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Abstrakt

LIPTAK, Pavol: Vyuzivanie marketingovej komunikdicie v oblasti vindrstva a
vinohradnictva. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Paulina Krnacova,
PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 42 s.

Cielom zéavere¢nej prace je navrhnut odporii¢ania pre subjekty posobiace v oblasti
vinohradnictva a vinarstva so zameranim na uplatiiovanie marketingovej komunikacie,
ktora oslovi mladych I'udi vo veku od 18 do 30 rokov. Praca je rozdelena do 4 kapitol.
Obsahuje 14 grafov a 3 obrazky. Prva kapitola je venovana vymedzeniu zakladného
teoretického stavu o rieSenej problematike. V d’alSej Casti sa venujeme konkrétnym
problémom a navrhom rieSeni, na zaklade ktorych je mozné zlepsit celkova
marketingovia komunikaciu vinarstiev a vinohradov navonok, a zaroven hodnotime tieto
rieSenia z pohladu mladych Tudi. Zaverecna kapitola sa zaoberd vyhodnotenim
primarneho prieskumu, ktorého cielom bolo zistit’ ako vnimaju mladi l'udia vinarov a
vino. Sucastou rieSenia zaverecnej prace je navrh odporacani na zaklade
predchadzajiice; analyzy marketingovej komunikdcie vinarstiev, ale aj vysledkov

prieskumu.
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Abstract

LIPTAK, Pavol: Marketing Communication in the Field of Viticulture and Viniculture.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Commodity Science and Product Quality. — Advisor: Ing. Paulina Krnac¢ova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2020, 42 pp.

The main purpose of the Bachelor’s thesis is to suggest recommendations for the
improvement in the bearing of grape-growing and viniculture on the application of
marketing communication, which grasps attention of the uprising generation and people
in the range from 18 to 30 years old. The project is divided into four chapters and it
contains fourteen graphs beside three illustrations.

The first chapter is dedicated to the definition of theoretical and applied matter. In the
two following chapters we analyse specific problems and give solution suggestions,
based on those we can provide an improvement in global marketing communication of
grape-growing and viniculture and at the same time we evaluate these solutions from
the perspective of the before-mentioned uprising generation. The final chapter is about
interpretation of the primary research, which's intention was to follow the perception of
young people towards the wine industry and grape-growers. The proposition of
recommendations based on previous analysis of marketing communication of grape-

growing and results of the research forms a part of the Bachelor’s thesis.
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Uvod

Hlavnou motivaciou pre spracovanie zaverefnej prace na tému Vyuzivanie
marketingovej komunikacie v oblasti vinarstva a vinohradnictva bola skuto¢nost’, ze sa
Coraz CastejSie stretdvame s tym, ze malé lokalne vinarstva nedokazu svoje produkty
uspesne presadit’ na narodnom trhu a ich marketingovd komunikéicia je zamerana
predovsetkym na lokalnych spotrebitelov. Uvedomujeme si, ze vinarstvo ako také, je
bohatstvom, ktoré sa prenasa z generacie na generaciu, va¢$inou v malych rodinnych
celkoch v juznych oblastiach, kde sa vinarstvu darilo dlhé roky.

Zaroven sme spozorovali, Ze vinari okrem nedostato¢ného cielenia svojej
lokalnej reklamy opominaju fakt, Ze mladi l'udia, prevazne vo veku 18 — 30 rokov su
velka cielova skupina, na ktorGi sa Ziadne vinarstva nezameriavaji. Pritom mnoho
mladych T'udi by uvitalo, ak by sa vinarstva zacali sustred’ovat’ aj na mlada generaciu, ¢i
uz formou online reklamy, ktord vo vicsine pripadov nie je financne narocna. Zmena
alebo rozsirenie cielovej skupiny vinarov a vinohradnikov na mladi generaciu by
mohlo priniest’ do tohto odvetvia dodato¢ny kapital, ktory by sa dal vyuzit’ na zlepSenie
postavenia naSich lokalnych domacich vinarov na Slovenskom, ale aj na
medzinarodnom trhu, kde by sa v pripade efektivne; marketingovej komunikacie nase
vina ujali.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnut' odporti¢ania pre subjekty
pOsobiace v oblasti vinohradnictva a vindrstva so zameranim na uplatiiovanie
marketingove] komunikécie, ktora oslovi mladych l'udi vo veku od 18 do 30 rokov.
Tieto rieSenia so sebou nesu aj Ciastkové problémy, S ktorymi by sa mohli stretntat
vinari v pripade, Ze by sa rozhodli tento ciel aplikovat’ do svojho podnikania.

V teoretickej Casti prace Sa zameriavame na teoretické poznatky, ktoré sme
nadobudli studovanim problematiky marketingovej komunikacie vo vseobecnosti. V
druhej Casti tejto prace analyzujeme ziskané teoretické poznatky spolu s vysledkami
prieskumu, ktory bol zamerany na marketing vinarstiev a vino samotné. Zaroven sa v
poslednej kapitole tejto prace venujeme navrhu odporacani na zdklade predchadzajuce;j

analyzy marketingovej komunikécie vinarstiev, ale aj vysledkov prieskumu.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

Marketing, ako taky, sa prvykrat objavil v prvej polovici 20. storoCia v
Spojenych Statoch americkych, ako reakcia na vzniknutd krizovl situaciu. Na prva
krizu nadviazala aj druhd — velkd hospodarska kriza. Na trhu nastal prebytok
vyrobenych produktov a najvacSim problémom predajcov a obchodnikov bola
neschopnost’ tieto produkty predat’. Zacali sa diat’ r6zne aktivity potrebné na podporu
vyroby a predaja takych tovarov, vzhladom na trh, aké boli potrebné. Tieto ¢innosti
dostali v§eobecny nazov, marketing, ku ktorému prisliichalo viacero $pecifik. Medzi tie
najpouzivanej$ie patril prejav marketingu ako obchodnej alebo ekonomickej aktivity vo
sfére trhu, pricom hlavny doraz je kladeny na vyvazeny vztah medzi zdkaznikom a
podnikatel'om (Vodak, 2016).

Podobne chape marketing aj Zamazalova (2010), ktord hovori o marketingu ako
0 procese, pri ktorom jednotlivec alebo skupina T'udi ziskava to, ¢o pozaduje. Tento
proces prebieha formou vymeny vytvorenych produktov a hodndt, ¢o ma za nasledok
uspokojenie potrieb zakaznika.

Najpouzivanejsie vyjadrenie pojmu marketing moéze byt chdpané tak, ze je to
opakujuca sa situacia, v ktorej ur¢ity pocet l'udi ziskava to, ¢o potrebuje. Tento proces
prebieha pomocou vymeny vytvorenych produktov a hodnoét. Toto vyjadrenie je, podla
autorov, chapané ako socialny proces (Kotler — Armstrong, 2004).

Pre potrebu pisania tejto prace sme vychadzali z priznacnejSej definicie pojmu
marketing, priom je marketing chipany ako veda a umenie. Ak chce podnikatel
poskytnut’ lepSie hodnoty zdkaznikom, za Ucelom ich zvySovania, je potrebny vyber
spravneho cielového trhu, to je princip vedy. Ak toto tvrdenie aplikujeme na dnesSnt
dobu, tak autori mali pravdu, lebo udrzanie si zékaznickej zakladne je hotové umenie
(Kotler — Keller, 2007).

Podobne ako v predoslom chapani marketingu, je mozné ho interpretovat’, aj ako
manazérsky proces. Opédt’ je marketing brany ako umenie, avSak tento raz ako umenie
predaja vyrobkov, pricom je to len zlomok vSetkych Cinnosti, ktoré pod nim rozumieme

(Lee, 2003).
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V dneSnej dobe, kedy sa klasické zauzivané trendy v marketingu stavaju
neefektivnymi, je potrebné ich coraz CastejSie nahrddzat. Podobne to plati aj pri
komunika¢nych nastrojoch, ktoré mali za ciel’ dostat’ produkt k zakaznikovi. Poprednu
ulohu v ramcei komunikécie za¢inaji zohravat’ emocie a ich vplyv na l'udské spravanie.
Spotrebitel’, ktory je zasiahnuty prvkom emocie, je nachylnej$i sa rozhodovat v
prospech nakupu cieleného tovaru. Ak sa na komunikaciu, ako taku, pozrieme zoSiroka,
nov¢ trendy v marketingu su efektivnejSie ako kedykol'vek v minulosti (Nagyova,
2014).

Podla Kitu (2017) klasické komunikacné ndastroje uz prestavaju byt
konkurencieschopné v oblasti marketingového prostredia. V dobe, ked ma
podnikatel'sky subjekt mnozstvo konkrétnych informacii o cielovom trhu, o
zakaznikoch a pod., je potrebné, aby sa komunikécia posunula na vyssi level a bola
flexibilnejsia. Tento ndzor je podporeny aj tym, ze sa do popredia dostavaji nové

spdsoby v komunikacii podnikov smerom k potencionalnym zakaznikom.

