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ABSTRAKT

ZVAROVA, Jalia: Minimalizmus a ponuka produktov na trhu. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra tovaroznalectva a kvality tovaru.- Veduci zavereénej

prace: Ing. Tatiana Kosutova, PhD.- Bratislava: OF EU, 2020, 61 s.

Diplomova praca sa zaobera minimalizmom a jeho ponukou produktov na trhu. Jej
hlavnym cielom je preskumat, aky vyznam ma minimalizmus pre spotrebitel'ov v oblasti
obalov, v spojitosti s ich postojom k single-serve balenym produktom. Praca je rozdelena do
4 kapitol, obsahuje 13 grafov, 7 tabuliek, 6 obrazkov a 1 prilohu. Prva kapitola diplomovej
prace je teoreticka Cast’, ktora sa venuje charakteristike minimalizmu, jeho r6znym formam
vyuzitia a podrobnejsie charakterizuje marketingovy minimalizmus, spolu so single-serve
obalmi produktov. V d’alsich Castiach prace su uréené ciele a hypotézy, na zaklade ktorych
sa realizoval prieskum. Néasledne je vymedzend metodika prace a metddy skumania.
V Stvrtej, zaverecnej kapitole prace boli zhrnuté vysledky prieskumu, ktorého ciel'om bolo
preskumat’ vzt'ah spotrebitel'ov k minimalistickym obalom, ako aj ich postoj k single-serve
balenym produktom, ¢o sa tyka nakupného spravania. Vysledkom rieSenia danej
problematiky st navrhy opatreni na zvysenie informovanosti o minimalistickych obaloch

a o single-serve balenych produktoch na trhu.
Krucové slova:

minimalizmus, marketing, minimalisticky obal, single-serve balenie



ABSTRACT

ZVAROVA, Julia: Minimalism and product offering on the market. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Commodities and Goods
Quality.- Supervisor of final thesis: Ing. Tatiana Kosutova, PhD.- Bratislava: OF EU, 2020,
61 p.

This final thesis concerns Minimalism and product offering on the market. The main
goal of the thesis is to find out the importance of minimalism for the consumer in packaging,
in connection with the opinion on single-serve packaged products. Thesis is divided into 4
chapters, including 13 graphs, 7 tables, 6 pictures and 1 additional information. The first
chapter of the diploma thesis is the theoretical part. It is dedicated to general characteristics
of minimalism, its various forms of use. Afterwards, marketing minimalism is more closely
characterized, along with single-serve product packaging. In the other parts of the thesis, the
goals and hypotheses are set, according to which a survey was conducted. Then methodology
of the work and research methods are defined. The fourth, final chapter of the thesis
summarized the results of asurvey, aimed to finding out the reciprocity of minimalist
packaging to the consumer, and concluding their opinion on single-serve packaged products
in terms of shopping behavior. The result of the work is suggestion of measures to raise

awareness about minimalistic packaging and single-serve packaged products on the market.

Key words:

Minimalism, marketing, minimalistic packaging, single-serve packaging
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Uvod

Ked’ je potreba nieCo zjednodusit’, jednoducho sa odstrania prvky, ktoré nie su
potrebné. To znamena, ze menej prvkov vytvara priestor pre obsiahlejSie a kreativnejSie
vyjadrenie. Musi sa urobit’ menej rozhodnuti a je treba sa viac sustred’ovat’ na to, aby vsetko
fungovalo perfektne, a zaroven jednoducho. Minimalizmus predstavuje spravnu reakciu na
zlozitost. Znamena kreativny pristup, ktory spo¢iva v odstraneni mnoZzstva a nasledného
zjednodusSenia. Je inSpirovany myslienkou ,,menej je viac*, ktori nachadzame v dnesnom
svete v mnohych oblastiach. Vyskytuje sa vSade okolo nas, od umenia, $tylu myslenia,
pouzivatel'ského rozhrania webovej stranky alebo aplikacie, az po dizajn produktu a jeho

balenia, resp. marketingu.

Témou diplomovej prace je Minimalizmus a ponuka produktov na trhu. V praci je
definovana podstata minimalizmu ako takého a podrobne;jsie charakterizované jeho vyuzitie
v obchode. V ramci podniku je jeho vyuzitie rozmanité, no praca sa zaobera predovsetkym
jeho vyuzitim v marketingu. Zameriava sa zvlast na produktovy minimalizmus, v ramci
ktorého st blizsie vymedzené balenia produktov. Ked’ze sa minimalizmus radi medzi nové
pojmy, bol preto vypracovany prieskum na tato tému v ramci obalov. Ciel'om prieskumu
bolo preskimat’ vzt'ah spotrebitel'ov k minimalistickym obalom, ako aj ich postoj k single-

serve balenym produktom, ¢o sa tyka nakupného spravania.

Diplomova praca je spracovand v dosledku zameru preskimat’ postoje spotrebitel'ov
k produktom s minimalistickymi obalmi, ich nakupné spravanie k danym obalom
a preskumat, &i st single-serve balené produkty pre spotrebitel'ov zndme. Uéelom prace bolo

nasledne navrhnat’ odportcania, ktorymi by sa zefektivnil predaj danych produktov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Vznik marketingu sa datuje uz v staroveku, no marketing ako taky pozname,
a formuje sa az od 20. storocia. Postupnym vyuzivanim a skimanim marketingu ako vedy

sa zacal viac ¢lenit’ a vznikali aj nové smery v tomto odvetvi.

Po vyrobnej ére sa trh rychlo vyvijal, postupne vznikali nové podniky, ¢o sposobilo
presytenie trhu, a uz koncom 21. storocia prevysSovala ponuka nad dopytom. Vyuzivanim
marketingu sa obchod formoval, teda aj firmy, ktorych hlavnym cielom je predovsetkym

zisk, udrzanie sa na trhu a prosperita, pri udrziavani vynosov nad vydavkami.

Marketing hrd pre firmy velmi doéleziti ulohu na to, aby boli uspesné a
konkurencieschopné. Vyber a pouzitie spravneho marketingového mixu, ktory bude
firmy odradza pri vyuzivani marketingu. Vnimaja ho len ako nakladovu polozku bez ohl'adu
na to, aké prinosy im moéze spravna marketingova stratégia priniest. Prave marketing je pre

firmy najlepSou investiciou, ktora je ndvratn4, ak je efektivna.

Stucast'ou marketingu je aj produkt, ktory je hlavnym ¢lankom obchodnych firiem, ¢i
uz sa jedna o produkty shmotnym alebo nehmotnym charakterom. Vyvojom Tudstva
a pokrokmi, aj digitdlnymi, firmy neustile inovuju a prisposobujii produkty najnovs§im
trendom a poziadavkam spotrebitelov. Cielom tychto podnikov je predat’ ¢o najviac
produktov a tym maximalizovat’ zisk, ale to sa neda dosiahnut’ pri vysokych nakladoch.

Preto sa odporuca optimalizacia a ti moZno dosiahnut’ rdznymi opatreniami.

Pokial’ chce firma znizit’ svoje naklady, aj naklady na marketing, moZze vyuZit' nové
nastroje alebo inovovat marketingovy mix. K Setreniu moze dojst réznou formou,
najCastejSie  vSak prostrednictvom nizkonakladového marketingu, alebo prave

marketingovym minimalizmom.*

Ako bolo vyssie uvedené, podniky sa snazia maximalizovat’ zisk, priCom udrzat’
naklady na minime. Na dosiahnutie tychto cielov firmy vyuZivaji rozne sposoby a postupy.

Jednym zo spdsobov je aj vyuzivanie podstaty minimalizmu. Prdve minimalizmus ma svoje

L CICHOVSKY, Ludvik, Maria DZUROVA, Ivana KADLECOVA, et al., CICHOVSKY, Ludvik,
ed. Marketingovy minimalismus [online]. Praha: EGA, 2016, DVD-ROM [198 s., 27,3 AH] [cit. 2020-01-
20]. ISBN 978-80-251-4383-5.
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postavenie a vyuzitie nie len v obchodnej sfére ale vSade okolo nas a v dnesnej dobe je na
vzostupe, hlavne ¢o sa tyka udrzatelnosti. Aj ked” jeho vznik nevieme presne urcit’, teda ¢o

sa tyka minimalizmu ako takého, jeho vyuzitie mozno vidiet' v kazdej dobe vyvoja l'udstva.

1.1 Charakteristika minimalizmu

Uz od nepamiti pouzivame myslienku ,,menej je niekedy viac®™, ktoré presne
vystihuje podstatu minimalizmu. Minimalizmus je $tyl, v ktorom sa vyuziva malé mnoZstvo
veci, zvac¢Sa zakladnych a obycCajnych, ktoré spolu tvoria vel'mi jednoduchy celok.
Minimalizmus teda, ako je to znazvu zname, je zaloZeny na vyuZzivani minimalnych
aspektov a ponechani jednoduchosti, oby¢ajnosti, ktorej zmyslom je zdéraznit’ ¢istotu bez

zbyto¢nej zlozitosti.

Vznik minimalizmu sa nedd presne zaradit’ do urc¢itého obdobia alebo roku, no
napriek tomu sa uvadza, Ze prvé zmienky o minimalizme pochadzaji z 50. rokov minulého
storo¢ia, ato ako prvok a smer v umeni. Jeho vznik, respektive vznik minimalizmu ako
pojmu, mé podla Cichovského a kol. (2016) na svedomi 5 hlavnych pri¢in. Prvou bola druha
svetova vojna, ktora mala na zodpovednosti naslednii chudobu l'udi. T4 sprevadzala
nedostatok potravin a 'udia sa museli uskromnit’ aj s tym malom, ¢o mali. Dal§im dévodom
bola myslienka udrzateI'nosti a s tym aj neskor v 70. rokoch vznik Greenpeace. Tento zeleny
minimalizmus sa posledné roky rozvinul znovu, ¢im sa budeme zaoberat’ neskor. Tretou
pri¢inou bola myslienka, ze aj malo sta¢i ku $t’astiu, teda Ze nie je potrebné mnozstvo ale
skor kvalita. Dalej existuje myslienka, ktord je spojend s komunikaciou, teda vyuzitia
minima informécii no zachovani obsahovej podstaty. Posledny dovod je spojeny
S podnikanim, konkrétne minimalizovanim néakladov a maximalizaciou konkurenc¢nych

vyhod, ¢i uz podniku alebo produktu.

Minimalizmus ako taky sa nachidza vSade okolo nés, aj napriek tomu, Ze si to
neuvedomujeme. Definicia minimalizmu podla Cichovského (2016) vychadza z toho
predpokladu, Ze minimalizmus je druh abstraktného umenia, ktory je charakteristicky
jednoduchostou a zdmernym sa vyhybanim expresivneho obsahu. Pomerne ¢asto sa teda
nachddza v umeni, kde sa rokmi strieda so $tylmi, ktoré sa vyznacuju réznofarebnostou
alebo obsahuji mnoho vzorov (napr. expresionizmus). Ani Vv odvetvi hudby nie je
minimalizmus zanedbany. Castokrat sa so skladbou, ktord obsahuje jednoduchi melddiu
stretivame hlavne na verejnych priestranstvach a podnikoch, kde prijemna jednoducha

melddia je jednym z dolezitych faktorov efektivnej ¢innosti pracovnikov, alebo podnecuje
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spotrebitel'ov K nakupu. Minimalizmus v architektare alebo vnutorného zariadenia sa dnes

javi ako znamka luxusu a je Coraz CastejSie vyhl'adavany.

V dne$nom presytenom svete existuje na kazdy problém rieSenie v podobe nejakého
produktu. Na obmedzenie kapy veci, ktoré v kone¢nom dosledku nie st ani potrebné, 'udia
vyuzivaju minimalizmus. V tomto ponimani ide skor o zivotny $tyl, alebo spdsob myslenia,
v ktorom ide o to, aby sa eliminovali nepotrebné veci a tym sustred’ovalo na to podstatné.
Minimalisti obmedzuji pocet hmotnych veci na minimum a ponechavaji si len tie
najdolezitejsie. Castokrat aj ich byvanie je malé a nachadzaju sa v flom zariadenia, ktoré st
multifunkéné a priestorovo usporné. Tento Styl myslenia je spdty aj s digitalnym
minimalizmom, ktory spociva v digitalnej ociste, teda obdobia bez pouzivania smartfonu,
tabletu, pocitaca, televizie a podobnych digitalnych zariadeni. V oboch pripadoch je cielom

nastolit’ dusevny pokoj od okolitého sveta a uspokojit’ sa aj s malom.

Princip minimalizmu je uzko spéty s ochranou zivotného prostredia, ¢i uz zo strany
podnikov alebo 'udi v§eobecne. V dnesnej dobe sa eviduje narast podnikov, ktoré su Setrené
k Zivotnému prostrediu, alebo sa aspon prijali opatrenia na obmedzenie tvorby odpadu
a zneCistovania. Ludia vyuzivajuci minimalisticky $tyl myslenia taktiez produkuji mene;j
odpadu, ¢i uz vedome alebo nie. Tym, ze nakupuji iba nevyhnutné veci spdsobuje, ze
zbyto¢ne neplytvaji potravinami, nepodporuju fast fashion (velké mnozstvo oblecenia
vyrobenych za trvalo neudrZatelnych podmienok a predavanych za nizke ceny) alebo
znizuju dopyt, ¢im sa znizuju naklady na vyrobu daného produktu. Castokrat sa s pojmom
minimalizmus spaja aj moderny pojem zero waste, ktorého zakladom je produkovanie

nulového odpadu.

Minimalizmus ma teda svoje vyuzitie takmer v kazdom smere. Aj ked” sa nedatuje
vznik samotného minimalizmu, da sa povedat’, Ze Coraz CastejSie sa vyuziva v kazdodennom

Zivote alebo V prostredi obchodu.

