreby moézu vyvriet nie len z internych
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podnetov — motivacia, ale aj z externych podnetov — napriklad ak prechadzame okolo
knihkupectva a zaujme ndas kniha. Z pohl'adu marketingového manazéra je zaciatocna etapa
procesu nakupu velmi doélezitad, pretoze podnecuje k analyze motivacie spojenej

s produktom, alebo jeho znackou.

1.4.2 Vyhladanie informacii

V tejto etape ndkupného procesu rozliSujeme dva typy spravania:

e asociacie spotrebitela, aktivne vyhladdvanie informacii, ktoré poskytne podnik,
urady, diskusné fora a podobne;
e zvySenie pozornosti pre hladanie dodlezitych informacii, ktoré mdzu podporit’

doterajsiu sktsenost’ spotrebitela atym ho uspokojit’.

Rozsah vyhladdvania informacii mdze zavisiet’ od:

e povahy produktu;
e 0sobnosti spotrebitela;
e ndkladov na informéciu a z nej plyntcich vyhod,

e moznosti vzniku rizika.

RozliSujeme S$tyri hlavné zdroje informacii, ktorym sa prikladd vyznam pri

kone¢nom rozhodovani spotrebitel’a:

e personalne — priatelia, clenovia rodiny, susedia, kolegovia;

e verejné zdroje — noviny a ¢asopisy;

e zdroje suvisiace Sosobnou skusenostou spotrebitela — vysksanie tovaru
a manipulacia s tovarom;

e zdroje spojené S marketingovymi aktivitami — predajné prezentacie, reklama,

obal;

Vysledkom tejto fazy je, ze spotrebitel’ spozna vlastnosti a vyhody produktu.

1.4.3 Hodnotenie moznych alternativ
Podla Kitu (2017) po ukonéeni fazy vyhladavania informacii jednotlivec pri
hodnoteni moznych alternativ ponuky na trhu zvazuje vSetky relevantné produkty, ktoré sa
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na trhu vyskytuju. Najcastejsie vSak postupuje podla vyznamnosti ziskanych informacii,
ktorym ur¢i presné miesto v hierarchii dolezitosti eSte pred uskuto¢nenim samotného
nakupného rozhodnutia. SnaZi sa tak znizit’ neistotu v stvislosti s alternativami ponuky a ich

vzajomnych vyhod.

1.4.4 Rozhodnutie 0 ndkupe

V tomto S$tddiu nakupného procesu ma spotrebitel’ k dispozicii subor preferencii,
ktoré¢ mu umoziuji zoradit' vyrobky alebo sluzby. Predpoklada sa, ze produkt, ktory
spotrebitel preferuje, by mal byt ten, ktory aj ktpi. Je vSak pravda, ze pri mnozstve faktorov,
ktoré nan posobia, mdzu tieto faktory zna¢ne ovplyvnit’ jeho kone¢né rozhodnutie. Do ivahy

treba zobrat’ ¢lenenie rozhodnuti na:

e rozhodnutia realizované v predajni;

e rozhodnutia uskutocnené¢ mimo predajne.

Cielom je reagovat’ na kazdé z uvedenych rozhodnuti. Podnik by mal preto dobre
poznat’ motivy spotrebitelov, ktoré zasahuji do jednotlivych Urovni rozhodovacieho
procesu. V désledku toho predajne vytvaraju a udrzuji v mysli spotrebitela réznorody
imidz. Rozhodnutie o nakupe sa odliSuje v zavislosti od typu nakupovaného produktu
arizika snim spojeného. Riziko narastd v sulade srastom hodnoty nakupu, teda
vynimocnosti prisudenej symbolu s produktom spojeného a stupiiom neistoty, ktord sa spaja

s charakteristikami spotrebitel’a a doverou spotrebitela. (Kita 2017)

1.4.5 Ndakup

Podla Kitu (2017) existuje viacero pristupov, ako produkt ziskat. Niektoré
z ndkupov maju jednoduch§i priebeh astani sa tak rutinné, ¢im sa proces nakupu
zjednodusi. Prikladom moze byt ndkup obleCenia. Bezny nakup spotrebitel’ realizuje
pravidelne a netreba sa osobitne zaoberat’ procesom samotného nakupu. Spotrebitel” si kipi
to, ¢o kupoval v minulosti za predpokladu, Ze sa nezmenili podmienky. Existuje vSak aj
Specializovany nakup, ktory uskutoctiujeme len raz a nepravidelne. Prikladom méze byt
vecerna réba na bal. Pri Specializovanom nakupe sa spotrebitel zaujima viac o proces
nékupu, aby sa ubezpetil, ze bude spokojny s tymto nakupom a dany produkt spiia jeho
potrebu. Pri malo frekventovanych nakupoch s vyssou cenou nakupovaného produktu je
vel'mi dolezité zjednodusenie podmienok tthrady za nakup. Prikladom moZe byt’ poskytnutie

uveru. Mimoriadne dolezitd je tieZ politika vratenia tovaru v pripade nespokojnosti
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zdkaznika. Impulzivny ndkup oznaCovany aj ako neplanovany nékup sa realizuje pod
vplyvom emocii. Do tejto skupiny patri napriklad ndkup cukroviniek. Dévodom je to, ze
cukrovinky sa Casto nachadzaju v predajni pri pokladniach, ¢im sa podpori impulz. Vel'mi
drahé vyrobky alebo sluzby mozu byt’ rovnako nakupované impulzivne. Napriklad moze ist’
0 nakup Sperkov alebo oblecenia. Impulzivny ndkup moze v niektorych pripadoch viest’ ku
kompulzivnemu nékupu, inak oznaCovanému ako nadkupné maniactvo. Vtedy hovorime

0 ustavicnom nakupovani, ktorému sa neda zabranit’.

1.4.6 Prehodnotenie nakupu

Podra Kitu (2017) realizaciou nakupu eSte nekonc¢i uloha marketingu. Od tejto chvile
zavisi od spotrebitel’a, ¢i si znovu kupi dany produkt. Znamena to, ze zavisi od ziskanej
skusenosti spotrebitela, ¢i pociti nespokojnost’ alebo spokojnost. V pripade ak
u spotrebitel’a nastane pocit nespokojnosti a produkt sa nezhoduje s tym, ¢o sa od neho
ocakavalo, spotrebitel’ bude postupovat’ pri novom nakupe od prvej etapy modelu nakupného

procesu az kym nendjde iny produkt.

1.5 Modely spotrebitel’ského spravania

Podla Khaleda (2008) je stadium spotrebitel'ského spravania vel'mi zlozity, ale za to
dolezity proces. Na jednej strane je zdkladnym kameniom cinnosti jednotlivec. Na druhej
strane existuje viacero faktorov, ktoré urCuji jeho spravanie a sposobuju, Ze sa sprava
urc¢itym sposobom. Je to zapric¢inené individudlnymi rozdeleniami medzi 'ud'mi. Nemo6Zeme
preto oCakavat’, ze kazdy clovek bude reagovat’ rovnako na jeden konkrétny podnet. Aby
sme poznali spotrebitel’a, je potrebné v prvom rade pochopit’ jeho spravanie, ktoré
ovplyviiuje jeho zelania a potreby. Je tazké predpovedat’ l'udské spravanie, pretoze sa meni
so silou podnetov, s ktorymi sa bezne stretavame a so zivotnym $tylom jedincov. V doésledku
toho je naro¢né poznat, ¢o sa odohrdva v mysli spotrebitel’a, alebo aké rozhodnutia ma
V plane urobit’ pri vybere produktov, ktoré uspokoja jeho Zelania a potreby. V sucasnosti uz
povazujeme za samozrejmost’, ze do procesu rozhodovania o kipe sa podiel'aji mnohé
faktory. Mozno ich identifikovat prostrednictvom modelov analyzy spotrebitel'ského
spravania. Pristupy k vysvetleniu spotrebitel'ského sprdvania mdézeme rozdelit’ do dvoch

kategorii:
e tradi¢ny pristup;

e komplexny pristup.
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Tradi¢ny pristup sa d’alej roz¢lenuje na:

1.5.1 Ekonomicky model

Ekonomovia boli medzi prvymi, ktori sa snazili vysvetlit’ spotrebitel’ské spravanie.
Korene ekonomického pristupu k vysvetleniu spotrebitel'ského spravania moézeme badat’
v dielach Adama Smitha, kde predstavil princip, pomocou ktorého vysvetluje individuélne
a kolektivne spravanie na zaklade seba uzitku. Inak povedané, ¢i ide o jednotlivca, vyrobcu
alebo spotrebitela, kazdy z nich sa snazi maximalizovat’ svoju uzitocnost’ a minimalizovat’
svoje obete. To znamena nakupit’ za najnizsiu cenu a predat’ za najlepSiu cenu. Mozeme
konstatovat’, ze Adam Smith sa sustredil na celkova uzito¢nost’. Alfred Marshall a William
Hyrvonss zaviedli koncept hrani¢ného zitku. Podl'a tohto modelu je spotrebitel’ mudry,
racionalny jedinec a presne pocita svoje kroky pri rozhodovani sa o kipe produktu. Tento

spotrebitel’ je presvedCeny, ze produkt, ktory si vybral je ten najlepsi. (Khaled 2008)