1.2 Marketingova komunikacia ako sicast’ marketingového mixu

Pod pojmom marketingovy mix moéZeme vo vSeobecnosti rozumiet’ tzv. 4P. Do
tejto skratky patria Styri zékladné prvky pochadzajice z anglickych slov, pricom vsetky
zaCinaju na pismenko P, teda produkt ,,product, cena ,price®, distribucia ,,place a
posledna komunikécia ,,promotion®“. Kazda marketingova stratégia sa nezaobide bez
Ziadnej z uvedenych Casti. V dneSnej dobe st rozne tedrie, ako by sa mal marketingovy
mix rozs§irit o dalSie zlozky (Smith, 2000), avSak pre potreby tejto prace budeme
uvadzat’ len toto zakladné ¢lenenie.

Komunikacia je zékladny spdsob, akym sa mézeme podelit’ o rozne informacie,
myslienky ¢i ndzory. Toto slovo pochddza z latin€iny, priCom jeho preklad znamena
»spolo¢ny*“. Z hl'adiska filozofie marketingu, je nevyhnutné aby prebiehala komunikacia
s trhom a aby mala na trhu silné postavenie (Gucik, 2011).

Jednou zo zloziek marketingového mixu je komunikacia. Aby bol podnik
konkurencieschopny, nestaci, aby sa sustredoval len na vysSie uvedené zlozky
marketingového mixu. Je potrebné, o to viac v oblasti vinarstva a vinohradnictva,
Specializovat’ sa najmd na dostatoéni marketingovi komunikaciu smerom K

zékaznikom. Je vel'mi potrebné vyuzivat nastroje komunika¢ného mixu efektivne a
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vynakladat’ na ich pouzitie dostato¢né mnozstvo finanénych prostriedkov. Medzi takéto
nastroje patri reklama, podpora predaja, vztahy s verejnostou a osobny predaj (Kotler,
2007).

Podobne ako marketingovy mix, je komunika¢ny mix tvoreny kombinaciou
viacerych nastrojov. Mnohi odbornici na marketing pokladaju priamy marketing, tzv.
»dierct marketing” za dalSiu zlozku komunika¢ného mixu. Za posledné obdobie
predstavuje tento druh komunikacie akasi nova formu marketingu, pricom je pre fiu
charakteristické spojenie reklamy a predaja do jedného celku, kde ide individualny
pristup firiem k zakaznikom, do popredia (Kotler — Amstrong, 2004).

Jednou zo zloziek komunikacného mixu je reklama. Je to zdkladna forma
komunikacie firiem so zakaznikmi. Podl'a definicie Kotlera (2008) je to, ,, Akdkolvek
platend forma neosobnej prezentdcie, propagdcie myslienok, tovarov alebo sluZieb
konkrétnou znackou. “.

Reklama mdze byt definovana rézne. Aby sa dala reklama odlisit’ od d’alsich
zloziek komunikaéného mixu, Fletcher (2010) ju rozoznava na zaklade piatich
zakladnych prvkov. Reklama ma byt platena. Ma oslovit’ potenciondlneho zakaznika
s cielom odovzdat mu urciti informéciu. Ak je reklama neUCinnd, nestrdca status
reklamy. Spravna reklama ma prijimatela reklamy oslovit formou predania novej
informécie a zdrovenn ma tito osobu presvedc¢it. Obe zlozky sa v reklame nachadzaji
stcasne. Poslednym a najdoleZitejSim prvkom reklamy je jej cielova skupina. Ciel'om
reklamy je oslovit’ ¢o najvacsiu masu l'udi.

Osobny predaj, ako zlozka komunika¢ného mixu je druh komunikacie
s jednotlivcami alebo so skupinou zakaznikov. Cielom tejto formy komunikacie je
predaj vyrobkov alebo sluzieb. Tato forma predaja je Specifickd tym, Ze prebieha
vyhradne pri osobnom stretnuti (Stris§ — Vodak, 2009).

Vztah s verejnostou ,,Public Relations®, je komunika¢ny nastroj, ktory pdsobi
smerom K jednotlivym skupinam, ktoré su v nejakom vzt'ahu k danému podniku. Tento
sposob komunikécie buduje vnimanie firmy jej okolim, predstavuje produkty, uvadza
ich na verejnost’ a vytvara publicitu tychto produktov. Jednym z délezitych prvkov
tohto komunikaéného nastroje je aj komunikéicia s vladou avplyv na legislativny
proces, tzv. ,,lobing* (Kotler, 2008).

V ramci uvedeného komunikaéného nastroja je vel'mi dolezitd aj komunikacia

smerom do vnutra podniku, k zamestnancom. Kazda osoba, ktora pdsobi na akejkol'vek
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podnikovej Urovni mdéze byt vnimanid ako potenciondlny hovorca spolocnosti
(Bacuvcik, 2010).

Poslednou zo zakladnych zloziek komunika¢ného mixu je podpora predaja. Ide
0 kratkodobé¢ stimuly alebo o jednorazové aktivity, uskutocované za ucelom predaja
vyrobkov v ¢o najkratSom case. Podpora predaja je najcastejSie orientovana na
spotrebitela alebo na samotny predaj. Mozeme sa ale stretnit’ aj s Orientaciou na
podnikatel'ské prostredie (Kotler, 2008).

Podl'a Kotlera a Armstronga (2017) podpora predaja ajej orientacia na
spotrebitela obsahuje mnozstvo ndstrojov. Medzi takéto nastroje patria napriklad
kupény. Je to forma, ktora ma stimulovat' zakaznika k nakupu za ucelom uSetrenia
peniazi. Obdobna forma stimulu je aj vratenie petiazi po ndkupe, kde zakaznik najprv
nakupi a néasledne ziska urcité finanéné prostriedky nazad.

Prémie alebo sutaze su formy podpory predaja, pri ktorych moézu zakaznici
ziskat’ nejaké produkty zadarmo. V oboch pripadoch si musi zakaznik najprv urcity
produkt zakupit' a az nasledne ziska nieco zadarmo alebo je zapojeny do sutaze.
Podobna forma podpory predaja je aj skiSobna vzorka. V tomto pripade méd moznost’
zakaznik najprv dany produkt vyskuSat, prostrednictvom vzorky. AZ nasledne sa
rozhoduje, €i si tento produkt zaklpi alebo nie. Nakolko pri tejto forme moze vzniknat
situacia, ked’ si zakaznik ni¢ nezakupi, preto patri tento sposob podpory predaja medzi
najviac nakladné, ale zaroven medzi najefektivnejSie nastroje so Sirokym spektrom
vyuZziti.

Jednou z najcastejsich a najnovsich foriem podpory predaja je event marketing.
Tento komunikaény nastroj spo¢iva vo vytvoreni vlastného eventu. Cielom tejto formy
komunikacie je zvySovanie podvedomia o produkte a znacke. Eventy byvaju casto aj
finanne sponzorované urCitymi subjektami, vymenou za moZznost mat reklamu na

danom podujati.

1.3 Podstata a vyznam marketingovej komunikacie na trhu s vinom

Budovanie znacky je velmi dolezité na trhu svinom, kde je zakaznik
vystavovany velkému mnozstvu moznosti. Silnd znacka, mdze pomodct robit

spolo¢nosti financne nendro¢nti marketingovi kampail. Spolu s tym je mozné byt
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flexibilnejsi v cenovej politike v porovnani s konkurenciou. Uspesna znacka moze tieZ
generovat’ vyss$iu mieru lojalnosti u spotrebitel'ov.

Mal¢ lokélne podniky zaoberajuce sa vinarstvom mavaju ¢asto problém zacielit’
produkty na svoj vymedzeny segment. Nastroje marketingovej komunikacie sa stavaju
Coraz dolezitejSimi a je potrebné, aby malé podniky hl'adali stratégiu vo vyuzivani
modernych komunika¢nych prostriedkov. Potreba presadenia sa v online priestore sa
stava neodmyslitelnou sucastou efektivnej konkurencieschopnosti na trhu, pricom
neimplementovanie modernych komunika¢nych prostriedkov do svojho podnikania
moéze mat’ negativny dopad na schopnost’ prezit’ konkurenény suboj vinarstiev.

Malé¢ podniky nemaji, vo vacSine pripadov, moznost preniknat na
medzinarodny trh. Pokial’ sa tieto vindrstva rozhodnu jednat’ kolektivne, v spolupraci
s konkurenénymi miestnymi zna¢kami za pomoci $tatnej podpory azmenou postoja
vinarov, je takyto prienik mozny, priCom sa kladie doraz na efektivne vyuzivanie
komunika¢nych néstrojov v marketingovej stratégii jednotlivych vinarstiev. Spolupraca
viacerych subjektov, ato nielen v marketingovej komunikacii, ale aj v distribu¢nej
a cenovej politike, mdZe pri vstupe na novy trh priniest mnohé benefity, akymi st napr.
mensie riziko, lepsi zakaznicky servis, hlbSie vzt'ahy so spotrebitel'mi.