1.2 Minimalizmus v obchode

Firmy mali od nepaméti viziu a ciel maximalizovat svoj zisk. Postupom cCasu
a rozvoja obchodu, a taktiez pristupom globalizacie si firmy viac a viac ulahéuju svoje
obchodné ¢innosti. Na to vyuzivaju rozne metody, ktorych je v dneSnom svete podnikania

mnoho. Jednym zo sposobov ul'ah¢enia podnikania je minimalizmus, ktorého vyuZivanie je
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na vzostupe a stale sa radi medzi nové formy zefektivnenia podnikania. Aj ked’ je pre tento

styl charakteristicka jednoduchost’, mnoho firiem st vd’aka nej jedinecné.

Minimalizmus v obchode je postaveny na rovnakom zaklade ako tradi¢ny obchod,
teda hlavnym usilim je dosiahnut’ zisk. AvSak existuje ten rozdiel, Ze je docieleny za
minimalnych nakladov, zasahov, s minimalistickou podnikatel'skou a marketingovou
stratégiou, a/alebo s ¢o najmensim dopadom na Zivotné prostredie. Pri vSetkych procesoch

v

a najefektivnejSich vysledkov.

Naklady predstavuji penazné ocenenie spotreby podnikovych vyrobnych faktorov
vynaloZenych podnikom na jeho vykony a ostatné vynaloZené néklady, ktoré priamo suvisia
s ¢innost'ou podniku.? Kazda firma sa usiluje znizovat svoje naklady na minimum. Existuje
viacero prostriedkov, pomocou ktorych dochadza k znizovaniu ndkladov. To sa d4 zadovazit’
prostrednictvom zavéadzania modernej techniky a technologie, zlepSovanim organizécie
prace, zvySovanim odborného vzdelavania pracovnikov, zniZzovanim nakladov pre pomocny
material, energie alebo zvySovanim efektivnosti pracovnikov pri minimalizacii poctu

pracovnikov.?

Globalizacia so sebou prinasala aj nové (nie len pracovné) prilezitosti, teda
samozrejme aj pracovné miesta. Zatial’ Co globalizacia umoznovala spolo¢nostiam prijimat’
novych pracovnikov, niektoré firmy sa naopak snazia minimalizovat’ svoje naklady na
zamestnancov. Vyhodné amenej nakladné, zhladiska dlhodobého, je pre firmy
maximalizovat’ ich vykony, pri zachovavani ¢o najniz§ieho mozného poétu potrebnych
pracovnikov. K zvySeniu kvality a produktivity prace zamestnancov moéze dojst’ pri

dostatocnom vzdeldvani, pricom treba dbat” aj na spravnu a efektivnu motivaciu.

Daldim prostriedkom na zniZovanie nakladov je zavadzanie modernej techniky
a technoldgie. Aj Vv oblasti minimalizacie I'udskych zdrojov je doleZitou sucastou, pretoze
Vv dnesnom svete je technologizacia a automatizacia v popredi, ¢o znamena, Ze vicSinu
I'udskej prace nahradili stroje. Toto mdze pre narodni ekonomiku znamenat’ narast

nezamestnanosti, no pre firmy to predstavuje minimalizdciu ndkladov na l'udské zdroje.

2 MAJDUCHOVA, Helena, Katarina GRANCICOVA, Daniela RYBAROVA a Slavka

SAGATOVA. Podnikové hospoddrstvo: praktické priklady a kontrolné testy. Bratislava: Wolters Kluwer,
2018, 302 s. [13,5 AH]. Ekondémia. ISBN 978-80-8168-804-1

3 SERINA, Pavol. Manazérske naklady vo firme. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2006, 143 s. ISBN
80-225-2177-9.
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Zatial’ ¢o T'udska pracovna sila zahfia nie len fixné a variabilné naklady, t. j. mzdy a platy
zamestnancov, nemzdové ndklady ako su napriklad socidlne prispevky zo strany
zamestnavatela, a taktiez naklady na vzdelavanie, tak stroje ktoré si podnik zaobstard na
nahradenie zamestnancov predstavuju len vstupné jednorazové naklady, naklady na energiu,
popripade naklady na ich udrzbu a opravy. Je to sposobené tym, Ze investovanie vacSieho
mnozstva vstupov do nejakého procesu neznamend zvySovanie mnozstva jeho vystupov,
pretoze neustale investovanie do vstupov bude prinasat’ stale menej a menej dodato¢nych
vynosov.* Teda inymi slovami, pri stalom a dlhodobom investovani do I'udského kapitalu
a zvacsovani pracovnej sily sa sice zrychlia urcité procesy firmy, no odrazi sa to v kone¢nom
dosledku na nakladoch, dojde k znizovaniu vynosov a rozdelenie pracovnej sily bude menej
efektivne, hlavne o sa tyka prerozdelovania uloh, ktoré by inak zvladlo ovela menSie

mnozstvo pracovnikov.

Nemozno ani nespomenut’ princip Paretovho pravidla ,,80:20% ktorého podstata, pri
I'udskom kapitali, je, ze len 20% zamestnancov je potrebnych na dosiahnutiec 80%
produktivity firmy. Nakoniec v savislosti so zamestnancami je mozné Setrit’ aj vyuzivanim
personalneho lizingu, teda v ziskani zamestnanca od personalnej agentiry na dobu urcitq,
ktory je kvalifikovany vo svojom odbore. Tym mdze napomdct’ K rieSeniu konkrétnych
problémov, ktoré by firma sebestane nedokazala vyrieSit v dosledku nedostatku

kvalifikovanych pracovnikov.

K znizovaniu nédkladov mozno dospiet’ aj vhodnym vyberom dodavatelov, surovin
a materialov na vyrobu a taktiez vyberu spravneho dodavatel'a energii. Co sa tyka surovin
a materialov, odpori¢a sa zbyto¢ne neplytvat, aby nevznikli dodato¢né naklady na ich
likvidaciu.

Mnoho firiem s vysokymi nakladmi robi ti chybu, Ze vSetky Casti podnikania riadi
sama anevyhladdva pomoc pri krizovych situaciach, v domnienke, ze tento spdsob
svojpomoci je menej nakladnym, nez si nechat’ pomdct’ a poradit’ od externych firiem. Opak
je pravdou. Uspesné firmy vyuZivaju sluzby druhych externych firiem s cielom zniZit
naklady aspravne sa vediet rozhodovat. Tieto sluzby sa nazyvaji outsourcing

a poradenstvo.

4 NEWPORT, Cal. 2019. Digitdlny minimalizmus : Ako sa sustredit v rusnom svete, Bratislava : Lindeni,
2019. 264 s. 978-80-566-1341-2.
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Stale viac a viac spoloc¢nosti, velkych i malych, sa obracia na outsourcing ako na
sposob rastu a zaroven tym obmedzuje mzdové a rezijné naklady.® VyuZitie sluZieb takejto
externej firmy nie len Ze Setri naklady, ale aj Cas, pretoze Sa zvdcsa outsourcuju tie Casti,
ktoré nie su pre firmu kI"aiCovym biznisom. Outsourcovat’ tak mozno napriklad uctovnictvo,
finan¢né procesy, logistiku, zdkaznicky servis, personalistiku, pravne sluzby, marketing, IT
podporu alebo administrativne ¢innosti. Outsourcing je teda delegovanie vymedzenych
¢innosti, resp. potrieb urcitého subjektu na tretiu osobu, t. J. externa firmu, ktora ju pre nas
vyhotovi.® Hlavnou vyhodou a taktiez hlavnymi dévodmi jeho vyuzivania je, ako sa uZ
spominalo, znizovanie nakladov, Setrenie Casu a hlavne zlepSenie kvality podnikania
a efektivity pracovnikov, a tym sa firma moze konkrétnejSie zamerat’ na svoje zakladné
kompetencie, ¢o pomaha ziskat' konkuren¢né vyhody na trhu. Je vyhodny najmé na
pravidelne opakované, rutinné cinnosti alebo c¢innosti, ktoré vyzadujii zamestnanie

kvalifikovanych pracovnikov, ¢o moze predstavovat pre firmu vysoké naklady.

Ak firmy chct predist komplikdcidm, no nie si na to kompetentné, respektive
nedisponuji  dostatoénym poctom kvalifikovanych zamestnancov na ich predidenie,
obracaju sa na sluzby poradenstva. Poradenstvo teda mézeme definovat’ ako poskytovanie
sluzieb firme, pricom sa odovzdava potrebné know-how prave vtedy, ked’ firmy pocituju

potrebu poradit’ alebo najst rieSenie problému.’

Ked sa odstrania nepodstatnosti a zdokonali sa zameranie firmy, stane sa
produktivnejSou, vynosnejSou, eliminuje viac odpadu, uSetri viac zdrojov a vybuduje lepsi
obchod. Pre predavajtcich je stale vyzvou vyniknat’ na dneSnom nasytenom trhu. Pre lepSie
a vynosnejsie fungovanie obchodu sa odporuca vyuzivat’ marketing. Marketing vSade sut’azi
0 pozornost’ a mnoho firiem stale vyuziva ten pévodny, ktorym sa v§emozne snazi zaujat’ za
kazda cenu. Ked si podniky uvedomia, ze ich marketing upada a nie je efektivny, najdu

rieSenie v minimalistickom marketingu.

5> ENTREPRENEUR. Outsourcing [elektronicky zdroj] [cit. 2020.01.06] Dostupné na:
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/outsourcing

8 MASNY, Zdenko. Outsourcing - vwhody / nevyhody [elektronicky zdroj] [cit. 2020.01.06] Dostupné na:
https://www.masny-consulting.sk/l/outsourcing-vyhody-nevyhody/

" DANO, Ferdinand, Eva HANULAKOVA a Dana VOKOUNOVA. Poradenstvo a outsourcing v
marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2005, 161 s. ISBN 80-225-2109-4.
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1.3 Marketingovy minimalizmus

Marketing je proces, vd’aka ktorému firmy zist'uju charakteristiku dopytu, ktorému
sa prispésobuju a vd’aka ktorému nakoniec informuju spotrebitel'ov o ponuke. Marketing je
zlozka podnikania, ktora je najviac zamerana na spotrebitela, pretoze vsetky principy

marketingu sa priamo tykaju spotrebitel’a.?

Marketing je teda neoddeliteI'nou stuc¢ast'ou kazdého tispe$ného podniku. Patri medzi
hlavné zlozky, ktoré sa podiel’aji na konkurencieschopnosti a postavenia firmy na trhu.
Ked’ze sa marketing neradi medzi hlavné, ale vedl'ajsie Cinnosti, firmy mu nevenuju velku
pozornost’ a povazuji ho za menej dolezity. No opak je pravdou. Marketing sa radi medzi
najdolezitejSie zlozky pre firmu, ktoré dokdZzu maximalizovat’ zisk. Pri jeho sprdvnom
vyuzivani je vynosnou ¢astou, do ktorej sa oplati investovat, pretoze pomocou neho sa
dosiahne navratnosti firmy, ¢o moze byt realizované aj za minimalnych nakladov. Uvedené
nizke néklady mozno dosiahnut’ prave prostrednictvom nizkondkladovej stratégie, alebo

marketingovym minimalizmom.

Je pravdou, ze od zaciatku nového milénia vzniklo v oblasti marketingu nespocetné
mnozstvo taktik, stratégii, metdd, technik, procesov, systémov, trendov, na to, aby sa
podnikatel'ské a spotrebitel'ské prostredie zlepSilo. Vznikol teda alternativny pristup k
marketingu, ktory je na vzostupe - minimalisticky marketing. Minimalisticky marketing je
metdda, pomocou ktorej mozno odstranit’ nepotrebné marketingové praktiky a zameranie sa

na zakladné nalezitosti.

Minimalisticky marketing sa riadi jednoduchou a jasnou stratégiou. Zameriava sa len
na ¢innosti, ktoré st nevyhnutné na to, aby zvysili ciele marketingu. Davaja prednost’
zameriavaniu sa na maly pocet Uloh, ktoré splnia kvalitne, neZ na viac €innosti, z ktorych by

ani jedna nemusela byt dokonale splnena.

Pri vybere marketingovej stratégie a vhodnej metddy je potrebné zvazit' vsetky
mozné alternativy a vybrat’ ti najvhodnejSiu. Marketingovy minimalizmus tiez ponuka

mnoho dévodov, preco je prave tato metoda vhodna pre firmy:

SEDUCATION ENCYCLOPEDIA - STATEUNIVERSITY. An Introduction to the Principles of Marketing
[elektronicky zdroj] [cit. 2020.01.08] Dostupné na:
https://education.stateuniversity.com/pages/cwlfnp7eau/An-Introduction-to-the-Principles-of-

Marketing.html
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1) Minimalizmus pritahuje pozornost’ len na to, ¢o je potrebné a dolezité pre
efektivitu marketingu.

2) Udrzuje cistotu marketingu bez zbyto¢nych prvkov pri propagovani produktu
alebo firmy, pretoze v dnesnej dobe je trh presyteny pestrofarebnostou.
Minimalisticky marketing ma jasné vyjadrenie myslienky.

3) Posobi estetickejsie. Najma o sa tyka dizajnu produktu alebo jeho obalu.

4) Cim je na spotrebitel'a vydané mensie mnoZstvo informacii, tym si bude viac
pamitat. Toto sa vztahuje hlavne na minimalisticky dizajn loga, ktory si
spotrebitel’ I'ahSie zapamitd, ¢im sa mu v buducnosti buda tvorit’ asociacie

s danym logom.

Marketingovy minimalizmus v§ak nemozno ponimat’ len ako proces minimalneho
dizajnu v reklame, ¢o byva ¢astym omylom. Treba ho chapat’ ako komplexny marketingovy
koncept v minimalistickom podani, ktory zahfna vsetky nastroje marketingového mixu, inak
povedané vsetky zlozky 4P, ako je produkt, cena, distribucia a komunikacia, jednoducho

celti podstatu marketingu.’