1.5.2 Pavlov model

Khaled (2008) dalej uvadza, ze marketéri hladali psychologické vysvetlenia
ekonomického modelu kvoli neadekvatnym objasneniam ekonomov. Vychadzame
z predpokladu, ze rozhodnutie o kupe stvisi s tym, ¢o sa odohrdva v mysli spotrebitela.
Preto je prave psychologia disciplinou zaoberajicou sa spotrebitel'skym spravanim.
Psychologicky model spotrebitel'ského spravania sa vracia ku klasickym experimentom s
podmienenym reflexom, ktory vykonal rusky fyziolég lvan Pavlov na psoch. Pokusil sa
tento koncept zovSeobecnit’ a najst’ stivislost medzi spravanim ¢loveka a jeho nervovym

systémom. Tento model pozostava zo Styroch hlavnych prvkov:

e potreba alebo motiv, ktory ma dva typy — primarny motiv a sekundarny motiv,
pri¢om primarny motiv je spojeny so zakladnymi l'udskymi potrebami, ako je
hlad, smid a oblecenie, ktoré je treba uspokojit’. Sekundarny motiv je spojeny
s prostredim, pretoZe €lovek ho ziskava z vonkajSieho prostredia okolo seba.
Moéze ist’ o rodinu, lasku k vzhl'adu, lasku k majetku, o okolitti atmosféru...

e atribut alebo implikacia, ktora je spojena s produktom — samotny produkt je
stimulom pre spotrebitel'ské spravanie, to znamena, ze si ho spotrebitel’ kupi, aby
uspokojil svoju potrebu;

e reakcia alebo spravanie, s ktorym sa uskuto¢nuje nakup;

e posilnenie — ked’ si spotrebitel’ kupuje dany produkt, predpoklada sa, ze jeho

uzitkové vlastnosti budu také vysoké, aké st o¢akavania spotrebitela.
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1.5.3 Freudov model

Podl'a autora Gantiho (2020) Freudovsky motivaény model predpoklada, Ze
nevedomé psychologické sily, ako napriklad skryté tuzby a motivy formuji spravanie
spotrebitela podobne ako nadkupné vzorce. Této tedria sa vyuziva v mnohych disciplinach
stivisiacich s marketingom a predajom, aby pomohla pochopit’ motivaciu jednotlivca pri
rozhodovani o kape. PresnejSie povedané Freudova motivacna tedria sa aplikuje na vztah
medzi kvalitami produktu, ktorymi mézu byt vona, chut’ alebo dotyk a spomienky, ktoré
modze vyvolat' u jednotlivca. Pochopenie toho, ako vlastnosti produktu vyvolavaju
emocionalnu reakciu u spotrebitela moze obchodnikovi dopomoct, ako viest’ spotrebitel'a
k samotnému nakupu. Napriklad, ked si spotrebitel kupuje nabytok, predajca modze

spomenut’, aky je pohodlny, ¢o vyvola v spotrebitel'ovi pocit bezpecia.

Ganti (2020) d’alej uvadza, ze na zaklade Freudovho modelu mozno l'udsku psychiku
rozdelit na vedomt anevedomii mysel. Ego predstavuje vedomu mysel' a sklada sa
z myslienok, pocitov, spomienok a vnemov, ktoré davaju ¢loveku pocit osobnosti a identity.
ID predstavuje nevedomu mysel’. Su to biologicky urcené instinkty, ktoré niekto vlastni od
narodenia. Nie kazdy ¢lovek kond impulzivne. Takéto roz¢lenenie méze vyskumnikom trhu
pomdct’ urcit, preo spotrebitel’ uskutocnil konkrétny ndkup, a to tym, Ze sa zamerajii na
svoju vedomu a nevedomu motivaciu, a prihliadnu aj na vahu spoloc¢enskych o€akéavani. Na
zmeranie uspeSnosti nového produktu na trhu existuje mnozstvo technik, ako napriklad
vyklad obrazkov, hranie roli, dokoncovanie viet alebo slovnych spojeni. Takéto cvicenia
mozu pomoct’ vyskumnikom trhu dozvediet’ sa, ako reaguju jednotlivei na produkty a ako

ich ¢o najlepsie uviest na trh.

1.5.4 Fiblinov model

Khaled (2008) uvadza, ze Fiblinov model je socialno-psychologicky. Fiblin vnima
spotrebitel’a ako socialnu bytost’, ¢eliacu tlaku z viacerych zdrojov, ktorymi su kultara,
subkulturne determinanty a komunikacné skupiny v jeho kazdodennom zivote.
Spotrebitelovo spravanie sa, a jeho priania sa zvySuju v dosledku prislusnosti K roznym
skupindm, ¢i uz v stcasnosti alebo v buducnosti. Napriek tomu, ze ¢lovek je jednotlivec,
jeho spravanie nemozno oznadit’ za nezavislé, pretoze je spolo¢enskou bytostou. Clovek je
ovplyviiovany svojim okolim a to ma za nasledok rozdiely v spravani jednotlivcov na
zaklade ich aspiracii. Fiblin vysvetl'uje spravanie urcitej socialnej triedy a zovSeobeciiuje ho

na spravanie inych spolo¢enskych tried. Svoju interpretaciu zaklada na bohatej spolo¢enske;j
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vrstve, ktorej spravanie monitoruje na zaklade vnutornych faktorov, ktorymi su: slava,
pycha, egoizmus a laska k vzhl'adu. Fiblin objasnuje, ze faktory sebapychy riadia spravanie
T'udi v tejto triede, ked’ kupuju luxusné auta, drahé domy a exkluzivne obleéenie. Vzhl'adom
na dolezitost’ tohto modelu mozno konstatovat’, Ze je nadhodnoteny, pretoZze bohata trieda
neodraza spravanie vsetkych spolocenskych tried a nie vsetci 'udia chcu patrit’ do tejto
triedy. Ak je ¢lovek z nizSej triedy, usiluje sa zaradit’ do strednej triedy a postupne sa pokusa
dostat’ do vyssej triedy. Existuje vSak mnoho jednotlivcov, ktori sa usiluja vychadzat’ so
svojou triedou, a len malokto sa z nich snazi dostat’ pre¢. Inak povedané ¢lovek patriaci do

urcitej triedy sa jej snazi skor prispdsobit’, nez dostat’ sa z nej prec.

1.6 Obal

,,Obalom sa rozumie vyrobok, ktory sa pouziva na balenie tovaru, jeho ochranu,

manipuldciu s nim, doddvanie a prezentdciu od surovin po vyrobky, od vyrobcu po uzivatela

alebo spotrebitela. “ (Zakon ¢. 119/2010 Z. z.)

Kacenak (2011) vymedzuje 7 funkcii obalu:

1.6.1 Ochranna funkcia
Je to primarna funkcia obalu. Slizi na ochranu vyrobkov pred skodlivymi
mechanickymi, biologickymi, spoloCenskymi a klimatickymi vplyvmi prostredia, avSak

uc¢inky samotného obalu nevedu k ovplyvneniu tovaru, napr. chuti, vone...

1.6.2 Racionalizacna funkcia

Tato funkcia slazi na vytvorenie racionalnej manipulaénej jednotky z vyrobku, ktora
je prisposobena rozmermi, mnozstvom, tvarom, hmotnost'ou ale aj konstrukénymi upravami

na prepravu, skladovanie, manipulovanie, predaj a spotrebu.

1.6.3 Komunikacna funkcia

Komunika¢na funkcia ma zaklad vo vytvoreni prostriedku vizualnej komunikacie
medzi vyrobcom, dopravou, obchodom a spotrebitel'om. Tato funkcia ma za tlohu oznacit’
tovar (mnozstvo, druh, vyrobca...), ozrejmit’ zaobchddzanie S nim, vytvorit' reklamu

produktu a umiestnit’ informacie pre dopravu a obchod.

1.6.4 FEkonomicka funkcia

Tato funkcia ma za ulohu vytvorit a aplikovat’ obal, ktory predstavuje jeden z

variantov navrhnutych alternativ. Kacenak d’alej definuje ekonomicka funkciu ako "subor
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metod, pomocou ktorych sa urcuje optimum spotreby prdace v oblasti balenia vzhladom na

predpokladané ucinky."

1.6.5 Ekologicka funkcia

Sluzi na aplikaciu obalu, pripadne obalového materialu, ktory uréuje a zabezpecuje jeho
osud po spotrebovani produktu. Nadobuda ¢oraz vacsiu dolezitost’, najméd v suvislosti

s otazkou ochrany zivotného prostredia.

1.6.6 Bezpecnostna funkcia
Ma zarucit, ze pouzité obaly a obalové materialy za ziadnych okolnosti neovplyvnia

kvalitativne parametre tovaru. Tato funkcia savisi s bezprostrednou ochranou tovaru.