Nikdy v minulosti nebolo dolezité vyuZzivanie nastrojov marketingovej
komunikacie tak ako je tomu dnes. Ich implementicia do podnikovych procesov
a priblizovanie sa k zdkaznikom, napr. formou prezentovanie vyrobnych procesov, by
mala byt jednym z hlavnych cielov podniku. Bez efektivneho vyuZzivania modernych
komunika¢nych nastrojov, sa mdze stat’, Ze aj podnik so Spickovymi produktami nebude

vo svete vin konkurencieschopny (Vrontis — Thrassou — Czinkota, 2011).

1.4 Nakupné spravanie spotrebitel’a

Spotrebitel'ské spravanie pri nakupe je ovplyvnené roznymi faktormi a
subjektami. Tieto vplyvy mozu byt vonkajsie alebo vnutorné, pricom tie sa mézu u
jednotlivych spotrebitel'ov vzajomne liSit. Takéto vplyvy maja za nésledok to, Ze sa
kazdy subjekt v nakupnom procese rozhoduje sdm na zéklade svojej osobnosti, s urcitou
motivaciou ana zaklade konkrétnych potrieb, ktoré sa snazi uspokojit. Naopak,
vonkajsie vplyvy posobia na spravanie spotrebitel’a z externého prostredia. Medzi takéto

vplyvy patri napriklad kultara, pricom tu hraja zasadnu rolu zvyky, na zaklade ktorych
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sa spotrebitel’ rozhoduje pri ndkupe. Kultura ako takd méa znaény vplyv na nakupné
rozhodovanie spotrebitel’a, priCom kazda kultira ma iné zvyklosti a hodnoty, ktorymi sa
riadi. Preto sa kazdy podnikatel'sky subjekt musi prisposobovat’ tej danej kultare, na
ktoru cieli svoje produkty.

Spolu s kultarou hra doéleziti ulohu v rozhodovani aj demograficky faktor
spotrebitela. Kombinacia tychto faktorov formuje charakteristické spravanie
spotrebitel'a pri ndkupe produktov. Medzi tieto faktory patria zakladné charakteristiky,
akymi su vek, vzdelanie, rasa, narodnost’ a pohlavie. Tieto prvky prisluchaji kazdému
spotrebitelovi a s nemenné, Cize na ich zdklade je mozné jednoduchs$ie vytvarat
cielové skupiny pre konkrétny podnik.

K d’alsim faktorom patri napriklad plat, vzdelanie, povolanie a iné. Tieto prvky
moéze kazdy clovek ovplyvnit a tak sa moze dostat’ z jednej cielovej skupiny
spotrebitelov do druhej, pricom to bude mat za nasledok zmenu jeho nakupného
spravania sa. Uzky savis s tymto faktorom maé aj spoloGenska satisfakcia. Clovek sa na
zaklade svojich rozhodnuti formuje a vytvara o sebe povedomie. Dany spotrebitel’ sa
snazi byt spolo¢nostou vnimany a hodnoteny tak, ako by patril do spolo¢nosti, do
ktorej by sa chcel zaradit’. Preto hra pri tomto faktore produkt hlavnua tlohu.

Okrem tychto vplyvov je mozné hovorit o d’alSom nespofetnom mnoZstve
faktorov posobiacich na rozhodovanie jednotlivcov. Vplyv socidlnych skupin, kde sa
informacie $iria, napr. v rodine alebo v okruhu priatel'ov, pricom kazda socialna skupina
ma urcité normy, a kazdy ¢len takejto skupiny sa snazi drzat’ stanovenych pravidiel, aby
nevycnieval.

Aj zivotny $tyl ma podobny vplyv na jednotlivca ako kultira, avSak pri tomto
faktore sa dostdva do popredia viac subjektivna stranka kazdého spotrebitela, pricom
sposob, akym produkty zdkaznik vyuziva, sa mozu odliSovat’ a takémuto procesu je
potrebné sa prisposobit’. Takyto spotrebitel mdze byt vystaveny roznym situdcidm
priamo pocas nakupu, kde modze byt ovplyvneny konkrétnym stavom, v ktorom sa
nachddza, ale taktiez aj miestom, kde prave nakupuje.

Vsetky tieto faktory musi brat’ predajca do tivahy a na zaklade tychto informéacii
by mal vytvarat’ idedlne prostredie potrebné na nakup, pre spotrebitel'ov (Richterova,

2015).
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2  Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnat odportcania pre subjekty

posobiace v oblasti vinohradnictva a vinarstva so zameranim na uplatiovanie

marketingovej komunikacie, ktora oslovi mladych l'udi vo veku od 18 do 30 rokov.

Pre splnenie hlavného ciela sme museli vykonat Ciastkové tulohy, ktoré su

formulované ako parcialne ciele:

na zaklade spracovania literarnej reSerSe analyzovat, selektovat’ a nasledne
sumarizovat’ teoretické poznatky z domacich a zahrani¢nych zdrojov, ktoré sa
venuji marketingovej komunikécii, so zameranim na marketingovu
komunikéciu vo svete vin,

analyzovat’ marketingovi komunikaciu vinarstiev na Slovensku,

uskutocnit’  a vyhodnotit’ primarny prieskum realizovany metddou

dopytovania prostrednictvom elektronického dotaznika.

V suvislosti s realizdciou primarneho prieskumu sme formulovali niekolko

vyskumnych otazok:

Ako vnimaju spotrebitelia marketingov komunikéciu vinarstiev?

Ako posobia vlastnosti adizajn produktu na nakupné spravanie
spotrebitel'ov?

Aky postoj maju spotrebitelia k posobeniu vinarstiev na internete a na
socialnych sietach?

Ako ovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitelov povedomie 0 znacke a

aktivity zamerané na ochranu zivotného prostredia?
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3  Metodika prace a metody skiimania

Ciele, ktor¢ sme si stanovili v nasej bakalarskej praci bolo mozné zrealizovat’ iba
na zaklade pouzitia overenych vedeckych metod, akymi su napriklad analyza, syntéza,
indukcia a dedukcia, komparativna metoda.

Na spracovanie poznatkov v teoretickej Casti sme pouzili viaceré metddy.
Najskor sme si museli naStudovat’ odbornu literatiru na zadant tému. Vyuzili sme
metodu analyzy, pomocou ktorej sme rozlozili zlozith skutocnost’ na mensie Casti. Tuto
metddu sme vyuzivali v celej bakalarskej praci, pretoze vdaka tejto metdode sme mohli
rozdelit’ tému na kapitoly a analyzovat’ tdaje z réznych zdrojov. Pomocou metddy
syntézy, ktord je opakom analyzy, sme spojili mensie Casti do jedného celku. Metoda
dedukcie nam pomohla vytvorit’ zo vSeobecnych informacii konkrétne zavery. Vd’aka
metode indukcie sme odvodili zo vSetkych javov vSeobecné poznatky.

Pre potreby spracovania zavereénej prace sme vyhl'adali a analyzovali domace
a zahrani¢né sekundarne zdroje z vedeckej a odbornej literatury, ktoré sme
zosumarizovali v teoretickej casti zaverenej prace, kde sme sa zamerali na
charakterizovanie marketingovej komunikécie na trhu s vinom a na ndkupné spravanie
spotrebitel’a.

Stucastou rieSenie zavereCnej prace bola realizacia prieskumu metddou
dopytovania formou Standardizovaného dotaznika s cielom zistit, aky vplyv ma
marketingova komunikacia vinarstiev na Spravanie spotrebitelov pri nakupe vina.
Objektom skumania bakalarskej prace bolo 172 respondentov, ktori sa zapojili do
prieskumu. V praktickej ¢asti sme realizovali dotaznikovy prieskum, pomocou ktorého
sme zistovali, aké povedomie maju l'udia o vine, ako takom samotnom, ¢i poznaju
rozne odrody, chute a pod., nasledne sme z analyzy tidajov odvodili odporucania.

Objektom sktimania boli vinarstva posobiace na Slovensku. Analyzovali sme
webové stranky vinarstiev a ich marketingovii komunikaciu na socialnych siet’ach, na
Instagrame a Facebooku. Medzi sledované vinarstva sme zaradili:

e Bio Wine Domin & Kusicky - Stredoslovenské vino, Velky Krtis,

e Chowaniec & Krajcirovi¢ - Vinne pivnice, Svaty Jur,

e Nichta - Winery & vineyards, Cajkov.
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4 Vysledky prace a diskusia

Ciele, ktoré sme si stanovili v bakalarskej praci, bolo mozné zrealizovat’ iba na
zaklade spojenia informacii od respondentov (z prieskumu) a z analyz marketingovej

komunikacie vinarstiev.
4.1 Postoj mladej generacie spotrebitePov na trhu s vinom

V bakalarskej praci sa zameriavame na mlada generaciu spotrebitel'ov vo veku
od 18 do 30 rokov. Podl'a nasho nazoru tito spotrebitelia v drvivej vd¢sine nepatria
medzi cielovl skupinu vinarstiev. Vzhl'adom na hlavny ciel’ prace, ktory je zamerany
prave na tuto vekova skupinu, bolo dolezité¢ ziskat odpovede respondentov prave
uvedenej vekovej kategorie.