Marketingovy minimalizmus sice vychadza z hlavnej definicie o marketingu, no
rozdiel je v tom, ako podnik svoje produkty ,,preda“. V tradicnom marketingu ide o to, aby
firmy zaujali ¢o najviac zakaznikov a boli konkurencieschopné vSakovakymi sposobmi,
pricom vynalozia mnozstvo nakladov na tito realizaciu, a Castokrat tak konaju aj za cenu
porusenia legislativy. Cielom marketingového minimalizmu je sice tiez prildkat’ zdkaznikov
a odlisit’ sa od konkurencie, ale odliSnym spdsobom. Jednoduchym. Firmy sa snazia o to,
aby ziskali viac za menej. Teda jednoduchymi spésobmi, jednoduchym dizajnom produktu,

jednoduchou reklamou, pri¢om sa snazia vyuzivat’ minimum nakladov.
9

VyuZivanim marketingového minimalizmu dokéazu firmy uSetrit’ az 70 % néakladov
na marketingové a komunika¢né aktivity, priCom dosahuji zisky, trzby, efektivnu
konkurencieschopnost’ a predaj. Tato nizko nakladovd zlozka marketingu zacala byt

vyraznejSie vnimana v ¢ase ekonomickej celosvetovej krizy v rokoch 2009 - 2013, kedy

9 CICHOVSKY, Ludvik, Maria DZUROVA, Ivana KADLECOVA, et al., CICHOVSKY, Ludvik,
ed. Marketingovy minimalismus [online]. Praha: EGA, 2016, DVD-ROM [198 s., 27,3 AH] [cit. 2020-01-
20]. ISBN 978-80-251-4383-5.
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firmy boli donttené podnikat’ za podmienok nizkych nékladov, pricom vedeli dosiahnut

dostatoéne efektivnu rovnovahu medzi ponukou a dopytom.*°

Minimalizmus, ¢o sa tyka marketingu, tvori podl'a Cichovského (2015, str. 66) tri
zakladné hodnoty. Jednou z nich je konkuren¢na vyhoda, ktora sa moze vztahovat na firmu
ako taku alebo konkrétne na produkt. V oboch pripadoch sa kazdopadne lisia od konkurencie
na roznych trovniach. Cena je nie¢im, ¢im sa firmy vyuzivajuce minimalizmus zasadne liSia
od ostatnych, pretoze ich cena je podstatne nizSia, samozrejme Vv zavislosti od zivotného
cyklu produktu. Tretou hodnotou je uzitok, ktory sluzi na naplnenie potrieb a o¢akavani

spotrebitel’a. Tieto tri hodnoty spolu tzko suvisia a nadvizuju na seba.

Co sa tyka cenotvorby, tak firmy vyuZivajice minimalizmus sa snazia odliit’ od
konkurencie podstatne nizSou cenou. Tym, ze Sa snazia vyrabat’ produkty pri ¢o najmenej
vynalozenych nakladoch si mézu urcovat’ najniz§iu moznu cenu, ktora by ale nemala klesnut’
pod uroven nékladov. D4 sa teda povedat’, Ze podniky vyuZivajice minimalizmus vyuZivaju

nakladovo orientovanu tvorbu cien pre svoje produkty.

Aj v oblasti distribucie firmy vyuzivaju minimalizmus. V maloobchode sa vyskytuje
vo forme minimalistickej predajne, ktord nie len Ze na pohl'ad vyzera jednoducho, ale je aj
Setrnd z hl'adiska energetickych nakladov. Taktiez existuje moznost’ vyuzitia externych
skladov, t. . prijat’ outsourcing v oblasti skladovania. Technologicky postup a vznik
internetu sposobil narast elektronickych obchodov, ktoré nedisponuju kamennou predajiou,
¢im sa ich néklady dostavaji na Grovenn minima. Aj vo velkoobchode je trendom vyuZzivanie

technologii, ktoré st Castokrat aj efektivnejSie ako 'udska pracovna sila.

1.4 Produktovy minimalizmus

»Produkt predstavuje akukol'vek ponuku na trhu, ktord dokaze uspokojit’ priania
apredstavy zékaznikov, ma ucel pouzitia, ponuka splnenie funkcii, ktoré zodpovedaju
potrebam skuto¢nych aj potencidlnych zakaznikov. Produkt méze predstavovat’ vyrobok,

sluzbu alebo informaciu.“!*

10 CICHOVSKY, Ludvik. Marketingovy minimalismus — novy marketingovy trend [elektronicky zdroj] [cit.
2020.01.27] Dostupné na: http://www.marketingovenoviny.cz/marketingovy-minimalismus-novy-
marketingovy-trend/

11 KOLLAR, Vojtech, Tatiana KOSUTOVA a Cudmila KRISTOVA. Produkt a kvalita. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2008, 210 s. ISBN 978-80-225-2604-3., s. 31
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Produkt predstavuje neoddelitel'na sti¢ast’ trhu, ktorého vznik ani nemozno datovat,
no vramci jeho vyvoja preSiel mnohymi zmenami. Globalizécia a internacionalizécia
priniesla so sebou rézne moznosti na trhu astym aj neobmedzenost v ramci ponuky.
Odstranenie niektorych hranic, schvalenie r6znych dohdd a tym aj prekazok malo dopad
hlavne na trh, ¢i uz dopytu alebo ponuky. Aj vd’aka inovacidm pozname Siroké spektrum
ponukanych produktov a stale pribida mnozstvo podnikov na trhu, ktoré sa chcu odlisit’ od
konkurencie, atym ziskat konkuren¢ni vyhodu. Preto vytvaraju Coraz viac novych
produktov, ktoré Castokrat maju rovnaky uzitok a vlastnosti a liSia sa len nebadateI'nymi
prvkami. Tato skuto¢nost’ ma za dosledok presytenie trhu spotrebitel'ov, ktori pozaduji

zreteI'nu diferencovanost’ konkurenénych produktov.

Produkt z hladiska stratégie musi spifiat’ urité kvalitativne kritéria, ktoré si
podmienkou uspesnosti predaja v konkurenénom prostredi. Produkt by mal uspokojovat
potreby spotrebitel'a z hl'adiska uzitkovej hodnoty.!? V terajsom trhovom prostredi je ale
taktiez nevyhnutné, aby firmy prichadzali s produktami, ktoré zaujmu, su kvalitné a su 'ahko
porovnate'né od inych. Preto je potreba diferencovat’ sa od konkuren¢nych podnikov
ur€itymi postupmi a praktikami. Na zvySenie dopytu po produktoch sa pouzivaji rozne
techniky a met6dy na odliSenie sa od konkurencie. Jednou z novych metod je minimalizmus,
ktory firmam pomaha nie len znizit' naklady, ale hlavne diferencovat’ sa od ostatnych
podnikov. Moderny minimalizmus hlavne slizi na to, aby sa firmy diferencovali vo svojej
produktovej politike, ¢o mozu dosiahnut’ aj pri nizsich vydavkoch. Jeho vyuZivanie je na
vzostupe a ¢asto produkty, ktoré s charakteristické prave tymto $tylom, si povazované za

luxusnejsie vyzerajuce a spotrebitelia im davaju prednost’ a to len vd’aka ich vzhl'adu.

Produkt disponuje s uritymi vlastnostami, ako su estetické (farba, tvar, dizajn),
fyzikélne alebo funkéné (material, zloZenie, obal), zakladné (Gcel, sortiment), symbolické
(znacka, imidZ) a doplnkové (servis, instalacia).®® Vsetky tieto vlastnosti sa daji
zjednodusit’. Produktovy minimalizmus sa vyznacuje tym, ze produkty, respektive ich dizajn
a tvar je jednoduchy, a/alebo ich obal ma minimalisticky dizajn S maximalne moznymi

zanechanymi informaciami.

12 KOLLAR, Vojtech, Rastislav STRHAN, Igor KACENAK, Pudmila KRISTOVA a Tatiana
KOSUTOVA. Produktova politika. Bratislava: Sprint, 2003, 552 s. ISBN 80-88848-96-2.

B pOLIACIKOVA, Eva. Marketing: vybrané kapitoly. Banska Bystrica: BELIANUM, 2017, 141 s.
Ekonomicka fakulta. ISBN 978-80-557-1231-4.
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V minulom storo¢i, hlavne ¢o sa tyka obdobia vojen bola ponuka produktov vel'mi
obmedzena. Postupom Casu na trh pribadalo stale viac vyrobkov, no stale neboli réznorodé.
Na uzemi Slovenska zacal pocet produktov stipat az po neznej revolucii. NavysSenie
moznosti vyberu doniesol vstup do Eurdpskej tnie. V dnesnom presytenom svete, kde
existuje mnozstvo, hlavne Siroko dostupnych, produktov si spotrebitelia mdézu vyberat’,
kedy, kde a v akom mnozstve nakupia. Neobmedzeny vyber spdsobuje ale to, ze zakaznici
st Casto zmdteni a nevedia si vybrat. To ma za nasledok dlhsi Cas v predajniach a tym
zakaznici uprednostiiuju stredne vel'ké az mensie predajne alebo predajne s niz§im poctom
ponukanych druhov tovaru (ako priklad mozno uviest nemecku siet’ supermarketov Lidl,
ktord je znama ponukou prevazne svojej znacky, ktord sa cCastokrat spaja prave s

minimalizmom).

Kym v minulosti prevazovali produkty roznych tvarov, farieb, inymi slovami ¢im
vyraznejSie prevedenie, tym lepSie, v sGCasnosti je tomu naopak a skor prevazuju
jednoduché tvary, vzory a farby. Najviac je to badateI'né v oblasti stavebnictva, internych
zariadeni a doplnkov, kde dominuju zakladné farby (siva, biela, ¢ierna), ktoré su doplnené

beténom v exteriéri alebo drevom, popripade vyraznymi prvkami, v interiéri.'*

V dneSnej dobe su spotrebitelia viac narocni a ofakavaji od produktov rozne
funkcie. Cim viac je produktov na trhu, tym sa zvysuje dopyt po tych, ktoré spifiaju viacero
poziadaviek a funkcii v jednom. Minimalistické produkty sa sice vyznacujl
jednoduchost’ou, no existuje mnoho produktov, ktoré st aj multifunkéné. Za produkt, ktory
ma najviac funkcii zminimalizovanych v jednom, sa povaZzuje moderny smartfon, ktory
Vv sebe nosi fotoaparat, kameru, kalkulacku, hodiny, navigaciu a mnoho d’al$ich. Najviac
produktov, ktoré sa predavaju za ucelom viacndsobného spOsobu pouzitia st vyrobky
v oblasti nabytku alebo prisluSenstva do domaécnosti, ktoré si casto vyuzivané
minimalistami alebo spotrebitel'mi, ktorym usetria miesto v priestore obydlia alebo ¢as pri
vykonévani urcitej ¢innosti. Ako priklad mozno spomenut’ §vajciarsky multifunkény nozik

alebo nabytok, ktory sa da zlozit’ na viacero variantov.

Medzi najhodnotnejsie znacky sveta patri americka znacka Apple, ktorej produktovy

rad, ako mozno vidiet’' na obrazku ¢. 1, tvoria produkty minimalistického dizajnu. Vyrobky

4 RETAILMAGAZIN. Pri vybere nabytku preferujeme minimalizmus [elektronicky zdroj]. [2019] [cit.
2019.12.01]. Dostupné na: http://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/trendy/4088-slovaci-pri-nakupovani-
nabytku-preferuju-minimalizmus-a-praktickost?fbclid=IwARO0SxSy0-
0snBRuc4KAa5mvyimlAzKyCjosdgNBuU9z41cUUCUPYFg LWNA
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su zvacsa zakladnych farieb, ako biela, siva a Cierna, a jednoduchého, 'ahko ovladateI'nému
dizajnu. Balenie je taktiez bez zbyto¢nych vzorov, jednotnej bielej farby s jednoduchym
¢iernym logom. Logo tejto znacky je taktiez minimalistické, l'ahko zapamaétatelné
a asociované s ndzvom, ktory je taktiez vystizny, jednoslovny. Mozno teda konstatovat’, ze
firma vdai za uspeSnost aj pomocou minimalizmu, ktory ovplyvnil postavenie
spotrebitel'ov voci tejto znacke, ¢im sa produkty znacky Apple radia medzi ,,Jluxusnejsie®,

hlavne ¢o sa tyka dizajnu.

Obrazok 1 Minimalistické produkty znacky Apple

Zdroj: KICKSTARTER, The World's Best Laptop Stand | The Apex Revolution. [online]. 2010 [cit.
06.02.2020]. Dostupné na internete: < https://www.kickstarter.com/projects/1942313546/the-worlds-best-

laptop-stand-the-apex-revolution?lang=es >

Produkt tvori firme okrem zisku aj imidZ. Preto by firmy mali postupne analyzovat’,
¢i je dany produkt profitujuci a ¢i je dopyt po iom uspokojujuci. AK je potrebné, produkt by
sa mal inovovat’ a prispdsobovat’ poziadavkdm trhu. Aj balenie by malo byt v stlade
s narokmi spotrebitelov, ktoré ich Casto presvied¢a ku kupe, no ani najlepSie a najkrajSie

balenie nepomoze, ak kupujiceho neoslovi produkt.

1.4.1 Obaly v produktovom minimalizme

Na rovnakom principe ako produkty funguji v ¢asovom slede aj ich obaly, ktoré
boli spociatku jednoduché. Neskor, ked’ predajcovia blizSie spoznali a zacali praktizovat’

marketing aj vo svojich podstatach, a ked’ sa rozbehla vyroba plastovych obalov, boli na
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vzostupe pestrofarebné a vzorované balenia. Tie mali prilakat’ a ovplyvnit’ zdkaznika k jeho

kape. Dnes vyrobcovia volia skor jednoduchsie vyzerajuce balenie.