"Obal sa stava strazcom bezpecnosti vyrobkov." (Kacendk)

1.7  Histéria obalového dizajnu

Podla Kacenaka (2011) balenie tovaru zohravalo doéleziti tulohu pri vyrobkoch
Vv priemysle odjakziva. Uz v 19. storo¢i existovalo mnozstvo nddhernych a lakavych obalov.
AvSak doraz na obalovy dizajn a samotné balenie tovaru nesiaha prili§ do d’alekej historie.
Obalovy dizajn vznikal v dobe rozmachu supermarketov, ktoré prevzali predaj
priemyselnych vyrobkov a potravin zaciatkom 60. rokov minulého storocia. Vtedy sa
vyskytla potreba toho, ¢o dnes povazujeme za samozrejmost’ — aby sa predaval obal. Hoci
predaj potravin tento pristup rozbehol, teraz sa pouziva v omnoho Sir§ej miere a pre vacsi
sortiment. S rozvojom vyuZzivania automobilov na nakupy vzrastol aj vplyv na obalovi
techniku. Zmena zivotného $tylu, demografické zmeny, zvy$ena zamestnanost’ a Spolu s iou
aj zvySeny prijem rodin, nové technologie, ekologické ohlady, legislativa, presun
obyvatel'stva z mesta na vidiek a v neposlednom rade konzumny Zivot niektorych skupin
obyvatel'stva — to vSetko ma za nasledok stale rastuci vplyv na obalovu techniku. Z tohto
dovodu sa vzdy presadzovali najmé technické hl'adiska a vzdeldvanie sa tiez muselo
prispdsobit’. Uloha grafickej stranky obalu bola zndma, no toto hladisko nikdy neprevzala
marketingova obalova technika. Aj napriek tomu, ako spotrebitelia boli zna¢ne podvedome
ovplyvilovani obalmi, pretoze uz vtedy platili urcité pravidla psychologie. V dnesnej dobe
uz je zname, ze spotrebitel’ kupi v supermarkete az 60% tovaru. Pomaly si ozrejmujeme
pravidla, ktoré su na nas spotrebitel'och uplatiiované prostrednictvom obalu a jeho grafiky,

atiez zoskupenia a umiestnenia, pripadne pouzitim displejov a predlzovanim cesty, nez
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dorazime k najbeznej$im potravinam alebo Kk pokladni, aby sa trvanie nasho nakupu ,,na

podnet“ prediZilo o najviac.

1.8 Obalové materialy

1.8.1 Sklo

Americka spolo¢nost’ pre testovanie materialov definuje sklo ako "anorganicky

produkt fiizie, ktory sa ochladil do tuhého stavu bez krystalizacie"

Podl'a Grayhursta sa historia skla datuje od doby bronzovej, ktora zacala na
vychodnom konci Stredozemného mora priblizne 3000 pred n. 1., kde sa nasli hlavy Sipov
a sklenené gul'6¢ky. Pri vykopavkach v Egypte a Mezopotamii sa naslo ozdobné sklo. V
dobach Rimskej rise sa vynasla fukacia ty¢. To viedlo k vyrobe sklenenych nadob a sklo sa

tak stalo jednou z prvych foriem balenia.

Grayhurst d’alej uvadza , ze v sticasnosti je Siroka Skala potravin balend v sklenenych
nadobach. Prikladom su: instantna kava, koreniny, spracovana detska vyziva, mlie¢ne
vyrobKy, cukrové konzervy ako dzemy a marmelady, rozne natierky, sirupy, spracované
ovocie, ¢i zelenina, ryby a médsové vyrobky, hor€ice... Sklené fl'ase sa vyuzivaji na vino,

pivo, liehoviny, likéry ale aj na nealkoholické napoje, ¢i mineralne vody.

Obaly zo skla sa daju kreativne a jedineCne tvarovat do mnoZstva tvarov, ¢im
prispievajt k odliseniu znac¢ky od konkurencie a su pritazlivé na regaloch v obchode. Pohare
sa daju navrhnut’ tak, aby sa mohli prezentovat na stole a odrazat’ meniace sa pitné navyky
spotrebitel'ov. Stitky a etikety na flasiach sa daju vkusne a stylovo dizajnovat’ napr. laserom,
ktory zabezpeCi presnost’ pri vyrobe. Mozno vSak pouzit aj rézne povrchové upravy

prostrednictvom zamatovych, metalickych, pripadne holografickych materialov.

Jednym z najjednoduchsich obalov na recyklaciu je prave sklo, pretoze sa da rozdrvit’ a
roztavit' bez poSkodenia Struktary. SKlo jedinym obalovym materialom, ktory si pri
recyklacii zachovava vsetky svoje kvalitativne charakteristiky. Pouzitim recyklovaného skla

namiesto povodnych surovin na vyrobu novych sklenenych nadob sa znizi:
e potreba tazby a prepravy surovin;
e energia potrebna na roztavenie a spracovanie skla;

e kominové emisie z pece;

27



e mnozstvo tuhého odpadu, ktoré vacsinou konci na skladkach.

1.8.2 Papier

Podl'a Kirwana su papier a lepenka v su¢asnosti ve'mi populdrne obaly. Vyuzitie

mozno najst’ vSetkych hlavnych kategéridch potravin, ako napriklad:

e suché potravinarske vyrobky — ceredlie, susienky, chlieb a pecivo, ¢aj, kava, cukor,
muka;

e potravinové zmesi;

e mrazené potraviny, chladené potraviny a zmrzlinu;

e tekuté potraviny a napoje — dzisové napoje, mlieko a mliecne vyrobky;

e Cokolada a cukrovinky;

e rychle obCerstvenia;

e Cerstvé produkty — ovocie, zelenina, méso a ryby.

Podl'a Americkej asociacie lesov a papiera pred vznikom papiera 'udia komunikovali
prostrednictvom symbolov a obrazkov vytesanych do kory stromov, namalovanych na
steny jaskyne, ¢i vyznacenych na papyrusoch alebo inych hlinenych tabulkéch. Priblizne
pred 2000 rokmi vynéalezcovia v Cine posunuli komunikiciu na vy$siu urovei
a vyrabali platna na zaznamenavanie svojich napisov a kresieb. A papier bol na svete!
Papier prvykrat vyrobil ¢insky sudny tiradnik v meste Lei-Yang Ts'ai Lun. S najvacsou
pravdepodobnost'ou Ts'ai mieSal kdru moruse, konope a handry s vodou — rozdrvil to na
kasu a vytlacil tekutinu. Tenkt podlozku zavesil, aby vyschla na slnku. Pocas 8. storocia,
asi 300 rokov po Ts'aiovom objave, sa tajomstvo dostalo do oblasti, ktora je teraz na
Blizkom vychode. Napriek tomu trvalo d’alSich 500 rokov, kym sa vyroba papiera
dostala do Eur6py. Jedna z prvych papierni bola postavena v Spanielsku a ¢oskoro sa
papier vyrabal v papieriiach po celej Europe. Neskor, ked’ sa papier 'ahSie vyrabal,
pouzival sa na tla¢ dolezitych knih, pravnych predpisov. Anglicko zacalo vyrabat’ vel'ké

zasoby papiera koncom 15. storocia a zasobovalo kolonie papierom na mnoho rokov.

Papier sa dnes vyrdba zo stromov pestovanych udrzatelnym sposobom
vV obhospodarovanych lesoch a z recyklovaného papiera. Recyklacia bola odjakziva
stcastou vyroby papiera. Ked’ recyklujeme pouZity papier, papierne ho pouZziji na
vyrobu nového pozemkového papiera, obalok, ¢asopisov, novin, papierovych tasiek na

potraviny, kartonovych krabic kartonov a inych papierovych vyrobkov.
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1.8.3 Plasty

Podla Kirwana su plasty st Siroko pouzivanymi obalovymi materidlmi v
potravinarskom priemysle, pretoze su tvarovatel'né, 'ahké, chemicky interné, nakladovo
efektivne pri uspokojovani potrieb trhu a poskytuju vyber z hl'adiska priehl'adnosti,
farby, tepelného umiestnenia a tepelnej odolnosti. Prvé plasty boli ziskané v prvej
polovici 20. storo€ia z prirodnych surovin, ktorymi su: uhlie, ropa a zemny plyn.
Najpouzivanejsi plast - polyetylén bol vynajdeny v roku 1933 a pouziva sa ha vyrobu
obalov od konca 40. rokov 20. storocia, a to vo forme stlacacich flias, Skatul’ od mlieka,

roznych obalov na potraviny, ¢i ro6znych folii...