Hlavnym dévodom, preco sme sa v prieskume zamerali na mladych I'udi ako
cielovy segment je ten, Ze vinarstva nezameriavaju marketingovi komunikaciu na tento
segment spotrebitel'ov, ak nerdtame gastro-promo podujatia alebo Studentské podujatia
organizovan¢ Studentami pre Studentov, kde si svoje produkty promuje takmer kazdy
vyrobca vina, ktory o danom podujati vie. S reklamou na iné druhy alkoholu sa vSak
stretivame takmer denne, na socidlnych sietach, na billboardoch alebo aj
vV maloobchodnych predajniach, kde na nés kricia Specialne putace a reklamné bannery
na nemenované znacky alkoholov. Z tohto pohladu vidime zdsadny nedostatok v
marketingovej komunikacii vinarov.

Zudajov na grafe ¢. 1 vyplyva, Ze prevazna Cast’ respondentov 62 %, t. j. 107
respondentov bola vo veku 21 — 25 rokov. Vzhl'adom na to, Ze prieskum bol zamerany
na mladych I'udi vo veku 18 — 30 rokov, tak medzi respondentmi boli len 3 % (6)

respondentov starSich ako 30 rokov.
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Graf ¢. 1: Vek respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska pohlavia sa do prieskumu zapojilo 72 % zien a 28 % muzov (pozri

graf €. 2).

Graf ¢. 2: Pohlavie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Fenomén, ktory platil v minulosti, ked’ sa tvrdilo, Ze muzi pij viac alkoholu ako
zeny, uz v dnesnej dobe neplati. Preto nepomer medzi muzskym a Zenskym pohlavim v
tomto prieskume nebude hrat’ extra vyznamnu tlohu.

S ohladom na vysledky v §tadii vyskumného timu z univerzity v Novom
Juznom Walese, ktoré hovoria, ze ,,doleziti tlohu zohrava aj vécSia dostupnost’
alkoholu a marketing Casto zacieleny Specificky na zeny, predovSetkym mladé, je
dolezité, aby vinarstva brali do uvahy aj tento segment potencionalnych zakaznikov

(BMJ Open Journal, 2016).
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Dalej nas zaujimalo, akd je képyschopnost’ respondentov. Ci $tudent popri
vysokej $kole pracuje alebo nie, bol dolezity faktor. Predpokladali sme, Ze, ak mladi

I'udia nenavstevuju vysoku Skolu, tak uz aktivne pracuju, a teda maji pravidelny prijem.

Graf ¢. 3: Kupyschopnost’ respondentov
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Nepracujem ani
nestudujem

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaroven nas zaujimalo, ¢i st mladi l'udia vobec schopni stat’ sa kiipyschopnymi
zakaznikmi daného segmentu. Vzhl'adom na to, Ze je dnes moderné najskor sa kariérne
presadit’, najst’ si pracu, stabilny prijem a doslova postavit’ sa na vlastné nohy, moézeme
mladého ¢loveka povazovat’ za relevantného zékaznika. Podl'a prieskumu, ktory robil
portal Quartz (2020) za pomoci dat zo Svetovej banky si rodinu mladi Tudia na
Slovensku zakladaju prevazne az od 32. roku zivota. Z vyssie uvedeného grafu vyplyva,
ze takmer 62 % (106) respondentov pracuje, ¢o v optimalnom pripade znamena, ze ma
finan¢né zdroje.

O tom, ze su mladi I'udia cielavedomi a snaZia sa vkrocit' do sveta spravnou
nohou, vypoveda aj to, Ze iba necelé 1 % (1) respondentov nepracuje ani neStuduje. Je
Cast’ Studentov, ktori vzhl'adom na narocnost’ odvetvia, v ktorom Studuju, pracovat
nemoézu. Druhd Cast’ Studentov pracovat’ vzhl'adom na rodinné zazemie nepotrebuje. A
pritom sa tieto dve skupiny vzajomne nevylucuju.

Na zaklade prieskumu sme zistili (pozri graf €. 4), ze takmer 81 % (139)
respondentov konzumuje vino aktivne a nemyslime Si, ze je to sposobené iba nizkou

cenou, ale Ze v tom hra zasadnu rolu mnozstvo d’alSich faktorov.
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Graf ¢. 4: Pravidelnost’ konzumacie vina
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pre d’al$ie porovnavanie nie je dolezité, ako Casto piju respondenti vino, pretoze
cielenou marketingovou kampanou a prispésobenim sa potrebam spotrebitel’a sa ich
spotreba da zvySovat'.

To, Zze mladi I'udia piju vino pravidelne, je jeden zo zakladnych faktorov, ktoré
rozhoduju o tom, & sa vinar rozhodne zamerat’ na tento segment zakaznikov. Dal§imi
faktormi st napriklad to, na zdklade ¢oho sa spotrebitel’ rozhoduje, aké vino si kupi.

ESte predtym vSak bolo potrebné zistit, aké znalosti maji spotrebitelia o vine.
Polozili sme respondentom zlozenl otvorenu otazku, v zneni: ,,Co si myslite, aké mate
znalosti o vine (viete rozoznat’ chut’, farbu, cukornatost’, odrodu, vinohradnicku oblast’ a
pod.)?*. Vzhl'adom na to, Ze otazka bola otvorena, dozvedeli sme sa 172 rdznych
odpovedi. Medzi nimi prevladali odpovede ,,neviem®, ,,vobec*, ,,ziadne*, ale nasli sa aj
dlhsie odpovede, Vv ktorych respondenti uvadzali, ze vedia rozoznat’ len jednu az dve z
uvedenych moznosti.

Najvicsia zhoda medzi respondentami bola, Ze dokdzu rozoznavat' farbu a
cukornatost’. Druh4a zhoda bola to, Ze odpoved’ takmer dvoch tretin respondentov
obsahovala slovo ,,myslim* alebo ,,myslim si*. Dévod, preco bola tato otdzka jednou z
najdolezitejSich, je fakt, ze sme sa dozvedeli, ze viac ako 75 % (129) respondentov vie
rozoznat’ len zékladné senzorické vlastnosti vina.

Je zrejmé, Ze mladi I'udia sa maju o vine eSte o ucit. Ak chce vinar zaujat
mladého spotrebitel'a kvalitnym vinom bez toho, aby mu vysvetlil, v ¢om kvalita vina

spociva, sa mu to nepodari.
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V dalSej Casti prieskumu sme sa zamerali na faktory pdsobiace na spotrebitel'ské
spravanie pri nakupe vina. V dnesnej dobe je spotrebitel’ nachylny pri raste cien siahnut’
po konkurenc¢nej znacke. Slovenskému zakaznikovi chyba v segmente potravinarstva
lojalnost’. V grafe ¢. 5 uvadzame vysledky, aky vplyv ma na nakupné spravanie

zakaznika cena.

Graf €. 5: Vplyv ceny na nakupné spravanie spotrebitel’a
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze u mladych T'udi stile prevlada posobenie
ceny na ich rozhodovanie, 82 (48 %) respondentov uviedlo, Ze na ich rozhodovanie ma
vplyv prave cena. Mensi pocet, 34 (20 %) respondentov, kladie déraz na iné faktory. Ak
by sme vSak porovnavali mlada generéciu l'udi so starSou, vplyv ceny na spotrebitel’a by
bol zasadne vyssi.

Z mnozstva faktorov, ktoré respondenti v prieskume hodnotili, bola aj kvalita
produktu, resp. kvalita vina. Po kvalitativnej stranke sa d& vino hodnotit réznymi
sposobmi, avSak beZzny spotrebitel takéto znalosti nemd. Zakladné znalosti
respondentov sa odzrkadlili aj vo faktoroch, ktorymi st ovplyviiovani pri nakupe vina.
Vzhl'adom na to, Ze bezny zakaznik ma zédkladné vedomosti o vine, vie rozoznat’ farbu a
cukornatost’, preto aj hodnotenie tychto faktorov, na zaklade ktorych sa Tudia
rozhoduju, boli vyrazne ddlezitejSie ako iné.

Farba vina zohrava do6lezitu tlohu pri nakupe pre 101 (59 %) respondentov. Len
45 (26 %) respondentov uviedlo, ze pre nich farba nie je ddlezita. Z toho vyplyva, ze
vac¢sina spotrebitel'ov vie rozoznavat’ vino podl'a farby, ale nie iba ako ¢ervené a bicle

vino, ale hlavne ich rozdiel v chuti.
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Graf ¢. 6: Vplyv kvality na nakupné spravanie spotrebitel’a
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu je jednoznacné, ze kvalita vina je u mladych l'udi vel'mi
dolezita. Az 102 (59 %) respondentov uviedlo, ze sa pri nakupe vina rozhoduje na
zaklade kombinacie kvality a ceny, ako to vyplynulo z vysledkov uvedenych v
predchadzajtcich grafoch.