Obal je néastroj, ktory vyrobok na jednej strane ochranuje, ale na druhej strane
propaguje. Musi mat’ hodnotu aj pre predavajuceho, aj pre zakaznika. Moze zlepSit
pouzivanie vyrobku, a na druhej strane zvysit’ predaj produktu z hl'adiska spotrebitel’ského

marketingu. Pomaha k identifikacii vyrobku a firmy, ¢im ju vlastne propaguje.™®

Podla americkej stranky Crowdspring.com (2020) sa minimalizmus radi medzi
najatraktivnejSie trendy dizajnu obalu produktov za rok 2020. Pouziva sa na odlisenie od
konkurencie tym, Ze vyuziva obaly s jednoduchym dizajnom, alebo s ¢o najmenej moznym
mnozstvom informacii. Na principe minimalizmu funguju aj obaly, ktoré su zname ako
»single-serve balenia®, ktoré na rozdiel od multipackov sluzia len pre jedného spotrebitel’a
(ktorého domacnost’ zvac¢sa pozostdva iba zjedného clena ato jeho samého) na jeho
jednorazové pouzitie, pre ktorého st balenia s va¢sim mnozstvom produktu nevyhodné.
Najnov§im trendom je trend ,,zero waste®, ktory tzko suvisi s minimalizmom s jeho
principom produktov bez obalu a miniméalneho dopadu na Zzivotné prostredie s takmer

nulovym odpadom.

Obal plni, okrem iného, hlavne funkciu propagacni. V tomto pripade patri balenie
produktu medzi dolezité ¢lanky marketingu a jeho stratégie. Propagacnd funkcia izko stvisi
s diferencia¢nou, ktorej podstatou je odliSit’ sa od konkurencie a prispiet’ k zvySeniu dopytu

po danom produkte.

Ako je vSeobecne zname a ako sa aj vychadza z neuromarketingu (veda zaoberajtca
sa vzajomnostou spotrebitel'ského myslenia, spravania a psychologie s marketingom),
zakaznik si najprv v§ima obal aZ potom ostatné prvky produktu. Preto musia zvolit’ vhodny
dizajn obalu, ktory zaujme spotrebitel'a na prvy pohl'ad a ovplyvni ho pri kiipe. Existuje aj
skupina spotrebitel'ov, ktori uprednostituju dizajn obalu pred cenou, ba dokonca kvalitou.
V tomto pripade skor ide o l'udi, ktori st l'ahko ovplyvnitel'ni marketingovou komunikéciou
alebo sa radia medzi zberatel'ov, pre ktorych je hodnota obalu vyssia, ako cena samotného
vyrobku. Castokrat sa stiva, Ze si zakaznici po spotrebovani nechivaju obal na dalsie

pouzitie, pretoze okrem funk¢nej tlohy plni zaroven funkciu esteticku.

15 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vyrobek a jeho iispéch na trhu. Praha: GRADA Publishing, 2001,
352 s. Manazer. ISBN 80-247-0053-0.
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Na trhu vyrobcovia ponukaju produkty, ktoré vyuzivaji minimalisticky obal
S jemnym vyraznejSim prvkom, napr. razba alebo pozlatenie nazvu na jednoduchom zaklade.
Takyto obal sa véacSinou nachadza na luxusnejSich vyrobkoch a znackach, kedy
spotrebitel'om imponuje jednoduchy, no zaroven ¢isto a luxusne vyzerajuci vzhlad balenia.

Podl’a prieskumov su zakaznici ochotni si priplatit’ za produkt, ktory vyzera prepychovo.®

V roku 2010 prisiel tim dizajnérov Antrepo s projektom ,,Minimalisticky efekt
na maximalistickom trhu“ (Minimalist effect in the maximalist market). Projektom mali
poukézat’ na jednoduchost’, ktora sa da vytvorit’ z kazdého dizajnu obalu, a tak najst’ rézne
alternativne verzie vzhl'adu niektorych, svetovo znamych produktov. Dali do porovnania
originalny dizajn produktu a z neho jeho zjednodusenu verziu.l’” Dany priklad je znazorneny
na obrdzku €. 2, kde odstréanili zbytocné dizajnové prvky cokolady Lindt, ktora v kone¢nom

doésledku nadobudla prepychovejsi vzhl'ad.

Tento projekt je celosvetovo znamy a bol publikovany mnohymi internetovymi
strankami. Existuje mnoho subjektivnych nazorov na zjednoduSené obaly. Minimalizmus
V tomto projekte je vnimany ako nieco, o by niektoré firmy mohli zaviest do svojho
marketingového planu dizajnu balenia produktov. V niektorych pripadoch zjednodusena
verzia vyzerala ako produkt zapadajuci do kategdrie luxusnych. V kone¢nom dosledku to
moze vyvolat’ zvySenie dopytu po produkte, najmé u Spotrebitel'ov, pre ktorych je obal
dolezitym aspektom pri rozhodovani o kipe. Opacnym nazorom na dany projekt bol ten, Ze
dizajn vyzera prili§ jednoducho, ¢im by mohol odradzat’ potencialnych kupujicich. Taktiez
by mohlo vzniknat’ riziko pre spotrebitel'ov, hlavne starSej generacie, Ze by dany produkt
nespoznali, pretoZze by sa velmi diferencoval od origindlneho. Aj ked hlavnym cielom
dizajnérov bolo odstranit’ ¢o najviac prvkov z obalu, priCom sa zanecha podstatna Cast’
vd’aka ktorej budu produkty rozpoznateI'n¢, mohla by nastat’ situdcia, kedy by spotrebitelia
nevedeli, 0 aky produkt sa jedna ani o to, na ¢o alebo do akej kategérie produkt spada. Tento

problém by mohol vzniknut’ ak by Slo o nové produkty na danom trhu.

16 RETAILMAGAZIN. Trendové obaly su origindlne, minimalistické a kvalitne vytlacené [elektronicky
zdroj]. [2019] [cit. 2019.12.10]. Dostupné na: http://www.retailmagazin.sk/produkt/4132-trendove-obaly-su-
originalne-minimalisticke-a-kvalitne-vytlacene?fbclid=IwAR3HfDY87P-

ThlUudlh4yPs9wgdRFEnzY GOguv_jObtg27xIUTXAUp4h3g69

Y WARMANN, Catherine. Minimalist Effect in the Maximalist Market by Antrepo [elektronicky zdroj].
[2010] [cit. 2019.12.10]. Dostupné na: https://www.dezeen.com/2010/12/22/minimalist-effect-in-the-
maximalist-market-by-antrepo/
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Obrazok 2 Minimalizmus produktu podl'a Antrepo dizajnérov

Zdroj: WARMANN, Catherine, Minimalist Effect in the Maximalist Market by Antrepo. [online].
2010 [cit. 11.01.2020]. Dostupné na internete: < https://www.dezeen.com/2010/12/22/minimalist-

effect-in-the-maximalist-market-by-antrepo/ >

Okrem propagacnej funkcie plnia obaly funkciu informaénu, ktora je znich
najdolezitejsia, hlavne z hl'adiska legislativneho. Oznadenia produktov musia spifat’ ur¢ité
pravne predpisy, t. j. musia byt CitateI'né, musia obsahovat’ nazov, zloZenie, vyrobcu,
dovozcu, a d’alsie, ¢o ale zalezi aj od druhu vyrobku, pretoze pri kazdom legislativa urcuje
iné podmienky. Z obalu by malo byt zrejmé, o aky druh produktu ide, aby nedoslo

k nedorozumeniam zo strany spotrebitel'ov.

Je vSeobecne zname, Ze novodoby spotrebitel’ dava prednost’ kratSiemu, no zato
vypovednejSiemu textu. Chct stravit’ Co najmenej Casu pri ziskavani informadcii, ktoré chca
¢asto nadobudnut’ interaktivnou formou. Prave pri obaloch by malo platit’ pravidlo kvality
nad kvantitu. Aby sa na obaloch nenachadzalo zbyto¢ne velké mnozstvo informacii,
vyrobcovia rieSia tuto problematiku relativne novym spdsobom. QR (skratka pre Quick
Response) kody su pomerne novy druh ¢iarovych kodov, ktoré v sebe nosia vel’ké mnozstvo
informacii pri ¢o najniz§om vyuziti miesta na obale alebo inom nosici. Predstavuja rychly
a jednoduchy zdroj informacii, ku ktorému je ale potrebny smartfon a pripojenie na internet,

¢o moze predstavovat’ riziko.

Ochrana produktu pred poSkodenim je d’alSou funkciou obalu. Kym v minulosti bolo
balenie tovarov obmedzené len na niektoré druhy, dnes uz existuje mnozstvo spdsobov.
PredovSetkym v druhej dekdde tohto storocia sa firmy usiluju ndjst vhodné alternativy
plastov, ktoré maji negativny dopad na zivotné prostredie. Tato idea je Coraz popularnejSia
a Castokrat patri medzi poziadavky spolocnosti a spotrebitelov. V rdmci minimalizmu

a taktiez v nadvdznosti na ochranu Zivotného prostredia firmy vyuzivaji biodegradovatel'né
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alebo obaly z udrzate'ného materialu. Niektoré ekologické obaly si vhodnou alternativou
pri vyuzivani minimalizmu. Ako priklad mozno uviest’ slovenska firmu Ecoheart, ktora
vyraba kefky zdreva a pouziva udrzatelny obal, ktory mdzeme povazovat za
minimalisticky z hl'adiska jeho dizajnu. Nemozno taktiez nespomenut’ aj dizajn produktu,
ktory je taktiez vel'mi jednoduchy. Obrazok ¢. 3 znazorituje minimalizmus produktu a jeho

obalu znacky Ecoheart.

o>
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Obrazok 3 Produkt znacky Ecoheart

Zdroj: ONDREJECH, Partik, Len 26-rocny Bratislavéan chce otvorit prvii vyrobiiu drevenych kefiek
v Eurépe. [online]. 2017 [cit. 12.01.2020]. Dostupné na internete: < https://refresher.sk/43039-Len-

26rocny-Bratislavcan-chce-otvorit-prvu-vyrobnu-drevenych-kefiek-v-Europe >

V poslednych rokoch sa vel'mi rozvinula idea ,,zero waste principu, teda mySlienky
bez obalu a Ziadneho odpadu. Vo vSeobecnosti podl'a Mediaroom.com (2018), je filozofiou,
ktorej ciel'om je odstranit’ vyrobu materidlov, pre ktoré neexistuje zZiadna d’alSia moZnost’ na
konci jeho Zivotného cyklu, t. j. nie st recyklovatel'né alebo udrzatelné. Za pouZitia tejto
myslienky sa v poslednych rokoch zvysil po€et podnikov, ktoré predavaji tovar bez obalov.
Ich princip spociva v predaji produktu, ktory si spotrebitel’ sam odvazi a sam uloZi do svojej
znovu pouzitel'nej nadoby alebo latkovej tasky. Takymto sposobom sa prispieva k znizeniu
odpadu, ktory sa tvori pri pouzivani klasickych mikroténovych vreciek alebo jednorazovych
igelitovych tasiek a st Castou pri¢inou zne€istenia Zivotného prostredia hlavne zo strany
maloobchodu. Minuly rok na tzemi Slovenskej republiky vykonal nemecky obchodny
retazec Kaufland opatrenia na zlepSenie Zivotného prostredia ato obmedzenim plastov,

hlavne tych jednorazovych. Vyradil jednorazové igelitové tasky, plastové folie na niektorych
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druhoch zeleniny a plastovy riad, a planuju do buducna znizit' celkovi spotrebu plastov

minimalne o 20 %.18

Mozeme teda tvrdit, Ze aj ked sa spolo¢nost’ Kaufland neradi medzi podniky
vyuzivajuce minimalizmus ako hlavni mySlienku, rozhodne tak kona =z hladiska

environmentalneho.

1.4.2 Single-serve balenia produktov

Balenie tovaru ovplyviiuje jednotlivych spotrebitelov z hladiska ich veku
a socialneho stavu. Kym starSie generacie a dospeli l'udia, ktori maju vlastni rodinu,
uprednostiiuji vel'ké balenia, ktoré sa radia medzi cenovo vyhodné, mladSie generacie,
a hlavne Studenti uprednostiiuji  produkty, ktoré su vhodné len pre jedného

spotrebitel’a. Tieto maja oznacenie ,,single-serve balenia, alebo balenia na jedno pouzitie.

Ako priklad mozno uviest’ americkt firmu Heinz, ktora vyraba a predava potravinové
produkty. Jej australska pobocka ma na starosti vyrobu a predaj konzervovanej fazule
v paradajkovej omacke. V roku 2017 uviedli na trh 4 velkosti konzerv, ktoré by mali
charakterizovat rozne §tadia Zivota spotrebitel’a. Jedna, najvacsia konzerva charakterizovala
velké balenie pre cela rodinu, d’alSia pre dve osoby a ostatné dve najmensie konzervy boli
uréené pre jedného spotrebitel’a, teda v baleni single-serve. Na obrdzku ¢. 4 s zobrazené
vSetky 4 konzervy, teda aj konzervy beznej predavanej velkosti a velkosti upravenej na

jednu porciu.

18 RETAILMAGAZIN. Kaufland symbolicky odovzdal poslednii dodanii jednorazovi: igelitovii tasku
[elektronicky zdroj]. [2019] [cit. 2019.12.12]. Dostupné na: http://www.retailmagazin.sk/aktualne-
vpravo/4261-kaufland-symbolicky-odovzdal-poslednu-dodanu-jednorazovu-igelitovu-
tasku?fbclid=IwAR0SxSy0-0snBRuc4KAasmvyimlAzKyCjosdgNBuU9z4IcUUCUPYFg LWNA
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Obrazok 4 Konzervy Heinz Baked Beanz a ich rozne velkosti balenia

Zdroj: GREEN, Ricki, HEINZ BEANZ AUSTRALIA LAUNCHES NEW CAN SIZES + HEART-
WARMING ANIMATED SHORT FILM VIA Y&R NZ. [online]. 2017 [cit. 30.01.2020]. Dostupné na

internete: < https://campaignbrief.com/heinz-beanz-australia-launches/ >

Pretoze sa spotrebitel'ské zvyklosti menia, obaly produktov musia drzat’ krok
S tymito zmenami. Dne$ni spotrebitelia sti zaneprazdneni a potrebuju prenosnost’, ktora
poskytuje pohodlie a prijemny zaZitok. Jednorazové balenie je jednym zo spdsobov, ktory
je na trhu pomerne novym a vie uspokojit' terajSie poziadavky spotrebitela. EXxistuje
niekol’ko dévodov nadvézujiacich na moderného spotrebitel’a, preco su single-serve vyrobky
popularne. Je zndme, Ze mdze za to celkovy narast domacnosti, ktoré pozostavaji z 1 az 2
0s0b, nezdravy spOsob stravovania spotrebitel’a a tym vyskyt obav z vymknutia kontroly

porcii, alebo minimalizacia plytvania potravinami.