1.8.4 Kovy
Martin (2022) objasiiuje, ze keby nebolo Napoleona Bonaparte - znameho pre

jeho vojenské a politické tspechy, konzervy mohli byt’ vynajdené omnoho neskor
Vv histérii. V roku 1795 Napoleon dospel k nazoru, Ze ak by jeho armada nebola dobre
zivena, jeho taktika by bola zbyto¢na. Riesenim bolo podla neho jedlo z konzervy.
Jedinym problémom vSak bolo, Ze konzervy eSte neboli vynajdené. Na urychlenie
tohto procesu pontikol Napoleon peniaznit odmenu v hodnote 12 000 frankov tomu,
kto tspesne vymysli spdsob dlhodobého uchovavania potravin, ktory by mohol
nasytit’ jeho armadu. Trvalo 15 rokov, kym niekto ziskal ocenenie, a tym niekym bol
Nicolas Frangois Appert, ktory je doteraz znamy ako ,,otec konzervovania.“ Appert
jedlo ulozil do poharov, uzatvoril otvor korkom a utesnil horticim voskom. Potom
zabalil nadobu do platna a napokon ju celt uvaril vo vode. Takto vznikla najskorsia
forma konzervovania a prvykrat ju vyuzilo francuzske namornictvo v roku 1806.
Francuz Philippe de Girard prisiel s myslienkou pouzit’ cinové plechovky namiesto
sklenenych nadob, len niekol’ko mesiacov po tom, ¢o bola v roku 1810 publikovana
Appertova kniha. De Girard pouZzil rovnaku techniku, ale so sterilizovanou
plechovou nadobou, ktort naplnil jedlom, utesnil, priviedol do varu, mierne pootvoril
a potom opat’ utesnil. Vyskum francuzskeho chemika Louisa Pasteura dokazal, ze
metody Apperta a de Giarda fungovali, pretoze zabranili tvorbe mikroorganizmov na

potravinach. Vd’aka Pasteurovmu prevratnému objavu sa vynasla pasterizacia.
Kovového odpadu neprodukuji domécnosti prili§ vela. Tvori priblizne 4%
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hmotnosti komunalneho odpadu. Podobne ako sklo, da sa opakovane recyklovat
a nestraca na hodnote ani opakovanym tavenim. Kovovy odpad je sice tazky, no
s jeho triedenim a recyklaciou to také tazké nie je. Slizia na to zberné nadoby

a vrecia, do ktorych vhadzujeme konzervy, plechovky od napojov, alobal, kovové

vrchnaky a viecka.
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2 Ciel’ prace

Sposob, akym si spotrebitelia vyberaji znacky, nakupné miesta a ako prebieha nakupny
proces sa zmenil. Viditel'ny je vplyv digitalizacie a globalizacie, h'adanie poslania a zmyslu
znaciek, hl'adanie pridanej hodnoty s dérazom na environmentalne faktory a ochranu klimy,

ale aj ekonomicka neistota a v neposlednom rade aj socialne uvedomenie.

Spotrebitelia zacali prehodnocovat’ svoj zivotny $tyl a hl'adaju rovnovahu. Zaujimaju sa
o svoje psychické a fyzické zdravie omnoho viac, ako kedykol'vek predtym. Snazia sa robit’
nieCo viac pre udrzanie svojej kondicie. Intenzivne $tuduji informacie na etiketach,

zamysl'aji sa nad tym, ¢o konzumuju.

Hlavnym ciel’om diplomovej prace je na zdklade realizacie prieskumu preferencii
spotrebitel'ov navrhnut’ odporiacania v oblasti spotrebitel'skych aspektov obalu pre vybrané

vinarstvo.

Predpokladom dodrzania hlavného ciela je vymedzenie anaslednd realizdcia

¢iastkovych uloh predstavujucich parcidlne ciele, ktoré mozno vymedzit’ nasledovne:

e teoretické vymedzenie pojmov marketingova komunikacia, spotrebitel'ské
spravanie a obal,

e charakterizdcia vybranej spoloc¢nosti so zretelom na produktové portfolio
a marketingové aktivity;

e realizdcia dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitel'ské spravanie pri
nakupe vina a determinovanie G¢innosti marketingovych nastrojov na nakupné
spravanie spotrebitel’ov;

e navrhnutie moznosti zlepSenia spotrebitel’ského obalu.
Pre naplnenie hlavného ciel'a formulujeme nasledovné vyskumné otazky:

e Aké su preferencie spotrebitelov v stvislosti S konzuméciou vina?
e Poznaju spotrebitelia vybrané vinarstvo?
e Ako sa spotrebitelom pozdava stcasny obal produktu?

e Ktoré prvky na etikete povazuju spotrebitelia za dolezité?
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3 Metodika prace a metody skumania

Pri realizécii zdvereCnej prace sme vyuzivali viaceré vedecké metddy. Na
sformulovanie teoretickej Casti sme vyuzili metddu linedrnej reserse a ziskali tak sekundarne

udaje od domacich aj zahranic¢nych autorov.

V teoretickej Casti diplomovej prace sme si usporiadali vedomosti o danej problematike,
zadefinovali sme si pojmy ako marketingovd komunikicia ajej nastroje, spotreba
a spotrebitel'ské spravanie, preskiimali sme spotrebitel'ské spravanie a jeho modely,
zadefinovali sme si, ¢o je to obal, prebadali sme historiu obalov a vymedzili sme obalové

materialy.

Prakticka ¢ast’ diplomovej prace pozostava z charakteristiky spolo¢nosti Vino Matula,
s. 1. 0., Pri charakteristike spolo¢nosti sme sa opierali o sti¢asné internetové zdroje. V tejto
Casti je podrobne rozpracované produktové portfolio spolocnosti so zretelom na jeden

konkrétny produkt, jeho vyrobu, spracovanie a v neposlednom rade obal.

NajvyznamnejSou metddou pre realizaciu praktickej Casti diplomovej prace je metdda
dopytovania prostrednictvom online dotaznika, ktory sme zostavili na platforme Google
formulare. Dotaznik je zhotoveny zuzatvorenych otdzok, ktoré st prehladné
a zrozumitel'né. Nas dotaznik pozostava z 20-tich otazok roz¢lenenych do roznych kategorii.
Najprv sme poloZili filtraéna otazku, ¢i nasi respondenti piju vino, aby sme dosiahli spravny
vyber vzorky l'udi. Zamerali sme sa na preferencie spotrebitel'ov v spojitosti s konzumaciou
vina. Zaujimalo nés napriklad pri akej prileZitosti spotrebitelia piji vino, aka farbu vina
uprednostiuju a podobne. V d’al$ej Casti dotaznika sme sa zamerali na konkrétne vinarstvo,
ktorym je Vino Matula, s. r. 0. Zaujimalo nas, ¢i respondenti poznaju toto vinarstvo a kde sa
s nim po prvy krat stretli, respektive odkial’ toto vinarstvo poznaju. Dalej nas zaujimalo, &i
sa im paci sucasny obal a ktoré prvky na etikete si pre nich dolezité. Zaver dotaznika je
tvoreny demografickymi otazkami ohl'adom pohlavia a veku respondentov a spytali sme sa

aj na kraj, z ktorého pochadzaju.

Na vyhodnotenie, analyzu a interpretaciu sme vyuzili metdody indukcia a dedukcia.

Vysledky sme zostavili do prehl'adnych grafov.

Pomocou nadobudnutych vysledkov sme navrhli odporucania pre dant spolocnost

a vytvorili navrh nového obalu.
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3.1 Charakteristika objektu skumania

Spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0. je malé rodinné vinarstvo zalozené v roku 2011. Sidli
vo vinarskom mesteCku Svéty Jur. Hlavnou néapliou podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti je
vyroba hroznového vina. Spolo¢nost’ ma devit’ mensich vinohradov, kde okrem typickych
svatojurskych odrod, ktorymi st Rizling Rynsky, Rizling Vlassky, Veltlinske Zelené, Miiler
Thurgau a Frankovka Modra pestuje aj menej tradicné odrody, ako napriklad Alibernet a
Pesecka Leanka. Pestuje vSak aj novo Slachteny Devin a Dunaj, alebo celosvetovo zndmu

odrodu Pinot Gris, ktorti pozndame pod nazvom Rulandské Sedé.

Vinarstvo sa nachadza na Gpiti Malych Karpat a vina z tejto oblasti uz oddavna zdobili
stoly kral'ovskych dvorov. Spolo¢nost Vino Matula, s. r. o. pestuje hrozno ekologickym
spdsobom. Nepouziva herbicidy a namiesto konvenénych postrekov pouziva BIO postreky.
Vo vinohradoch znie stlad s prirodou prostrednictvom aplikécie principov premakultury —
kazdy druhy riadok vo vinohrade ostava zatravneny na spdsob zakvitnutej laky. Tieto [u¢ne
kvety st dolezité pre zivot uzitoéného hmyzu. Vd’aka tomu prilieta dostatok opel'ovacov pre
kvitnuci vini¢, a tak spolo¢nost’ prispieva k environmentalnemu zveladeniu mestecka Svity
Jur. Zivotné prostredie chrani tak, Ze vobec nepouziva herbicidy a okopavanim bojuje s

burinou. Vdaka tomu sa dopestuje zdravé hrozno vybornej  zrelosti.

3.2 Produkt

Ako sme uz uviedli, spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0. sa Specializuje na vyrobu
hroznového vina, ktoré je jadrom produktového portfélia spolo¢nosti. V ponuke mozno
najst pestry vyber roznych vin, ako napriklad: mladé vina, biele vina, ¢ervené vina, ruZove,
ale aj oranZové vina. Sucast'ou ponuky su aj dar¢ekové balenia ako napriklad ,,Gurmansky
balicek®, ,,DarCekové balenie kava s darCekom, a ,,Drevena krabicka na dve fl'ase vina.*

Ponuku dotvara kava a iné.
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Alibernet Rosé
2022
polosladké

Devin 2022

suché

Pesecka Leanka
2022
polosladké
Pinot Blanc
2022
polosladké
Rizling Rynsky
2022
polosladké
Rizling
Rynsky2022
suché
Rizling Vlassky
2022 suché

Rulandské Sedé
2022 suché

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: https://www.vinomatula.sk/e-shop/

Tab. & 1: Produkty vindrstva Vino Matula, s. r. 0.