Ako sme uz uviedli, slovensky spotrebitel’ nie je lojalny ku konkrétnej znacke a
urcity vykyv v Standarde, na ktory je zvyknuty, moze spdsobit’, Ze sa rozhodne kupit
iny produkt od konkurencie. Rovnako o tejto skutocnosti vypovedaju aj vysledky
prieskumu, v ramci ktorého nas zaujimalo, ¢i je pre respondenta dolezité povedomie o
znacke. Na jednej strane moze podnik robit’ rozne PR aktivity, no na druhej strane v
kone¢nom dosledku sa spotrebitel’ aj tak rozhoduje na zéklade ceny a kvality daného
produktu. Potvrdzuju to vysledky, podla ktorych az 62 (36 %) respondentov uviedlo, Ze

ich pri nakupe vina takmer vobec neovplyviiuje povedomie o znacke (pozri graf ¢. 7).

Graf ¢. 7: Vplyv znacky na nakupné spravanie spotrebitel’a
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Mlada generacia I'udi uz neberie do uvahy balenie, ani spdsob, akym je produkt
uskladneny na predajni alebo, ¢i sa vino nachddza v Specialne tvarovanej alebo len
obycajnej fl'asi. Na otazku, ako ovplyviiuje respondenta dizajn produktu, odpovedalo 61
(35 %) respondentov ,,menej alebo ,,najmenej“. Podobne, az 66 (38 %) respondentov
uviedlo pri tejto otdzke moznost’ ,,neviem®, ¢o znamend, zZe na nich vplyv dizajn, resp.

obal vina mdze mat’, ale tak isto aj nemusi (pozri graf ¢. 8).

Graf ¢. 8: Vplyv dizajnu na nakupné spravanie spotrebitela
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prikladom toho, Ze beZzny spotrebitel’ vina nema takmer Ziadne znalosti o vine st
nasledujuce tri faktory. Pytali sme sa respondentov, ako ich pri ndkupe vina ovplyviuje
vinohradnicka oblast,, odroda a rok. Z odpovedi je zrejmé, ze 97 (56 %) respondentov
vinohradnicku oblast’ pri svojom nékupe nevnima ako rozhodujuci faktor. Podobne to
plati aj o odrode vina, pri ktorej az 92 (53 %) respondentov uviedlo, ze pri ich nakupe je
odroda vina az druhorada.

Z grafu ¢. 9 vyplyva, ze az 116 (67 %) respondentov rok vyroby vina pri jeho
nakupe ovplyviiuje minimélne. Z uvedeného vyplynulo, Ze mladym l'ud’om chybaji

zakladné vedomosti o vine a jeho vlastnostiach.
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Graf ¢. 9: Vplyv roku vyroby na nakupné spravanie spotrebitel’a
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi pri jednotlivych otazkach mozeme konstatovat, ze mlady ¢lovek ma
zdujem o kvalitné vino v prijate'nej cene, avSak na druhej strane nevie vo vacSine
pripadov ta kvalitu rozoznat’. Pokial’ spotrebitel’ vidi dve rovnaké fl'aSe s podobnym
dizajnom v roznej kvalite, o ktorej nemé zakladné znalosti, tak zédkladny faktor, podla
ktorého sa bude rozhodovat’, je cena. Ak by sa zmenil pristup vinarov a ich celkova
marketingova komunikacia a viac by sa zamerali na mladych l'udi, tak by sa faktor ceny
vina presunul aZ na druhu priec¢ku a pre spotrebitela by bola prvorada kvalita.

V neposlednom rade sme sa respondentov pytali, aj na to, kto konkrétne ich
ovplyviiuje, ¢i uz rodina alebo priatelia. Ak mé respondent v rodine nejakého vinara
alebo znalca vina, urc¢ite tym moze byt ovplyvneny. Na Slovensku sa vinarstvo poklada
za sucast’ naSej historie aj kultiry, €o plati pre juzné oblasti krajiny. Je to vidiet' aj
medzi generdciami vo vnimani vina. StarSie generacie si dokdzu kvalitné vino
vychutnat’, zatial’ ¢o mladSie generacie na kvalitu eSte nedozreli.

Preto okrem rodiny sa Casto stretavame s tym, ze ked’ sa jeden mlady clovek
dostane k zaujimavému a chutnému vinu, tak ho vo svojom okoli odporuci vsetkym, a
isté obdobie sa v danej skupine l'udi konzumuje prave tento konkrétny druh vina, v
ramci roznych prilezitosti.

Z hladiska ziskavania informdcii mladou generdciou moézu mat’ v sucasnosti
vyznamné postavenie aj socidlne siete. Drviva viac¢Sina socialne siete sleduje, medzi
hlavné platformy na internete patria YouTube (71,5 %; 123 respondentov), Facebook
(91,9 %; 158 respondentov) a k novS§im a rychlo sa rozvijajicim sietam patri aj

Instagram (75 %; 129 respondentov). Respondenti mohli oznacit’ viacero odpovedi.
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Graf ¢. 10: Socialne siete vinarstiev a vinohradov
100
90

80

70 B Najmenej
X B Menej
50 3
Neviem
40 3
Viac
30
Najviac
20
D 22
14 4
0
Najmenej Menej Neviem Viac Najviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Po prehliadnuti socidlnych sieti niektorych vinarstiev sme zistili, Ze vicSina z
nich nemé stranky prispdsobené¢ mladému divédkovi. Vinarstva bert socidlne siete ako
jeden z nastrojov na prezentaciu, resp. vnimaju ich tak, avSak nevyuzivaju ich plny
potencidl, ktory tieto platformy pontkaji. Vacsina profilov podnikov zaoberajucich sa
vinarstvom mala mizivy pocet tzv. ,.followerov* a ich prispevky mali slaby dosah na
divaka. O tomto fakte hovori aj predchadzajuci graf, kde si az 93 (54 %) respondentov
vybralo moZnost’ Ze socidlne siete vinarstiev alebo vinohradov nesleduje takmer vobec.
Pokial’ ma vinar na Instagrame jeden prispevok v priebehu tyzdiia, alebo dva prispevky
do mesiaca, je to nedostatoéna prezentacia nielen medzi mladymi 'ud’'mi.

Vicsina vinarstiev a vinohradov stale zastdva formu osobnej prezentacie a nie je
otvorend svetu online prostredia, ktoré méa vysoky potencidl, najméd zaujat’ mladych
l'udi, ktori na tychto platformach doslova ziju.

Respondentov v prieskume sme sa taktiez pytali, ako vnimaju vplyv reklamy na
vino na ich ndkupné spravanie. Reklamou sa nemysleli len televizne spoty, s ktorymi sa
asi nikto nikdy nestretol, ale celkovo reklama, ¢i uz na internete, na socialnych siet’ach,

v obchodoch, na billboardoch, samotna prezentacia vinarstva.
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Graf ¢. 11: Vplyv reklamy ,,0 vine* na spotrebitel’a
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade prieskumu sme zistili, ze tento druh reklamy respondenti nevnimaja
takmer vobec. Ak by sa vindri, ako uz bolo spomenuté, zacali zameriavat’ viac na online
priestor a na oslovenie mladSieho spotrebitel’a, otvorila by sa im Siroka $kdla moZnosti,
o ktorych doposial’ vinari nemohli ani uvazovat.

Vinarstvo ako subjekt sa zameriava na svojich stalych zékaznikov a stoji na nich
celé prezitie daného podniku. Mladi l'udia nie su az tak senzitivni na zmenu ceny,

pokial’ sa zvySuje aj kvalita poZzadovaného produktu.

Ovocné vina su velké ladkadlo pre mladych l'udi. Pokiall m4 vinar vo svojom
vinarstve v ponuke aj ovocné vina, cielenie na mladSiecho zdkaznika mdze byt o to
jednoduchsie. Trh vina obsahuje velké spektrum rdéznych druhov vin, ktoré sa liSia
svojimi Specifickymi vlastnostami. Trh ovocnych vin je vnimany (aj ked Ccasto
nespravne) ako uzsi. Bezny spotrebitel’ na trhu ovocnych vin rozoznéva len druh ovocia.
Ci uz je to ribezlové vino, Geresfiové vino, broskyiiové vino a pod., je to pre
Standardného zdkaznika vyber, na aky je zvyknuty.

Zvyk spotrebitela spoc¢iva v tom, Ze vie, ¢o kupuje. Slovensky zakaznik
potrebuje mat’ urciti vedomost’ o produkte, podl'a ktorej sa mdze rozhodnut,, ¢i si dany
produkt zaktpi alebo nie. V pripade hroznovych vin, ked’ sa v supermarketoch nachadza
Siroké spektrum podobnych produktov z hl'adiska kvality adizajnu, moéze mat
spotrebitel’ problém sa rozhodnut’. Ak neznaly spotrebitel’ vidi medzi mnoZstvom vin, 0

ktorych nevie ni¢, ovocné vino, tak vo vac¢sine pripadov siahne po tomto druhu vina.
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Toto tvrdenie vyplyva aj z prieskumu, kde sme sa pytali respondentov, ze ¢i
majt radi ovocné vino. V tejto otazke mali moznost’ napisat’ aj druh ovocia, z ktoré¢ho je
to vino vyrobené. NajcastejSie, viac ako dve tretiny respondentov uviedlo ako
najobl'ibenejie ovocné vino prave ribezl'ové. V tesnom zavese bolo jahodové vino,
ktoré spolu s ribezlovym obl'ubuje priblizne polovica respondentov. Medzi Casté
odpovede patrili aj vina vyrobené z jabik, Geresni, vi$ni, broskyn, trniek, Eernic, ribezli a
pod. Len 5 % (8) respondentov uviedlo, Ze ovocné vino nepije.