Produkt v obale na jedno pouzitie mozno chapat’ ako mensie balenie, ktoré typicky
drzi jednu cast’ potraviny alebo napoja. Na druhej strane aj viacnasobné balenia m6zu byt
klasifikované ako obaly na jedno pouzitie, pretoze pozostavaju z viacerych mensich baleni
vo vicsej nadobe alebo vrecku. Single-serve obaly sa nevzt'ahuji zavizne len na potraviny,

ale maju svoje vyuzitie aj V kozmetickom odvetvi.

Produkty, ktoré st uréené na jedno pouzitie s odkazom dnesnej doby, pretoze su pre
spotrebitel'ov pritazlivé hlavne kvoli pohodliu, ktoré je pre nich ¢oraz doélezitejSie. Toto
balenie umoznuje spotrebitelom vyskusat’ si svoje obl'ibené jedlo a napoje pripravené na
priamu konzumaciu v jednom praktickom podani. Single serve produkty sa povazuju za
inovativne rieSenie rychleho Zivota, pretoze balenie je 'ahko prenosné a dostupné. Dal§im

aspektom je aj Cerstvost’, ked’Ze mensie balenia maju tendenciu byt’ skonzumované skor nez
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tie vicsie a vdaka ich jednorazovej porcii prichddza aj potencidlne znizenie problému S

rastiicim potravinovym odpadom.

Single-serve balenia spotrebitelia nakupuja aj za ¢elom rychleho nasytenia. Kvoli
tomuto faktu teda musia byt dostato¢ne malé, aby sa zmestili do vrecka, batohu alebo

kabelky a aby boli prispdsobené na takéto prepravné podmienky.

Okrem toho produkty na jedno pouzitie poskytuju zdravotné vyhody, ktoré mnohi
spotrebitelia h'adaju. Vypocet porcii a kalorii je pre spotrebitel'ov na cestach omnoho 'ahsi,
o v kone¢nom dosledku modze byt pohodlné.!® Single-serve produkty taktiez napoméhaju
obmedzovat’ prejedanic sa, ktoré spdsobuju velké balenia. Na druhej strane ale existuje
mnozstvo vyrobkov, ktoré st ur¢ené na jednu porciu, no radia sa medzi vysoko kalorické

produkty, ktoré st predavané ako polotovary.

V zariadeniach ponukajtcich ubytovanie a stravovanie maja balenia pre jednu osobu
vel'ké vyuzitie. Minimalistické vel'kosti baleni sa pontikaju najma pri ranajkach, kedy je ich
najvicsia spotreba, hlavne o sa tyka omacok a natierok, ako dzemov, masiel alebo
orieSkovo-¢okoladovych, ktoré su svetovo zname pod nazvom ,,Nutella“. Tieto produkty
zvycajne dosahuju gramaz okolo 20 gramov, ¢o predstavuje jednu porciu. Kym natierka
beznej gramaze obsahuje 23 porcii, minimalistické balenie obsahuje 1, maximalne 2 porcie,
ktoré st urené pre jedné€ho spotrebitel’a. Dany velkostny rozdiel v baleni mozno vidiet’ na
obrazku 5, kde sa nachadza natierka beznej velkosti vV porovnani S jeho zmensenou verziou

S porciou pre jedného konzumenta.

19 RUGGERI, Alessandra. SINGLE-SERVE PACKAGING BECOMES A LIFESTYLE [elektronicky zdroj]
[cit. 2020.01.30] Dostupné na: https://www.swedbrand-group.com/blog/single-serve-packaging-becomes-

lifestyle
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Obrazok 5 Minimalistické balenie orieskovej natierky znacky Nutella v komparacii s beznou

velkost'ou

Zdroj: COOLSTUFF, Nutella Weekly. [online]. [cit. 12.02.2020]. Dostupné na internete: <
https://coolstuff.imgix.net/source/ff49e5079a6ec45c8331F3bbd99bf02a?auto=format,compress&cs=
srgb&w=1000&dpr=1 >

Balenie na jedno pouzitie a miniaturizované balenie sa stava ¢oraz obl'ibenejSim
nielen v potravinarskom priemysle, ale aj v odvetvi kozmetiky. V tomto pripade niektoré
zahrani¢né stranky pouzivaji oznacenie ,,single-use®. Tieto produkty maju castokrat mensie
balenia vyuzitie pred vycestovanim, predovsetkym pri leteckej preprave, kde existuju
obmedzenia v ramci hmotnosti batoziny a mnozstva tekutin v jednej nadobe. Aj v oblasti
poskytovania ubytovania maju uplatnenie minimalistické balenia kozmetiky, ako Sampony

alebo telové krémy.

1.4.3 Znacka v produktovom minimalizme

Medzi zakladné a dolezité zlozky produktu sa radi aj znacka, ktorej budovanie imidzu
je jednym zo zakladnych tloh firmy. Je ddlezité, aby firmy vybudovali uspesni znacku,
ktora sa l'ahko identifikuje, patri medzi obl'ibené a kvalitné, pricom pomer cena a kvalita
zodpoveda kupovanému vyrobku. Cim vyssiu Gspesnost bude mat’ znacka, tym sa dopyt

zvysuje a lepSiu poziciu na trhu bude mat’ firma.

Znacka je meno, identifikacia produktu, ktory pontika predajca. Prostrednictvom nej
si spotrebitelia vedia vybavit’ a spojit’ ur¢ité produkty, alebo naopak, urcité produkty v nich
evokuju znacky, vd’aka ktorym ich vedia porovnat. Je tvorena menom, nazvom, alebo
vizualnym vytvarnym stvarnenim, popripade kombinaciou uvedenych. Znacka musi byt

l'ahko zapamaétatel'na, taktiez aj jej vizualizacia, inymi slovami logo. Pri tvorbe znacky treba
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venovat pozornost’ jej vizualu, teda vhodne vyuzit farby, symboly a znaky.?® Kedze
rozpoznanie znacky je konecnym ciel'om loga, nadmerné mnozstvo prvkov a dizajnu v logu

je kontraproduktivne.

Bez ohl'adu na to, ako Casto sa trendy dizajnu loga menia, jeden §tyl neustale stapa
k popularite. Minimalisticky dizajn je jednoduchy, jedine¢ny a je po nom vysoky dopyt.
Ked'Ze sa tento $tyl zameriava na jednoduchost’, ide o pracu s obmedzenym vyuzivanim
moznych prvkov dizajnu. Neznamena to ale ze vysledkom bude fadne logo. Minimalizmus
trva na odstraneni akychkol'vek detailov, ktoré by mohli odvratit’ pozornost’, a vd’aka ktorym

by nebolo logo zapamétatel'né a rozpoznateI'né.

Minimalistické logd sa nachadzaji vo vSetkych odvetviach a st vhodné pre vSetky
typy identity znacky. V skuto¢nosti vel'a velkych firiem od svojho vzniku neraz menilo logo,
ktoré Castokrat redizajnom zjednodusovali. Tu mozno spomenut’ najnovsi redizajn Svetovo
znamej nemeckej znacky éaut Volkswagen, ktora v septembri minulého roka 2019
zjednodusila svoje logo ztrojdimenzionalneho na dvojdimenzionalne. Danti zmenu

zobrazuje obrazok €. 6, na ktorom na pravej strane je nové minimalistické logo firmy.

Obrazok 6 Redizajn loga znacky Volkswagen na logo minimalistické

Zdroj: ARMIN, New Logo and ldentity for Volkswagen done In-house. [online]. 2019 [cit.
31.01.2020]. Dostupné na internete:

<https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo and identity for volkswagen

done in_house.php>

Minimalistické loga sa neobmedzuju iba na Ciary alebo ciernobiele prevedenie, ale
kombinuji iba niekol’ko prvkov s jednoduchym zafarbenim. Minimalizmus sa na prvy

pohl'ad mdze javit ako absencia dizajnu, no ked sa pouzije prvok vystihujtci firmu

20 KITA, Jaroslav, Viera CTHOVSKA, Julia LIPIANSKA, Maria DZUROVA, Pavol KITA, Miroslava
LOYDLOVA, Zuzana FRANCOVA a Maria HASPROVA. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017,
424 s. [28 AH]. Ekonémia. ISBN 978-80-8168-550-7.
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v spojitosti s kreativitou, minimalistické loga vynikaju elegantne, pttavo, a v neposlednom
rade s Tl'ahSie zapamdtatelné. Pre malé podniky su minimalistické loga tiez Casovo a

nakladovo efektivnejsie.

1.4.4 Komunikdcia v produktovom minimalizme

Na rozdiel od ostatnych marketingovych stratégii, ktoré sa snazia za kazdu cenu
upuatat’ zakaznikov roznymi formami a metddami, ktoré si Castokrat prehnané a az prili§
putavé, minimalizmus sa snazi prildkat zadkaznika na svoju jednoduchost’. Avsak mnoho
firiem, zial’, stale veri, ze va¢$ie mnozstvo informacii, v podobe marketingovej komunikacie
zlepsi ich ucel marketingu. Opak je pravdou. Cim dalej, tym viac spotrebitelov zaujme

marketingova komunikacia s menej faktami, no o to kvalitnejsimi.

Pod pojmom komunikacia sa chape vymena informacii medzi 2 subjektmi.
V marketingovom prostredi tieto 2 subjekty predstavujti firma a spotrebitel. Aby sa
zaCinajuci podnik zviditelnil na spotrebitel'skom trhu, je potrebné zvolit' spravnu

marketingovu komunikaciu. Rovnako to plati aj v pripade zavadzania nového produktu.

Produkt tvori zakladné kritérium pri rozhodovani o kupe. Na to, aby podnik
vyzdvihol jeho najlepSie vlastnosti a oslovil potencidlneho zédkaznika je potrebné zvolit’ si

spravnu a efektivnu komunikaciu.

Pod pojmom reklama sa predstavuje informovanie, oznamovanie a presviedcanie
prostrednictvom vhodne vybratych komunika¢nych kanalov, priCcom je tymto sposobom

mozné ovplyvnit spotrebitel'ské spravanie spotrebitel’a.?:

Aby firmy vytvorili tspesnll reklamu, ktora oslovi spotrebitelov a zmeni dopyt po
produkte, musia vykonat rdzne rozhodnutia, ktoré nakoniec budi viest k efektivnej

komunikacii. Musia sa zamerat’ na to, ¢o budu propagovat’, akym spdsobom a hlavne komu.

Reklama by mala zaujat’ svojim vizudlom a poslanim, ¢im by mala vyvolat
U spotrebitel’a emociu. Taktiez by sa mala zamerat’ na odliSenie od konkurencie, ¢im ziskat’
lepSie postavenie aj na reklamnom trhu. Kreativnou tvorbou mézu vytvorit’ originalnu
reklamu, ktord bude klast' doraz na psychologické spravanie spotrebitela, ¢im sa stane

dlhodobo zapamaétatel’nou.

2l LABSKA, Helena, Miroslava LOYDLOVA, Andrej MIKLOSIK a Katarina PLEVOVA. Marketingova
komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014, 323 s. [21,04 AH]. ISBN 978-80-225-3852-7.
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Pokial’ spotrebitel’a nezaujme produkt, ani najlep$ia reklama a snaha ho oslovit’ bude
bezuspesna. Vyuzitim marketingovej komunikécie sa nemeni produkt, ani jeho uzitkové
vlastnosti. Meni sa iba postoj kupujicich k danému vyrobku, ¢o je aj podstatou
marketingovej komunikacie — ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'a.?? Komunikaciu samozrejme

podporuju vlastnosti produktu, ako jeho dizajn, cena, obal a pod.

Podl'a Chebena (2010) je efektivnejSie zamerat’ sa na vyzdvihnutie maximalne dvoch
vlastnosti produktu, nez na vSetky. Spotrebitel'ov skor zaujme jednoduchost’, nez aby sa mali

sustredit’ na mnozstvo informacii.

Medzi produkty, ktoré st najcastejSie predmetom reklamy, patria osobné automobily,

telekomunikaéné sluzby, damska kozmetika, finan¢né produkty a nealkoholické napoje.

Ci uz ide o reklamy v televizii, alebo na internete, v stikromi alebo na verejnosti,
vSetky by mali zaujat’ potencidlnych zdkaznikov. Je dolezité, aby tieto reklamy boli jasné
a zrozumitel'né. Zakaznikom by malo byt hned’ zrete'né, 0 aky produkt alebo znacku ide.
Preto na rozpoznanie firmy vyuZzivaja prvky, ktoré v spotrebiteloch hned’ evokuji dana
znacku. Mozu vyuzit slogany, vlastné zvucky, alebo urcity prvok, ktory je pre ne

charakteristicky.

Reklamné slogany nemajti rovnaky uzitok ako v minulosti. Na dnesnom presytenom
trhu musia firmy prerazit' origindlnym a jednoduchym sloganom, ktory je TIahko
zapamadtatelny a vyslovitelny, a ktory hned’ evokuje u spotrebitela dany produkt alebo

znacku.