Devin 2022

suché

Pesecka
Leanka 2022
polosladké
Pinot Blanc
2022
polosladké
Rizling Rynsky
2020
polosladké

Rizling Rynsky
2021 suché

Rizling Rynsky
2021
polosladké
Rizling Rynsky
2021 suché
Rizling
Vlassky 2018
suché
Rizling
Vlassky 2021
suché
Rizling
Vlassky 2022
suché
Rulandské Sedé
2022 suché
Veltlinske
zelené 2018

suché

Alibernet
2021 suché

Dunaj Frank
2021

Alibernet Rosé
2022
polosladké

Rynak Oranz
2021 suché
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3.3 Rynak Oranz 2021 suché

V tejto Casti sa blizSie Specifikujeme na oranzové vino Rynak Oranz. Oranzové vino
sa vyraba zo Supiek zo zelenych bobul' na Styl cerveného vina. Tato metéda pochadza
z Gruzinska. Oranzové vino zreje za stabilnej teploty a nemenného prostredia. Je zdravsie
a hutnejSie. Ma vel'mi vyraznu, no zaroven plni chut macerovanych Supiek a jadierok.
Ziskava tony dule a egresov. Dominantné taniny vSak prevazuji nad kyselinkami. Zakal drzi
vino v dobrom stave, aby vydrzalo ¢o najdlhSie — aj celé desatroc¢ia. Ma bohatu aromu, ktora
je umocnend naturdlnej$im spdsobom, a to bez siry. Vona moze pripominat’ prezreté jablko,
¢i zeleny Caj. Tento napoj sa hodi najmi ku korenistejSim jedlam, miasovym pokrmom, ale

aj k azijskej kuchyni. Cena tohto vina je 10€.

Tab. ¢ 2: Ryiiak OranZ — parametre

Kategoria suché

Cukornatost’ 21°NM

Oblast’ povodu Malokarpatska vinohradnicka oblast’ Svéty Jur
Zbytkovy cukor 0,59/

Celkové kyseliny 59/

Alkohol 13,5 0bj.%

Objem flase 0,751

Zdroj: vlastné spracovanie podla:

https://www.vinomatula.sk/obchod/oranzove-vina/rynak-oranz/

3.3.1.1 Spracovanie

Hrozno z Rizlingu Rynskeho sa po pomleti ponechd kvasit' so Supkami az do
vykvasenia. Po vypresovani sa mladé vino Rynak Oranz mieSa 1 rok na kaloch. Toto
nevSedné prevedenie Rizlingu Rynskeho nam ukazuje, ako vela chuti a voni sa ukryva v
Supkéch a jadierkach hrozna. To znamena, Ze vino sa rodi vo vinohrade a v pivnici potrebuje
uz len Cas. Aj Rynak Oranz 2021 suché sa vyraba starostlivym vyberom peknych, zdravych
strapcov hrozna po¢as oberania. Setrnym spracovanim a rychlym pomletim po prichode z

vinohradu vznika kvalitny must.
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3.3.1.2 Obal

Etiketa je sfarbena do oranzovo-biela so sivymi prvkami. Ma priatel'sky a nentiteny
dizajn. Okrem zakladnych parametrov sa na etikete nachadza biblicky motiv — hrozno a had,
ktory zvadza k pokuseniu. Tento symbol odraza hodnoty vinarstva, a aj jeho majitel’a, ktory
je hrdy krestan s citom k prirode. Aj samotny slogan vinarstva znie: ,,Neodolajte pokuseniu

‘

a siahnite po jednom z nasich vin.*

Vzhl'adom na skutocnost’, ze majitel’ vinarstva ma zmysel pre ochranu zivotného

prostredia, vinarstvo predchadza zbyto¢nej chemizicii, a preto korok nie je zafarbeny.

Obrazok ¢. 1: Rynak Oranz 2021 suché
Zdroj: https://www.vinomatula.sk/obchod/oranzove-vina/rynak-oranz/

3.4 Event Marketing

Vedenie spolo¢nosti Vino Matula, s. r. 0. si uvedomuje dolezZitost’ systematickej
komunikacie s verejnostou a efektivne vyuzivanie nastrojov PR. Vzhl'adom na skuto¢nost,
ze ide o mikropodnik, je nevyhnutné budovat’ vzt'ahy s verejnostou, najmé kvoli zvySeniu

povedomia o znacke. Ddsledné a dlhodobé budovanie vztahov s verejnostou zabezpeci
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spolocnosti ziskanie novych zakaznikov, moznost' presvedCit’ ich o kvalite produktov

a postupom casu aj vybudovanie lojalnosti voci tejto znacke.

Spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0. vyuZziva nastroje public relations. Vinarstvo sa dvakrat
do roka zucastnuje udalosti ,,Deni otvorenych pivnic* a otvara svoje brany pre verejnost’.
Toto podujatie nie je len 0 vine, ale prinasa aj regionalnu gastrondmiu pripraventi samotnym
vinarom, pripadne jeho pomocnikmi. Sucast'ou byva aj sprievodny program a v pivnic¢kach
dotvara atmosféru prijemna hudba, ktort si verejnost mdze vychutnat’ spolu s pohdrom

kvalitného vina.

Takéto podujatie je skvelou prilezitost'ou dostat’ sa do povedomia I'udi a ziskat’ si tak

potencialnych zakaznikov.

TN EErrrmg ol

TR AT

Obrazok ¢. 2: Den otvorenych pivnic 2022
Zdroj: vlastny
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4 Vysledky prace

Prieskum bol zamerany na nakupné spravanie a preferencie spotrebitel'ov v stvislosti
s konzumaciou vina aich nazory na obal a etiketu vybraného vinarstva. Prieskumu sa
zlcastnilo celkovo 113 respondentov. Zostava je tvorena z 58,6% zien a 41,4% muzov.

V najviéSom zastiipeni su osoby vo veku 18-25 rokov.

4.1 Uéel prieskumu

Ugelom prieskumu bolo vysledovat', ¢ respondenti piju vino, ako Gasto a pri akej
prilezitosti ho piju. Taktiez sme chceli zistit, kde a z akej vinarskej oblasti vino nakupuju,
a ¢o, respektive kto ich ovplyvni pri klipe vina, a tiez aké atributy su pre nich dolezité pri
ktpe vina. V druhej Casti prieskumu sme sa snazili vysledovat’, ¢i respondenti poznaju
vinarstvo Vino Matula, pri akej prileZitosti sa s tymto vinarstvom stretli a tiez to, ako
hodnotia jednotlivé atriblty vina tohto vinarstva. Zaujimalo nas ¢i sa im pacia sucasné obaly
a etikety vin a aké atributy st pre nich dolezité na etiketach vin. Pozornost’ sme upriamovali
aj na to, ako hodnotia jednotlivé faktory daného vinarstva, ktorymi boli chut, cena, vona,
farba a dizajn fTase. Napokon sme sa snazili vysledovat’ pohlavie a vek respondentov

a zaujimalo nas aj to, z akého kraja respondenti pochadzaju.
Vysledky prieskumu sme predpokladali nasledovne:

e hypotéza 1: viac ako 30% respondentov sa pri kipe vina nechd ovplyvnit
obalom;

e hypotéza 2: viac ako polovici respondentom sa sicasna etiketa nepaci.

4.2 Vysledky prieskumu

V tejto kapitole sa venujeme rozboru jednotlivych otdzok dotaznika. Odpovede st
doplnené o prehl'adné grafy. Jednotlivé grafy st vyjadrené v percentach a ku grafom je
pridanad slovna interpretacia. Vysledky naSho prieskumu su uvedené v navrhovej casti

a zavere prace.
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Graf ¢ 1: Rada/Rad si vychutndte pohdar vina?

8,80%

91,20%

Ano = Nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Na nas prieskum dokopy odpovedalo 113 respondentov. Z prvého grafu mézeme

vidiet, Zze 91,20% respondentov pije vino a 8,80% nepije vino.

Graf ¢ 2: Ako Casto konzumujete vino?

5,80%

25,20% 38,80%

0
24,30% 6%
prileZitostne » raz za mesiac = raz za tyZderi = niekolkokrdt do tyidiia = kaZdy deri

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentov, ktori pijii vino prileZitostne je 38,80%. Niekolkokrat do tyzdna pije
vino 25,20% respondentov a 24,30% pije vino raz za tyzden. 6% respondentov si dopraje

vino raz za mesiac a 5,80% respondentov pije vino kazdy den.
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Graf ¢ 3: Aku farbu vina preferujete?

2,06%

1,00%

10,70%

35,90%

45,60%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

60,00%

70,00%

71,80%

80,00%

Vicsina respondentov, konkrétne 71,80% preferuje biele vino. 45,60% respondentov

oblubuje cervené vino. Ruzové vino uprednostiiuje 35,90% respondentov. 10,70%

respondentov dava prednost’ oranZovému vinu. Na farbe vina nezalezZi 2,06% respondentom

a len 1% obl'ubuje inu farbu vina.

Graf ¢. 4: Aké vino z hl’adiska obsahu cukru Vam najviac chuti?