Aky je teda prinos ovocného vina? Ak chce svoje produkty vinar zamerat na
mladych l'udi, nevyhnutne to neznamena, ze musi predavat’ velky pocet ovocnych vin.
Tieto vina st len vyhodou, ktora sa da vyuzit na ziskanie novych a mladych
spotrebitelov. Ak pride mlady ¢lovek do vinarstva, je pravdepodobné (konStatujeme to
z prieskumu), Ze zo Sirokej ponuky vin, ho zaujme prave ovocné vino. Ak mu toto vino
zachuti, je mozné ze pri druhom alebo tretom nakupe skusi aj iny druhy vina ako je to
ovocné. Z vysledkov prieskumu si dovolime konstatovat, ze kazdému spotrebitel'ovi
chuti nieco iné. No vicsina z nich vina nepozna a takmer vSetci poznaju ovocné vina.

Hlavna otazka teda je, ako si ma vybrat' spotrebitel’ kvalitné vino, ked ho

nepozna? Na tuto otazku je odpoved’ v nasledujiicom grafe.

Graf ¢. 12: Faktory posobiace na nakupné spravanie spotrebitela

- m Cena-kvalita

43 B Reklama-odporucanie
33 Ochutnavka
51 Zlavy, kupony
. Dizajn a prevedenie
D, S il
aspekty znacky
0 50 100 150

Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sa spotrebitel’ spravne rozhodol, aby si vybral vino, ktoré mu bude najviac
chutit’, mal by mat’ moznost’ ochutnat’ ho. Toto plati v takmer vSetkych vinarstvach, ak
tam pride nejaky navstevnik, dostdva moznost’ degustovat’ r6zne druhy vina, dostava k

tomu vyklad, urity druh prezentidcie a v tych lepSich pripadoch aj prehliadku
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vinohradu. Ak dostane potenciondlny zakaznik na prehliadke vinarstva dostatok
informécii, aj mu tam pri degustécii nieCo zachuti, je pravdepodobné, Ze si so sebou
odnesie jednu-dve, mozno aj viac flia$ vina.

Takyto druh prezentdcie spojeny s ochutnavkou vina sa ale na internete robit
neda. Celkové vnimanie reklamy vinarov spotrebiteI'mi je negativne. M4 to taky vplyv,
ze uz ked’ sa potenciondlny zékaznik aj rozhodne, ze sa prostrednictvom akéhokol'vek
vonkajSiecho vnemu rozhodne, Ze si konkrétny druh vina kupi, tak potom ¢o pride do
supermarketu, uvidi vyber vel'kého spektra znaciek vina, avSak to konkrétne, ¢o prave
hl'ada, nenajde. A v pripade, ze nechce odist’ s prazdnou rukou, kupi si prvé vino, ktoré
mu padne do oka a doma zisti, ze mu nechuti. Toto je Standardny pristup vacsSiny
zakaznikov, ktory aj v pripade, Ze bol osloveny nejakou cielenou reklamou, mdze ziskat’
negativnu skusenost’ s reklamou na vino.

Z grafu ¢. 13 vyplyva, Ze mladi l'udia stale nie su stotozneni s nakupovanim
potravin na internete. V poslednych tyzdnoch, nakupovanie potravin cez internet nabera
na popularite, avSak stale to neplati konkrétne pri vine a pri d’alsich obdobnych

produktoch.

Graf €. 13: Kipa potravin cez internet

m Ano, potraviny na
internete nakupujem
pravidelne.

m Potraviny na internete
nakupujem zriedkavo.

® Nie, nemam ziadne
sklisenosti s nakupovanim
potravin na internete.

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednou z najcastejsich pricin preco spotrebitel’ nenakupuje vino prostrednictvom
internetu je, ze vécSina vinarstiev stavia na rodinnych zakladoch. Lokalny vinar si
vicsinou svoje produkty rozvaza sam alebo, ak pouziva urCitého dopravcu, ma

nastaveny odber vina od urCitého poctu fliaS. Idedlne dodanie zaCina na Siestich
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flasiach, ktoré spolu tvoria jeden karton, ¢ize jednu prepravnu jednotku, ktord netreba
obzvlast nanovo balit’.

Ak sa zakaznik teda rozhodne, Ze ma zaujem o nakup jednej fl'aSe, moze sa stat’,
ze mu tento nakup ani nebude umozneny. Ak by sme boli na mieste toho zakaznika,
nevedeli by sme, ¢o kupujeme a nechali by sme sa ovplyvnit' len reklamou alebo
ur¢itym odporucanim, urcite by sme si nektpili hned’ karton flias.

V pripade, ze vinar, od ktorého mame zaujem si kupit’ urcity druh vina, nema
mnozstevné obmedzenie pri nakupe cez internet, tak v tom lepSom pripade si da
zakaznik do pomeru cenu vina a cenu postovného a zisti, ze za jednu fl'asku vina zaplati
vd’aka postovnému tol’ko, ako keby si tie flasky kupil dve.

V ¢om teda tkvie vyrieSenie tohto problému? Urcite nie je rieSenim dostat’ svoj
produkt do bezného potravinového retazca. Tento produkt by sa dostal len medzi
,bezné“ vina, a mohol by tak byt aj vnimany. RieSeni by mohlo byt viacero od
poskytovania ochutnavok prostrednictvom internetu, kde by mal spotrebitel moznost’,
napriklad za cenu jednej fl'ase vina, si objednat’ ochutndvkovy set vzoriek vin, na
zaklade ktoré¢ho by sa mohol rozhodnut. Urcite by bolo zaujimavé dat’ novym
zékaznikom urcity typ poukazky alebo kupdnu, popripade na prvy nakup poStovné

zdarma.

4.2  Analyza marketingovej komunikacie vinarstiev na Slovensku

V predchéadzajucich Castiach sme na zdklade prieskumu konStatovali, Ze vacSina
spotrebitel'ov nevnima marketingovii komunikaciu vinarstiev pozitivne. MdzZe to byt
sposobené tym, ze vinarstva sa zameriavaju vo svojej reklame prevazne na starSich,
pracujucich l'udi v produktivnom veku, a nie na mladych l'udi a Studentov.

V tejto Casti prace porovnadvame a analyzujeme rdzne nastroje marketingovej
komunikacie viacerych vinarstiev na Slovensku, medzi ktoré patria napriklad ich
webové stranky, socialne siete (Instagram a Facebook), spdsob prezentacie vinarov vo
svojej lokalite (ucast’ na eventoch, sponzoring) a vo vSeobecnosti aj podpora predaja.

Viacsina vinarstiev vlastni webovu stranku. Vo vSeobecnosti, na Slovensku
vinari nekladu taky velky doraz na prehl'adnost’ a aktualnost’ vlastnych stranok, ako je
to v zahraniCi. Pri prechadzani internetovych stranok jednotlivych vinarstiev sme zistili,

ze viaceré stranky su po obsahovej stranke v poriadku, obsahuju vSetky zakladné
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informécie, ktoré by vinarstvo o sebe malo uvadzat’, napr. histériu vinohradu, kontakt,
adresu a ponuku produktov. Zaroven konstatujeme, ze vacSina zo sledovanych stranok
nevyuziva tieto stranky naplno. Webova stranka ponuka vlastnikovi stranky
neobmedzeny priestor na reklamu a propagaciu vlastnej znacky. Aj ked’ jednotlivé
stranky vindrstiev sa svojou grafickou strankou a jednoduchostou medzi sebou dali
porovnavat, spozorovali sme, ze niektori vinari sa za¢inaju zameriavat’ aj na vytvaranie
urcitého obsahu s pridanou informac¢nou hodnotou, na svojich strankach, ktorym sa

snazia odlisit’ od ostatnych vinarstiev.

Obrazok ¢. 1: Titulné stranky vybranych vinarstiev na internete

ONAS e &P priniasitsa | Registracia

Zdroj: dominkusicky.sk
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Kraj&irovié& v e \ e P Roky 53 vam prihovarame véiiou a
0% PR\ A3 Nasa firma Vinne pivnice Svity Jur, chutou nadich vin v pohari. Pisanym
w&‘x g | spol. s r.0. vznikla v roku 2001 slovom na nadef stranke, v
A spojentm dvoch vindrov. Petra e-mailoch, v novinach a Zasopisach.
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Zdroj: vinnepivnice.sk
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Zdroj: vinonichta.sk/#

Dalej konstatujeme, Ze vi¢§ina z analyzovanych stranok neobsahovala moZnost
nakupu produktov cez internet, ¢o moéze do istej miery mladych spotrebitelov
demotivovat’, ak jedina moznost’, akou si mozu objednat’ produkt je telefonicky alebo e-
mailom. Zarovenn vidime zasadny nedostatok v tom, ze niektoré stranky vindrstiev
neponukali moznost' platby cez internet, popripade platbu kartou pri prevzati, iba
v hotovosti. Preto tvrdime, ze tak ako moze webova stranka svojou kvalitou oslovit
potencidlnych zakaznikov, tak isto ich mdze svojou nedostatocnou kvalitou odradit’, ¢i

uz ide o informacnu ¢ast’ alebo o samotnt funkcionalitu.