Podl'a Yalcha (1991) je zname, Ze spotrebitelia si skor zapamitaja slogan, ked’ je
V spojitosti so zvu¢kou, nez hovoreny a bez hudby. Ugelom hudby v reklame je zaujat
pozornost’ aj potencidlneho zékaznika. Mala by napomdct’ k zapamaitatel'nosti produktu
alebo znacky a tym prispiet’ kK zvy$eniu dopytu. Niektoré financne stabilné firmy vyuzivaji
moderni hudbu, ktora je Casto hrana na verejnosti alebo v radiach, ¢im prispievaja
k opakovanej asocidcii reklama — piesen. Mnoho firiem si kreativnym spésobom vytvorili
vlastni zvueku. Castokrat sa jednalo o jednoduchu a Pahko zapamitatelna melodiu. Ako
priklad sa da uviest’ zvucka firmy McDonald’s, ktord spojila svoju jednoduchu zvucku

s minimalistickym sloganom ,,I’m lovin® it*.

2 LABSKA, Helena, Miroslava LOYDLOVA, Andrej MIKLOSIK a Katarina PLEVOVA. Marketingova
komunikdcia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014, 323 s. [21,04 AH]. ISBN 978-80-225-3852-7.
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Medzi komunika¢ny nastroj je mozné zaradit’ aj internetova stranku, vd’aka ktorej
firma komunikuje so svojimi zakaznikmi. Na to, aby zdkaznika zaujala, vzbudila doveru
anasledne vyvolala potrebu kupy, je nevyhnutné, aby bola dostatoéne zrozumitel'na
aprehl'adna. Aj pri tvorbe stranok sa odporuca vyuzivat minimalizmus a jednoduché
farebné kombinacie. Minimalisticky dizajn webovych stranok prinasa uzitok pouzivatel'om
v podobe rychlejsieho nacitania a lepSej kompatibility medzi vel'kostami obrazovky. Ako
najlepsi priklad mozno spomenut’ Google. S danym vyhl'addvacom sa stretol snad’ kazdy,
kto vyuziva technoldgie tejto doby a internet. Dizajn vyhladavaca Google tvori biele
pozadie, farebné pismena ,,Google* v jednoduchom fonte a ostatné potrebné vyhladavacie

nastroje.
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2 Ciel prace

Témou diplomovej prace je minimalizmus a ponuka produktov na trhu, ktora je
rozdelend do dvoch Casti, ktoré obe disponuju vlastnymi ciel'mi. Ciel'om teoretickej Casti je
definovat’ pojem minimalizmus a podrobnejsie charakterizovat' pojmy, ktoré stvisia

s minimalizmom. Dané poznatky boli pouzité k vypracovaniu ciel'ov praktickej ¢asti prace.

Hlavnym ciel'om praktickej ¢asti zavere¢nej prace je preskumat’ vzt'ah spotrebitel’'ov
k minimalistickym obalom, ako aj ich postoj k single-serve balenym produktom, ¢o sa tyka

nakupného spravania.

ZavereCna praca obsahuje aj parcialne ciele, pomocou ktorych sa dopracujeme

k hlavnému ciel'u. Prostrednictvom ¢iastkovych ciel'ov chceme preskimat’:

- ako respondenti vnimaji minimalizmus a produkty s prvkami minimalizmu, ¢o
sa tyka ndkupného spravania,

- dovody nakupu produktov v single-serve baleniach.

Stubezne s ciel'mi sme si urcili aj hypotézy, ktoré sme si stanovili aj na zaklade ciel'ov

prace:

Hypotéza ¢. 1 — Predpokladdme, Ze minimalistické obaly produktov preferuju viac

muzi, nez zeny.

Hypotéza ¢. 2 — Predpokladame, ze single-serve balenia pozna viac respondentov vo

veku 18-21 rokov, nez vo vekovom rozmedzi 22 az 26 rokov.
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3 Metodika prace a metody skumania

Diplomova praca je zlozena zo 4 navzajom suvisiacich ¢asti, pricom kazda z nich sa
zaobera inou problematikou. Poznatky a tudaje sa ziskavali zo sekundarnych, ale aj z

primarnych zdrojov.

Prva kapitola diplomovej prace sa radi medzi teoreticka Cast’, ktorej poznatky boli
¢erpané zo sekundarnych zdrojov, ¢i uz listinnych alebo elektronickych, a tie sti uvedené na
konci prace. Ked'ze sa minimalizmus ako teoria radi medzi pomerne novu oblast’, bolo
pouzitych viac elektronickych zdrojov nez kniznych a vacsiu Cast tvoria zahrani¢né
internetové stranky. V teoretickej Casti sme vyuzivali vedecké metddy ako analyzu, syntézu
a abstrakciu, konkrétne sme vymedzili pojem minimalizmus, jeho historiu a jeho rozne
formy a priblizili sme si roznorodost’ jeho vyuzivania. Va¢siu pozornost sme upriamili na
jeho vyuzitie v marketingu, v ktorom nadobtda ¢oraz vac¢si vyznam a obl'ubu. Ked'ze ciel
prace je orientovany na obaly, ich charakteristiku sme aplikovali v suvislosti

s minimalizmom.

Dalsia ¢ast’, druh4, je charakteristicka vymedzenim cielov teoretickej, aj praktickej
Casti prace. Ur€ili sme si hlavny ciel’ a k nemu 2 Ciastkové. Okrem ciel'ov sa stanovili aj 2
hypotézy, ktoré si vyhodnotené v praktickej Casti prace. Ciele sme si stanovili eSte pred

zhotovenim dotaznika, ktory na ne nadvézoval.

Stvrtd Gast je zamerana na vyhodnotenie kvantitativneho prieskumu, ktory sa
realizoval dopytovanim. V tejto Casti sa taktiez pouziva metéda analyzy a syntézy.
Analyzuje anonymné odpovede respondentov z dotaznika, ktory bol vytvoreny online
platformou od spolo¢nosti Google, poskytujlica vytvorenie vlastného prieskumu. Dotaznik
pozostaval z0 16 otazok — 14 uzavretych a 2 otvorené otazky. Bol rozdeleny do 4 sekcii,
vdaka ktorym bolo TlahSie analyzovat ziskané udaje. Dotaznik bol vyplneny len
vysokoskolskymi Studentmi vo veku 18 az 26 rokov v pocte 135, bez ohl'adu na formu
Stidia, Studijného odboru a Skoly, a taktieZ bez zretel'a na d’alSie demografické udaje. Na
konci praktickej Casti sa vyhodnotili vopred dané hypotézy a v Casti diskusia sa zhrnuli

vysledky prieskumu s vlastnym komentarom.
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4 Vysledky prace a diskusia

Cast’ s vysledkami prace sa zaobera vyhodnotenim kvantitativneho primarneho
prieskumu prostrednictvom online dotaznika. Online dotaznik bol spracovany
prostrednictvom Google nastroja uréeného na rychle vytvorenie a spracovanie otazok pre
prieskum — Google Forms. VVyhodnotenie a nasledné vyhotovenie grafov bolo vypracované

vlastnym spracovanim.

Prieskum trval 3 tyzdne v mesiaci marec a sa zapojilo sa don 135 respondentov.
Oslovili sa len Studenti vysokych $kol, bez ohladu na stupeni $tidia, zamerania a typu
vysokej Skoly. Dotaznik sa skladal zo 16 otazok, ktoré obsahovali 2 demografické otazky
a3 otazky, ktoré delili dotaznik na sekcie. Vzor dotaznika, ktory bol poskytnuty

respondentom sa nachadza v prilohe ¢. 1, na konci zaverecnej prace.

Vsetky grafy atabulky v praktickej casti tvoria Udaje s poctom odpovedi

respondentov na konkrétnu otazku.

4.1 Charakteristika respondentov

Dotaznik bol vyplneny respondentmi, ktorych spoloény prvok je ich ekonomické
postavenie — Studenti vysokych $kol. VSetci opytani sa teda radia do generacii Y a Z. Tieto
generacie sa tazko definuju, hlavne ¢o do rozmedzia roku narodenia, pretoze jednotna
definicia neexistuje. Nasi respondenti su prakticky spotrebitelia jedného desatrocia, aj ked’
z inych generacii. Obe generacie su elektronicky zdatné a prostrednictvom internetu poznaju
trendy vo vSetkych odvetviach. Tieto generacie st ovplyviiované reklamou, predovsetkym
tou na internete. Preto st cCasto presytené reklamnymi kampanami a uprednostiuju
jednoduchsiu formu komunikacie cez reklamu. Tym, Ze st kaZdodennymi uZivatel'mi
socialnych sieti a webovych stranok znamena, Ze novodoby trend minimalizmu by im nemal
byt nezndmy. Castokrat je pre nich doleZité, aby dany produkt vyzeral ¢o najlepsie na

fotkéch, ktoré uverejiiuju na internete.

Dotaznik bol vyplneny vysokoskolskymi §tudentmi vo vekovej Struktare od 18 do 26
rokov a v tabul’ke ¢. 1 je zobrazené ich vekové zastlipenie. Najviac respondentov tvorili

vysokoskolaci vo veku 19 az 21 rokov.
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Tabul'ka 1 Vekova Struktira respondentov

Vek Poclet
18 16

19 19

20 18

21 19

22 16

23 16

24 12

25 11

26 8

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z hl'adiska pohlavia respondentov prevladalo zenské pohlavie, v zastupeni 56 %,
teda viac ako polovica opytanych. Muzov bolo menej nez zien, a to 44 % celkovo. Graf ¢. 1
znazorhuje zastipenie po¢tu oboch pohlavi. Otazka bola stanovena na tcely vyhodnotenia
hypotézy, ktora porovnava obe pohlavia Vv zavislosti s preferenciou minimalistickych

obalov.

Graf 1 Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia

Pohlavie respondentov

B muZ ®=Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Demografické otazky sa nachadzali v poslednej ¢asti dotaznika.
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4.2 Vyhodnotenie prieskumu

Prva sekcia online prieskumu bola orientovana na otazky smerujiice k postoju

respondentov ku produktom s minimalistickym obalom.

Dotaznik zac¢inal otazkou, ktora bola zamerana na obaly vo vSeobecnosti. Zaujimalo
nas, ako ovplyviuje respondenta dizajn obalu pri kiipe. Mnoho prieskumov ukazalo, Ze obal
hra jednu z najdodlezitejsich faktorov pri kipe produktu. Aj spotrebitelia z generacie Y a Z st
znami nakupovanim produktov so zaujimavej$im obalom. V naSom prieskume, ako je
zobrazené v grafe €. 2, prevladali odpovede v Skéle, ktoré naznacuju dolezitost’ dizajnu pri

nakupovani produktov.

Graf 2 Ddlezitost’ dizajnu obalov pri nakupe produktov

Do akej miery je pre Vas dizajn obalu rozhodujicim
faktorom pri ndkupe?

80 53
60 37
20 6
, 1 - -
1 2 3 4 5

Délezity - Neddlezity

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spotrebitelia sa delia na tych, ktorych zaujme pestrofarebnost’ obalu a na takych,
ktori preferuju skor jednoduchsi dizajn. Ked'Ze pre generaciu naSich respondentov je typicka
dolezitost’ dizajnu obalu produktov, chceli sme zistit, do ktorej skupiny patria. Podl'a
vysledkov uvedenych v grafe ¢. 3 sa ukazalo, ze 62 % opytanych vysokoskolakov preferuje
minimalistické obaly S jednoduchSim dizajnom a len 27 % tie farebné, S ré6znymi vzormi.
Dané vysledky sme Vv praktickej Casti prace nasledne porovnavali aj s inymi premennymi,
ktoré boli znazornené vo frekvencnych tabulkach. Vysledky preferencie dizajnu obalov boli

neskor pouzité pri vyhodnoteni prvej hypotézy.
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Graf 3 Preferenia obalov z hl'adiska ich dizajnu

Aké obaly preferujete z hladiska dizajnu?

100 83

80

60 37

40 15

20

0 [

Jednofarebné, Farebné, vzorované, NezaleZi mina dizajne
jednoduché, vyrazné

minimalistické

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade predchadzajucich zisteni sa zhotovila frekvenéna tabulka ¢. 2, ktora
poukazuje na zavislost’ medzi doélezitostou dizajnu a preferencie dizajnu obalu produktu.
Vynali sme len odpovede, ktoré znamenali, Ze dizajn obalu je pri kupe dolezity. Ako sa uz
spomenulo, prevladaju obaly s jednoduchym vzhladom, ktoré preferuje 39 % opytanych,
pre ktorych je dizajn obalu vyznamny. Pre ostatnych 19 % respondentov, pre ktorych je

dizajn obalu pri kiipe produktu podstatny, st farebné a vyrazné obaly sympatickejSie.

Tabul'ka 2 Zavislost’ dolezitosti dizajnu a preferencie dizajnu obalu

Dolezitost dizajnu obalu

1 — Najdolezitejsi | 2 - Dolezity | Sucet

Preferencia Farebné, vzorované, vyrazné 6 20 26
dizajnu Jednofarebné, jednoduché,
obalu 15 38 53
minimalistické
Sucet 21 58 79

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na predoslu otazku nadvédzovala otazka s ukazkou obrazka, v ramci ktorej mali
respondenti uviest’, ktory obal od ¢okolady by uprednostnili pri kupe. Ilustracia obsahuje 3

varianty obalu ¢okoladdy — klasicku, ktora sa bezne predava, ¢iasto¢ne upravenu s mensim
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poétom prvkov abez obrazka, a tretiu S minimalistickym obalom pozostavajiceho len
Z bieleho zakladu a napisu. Obrazok bol pouzity aj ako priklad v teoretickej Casti prace
(Obrazok 7 Minimalizmus produktu podla Antrepo dizajnérov). Aj v tomto pripade sa
potvrdilo, Ze respondenti preferuji obaly, ktoré st vzhl'adovo jednoduchsie. Na grafe ¢. 4
mozno vidiet, Ze az 51 % preferuje Uplne minimalisticky obal ¢okolady a 25 % ciastocne
zjednoduseny. Spolu dokopy tvoria 76 % zo vsetkych respondentov, ktori uprednostiuja
jednoduchsie vyzerajice obaly. Tak, ako aj vysledky predchadzajacich odpovedi, tak aj
V prave rozoberanej otazke je obal s obrazkom a viacerymi farbami menej uprednostiiovany,

ako uviedlo 24 % opytanych.