Sampanské

16,70%

sekt

sladke

9,80%

20,60%

polosladké

33,30%

polosuché

27,50%

suché

0,00%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

48,00%

50,00%

60,00%
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Suché vino najviac chuti 48% respondentom. Polosladké vino najviac chuti 33,30%
respondentom. 27,50% respondentom najviac chuti polosuché vino. Sladké vino najviac
chuti 20,60% respondentom. 16,70% respondentom chuti najviac Sampanské a len 9,80%

respondentom najviac chuti sekt.

Graf. . 5: Pri akej prileZitosti konzumujete vino?

0 prdaci
pop 1 1,00%

ri vyrobe vina
prevy 1 2,00%

iné

— 4,90%

pri uzavreti biznisu
12,60%

doma pri filme
57,30%

na vinobrani/vinnej ceste
39,80%

zdbava v bare s priatel’mi
46,60%

veCera s partnerom
53,40%

rodinna oslava
66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov, a to 66% prije vino na rodinnych oslavach. Viac ako polovica
respondentov, konkrétne 57,30% si vychutna vino doma pri filme. Menej ako polovica
respondentov, a to 53,40% pije vino na veceri s partnerom. 46,60% respondentov pije vino
pri zabave s bare s priate'mi. Na vinobrani/ vinnej ceste alebo inej vinarskej udalosti pije
vino 39,80% respondentov. 12,60% respondentov pije vino pri uzavreti biznisu. Pri inej
prilezitosti pije vino 4,90%. 2% respondentov pije vino pri jeho vyrobe. Po praci si vychutna

vino len 1% respondentov.

41



mwmalokarpatska
mejuznoslovenska
munitrianska
mustredoslovenska

vychodoslovenska
mmTokaj

obrazok ¢. 3: vinohradnicke oblasti na Slovensku

zdroj: https://www.vino.sk/blog/post/slovensko-malokarpatska-vinohradnicka-oblast/

Graf ¢ 6: Z ktorej vindrskej oblasti na Slovensku preferujete vino?

Tokaj
- 34,70%
Vychodoslovenskd
5,90%
Stredoslovenska
 10,90%
Nitrianska
- 33,70%
Juinoslovenska
29,70%
Malokarpatska

56,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov, ato 56,40% preferuje vino z Malokarpatskej
vinohradnickej oblasti. 34,70% respondentov uprednostiiuje oblast Tokaj. 33,70%
respondentov preferuje vino z Nitrianskej vinohradnickej oblasti. Juznoslovnsku oblast’
uprednostiuje 29,70% respondentov. 10,90% respondentov preferuje Stredoslovensku
vinohradnicku oblast. Len 5,90% respondentov uprednostiiuje Vychodoslovensku

vinohradnicku oblast’.
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Graf ¢ 7: Kde nakupujete vino?

vyrdabam si vlastné vino
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina respondentov, a to 59,20% nakupuje vino v obchode. 49,50% respondentov
nakupuje vino priamo u vindra. Vo vinotéke nakupuje vino 47,60% respondentov. Cez
internet nakupuje vino 11,70% respondentov. 6,80% respondentov vino vobec nenakupuje

a 5% respondentov si vyraba vlastné vino.

Graf ¢. 8: Na zdklade ¢oho sa rozhodujete pri kupe vina?

podla udajov na etikete 1%
podlaznacky . ooy
podla odrody . oo

podl'a skusenosti . o,
podla typu vina 1%
odporucanie vindara 1%
cena 1%
pozndm vindrstvo . oqp
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odporucanie znameho 559
nechdm sa ovplyvnit’ reklamou . 10p
podla sympatii 44.00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Zdroj: vlastné spracovanie
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Viac ako polovica respondentov, ato 55% sa pri kipe vina rozhoduje podla

odportcania znameho. 44% respondentov sa rozhoduje podla sympatii. Respondentov, ktori

sa pri kiipe vina nechaju uputat’ obalom je 26%. Respondentov, ktori sa nechaju ovplyvnit

zl'avou je 16%. Podla chuti sa rozhoduje 9% respondentov. 4% respondentov sa pri kipe

vina nechaju ovplyvnit’ reklamou. Rovnako 4% respondentov sa pri kipe vina rozhoduje

podl'a skusenosti. 3% respondentov sa nechaji ovplyvnit hodnotenim od Specialistu.

Respondentov, ktorych pri kipe vina ovplyvnia iné faktory st 3%. Podl'a odrody vina sa

rozhoduji 2% respondentov. 2% respondentov ovplyvni pri kiipe vina jeho znacka. Pri ktipe

vina ovplyvnuje respondentov aj to, ¢i poznaju dané vinarstvo — takyto pripad nastava u 2%

respondentov. 1% respondentov ovplyviiuju pri kiipe vina udaje na etikete. Podl’a typu vina

sa pri jeho kape rozhoduje 1% respondentov. 1% respondentov sa nechd ovplyvnit’ podla

odporti€ania vinara. Cenou sa necha ovplyvnit’ 1% respondentov.
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50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Graf ¢ 9: Aké atributy su pre Vas dolezité pri kupe vina?

(1-nepodstatné, 5 -najdéleZitejsie)
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto grafe respondenti hodnotili jednotlivé atributy, ktoré st pre nich dolezité pri

kape vina.

Nézov firmy — pre 40,82% respondentov je tento atribut nepodstatny a len pre 3,06%

respondentov je pri kiipe vina najdolezitejsi nazov firmy.

Kvalita — pre najviac respondentov, ato konkrétne 49,50% je pri kape vina

najdolezitejSia kvalita. Pre 0% respondentov je kvalita vina pri jeho kupe nepodstatna.

Cena — pre 41% respondentov je pri kupe vina ddlezita jeho cena. 15% respondentov
oznacilo, Ze cena je pri kiipe vina najddlezitejSia. Len pre 4% respondentov je pri kupe vina

cena nepodstatna.

Dizajn flaSe — 34,74% respondentov povazuje tento atribit za dolezity. Iba 4,21%
respondentov povazuje dizajn fl'aSe za najdolezitejsi pri kiipe vina. Za nepodstatny povazuje

dizajn fTase 20% respondentov.

Farba vina — 32,65% respondentov povazuje pri kipe vina jeho farbu za

najdolezitejSiu. Len 6,12% respondentov povazuje farbu vina za nepodstatnu.

Vinohradnicka oblast — 25,25% respondentov povazuje pri kipe vina za velmi
doleziti vinohradnicku oblast. 11,11% respondentov povaZuje tento atribut za

najdolezitejsi. 24,24% respondentov povazuje vinohradnicku oblast’ za nepodstatna.
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Ocenenia — 28,57% respondentov povazuje ocenenia za podstatné pri kiipe vina. Pre
5,10% respondentov st ocenenia najdolezitejSie pri kupe vina. 20,41% respondentov

oznacilo, Ze tento atribut je pre nich nepodstatny pri kiipe vina.

Referencie znamych — 35,79% respondentov povazuje pri kupe vina referencie
zndmych za vel'mi dolezité. Pre 23,16% respondentov su referencie zndmych pri kiipe vina
najdolezitejSie. Len pre 1,05% respondentov st referencie znamych nepodstatné pri kipe

vina.

Graf ¢ 10: Pozndte vindrstvo Vino Matula?

41,70%

58,30%

Ano - Nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze 41,70% respondentov pozna vinarstvo Vino Matula. Viac ako

polovica, konkrétne 58,30% respondentov nepozna vinarstvo Vino Matula.
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Graf ¢. 11: Kde ste sa po prvy krdt stretli s vindarstvom Vino Matula?

0 0
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nahodne
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vd’aka odporucaniu majitela vindrstva

zdroj: vlastné spracovanie

Vicsina respondentov, a to 58,10% sa s vinarstvom Vino Matula po prvy krat stretla
na vinobrani/vinnej ceste alebo inej vinarskej udalosti. 23,30% respondentov poculo
0 vinarstve od znameho. 9,30% respondentov sa s vinarstvom Vino Matula stretlo na
internete. 2,30% respondentov sa pozna s majitefom vinarstva Vino Matula. 2,30%
respondentov narazilo na toto vinarstvo vd’aka nahode. Z kostola pozna vinarstvo 2,30%

respondentov. Vd’aka odporucaniu majitel’a vinarstva pozna vinarstvo 2,30% respondentov.
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Graf ¢. 12: Ako hodnotite jednotlivé atributy vina vindrstva Vino Matula? —

hodnotenie ako v §kole (1- vyborné, 5-neuspokojivé)
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Zdroj: vlastné spracovanie
Respondenti mali hodnotit’ jednotlivé atributy vina vinarstva Vino Matula.

Vona ziskala znamku vyborna od 45,24% respondentov. Znamku chvélitebna udelilo
voni 33,33% respondentov. Podla 9,52% respondentov je vona vina dobra. 7,14%
respondentov ohodnotilo vonu znamkou uspokojiva a len 4,76% respondentov ohodnotilo

vonu na znamku neuspokojiva.

Chut’ ohodnotilo 42,86% respondentov na znamku vyborna. Znamku chvalitebna
ziskala chut’ od 30,95% respondentov. Podl'a 14,29% respondentov je chut’ vina dobra.
9,52% respondentov ohodnotilo chut znamkou uspokojiva. Iba 2,38% respondentov

ohodnotilo chut’ vina zndmkou neuspokojiva.