Obrazok €. 2: MoZnosti nakupu vin cez webové stranky vybranych vinarstiev

 Polozka bola ispeine pridana do kosika

PINOT GRIS BIO 2011
® : 1500€ |-[1%]+
.‘ archivne

Celkova suma: 15,00 €

——— ) R

Zdroj: https://dominkusicky.sk/produkt/pinot-gris-bio-2011/
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Zdroj: http://vinnepivnice.sk/aktualna-ponuka/rocnik-2019/

v Vinarstvo v E-shop Distribatori  Blog  Kontakt  Prihlasit sa

Produkt ,Cabernet sauvignon rosé D.S.C. 2019" bol pridany do kosika.

Cabernet sauvignon rosé D.S.C. 2019

Zdroj: https://vinonichta.sk/odroda/cabernet-sauvignon-rose-d-s-c-2019/

Socidlne siete vinarstiev st pre vacSinu vindrov na Slovensku neprebadanou
jaskynou. Komunikécia prostrednictvom tychto platforiem je ich slabou strankou. Aj
ked” mnozstvo z nich na tychto sietach svoje profily ma a obsahuja par prispevkov,
neda sa tvrdit' ze by sa tomuto komunika¢nému nastroju aktivne venovali. Z naSho
pohl'adu by prostrednictvom socialnych sieti mohli ziskat’ vinari dosah na mladych l'udi,
ak by k tomu aj s tymto cielom pristupovali. Instagram a Facebook ponukaji moznost
pridavat aj videa, ktoré sa daju nasledne pridat’ aj na webové stranky. Kombindcia
aktivnej tvorby cieleného obsahu s pridanou informacnou hodnotou by podl'a nasho

nazoru znamenala oslovenie SirSicho spektra spotrebitelov bez vynaloZenia velkého
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mnozstva finanénych prostriedkov. Preto aj na zéklade prieskumu a naSej analyzy

konstatujeme, ze vinari nedostatocne pdsobia na uvedenych socialnych siet'ach.

Obrazok ¢. 3: Porovnanie profilov vinarstiev na Instagrame

&~ domin_kusicky i & chowaniec krajcirovic ! & vino_nichta

Zdroj: https://www.instagram.com/domin_kusicky/; https://www.instagram.com/chowaniec.krajcirovic/;
https://www.instagram.com/vino_nichta/

Naopak, pri analyze vinarstiev z pohl'adu lokalnej prezentacie sme narazili na
viacero vhodnych, presne cielenych foriem reklamy. Viaceri vinari sa prezentuju na
eventoch, ktoré sa konajii v ich okoli. Ci uz prostrednictvom finanéného sponzorovania
alebo dodanim svojich produktov na tieto podujatia. Niektoré vinarstva sa podiel’aju aj
na spolufinancovani r6znych kultirnych suborov, podujati, ¢i jarmokov, ktoré sa konaju
na pravidelnej baze. V tejto oblasti robia vSetky analyzované vinarstva dobru robotu.

Poslednu vec, ktorti sme analyzovali bola podpora predaja. Zamerali sme sa na
sposob, akym sa snazia vinari, mimo vysSie spomenutého, prezentovat’ svoje produkty
atvorit obraz o svojej znaCke. VicSina vinarstiev je na Slovensku postavena na
tradicnom spdsobe fungovania, ktory sa dedi po generacie. Vinari si zakladaji na
kvalite svojich produktov. Zaroven moOZzeme KkonStatovat, Zze ¢ast finanénych
prostriedkov je vyClenena na rézne fyzické reklamné materidly, ktoré sa pri urcitych
prilezitostiach rozdavaju spotrebitelom zadarmo. Velka Cast’ vinarstiev si zakladd na
tom, aby tato forma prezentovania sa, tvorila vyznamnu cast’ ich marketingovej

komunikéacie. Z prieskumu mdZzeme konstatovat,, Ze mladi 'udia nie si nachylni menit’
b
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svoje nakupné spravanie na zaklade reklamnych materidlov, ktoré dostani zadarmo.
Vacsi vplyv ako kl'ic¢enka s logom vinohradu moze mat’ v tejto oblasti reklamny letak
s pridanou informa¢nou hodnotou, napr. s informéaciou o spésobe vyroby vina.

Dalej konstatujeme, Ze vinarstva na Slovensku maju relativne stabilné
postavenie vo svojich regidonoch, so svojou stalou spotrebitel'skou zakladiou. AK sa
cheu vinéri stat’ konkurencieschopnymi aj na vyssich urovniach, ¢i uz narodnej alebo
nadnérodnej, je potrebné, aby sa zacali aktivnou formou zameriavat’ na Siroku Skalu
moznosti, ktoré im ponuka online priestor, prostrednictvom ktorého je mozné oslovit’
vicsie mnozstvo I'udi a zaroven aj mladSiu generdciu, ktoru nie je mozné efektivne

zacielit’ len klasickou formou reklamy.

4.3 Navrh odporucani

Na zéklade realizacie prieskumu sme ziskali poznatky o tom, podl'a ¢oho sa
bezni spotrebitelia rozhoduju pri nakupe vina. Okrem toho bolo mozné zistit’, ako na
nich vplyvaju jednotlivé komunika¢né nastroje vinarov a ako vnimaju vino ako produkt.

Podl'a naSho nazoru nie je potrebné, aby sa vinar za kazdu cenu snazil svoje
produkty umiestnit’ a distribuovat’ do supermarketov. V praxi to funguje tak, ze mladi
l'udia si zainaju zvykat na to, Ze existuji rozne lokalne Specializované predajne na
alkoholické napoje, medzi ktoré patria aj vinotéky, kde je moznost’ degustovat’ rdzne
lokalne vina z danej oblasti. Avsak, stale nie je trendom nakup vin na internete, tento
spdsob klipy produktov je stale vo svojich zaciatkoch.

Dalej vidime zisadny problém v tom, Ze v pripade ndkupu vin vo vinotékach
chyba urcité prepojenie medzi vyrobcom a spotrebitelom. Kym sa v dneSnej dobe stdva
trendom oboznamovanie sa 0 znackach, ktoré spotrebitelia nakupuju, ¢i uz ide o ich
pristup k Zivotnému prostrediu alebo ich vyrobné procesy a pod., tak pokial’ spotrebitel’
nakupuje vino vo vinotéke, tak ten komunikacny vztah vyrobca-spotrebitel’, tu
absentuje. Jediny kontakt medzi tymito dvomi subjektami je len etiketa na fl'asi, ktora
podla prieskumu pre spotrebitel’a, vela neznamend, preto konstatujeme, Ze online
prostredie je pre vinarov dolezitym komunikacnym néstrojom, aby v pripade, Ze ma
spotrebitel’ zaujem vyhladat’ si konkrétnu znacku vina na internete, tak aby naSiel

zaujimava web stranku plnt uZzitocnych informacii a zaroven aby sa jednoducho mohol
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dostat’ aj na Instagram alebo Facebook konkrétneho vinarstva, kde by mal mat’ moznost’

najst mnozstvo obrazkov a videi, idealne s pridanou hodnotou.

Na zéklade vysledkov prieskumu navrhujeme:
1.  Vyuzivanie socialnych sieti

Zameranie svojej marketingovej komunikacie na mladych l'udi vo veku od 18 do
30 rokov. Tuto skupinu navrhujeme oslovit’ prostrednictvom socialnych sieti,
akymi st YouTube, Instagram a Facebook. Z vysledkov prieskumu konstatujeme,
ze zvySenie aktivity na tychto socidlnych sietach, formou pravidelnych
prispevkov a nau¢nych videi, méze zvysit' zaujem o produkty danej znacky.

Prispevky na socialnych sietach odporacame zameriavat' na trendy a noviny
Z oblasti vinarstva, ktoré mozu zaujat’ mladych l'udi a zdrovenn navrhujeme do
tychto prispevok zapojit’ urCité stimuly pre potencialnych zakaznikov vo forme
roznych sutazi, ¢i uz s moznostou ziskat urity kupdén alebo zlavu alebo
popripade s moznostou vyhry konkrétneho produktu.

Dal3im pozitivnym prinosom na socialnych sietach by mohli byt informacné
alebo naucné clanky a vided, pri ktorych by sa spotrebitelia mohli dozvediet
informacie zabavnou formou z prostredia domova. Tento spésob je mladym
ludom blizky a pokial dostant dostatok informécii o danych produktoch, je
pravdepodobné Ze po ur¢itom ¢ase mozu o nejaky produkt prejavit’ aj zdujem.