Graf 4 Preferencie obalu ¢okolady podl'a obrazka

Ktory z uvedenych dizajnov obalu by ste uprednostnili pri
kupe ¢okolady?

80 69
60
40 32 34
- H B
0
Nezjednoduseny  Ciasto¢ne zjednodugeny Minimalisticky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z naSich predchadzajucich zisteni teda vyplyva, Ze vysokosSkoldci uprednostiiuju
jednoduchsie vyzerajice obaly. V nasledujucej frekvencnej tabulke ¢. 3 sa dali do
porovnania odpovede na otazku preferencie obalu vo vSeobecnosti a odpovede preferencie
obalu konkrétneho — okolada na obrazku. Je teda zjavné, Ze 95 % z respondentov, ktori
preferuji minimalizmus v obaloch, by uprednostnili uplne alebo Ciasto¢ne jednoduchy
dizajn produktu. Rovnako je zrejmé, ze 73 % z tych, ktori davaji prednost’ skor farebnosti
produktov, by zvolili ¢okoladu s viacerymi prvkami na jej baleni. Respondenti, ktorym
nezalezi na obaloch §li v tomto pripade skor ,,zlatou strednou cestou‘ a vacsina z nich zvolila

cokoladu s ¢iasto¢ne minimalizovanym dizajnom.
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Tabul'ka 3 Zavislost’ preferencie dizajnu obalu vSeobecne v komparacii obalu

konkrétneho

Preferencie obalu cokolady podla

obrazka
Lavy | V strede Pravy
Jednofarebné, jednoduché,
4 19 60
dizajnu
Farebné, vzorované, vyrazné 27 7 3
obalu
Nezalezi mi na dizajne 1 8 6
Stcet 32 34 69

Zdroj: Vlastné spracovanie

V dotazniku sme zvolili aj jednu asocia¢nu otazku, prostrednictvom ktorej sme
zistovali, ¢o si ako prvé respondenti predstavia pod pojmom minimalisticky obal. Az 77 %
opytanych Studentov uviedlo, Ze minimalizmus je podla ich nazoru jednoduchost, kde sa
vyuziva minimum farieb a vzorov. Asociujt si ich aj s obalmi bez obrazkov, no s vyraznym
nazvom, ¢i vystiznym popisom. V ramci odpovedi s jednoduchost'ou sa jeden respondent
vyjadril tak, Ze produkty vyuZivajice minimalizmus su kvalitné, a preto nepotrebuju
prezentaciu prostrednictvom jeho obalu. Je pravdou, Ze existuju také firmy uplatiujace tato
stratégiu, no dalo by sa povedat, Ze prave vd’aka zjednoduSenému dizajnu sa firmy snazia
0 zviditeI'nenie na trhu. V ostatnych 23 % odpovedi sa objavovali také, ktoré oznacuju
minimalistické obaly ako ekvivalent lacného vyrobku, alebo na druhej strane kvalitného
produktu. Dany pojem niektorym respondentom evokuje aj maly produkt, ktoré v kone¢nom
dosledku mézeme zaradit medzi ,,single-serve” balené produkty, Ktorymi Sa zaobera
praktickd Cast’ neskor. No vidcSina z danych 23 % uviedla, ze pod minimalizmom si
predstavuju vyrobky bez obalu, ¢im poukazali istym spdsobom na fakt, ze aj bezobalové
produkty sa radia medzi minimalistické. M6Zeme teda tvrdit, ze vSetky odpovede boli istym

spdsobom spravne a pravdivé.

Z odpovedi na asocia¢nt otazku vyplynulo, ze respondenti povazuji minimalisticky

obal za jednoduchy. Podl'a grafu ¢. 5 je zrejmé, Ze 93 % respondentov povaZzuje tieto obaly
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za prehladné a 90 % za zrozumiteI'né, ¢im by zvyraznili fakt, ze dané obaly su tvorené na
jednoduchej baze a obsahuju len potrebné informacie o produkte. Minimalistické balenie je
pre 84 % respondentov elegantne vyzerajuce. Jednoduché dizajny obalov cCastokrat
vyuzivaju firmy predavajuce luxusné znacky, ¢im sa odliSuji od konkurencie. S danym
faktom sa stotoznuje aj 78 % opytanych. Pre I'udi, ktori preferuju skor farebnost’, nemusia
minimalistické obaly pripadat’ putavé. Aj v naSom prieskume tieto obaly oznacilo 62 %
respondentov za putavé, ¢o je najmenej zo vSetkych moznych odpovedi v tejto otazke.
Kore$ponduje to s predchadzajicou otazkou, kde sa 37 opytani vyjadrili, ze preferuju
farebné a vzorované balenia, pricom v prave preberanej otazke nepovazuja 35 respondenti

minimalistické obaly za putavé.

Graf 5 Vnimanie minimalistickych obalov

Ako vnimate minimalistické obaly produktov?

140
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6
4
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konkurencie

o O O O

B Suhlasim  ® Nesuhlasim Neviem posudit

Zdroj: Vlastné spracovanie

Postoje a nazory respondentov boli pravdepodobne odrazom ich vlastnej skisenosti,
pretoze podla znazornenia na grafe ¢. 6 az 86 % opytanych nakupuje produkty
s minimalistickym obalom. Tato otazka bola posledna, ktord sa venovala minimalistickym

obalom vo vSeobecnosti.
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Graf 6 Nakupovanie produktov s minimalistickym obalom

Nakupujete produkty s minimalistickym obalom?
19

116

E 3no © nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a predchadzajicich vysledkov nasho prieskumu sme nasledne chceli zistit’
zavislost’ preferencie dizajnu obalu a nakupovanim produktov s minimalistickym balenim.
Na frekvencnej tabul’ke €. 4 je potvrdené, Ze 95 % respondentov preferujucich jednoducho
vyzerajuce balenia, tieto balenia aj nakupuje. Téato skupina opytanych tvori 56 % pozitivnych
odpovedi na otazku ohl'adne nakupovania produktov s minimalistickym obalom. Napriek
tomu, Ze druha skupina respondentov preferuje skor vyraznejSie obaly, tak 70 % z nich
v obchodoch siahnu aj po tych jednoduchsie vyzerajucich. Celkovo vsak tvoria len 22 %

oproti respondentom preferujicich minimalisticky dizajn balenia.

Tabulka 4 Zavislost' preferencie dizajnu obalu a nakupovanie produktov s

minimalistickym obalom

Nakupovanie produktov
S minimalistickym obalom
Ano Nie
Jednofarebné, jednoduché, minimalistické 79 4
Preferencia
dizajnu Farebné, vzorované, vyrazné 26 11
obalu
NezaleZi mi na dizajne 11 4
Sucet 116 19

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Posledné otdzka v prvej sekcii online dotaznika je otazka filtraéna a prerozdel'ujuca
respondentov. Otdzka obsahovala aj popis, aby pri zodpovedani d’alSich otdzok bolo
opytanym jasné, ¢o znamenaju single-serve balenia. Po pozitivnom uvedeni odpovede
respondenti pokracovali v d’alSich prieskumnych otazkach. Naopak ti, ¢o zaznadili
negativnu odpoved’, boli presmerovani na poslednu sekciu s demografickymi otdzkami.
Dané otazka bola zaciatkom prieskumu ohl'adne single-serve produktov. Opytali sme sa, ¢i
sa s produktami na jednu porciu, resp. pouzitie uz stretli. Graf ¢. 7 ukazuje, ze 90 %
respondentov odpovedalo pozitivne, teda 121 opytanych pokracovalo d’al§imi vyskumnymi
otazkami. Zvysnych 10 % zaznadilo odpoved’ ,,nie*, ¢im boli presmerovani na poslednu
sekciu s demografickymi otazkami. Tato otazka bola nasledne pouzitd na vyhodnotenie
hypotézy €. 2, kde sa zist'ovalo, pre ktort skupinu z hl'adiska veku st single-serve balené

produkty zname.

Graf 7 Poznanie single-serve produktov

Stretli ste sa s produktmi, ktoré su balené len na jednu
porciu, resp. pouzitie?
14

\

121

®E 3no ®nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druha sekcia obsahovala len dve otazky zamerané na single-serve produkty, pricom
prva bola selektivna a druha prerozdel’'ovacia. Tuto sekciu vypliiovalo len 121 respondentov,

ktori poznaju single-serve produkty a stretli sa s nimi pri nakupovani.

V prvej otazke, ktorej udaje su zaznamenané na grafe ¢. 8, sme sa zameriavali na to,
pri akych druhoch produktov sa respondenti stretli so single-serve balenim produktov.
Ukazalo sa, Ze najcastejSim produktom boli potraviny, ktoré zaznacilo 79 %
z vyselektovanych respondentov. Kozmetika balend do malych obalov bola znama pre 61 %

a nealkoholické alebo alkoholické néapoje pre 28 % opytanych. Je mozné, Ze népoje
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dosahovali tak nizke cCislo, pretoZze sa nenachadzaju v predajniach tak ¢asto, ako kozmetika
alebo potraviny, ktoré su Casto kupované v pripade sukromnych alebo pracovnych ciest,

resp. u Studentov v pripade cestovania a vyletov.

Graf 8 Poznanie single-serve baleni z hl'adiska druhu produktu

Pri akom druhu produktu ste sa stretli so single-serve
balenim?

Potraviny | °c
Kozmetika | NS 7/

Nealkoholické/alkoholické napoje | GG 34

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prerozdel'ovacia otazka rozclenila respondentov na tych, ktori kupuju single-serve
produkty a tych, ¢o nie. Aj z grafu &. 9 vyplyva, ze single-serve produkty zarad’uje do
svojich nakupov 68 % z vyselektovanych respondentov, ktori d’alej pokracovali vo
vyskumnych otazkach ohl'adne single-serve vyrobkov, pri¢om ostatnych 32 % boli preradeni

do poslednej, demografickej sekcie.

Graf 9 Nakupovanie single-serve produktov

Nakupujete single-serve produkty?

39

82

B 3no M nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tretia sekcia bola zamerana na nakup single-serve produktov a obsahovala 5 otazok.
Tato sekciu online dotaznika vypliovalo 82 respondentov, ktori nakupuju single-serve
produkty. Z celkového poctu respondentov 61 % zrealizovalo, alebo realizuje nakup
produktov na jednu porciu alebo pouzitie. Prostrednictvom tejto sekcie chceme zistit’, aké

single-serve produkty respondenti nakupuju a za akym ucelom.

Po postupnom vyhodnoteni prieskumu teda vieme, Ze 82 respondentov nakupuje
single-serve produkty. V nasledujtcich otazkach sme sa pytali, ¢i nakupujl potravinové a /
alebo nepotravinové produkty v tychto baleniach. Graf ¢. 10 ukazuje, Ze potraviny v single-

serve baleniach nakupuje 73 % z vyselektovanych opytanych.

Graf 10 Nakupovanie potravinovych single-serve produktov

Nakupujete POTRAVINOVE produkty, ktoré st v baleni
single-serve?

22‘

® 3no ® nie

60

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po zisteni poctu respondentov nakupujucich single-serve potraviny nas zaujimalo,
aké potravinové produkty nakupuju. Existuje pomerne siroka skala produktov v zmensene;j
verzii. NajcastejSou odpovedou boli natierky. Na druhom mieste boli cukrovinky, ktoré sa
Casto kupuji pri cestovani. Taktiez pri dlhSich vyletoch alebo v pripade dovoleniek st
mésové konzervované vyrobky castou volbou, tak tretie miesto v rebricku zobrazenom

v grafe €. 11, je pochopitelné a zrejmé.
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Graf 11 Druhy nakupovanych single-serve potravin

Aké POTRAVINOVE single-serve produkty nakupujete?

Natierky (sladké aj slané) [N /o
Cukrovinky (okoladdové aj nec¢okolddové) NG /-

Masové vyrobky (pastéty a ostatné
konzervované)

Nealkoholické alebo alkoholické napoje | NI 30

I 41

Mlieko a mlie¢ne vyrobky | NI 30

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako sme sa pytali aj na nepotravinové produkty balené v single-serve obaloch.
Z prieskumu sme nezistili ziadny signifikantny rozdiel v porovnani s otazkou na potraviny.

Teda rovnaké percento, 73 % z vyselektovanych nakupuje nepotravinové produkty.

Graf 12 Nakupovanie nepotravinovych single-serve produktov

Nakupujete NEPOTRAVINOVE produkty, ktoré su v baleni
single-serve?

22

60

B 3no ® nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V doésledku rovnakych vysledkov v predoslych otazkach sme zostavili frekvencnu
tabulku ¢. 5, vktorej je zobrazend zavislost odpovedi na nakup potravinovych
a nepotravinovych produktov v single-serve baleni. Z vyselektovanych respondentov viac

ako polovica, teda 51 % odpovedalo na obe otazky pozitivne. Nakupovanie single-serve
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balenych produktov v oboch kategoriach je zauzivané pred planovanou sluzobnou alebo
sukromnou cestou. Respondentov, ktori nakupuju potraviny V jednej porcii, ale nie
nepotravinové single-use vyrobky tvoril 22 % podiel. Naopak ti, ¢o nakupuju iba
nepotravinové single-serve produkty, zviacsa kupované na cestovanie, tvorili v rovnakom
podiele 22 % z opytanych. Zvysnych 5 % nenakupuje ani jedno z uvedenych, aj napriek

tomu, ze v poslednej otazke, predoslej sekcii oznacili fakt, ze dané produkty nakupuje.