Najviac respondentov, a to az 54,76% respondentov ohodnotilo farbu vina znamkou
vyborna. 21,43% respondentov udelilo farbe zndmku chvalitebna. Zndmkou dobra
ohodnotilo farbu vina 19,05% respondentov. Len 2,38% respondentov udelilo farbe znadmku
uspokojivd. Rovnaky pocet, ato 2,38% respondentov ohodnotilo farbu vina znamkou

neuspokojiva.

48



Cenu ohodnotilo zndmkou vyborna az 32,50% respondentov. Rovnaky pocet
respondentov, ato 32,50% ohodnotilo cenu vina znadmkou chvalitebna. Podla 25%
respondentov je cena vina dobra. 10% respondentov udelilo cene znamku uspokojiva. 0%

respondentov ohodnotilo cenu vina zndmkou neuspokojiva.

Dizajn fl'ase ziskal zndmku vyborna od 26,83% respondentov. 29,27% respondentov
udelilo dizajnu fl'aSe znamku chvalitebna. Podl'a 26,83% si dizajn fl'aSe zaslizi zndmku
dobrd. Len 7,32% respondentov ohodnotilo dizajn fl'ase zndmkou uspokojiva. 9,76%

respondentov udelilo dizajnu fl'ase znamku neuspokojiva.

Graf . 13: Ktory 7 tychto obalov je pre Vas atraktivnejsi?

29%

71%

A) B)

obrazok ¢. 4: dizajn fTaSe vinarstva zdroj: vlastné spracovanie

zdroj: https://www.vinomatula.sk

Vicsine respondentom, konkrétne 71% sa zda atraktivnejsi obal A). 29% respondentom sa
paci obal B).
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A) B) C)

obr. ¢. 5: dizajny flias

zdroj: vlastné spracovanie podla: https://www.vinomatula.sk , https://www.vinokmeto.sk/product-

category/biele-vino/ , https://www.sykorafinewines.sk/sk/vsetko-2

Graf ¢ 14: Ktoré 7 tychto vin by ste si kupili, keby ste sa mali rozhodnut’ len na zdaklade

obalu?

5%
14%

81%

AB C

zdroj: vlastné spracovanie
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Keby sa respondenti pri kupe vina rozhodovali len podl'a obalu, tak vicSina, a to

81% by si kupila vino C). 14% respondentov by si kupilo vino B) a len 5% respondentov
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Graf ¢& 15: Ktoré prvky na etikete su pre Vs déleZité pri vybere vina?

(1-nepodstatné, 5-najdéleZitejsie)
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zdroj: vlastné spracovanie
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V tomto grafe mézeme vidiet’, ktoré prvky na etikete su pre respondentov dolezité.

Nézov vinarstva — pre 37,76% respondentov je tento atribut dolezity. Pre 20,41%
respondentov je ndzov vinarstva na etikete najdolezitejsi. Pre 9,18% respondentov je tento

atribit nepodstatny.

Znacka — Pre37,76% respondentov je znacka vina na etikete dolezita. Pre 19,39%
respondentov je znacka vina najdodlezitejSia. Len 6,12% respondentov oznacilo, ze tento

atribtt je pre nich nepodstatny.

Popis vina — 32,99% respondentov povazuje popis vina na etikete za vel'mi dolezity.
Pre 29,90% respondentov je tento atribat najdolezitejsi. 4,12% respondentov povazuje tento

atribut za nepodstatny.

Oznacenie odrody — 34,02% respondentov povaZuje tento atribit za najdoleZitejsi.

Iba 3,09% respondentov povazuje tento atribit za nepodstatny.
1Y p y Y y

Obsah cukru — 34,38% respondentov povazuje tento atriblit za vel'mi dolezity. Pre
27,08% respondentov je obsah cukru na etikete najdolezitejsim atributom. 4,17%

respondentov povazuje obsah cukru na etikete za nepodstatny.

Obsah alkoholu — 25,77% respondentov oznacilo, Ze obsah alkoholu na etikete je
velmi dolezity. 21,65% respondentov povazuje tento atribut za najdolezitejsi. 13,40%

respondentov povazuje tento atribut za nepodstatny.

Povod vina — 30,21% respondentov povazuje povod vina na etikete za najdoleZitejsi.

Iba 5,21% respondentov povazuje tento atriblt za nepodstatny.

Obrazok — Pre 27,84% respondentov je obrdzok na etikete dolezity. 11,34%
respondentov oznacilo, Ze obrazok na etikete je podl'a nich najddlezitejsi. 17,53%

respondentov oznacilo, ze je pre nich tento atribut na etikete nepodstatny.

Farebné zladenie — 33,67% respondentov oznacilo, ze tento atribut je na etikete dolezity.
22,45% respondentov povazuje farebné zladenie etikety za najdolezitejsie pri kipe vina. Pre

10,20% respondentov je farebné zladenie etikety nepodstatné.
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Obrazok ¢. 6: etiketa vina

Zdroj: https://www.vinomatula.sk

Graf é. 16: Paci sa Vam tdto etiketa?

48,50%
51,50%
Ano Nie
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otdzke respondenti odpovedali, ¢i sa im paci etiketa vina vinarstva ,,Vino

Matula.” 51,50% opytanym respondentom sa dana etiketa nepaci a 48,50% sa etiketa paci.
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Graf ¢. 17: Ako hodnotite vzhlad etikety? (1 — vyborné, 5 — neuspokojivé)
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V tomto grafe mézeme vidiet’ ako respondenti ohodnotili jednotlivé atribty vzhl'adu

etikety.

20,20% respondentov ohodnotilo farebné zladenie etikety na vyborna. 27,27%
respondentov ohodnotilo farebné zladenie na znamku chvélitebna. 29,29% respondentov
hodnoti farebné zladenie ako dobré. Uspokojivo ohodnotilo farebné zladenie etikety 14,14%

respondentov a neuspokojivo 9,09% respondentov.

Kreativita ziskala vybornu zndmku 12,12% respondentov. Chvalitebne ju ohodnotilo
28,28% respondentov. 33,33% respondentov hodnoti kreativitu etikety znadmkou dobra.
18,18% respondentov ohodnotilo kreativitu uspokojivo a len 8,08% ohodnotilo kreativitu

etikety na znamku neuspokojiva.

Dostatok informécii — tento atribut ohodnotilo 20,20% respondentov na vybornt,
apovazuju, ze na etikete je dostatok informacii. 34,34% respondentov ohodnotilo tento
atribut na znamku chvalitebna. Znamku dobra udelilo tomuto atribatu 24,24% respondentov.
13,13% respondentov povazuje tento atribut za uspokojivi, a pre 8,08% respondentov je

tento atribut neuspokojivy, teda na etikete podl'a nich nie je dostatok informaécii.

Celkovy dojem — tento atribut ohodnotilo na vyborna len 13,13% respondentov.
Chvalitebne ohodnotilo celkovy dojem najviac respondentov, ato konkrétne 32,32%.
Znéamku dobra udelilo tomuto atributu 31,31% respondentov. 19,19% respondentov hodnoti
celkovy dojem etikety uspokojivo, a len 4,04% respondentov hodnoti celkovy dojem etikety

neuspokojivo.

Graf ¢. 18.: Aké ste pohlavie?

0%

41,40%

58,60%

muzZ  Zena - nebindrne

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z grafu vyplyva, Ze viac ako polovica respondentov, a to konkrétne 58,60% su Zeny. 41,40%

respondentov st muzi a 0% respondentov ma nebinarne pohlavie.

Graf ¢ 19: Kolko mate rokov?

16,00%

39,00%

22,00%

14,00% 9,00%

18-25 =26-30 = 31-40 - 41-50 =viac ako 50

Zdroj: vlastné spracovanie

Vo veku 18-25 rokov je vicsina respondentov, konkrétne 39%. Vo veku 41-50 rokov
je 22% respondentov. 16% respondentov ma viac ako 50 rokov. 14% respondentov sa

nachadza vo veku 31-40 rokov a len 9% respondentov je vo veku 26-30 rokov.

Graf ¢. 20: Z akého kraja pochddzate?
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5,00%
25,00%
11,00%
14,00% 26,00%
6,00%
Bratislavsky Trnavsky Trenciansky Nitriansky
Zilinsky Banskobystricky PreSovsky Kosicky

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac respondentov, ato konkrétne 26% pochadza z Trnavského kraja. 25%
respondentov pochadza z Bratislavského kraja, 14% z Nitrianskeho kraja a11%
respondentov pochadza zo Zilinského kraja. Z Kosického kraja pochadza 9% respondentov.
6% respondentov pochddza 7z Trenianskeho kraja a 5% respondentov pochadza

z Banskobystrického kraja. Len 4% respondentov pochadza z PreSovského kraja.

4.3 Vyhodnotenie hypotéz
Hypotéza 1 sa nepotvrdila. Predpokladali sme, Ze viac ako 30% respondentov sa pri
ktpe vina neché ovplyvnit’ jeho obalom. Na zaklade vysledkov z prieskumu sa ukazalo, Ze

len 26% respondentov sa necha ovplyvnit’ obalom pri kupe vina.