2. Zvyhodnenie spotrebitel’'ov pri prvom nakupe

V nadvéznosti na predoslé odporicanie navrhujeme zavedenie znizeného
postovného alebo Uplné zniZenie poStovného na prvy nakup. Tento konkrétny
stimul, by znamenal, ze spotrebitel’ ktory ma zaujem o prvy nakup konkrétneho
produktu, by mal mozZnost’ ziskat’ tento produkt za jeho predajnu cenu, rovnakym
sposobom ako keby si iSiel tento produkt kupit do supermarketu, kde taktiez
neplati poStovné.

Zavedenie bezplatnej prepravy na prvy nakup moze stat vinarstvo spocCiatku
vdcsie mnozstvo finanénych prostriedkov, avsak je pravdepodobné, ¢o vyplyva
z vysledkov prieskumu, Ze spotrebitel’, ktory vyuzije tento stimul, tak po prvej
pozitivnej skusenosti s produktom, zostane verny konkrétnej znacke.

3. Aktivity v oblasti PR
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Dnesna doba ukazuje mnohé problémy, globalne oteplovanie, vymieranie
uréitych zivoc¢isnych druhov, velké zasahy c¢loveka do prirody, stale Castejsie
prirodné katastrofy, celosvetové pandémie a podobne.

O to viac by sa mala spoloCnost’ zacCat’" zameriavat na rieSenie globalnych
problémov, ktorym sa este dd pomoct’. Z realizovaného prieskumu vyplyva, ze PR
aktivity moézu mat’ pozitivny vplyv na vnimanie vinarstva spotrebitel'mi.
Z mnohych globalnych problémov sme sa zamerali na celosvetové vymieranie
vCiel. Na jednej strane néds zaujimalo, ¢i spotrebitelia venuju pozornost tomuto
problému, ale zarovenn sme chceli zistit, ¢i PR aktivity vinarstiev suvisiace
s ochranou zivotného prostredia mézu ovplyvnit spotrebitel'a pri vybere vina.

Zvysledkov na grafe ¢. 12 vyplyva, Ze téma vymierania vciel (ako jeden
z globalnych problémov v oblasti Zivotného prostredia) je medzi mladymi 'ud’'mi
aktualna a nie st im l'ahostajné problémy s ochranou zivotného prostredia. O tému

vymierania v¢iel sa zaujima 84 % (131) respondentov.

Graf ¢. 14: Téma vymierania vciel

m Ano

m Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V nadvédznosti na to sme chceli zistit' aky je postoj spotrebitelov, ak by sa
vinarstvo aktivnou formou (stavanie ul'ov vo vinohradoch, podporovanie vcelarov
a pod.) snazilo poméhat’ pri zachrane vciel, ¢i by to bol jeden z dovodov, aby si
vybrali prave to vinarstvo. Viac ako 76 % (121) respondentov odpovedalo kladne.
Z toho jednoznatne vyplyva, Ze pokial st jednotlivé PR aktivity vindrstva
komunikované spravnym sposobom a uréené konkrétnemu publiku, ktoré tato
téma zaujima, mozu mat’ tieto aktivity pozitivny dopad na predaj vina konkrétnej

znacky.
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Spojenie marketingovej komunikacie viacerych subjektov do jedného celku

Na zaver navrhujeme vytvorit siet’ vinoték, ktoré by boli rozmiestnené po
Slovensku na franchisingovy sposob pod jednou znackou, ktorej marketingova
komunikacia by bola cielena prave na mladych l'udi vo veku od 18 do 30 rokov,
pri¢om by to nebola jediné ciel'ova skupina.

Podstatou tohto konceptu je, ze okrem rozmiestnenia lokalnych znaciek vin po
celom Slovensku a vécsej dostupnosti tychto produktov by mal spotrebitel
moznost’ si konkrétny druh vina zdegustovat’ a zakupit aj vo svojej lokalite.
Konec¢ny spotrebitel’ by si konkrétny druh vina nemusel objednévat’ cez internet,
ale pomocou oficialnej webovej stranky by si mohol zistit” dostupnost’ h'adaného
vina na najblizSej pobocke, ¢im by uSetril na prepravnych nékladoch a taktiez by
nemusel kupovat’ ur¢ité mnozstvo flias na jednu objednéavku.

Vina od lokalnych vyrobcov by sa na pobocky distribuovali pravidelne, jednym
alebo viacerymi cestami, ¢im by sa celkové prepravné naklady minimalizovali.
Tak isto by si zdkaznik vedel objednat z rozSirenej ponuky vin priamo od
lokalnych vinarov ur€ité druhy vina, ktoré by sa Standardne na tychto pobockach
nenachadzali.

Vinarstvo je $pecificka oblast’ a na Slovensku by vinari nemali byt’ rivalmi, ale
mali by sa snaZit’ spolupracovat’. Kazdé vinarstvo, kazdy vinohrad a kazdy vinar
s nie¢im jedinecny. Kazdy kraj aj kazdd vinohradnicka oblast ma svoje
Specifika, ktoré iné¢ oblasti nemaju, preto by si jednotlivé druhy vin spolu
nekonkurovali, ale by sa navzajom dopifali.

Siroké spektrum jedineénych vin z réznych kutov Slovenska by mohlo byt
obohatené lokalnymi kulinarskymi $pecialitami, ktoré by sa naprie¢ Slovenskom
mohli lisit’, podobne ako sa v jednom diskontnom potravinovom ret'azci meni
urcita ponuka tovarov na tyzdennej baze. Kazdy tyzden, ind ponuka z iného kraja
— to by bolo zaujimavé obohatenie.

Sposobov, akymi by sa dali tieto pobocky odlisit’ od akychkol'vek inych vinoték
je mnoho. Od podujati, ktoré¢ by sa konali pravidelne, cez workshopy pre l'udi,
ktori sa chcu viac dozvediet o vine alebo o jeho vyrobe. V priebehu roka by sa
mohli jednotlivé vinarstva a vinohrady na tychto pobockach prezentovat’ tym, ze
by postupne navstivili vSetky vinotéky v sieti po krajine a kazdy deil by sa
nachadzali na jednej z tychto pobociek, kde by prezentovali svoje vinarstvo a

produkty.

38



Tym, Ze by sa celd marketingovd komunikdcia robila celoplosne, formou
naucnych videi alebo prezenticiou vyroby produktov, kazdy vinar by dostal
priestor na vlastn prezentdciu. Marketingova komunikacia a celkové pdsobenie
lokalnych vinarov na socialnych sietach su vel'mi slabé, a preto by takéto

zoskupenie bolo napomocné vinarom, ktori by boli sucast'ou tejto siete.
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Zaver

Moézeme konstatovat’, ze vinarstvo sa dokaze presadit’ na trhu za predpokladu, ze
venuje dostato¢nu pozornost’ marketingovej komunikacii.

V zéverecnej praci sme sa zamerali na generaciu mladych l'udi vo veku 18 — 30
rokov. Vinarstva maji moznost, najmé teraz v dobe internetu a online reklamy, cielit
na tto skupinu l'udi svoje produkty i marketingovii komunikéciu bez vyraznej finan¢ne;j
narocnosti.

Mladych l'udi sa da oslovit’ prostrednictvom socidlnych sieti réznymi formami
nau¢nych clankov a videi. Okrem toho mozu vinari vyuzivat prvky priameho
oslovovania spotrebitelov na internete formou sutazi, v ktorych mézu potencionalni
zadkaznici vyhrat r6zne vyhry, od ovocnych vin, ktoré hodnotime ako jedno z najlepSich
lakadiel pre mladych T'udi, cez rdzne sponzorované akcie a eventy, spojené s
prehliadkou vinarstva alebo vinohradu.

Dal§im vyznamnym prvkom tspe$ného marketingu, je priblizovanie sa k tzv.
zelenému podnikaniu. Ako vyplyva z vysledkov prieskumu, mladi l'udia sa Coraz viac
zaCinaji o tieto témy zaujimat, pricom pri efektivnom odkomunikovani danych tém
smerom Kk verejnosti méze dojst’ k ziskaniu novych zakaznikov, pre ktorych su tieto
témy dolezite.

V minulosti boli medzi spotrebitel'mi obl'ibené reklamné predmety, ktoré mohli
spotrebitelia ziskat pri ndvSteve vinarstva alebo pri zakapeni urcitého mnoZstva
produktov. V dneSnej dobe sa doélezitejSimi stavaju aktivity vinarstiev smerom
k ochrane zivotného prostredia, ktoré vSak musia vhodne odkomunikovat. Komunikacia
predstavuje nevyhnutny nastroj marketingového mixu kazdého uspes$ného podniku.
Efektivna marketingova komunikacia spolu s kvalitnym produktom moéze mat’ za

nasledok ziskanie dovery a lojality zakaznika, ale aj oslovenie a ziskanie d’alSich.
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