Hypotéza 2 sa potvrdila. Predpokladali sme, Ze viac ako 50% respondentom sa nepaci
sticasna etiketa. Vysledky prieskumu ukazali, Ze 51,50% respondentom sa sii€asnd etiketa

nepaci.

4.4 Zhrnutie vysledkov

Realizaciou prieskumu sme dospeli k viacerym zaverom. Najprv sme sa zamerali na

spotrebitel’'ské spravanie a na preferencie spotrebitel'ov v stuvislosti s konzumadciou vina.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze najviac respondentov pije vino prileZitostne,
najmé na rodinnych oslavach. Vaé¢sina respondentov uprednostiiuje biele vino. Respondenti
nakupujua vino v obchode a pri rozhodovani sa o vybere vina ich zaujimaju odporucania
znameho. Najdolezitej$im atributom pri kupe vina je jeho kvalita. Prieskum ukazal, ze

respondenti povazuju pri klipe vina cenu za ddlezitu, nie vSak najdolezitejSiu.

Druha cast’ prieskumu je zamerana na konkrétne vinarstvo, ktorym je vinarstvo Vino

Matula, s. r. 0.

Ukézalo sa, ze viac ako polovica respondentov nepoznd vinarstvo Vino Matula.
Vécsina respondentov, ktori toto vinarstvo poznaju sa s nim po prvy krat stretli na vinobrani,
vinnej ceste, pripadne inej vinarskej udalosti, alebo o ilom poculi od zndmeho. Len malé

percento respondentov priviedla k tomuto vinarstvu nahoda alebo omsa v kostole.

Respondenti hodnotili jednotlivé atributy vinarstva, pricom vécSina respondentov
ohodnotila na zndmku vyborna prave farbu vina. Menej ako polovica respondentov udelila
voni achuti znamku vyborna. Atribut cena ziskala vybornu a chvalitebni znamku od

rovnakého poctu respondentov, a to konkrétne 32,50%. Najviac respondentov ohodnotilo
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dizajn fl'ase znamkou chvalitebna a len 9,76% respondentov ohodnotilo tento atribut ako

neuspokojivy.

V d’alej Casti prieskumu sme sa zamerali na etikety. Respondenti posudzovali vzhl'ad
a atraktivitu jednotlivych etikiet na zaklade roznych kritérii. Ugastnici prieskumu hodnotili
aj to, do akej miery su pre nich jednotlivé prvky na etikete dolezité. Napokon sme
respondentom ukdzali jednu konkrétnu etiketu, ktoru posudzovali podla farebného zladenia,

kreativity, dostatku informacii a celkového dojmu.

Najviac respondentov povazuje za ddlezité prvky na etikete ndzov vinarstva, znacku,
obsah alkoholu, farebné zladenie a obrdzok. Za najdolezitejSie vSak povazuji pdvod vina
a oznacenie odrody. Viac ako polovici respondentov sa sti¢asnd etiketa vybraného produktu
nepaci. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze ma nespravne farebné zladenie, a Ze jej chyba

kreativita.

57



5 Diskusia

5.1 Event marketing

Hoci sa spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0. zGc¢astiiuje réznych udalosti, akymi st
napriklad vinobranie, ,,Den otvorenych pivnic* a podobne, napriek tomu ma relativne nizke
povedomie V ociach spotrebitelov. Z prieskumu vyplynulo, Ze viac ako polovica
respondentov toto vinarstvo nepoznd. Preto navrhujeme, aby sa spolo¢nost’ prezentovala na
viacerych vinarskych udalostiach, pripadne na $portovych podujatiach, ¢i uz v obci Svity
Jur, kde posobi, ale moze sa zamerat’ aj na okolité obce, pripadne cely Bratislavsky kraj.
Prikladom mo6zu byt akcie ako Vinovy festival na Ekonomickej univerzite v Bratislave,
rozne dedinské futbalové zapasy, alebo kultirne podujatie ako napriklad ,,Den matiek*
konajuce sa kazdorocne v miestnych kultirnych domoch. Spolo¢nost’ sa dostane do

povedomia l'udi aj vtedy, ak jej vino bude zdobit’ stoly na dedinskych plesoch.

5.2 Navrh nového obalu pre vybrany produkt

Z prieskumu vyplynulo, Ze najviac respondentov si vychutnd vino prilezitostne,
obzvlast’ na rodinnych oslavach. Prave netradi€na oranZova farba vina méze v I'nd’och
evokovat’ nieco zaujimavé, origindlne a vhodné ako darcek na spominanu rodinnt oslavu.
Na zéklade vystupov z prieskumu sme sa rozhodli etiketu vkusne zdokonalit. Na navrh
etikety sme pouzili platformu Greetings Island, ktora pontika vel’ké mnoZstvo rozmanitych
vzorov a $ablon na rozliéné prilezitosti. Na tejto platforme mozno néjst’ jedine¢né dizajny,
nalepky, Siroktl Skdlu farebnych prevedeni a Vv neposlednom rade osobité druhy pisma.
Vdaka jednoduchému pouZzivaniu tohto editora je mozné navrhnut’ originalny dizajn ako
profesional. Etiketu sme rozhodli decentne, za to vynaliezavo inovovat, vd’aka ¢omu sme
jej dodali povab a graciu. Pri samotnom navrhu etikety sme zachovali povodnt farebnil
paletu, ktort sme skombinovali s vhodnym farebnym kontrastom. Vzhl'adom na skuto¢nost’,
7e spolocnost’ Vino Matula, s. r. 0. komunikuje v oranzovych farbach, na obnovu etikety
sme pouzili oranzové tony a jemne ich spestrili protichodnou fialovou farbou. Pridali sme aj
zlaté prvky, aby etiketa posobila elegantne a slavnostne. Etiketu je mozné aplikovat’ na

vSetky vina spolo¢nosti Vino Matula, s. r. 0., aby sa s niou spotrebitelia stotoznili.
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Obrazok ¢. 7: Navrh obalu

Zdroj: vlastné spracovanie podla: https://www.greetingsisland.com/

Na obrazkoch mézeme vidiet, ako vyzera novy dizajn a prevedenie inovovanej etikety.
Vkusné skombinovanie farieb dodalo etikete ¢aro a eleganciu. V novom obale sa bude vino
spolo¢nosti Vino Matula, s. r. 0. krasne vynimat’ na stoloch rodinnych oslav, ¢i dedinskych

plesov.

|

Obrazok ¢. 8: Novy obal

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a: https://www.greetingsisland.com/
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Z.aver

Hned’ po primarnej funkcii obalu, ktorou je ochrana tovaru za¢ina marketing, ktorého
ulohou je vytvorit' z celkom obycajnej veci neobycCajnu, a aby tak obal zaposobil na

cielovych zékaznikov. Z produktovych obalov sa tak stal silny konkuren¢ny nastroj.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zadklade realizacie prieskumu preferencii
spotrebitel'ov navrhnut’ odporti€ania v oblasti spotrebitel'skych aspektov obalu pre vybrané

vinarstvo.

Vyty€eny ciel’ diplomovej prace sa nam podarilo naplnit. Problematiku diplomovej
prace sme podrobne rozpracovali v ramci prvej kapitoly. Zosumarizovali sme teoretické
poznatky o marketingovej komunikacii ajej nastrojoch, o spotrebe a spotrebitel'skom
spravani, zhrnuli sme aj modely spotrebitel'ského spravania, vyznacili sme pojem obal

a v neposlednom rade sme vymedzili historiu obalov.

V praktickej Casti diplomovej prace charakterizujeme spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. o.,
ktora sa zaobera vyrobou a predajom hroznového vina. V tejto ¢asti priblizujeme produktové
portfolio spolocnosti so zretelom na jeden konkrétny produkt, ktorym je Rynak Oranz.

Prezentujeme aj eventy, ktorych sucast'ou je vybrana spolo¢nost’.

Uskuto¢nili sme dotaznikovy prieskum, ktory sa zameriava na preferencie spotrebitel'ov
Vv stvislosti s konzumaciou vina aich postoje kobalu a etiketam vybraného vinarstva.
Dopytovanim sme sa dozvedeli, ze spotrebitelia piju vino prilezitostne, obzvlast na
rodinnych oslavach, pri¢om uprednostiiuju biele vino. TaktieZ sme zistili, ze respondenti
povazuju za dolezité prvky na etikete ndzov vinarstva, znacku, obsah alkoholu, farebné
zladenie a obrazok. Menej ako polovica ucastnikov nasho prieskumu pozna vinarstvo Vino

Matula, s. r. 0.

Prostrednictvom udajov ziskanych z dotaznika sme sformulovali odportcania pre
vybrani spolo¢nost’. Podarilo sa ndm navrhnat' odportcania v oblasti spotrebitel'skych
aspektov obalu pre vybrané vinarstvo. Etiketu sme kreativne zdokonalili a pridali jej tak
napaditost’. Farebné prevedenie etikety sme spestrili kontrastnym fialovym ténom, pri¢om
sme zachovali povodnu farebni paletu, prostrednictvom ktorej doteraz spolocnost

komunikovala.

Verime, Ze nase navrhy sa stant prinosom pre spolo¢nost’ Vino Matula, s. r. 0. v oblasti

marketingovej komunikacie.
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