Tabul'ka 5 Zavislost’ nakupu potravinovych a nepotravinovych single-serve balenych

produktov

Ndakup potravinovych produktov

v single-serve baleni

Ano Nie
Ano 42 18
Ndkup nepotravinovych produktov
v single-serve baleni Nie 18

Zdroj: Vlastné spracovanie

V predposlednej, otvorenej, otazke sme zistovali, za akym ucelom respondenti
nakupujt produkty v single-serve baleniach. Ukazalo sa, Ze spotrebitelia nakupujii produkty
na jedno pouZitie za i¢elom cestovania, ¢i uz sukromného alebo pracovného. Dané produkty
st Casto akceptovatelné pri bezpe¢nostnych kontrolach na letisku, alebo zaberaju mene;j
miesta, nez Standardné obaly. Single-serve balené produkty su pri cestovani Castokrat aj
volbou Studentov, ktori cestuju po svete S minimalnymi nakladmi, alebo leteckymi
spolo¢nostami poskytujiice minimélne sluzby, ktoré za priplatok ponikaji moznost’ vicsej
bagaze. Rovnaky dovod, preco su obl'ibené je, Ze zaberu podstatne menej miesta aj v bezny
den, napr. aj skolsky, a pre jednotlivca je tak ovela vyhodnejsia kipa single-serve, ako
Standardne balenych potravin. Pre mladych l'udi aludi, ktori Ziji sami su vhodnou
alternativou v pripade spotrebnych lehot. St urcené na rychlu spotrebu atym znizuja
plytvanie potravinami, ktorych hlavnym doévodom je uplynutie doby spotreby, resp.
minimélnej trvanlivosti. Castokrat st single-serve balené produkty kupované za uéelom
vysktsania, resp. ochutnania produktu pred kiipou obvyklej, tradicnej velkosti, ako to

uviedli aj niektori respondenti.
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Dotaznik sa zakoncil otdzkou ohl'adom spokojnosti respondentov so single-serve
obalmi. Odpovede na grafe ¢. 13 jasne ukazujt, ze 89 % z vyselektovanych opytanych by
preferovalo viac produktov balenych na jednu porciu, resp. pouzitie. Ako sa ukazalo
v predoslych odpovediach na otazku dovodu ich kupy, su spratné, alebo vhodné na

odskus$anie, ¢im by mnoho firiem na trhu uspelo.

Graf 13 Postoj respondentov k zvyseniu ponuky single-serve balenych produktov

Privitali by ste viac druhov produktov, ktoré sa daju kupit v
single-serve baleni?

9

\

73

® 3no ™ nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Vyhodnotenie hypotéz
Hypotéza ¢. 1

V prvej, vopred stanovenej hypotéze sme predpokladali, Ze minimalistické obaly
produktov preferujt viac muzi, nez Zeny. Z tabul’ky ¢. 6 mozno vidiet, Ze az 71 %
z muzskych respondentov preferuje obaly s minimalistickym dizajnom. Zo vSetkych
opytanych zien preferuje 54 % z nich jednoduché obaly. Zistili sme, Ze muzi si nepotrpia na
roznofarebnost’ a radsej siahnu po produkte s jednoduch$im dizajnom. Naopak Zeny maju
lepSie vnimanie pre farby, preto je ich podiel mensi v preferencii minimalistickych obalov,
ktoré Castokrat neobsahuju viac ako dvojfarebnu Skalu. Na zaklade odpovedi a spracovania
frekvencnej tabul’ky sa hypotéza €. 1 potvrdila a muZi naozaj preferujii minimalistické obaly

viac, nez zeny.
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Tabulka 6 Komparacia jednotlivych pohlavi

minimalistickych obalov

v zavislosti

Preferencie
minimalistickych

obalov

Celkovy pocet
respondentov

Muz

42

59

Pohlavie
Zena

41

76

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza ¢. 2

s preferenciou

V hypotéze ¢. 2 sme predpokladali, Ze single-serve balenia pozna viac respondentov

vo veku 18 az 21 rokov, nez vo vekovom rozmedzi 22 az 26 rokov. V tabulke ¢. 7 su

zaznamenané obe vekové skupiny a ich odpovede. Kym mladSia kategoria zabera mensi,

86 % - ny podiel v poznani single-serve balenych produktov, tak zo starSej kategorie je az

93 % respondentov, poznajucich dané obaly. Podl'a vysledkov odpovedi a z frekvencnej

tabul’ky vyplyva, ze tato hypotéza sa nepotvrdila. Mdézeme teda len predpokladat’, Ze

s pribudajucim vekom narastaju aj skiisenosti s ndkupmi, alebo su star$i respondenti viac

scestovani, vd’aka comu st im malé kompaktné balenia zname.

Tabul'ka 7 Komparacia vekovych skupin v zavislosti od poznania single-serve

balenych produktov
Respondenti
Celkovy pocet
poznajuci single-
) respondentov
serve balenia
18-21 62 72
Vek
22-26 59 63

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.4 Diskusia

Minimalizmus mézeme ponat’ ako urcity spdsob stratégie pre podniky. Mo6zu ho
vyuzivat ako spdsob, akym vedua chod firmy, alebo v rdmci vyroby a nasledného predaja.
Existuju aj r6zne spdsoby, akym sa minimalizmus vyskytuje v podnikani. V nasej praktickej
Casti sme sa zamerali na sposob istej komunikacie firmy prostrednictvom obalov produktov,

ktoré sme analyzovali cez postoje spotrebitel'ov k minimalistickym obalom.

Prieskumom prostrednictvom online dotaznika sme ziskali informacie o vztahu
respondentov Kk minimalistickym obalom. Podla zistenych informacii su pre 59 %
spotrebitel'ov obaly dolezitym faktorom pri rozhodovani o kupe produktu. Hlavne pre
mladych je obal podstatny a castokrat ho uprednostiiuji aj pred cenou. Kvoli ¢astému
pouzivaniu socialnych sieti s ovplyvneni reklamou a vSetkymi moZznymi produktmi,
prostrednictvom ktorych firmy robia ¢okol'vek, aby zaujali svoje miesto na trhu. Pri vybere
produktu preferuje 62 % respondentov jednoduchsSie vyzerajuce obaly pred farebnymi, aj
vd’aka presyteniu trhu réznymi produktmi, ktoré sa chcu odlisit’ od konkurencie r6znymi
sposobmi aj v ramci balenia. Podl'a vysledkov pri overovani hypotézy ¢. 1 sa ukazalo, Ze
muzi preferujil minimalizmus v obaloch viac nez Zeny, ktoré su ¢asto ovplyvitované médou,
¢im uprednostiuju farebnost’ a vzory. Minimalistické balenie je pre spotrebitel'ov elegantné
alahko sa vd’aka nim orientuju Vv informaciach o produkte, ked’ze neobsahuji zbyto¢né
informacie. Kvoli jednoduchosti si ich spotrebitelia obl'ubili aaz 86 % respondentov
z prieskumu tieto produkty nakupuje. Na druhej strane vSak existuje skupina respondentov,

ktorych jednoduchy dizajn odradi v domnienke, Ze je dany produkt nekvalitny.

Jednym zo spdsobov minimalizmu v obaloch patri single-serve spdsob balenia. Je vo
velkej miere vyuzivany aj v podnikoch poskytujucich sluzby, ale oblubuju ich aj
spotrebitelia. Aj napriek tomu, Ze ich nazov nie je na slovenskom trhu pouZzivany, tak st az
pre 90 % respondentov zname a 68 % ich aj nakupuje. Single-serve potraviny sa stavaju
popularnejsie, naymé pre mladych l'udi zijacich samostatne, kedy je pre nich vyhodnejSia
kapa mensich produktov kvoli spotrebe a k obmedzeniu plytvania potravinami. Kozmetika
na jedno pouzitie je obl'ibena pri cestovani, kde Setri miesto v batoZine a ma akceptovatelnt
hmotnost’ pri letiskovych kontrolach. Aj potravinové, aj kozmetické vyrobky balené
v malych obaloch nakupuje v rovnakom podiele 73 % respondentov. Single-serve produkty

st kupované aj pre prva skasku produktu alebo ochutnanie, ¢im predchadzaji plytvaniu
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produktov. No na druhej strane su Casto drahé v prepolte na gramaz v komparacii

s obvyklou velkostou.

Podl'a nasho nazoru by minimalizmus mal byt spotrebitelom prezentovany ako
urcitd forma komunikacie s kvalitnymi produktami, pricom by si mal zachovat’ status

vyhodnosti, aj v prepocte na gramaz.

V obchodoch, hlavne ¢o sa tyka kozmetickych vyrobkov, je stale obmedzeny vyber
produktov v single-serve baleni, ¢im si firmy mézu udavat vyssie ceny. Sir§im vyberom by
sa znizili ceny, no zvysil by sa aj dopyt po takychto produktoch, pretoze by si spotrebitelia
mohli vyberat' a ktpit' svoje obl'ibené produkty aj v mensej verzii na cestovné ucely.
Rozsirenie ponuky by podla prieskumu bolo akceptované, s ¢im suhlasi aj 89 %
respondentov kupujucich dané produkty. Single-serve potraviny su taktiez ¢astokrat cenovo
nevyhodné v komparacii s oby¢ajnou verziou produktu. Slobodnym spotrebitel'om sa ¢asto
neoplati kupovat’ vel'ké balenia potravin, ktoré sa neradia medzi trvanlivé a vacsi vyber aj
potravin uréené pre jedného spotrebitel'a by obmedzil plytvanie potravin, ktory je ¢astym
problémom v tomto storoci. Tieto potraviny by uprednostnili aj spotrebitelia, pre ktorych je

kontrola kalorii v jedalni¢ku ddlezitou sucastou stravovania.

Predpokladame, ze so zvySenim ponuky by rastol aj dopyt po single-serve
produktoch. Rozsirenim sortimentu by sa zvysila konkurencia, ¢im by firmy museli znizit
ceny. Kombinaciou by to malo na obe strany, aj ponuku aj dopyt, pozitivny dopad. Na
druhej strane by zvySenie ponuky znamenalo aj ekologicku stopu. V pripade single-serve
produktov by sa mal brat’ ohl'ad na minimalizmus ako taky a zamerat’ sa na vyrobu takych
produktov, ktoré su aj Setrné k zivotnému prostrediu. Otazka ekologie je v dnesnej dobe
velmi aktualna a zvy$enim ponuky by sa zvysilo aj mnozstvo produkovaného plastu. Co ale
na druhej strane mozno obmedzit pouzivanim udrzatelnych alebo recyklovatel'nych

Mmaterialov.

Na zaver mdézeme konStatovat’, Ze oznacenie ,,single-serve* nie je zname, ani o sa
tyka vyhl'adavania zdrojov pojednavajucich o tychto produktoch. Bolo by preto vhodné
Castejsie pouzivat’ dany vyraz, hlavne v ramci slovenskych webov alebo socialnych sieti, ¢o
by pridalo na jeho vyzname a pravdepodobne aj dopyte po takych produktoch. Propagacia
takychto produktov v ¢ase pred a pocas letnej sezony, kedy je obdobie cestovania, by zvysila

dopyt a spotrebitelia by si oznacenia ,,single-serve®, alebo ,,single-use* rychlejsie osvojili.
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Z.aver

Minimalizmus ma mnoho sposobov vyuzitia. M6ze byt ponaty ako Zivotny S$tyl,
vyuzivany v stavebnictve, navrharstve, umeni a SVOj vyznam zaujima aj v oblasti vyroby
a obchodu. Minimalizmus je trendom poslednych rokov, ktory mnohi obchodnici prijali, aby
vynikli medzi konkurentmi. Méze byt vyuzity ¢i uz v spésobe riadenia podniku, jeho
stratégic alebo v spdsobe, akym sa prezentuje a komunikuje so zakaznikmi. Zakladnou
zasadou tohto $tylu je jednoduchost’, ktoré je Coraz popularnejsia z pohl'adu spotrebitelov,

ktori su presyteni ponukou produktov na trhu.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo preskimat vztah respondentov
k minimalistickym obalom. Realizovany prieskum dokéazal, ze spotrebitelia chapu vyznam
slova minimalizmus v oblasti balenia vyrobkov. V dotazniku uviedli, Ze sa jedna
0 jednoduchy dizajn obalu. Produkty s minimalisticky vyzerajucim obalom uprednostiuje
62 % respondentov aaz 86 % zarad’uje aj do svojich nakupov. Jednoduché dizajny
produktov st vnimané pozitivne, do urcitej miery st pre spotrebitelov zaujimavé a
elegantné. Casto je viak minimalizmus na obaloch asociovany s nekvalitnymi produktmi,

kvoli absencii farebnych alebo vzorovych prvkov.

Minimalistické obaly st neraz preferované pred tymi farebnymi. V ramci prieskumu
sme chceli zistit', kto v rdmci pohlavia ma vicsie zastipenie v danom tvrdeni. Hypotéza €. 1
predpokladala, Ze minimalistické obaly produktov preferuju viac muzi, nez Zeny.
Prieskumom bola dana hypotéza potvrdena, pretoze sa zistilo, ze 71 % z muzov preferuje

viac jednoduchsie vyzerajuce balenia, zatial’ ¢o je pre 54 % zien dana skutoc¢nost’ opa¢na.

Nakupné spravanie Studentov je zvacsa orientované pre jednu 0sobu, teda pre nich je
single-serve baleny produkt ¢astou a znamou polozkou v nakupnom procese. Aj cestovanie
ovplyviiuje vol'bu a kupu produktov u spotrebitel'ov, preto uprednostituji produkty balené
v spominanych baleniach, nakol’ko st malé a spratné. Studenti nakupuju potravinové, aj
nepotravinové produkty v single-serve baleniach na rozne ucely a prilezitosti. Najcastej$im
dévodom, preco spotrebitelia nakupujii v malych baleniach je spominané cestovanie, no
plnia ulohu prvého dojmu, kedy spotrebitel’ vyskusa dany produkt v menSom mnozstve, nez

aby si mal kupovat’ balenie standardnej velkosti, ¢im zabrafnuje plytvaniu.
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V ramci single-serve balenych produktov sme hypotézou €. 2 predpokladali, ze
single-serve balenia pozna viac respondentov vo veku 18 az 21 rokov, nez vo vekovom
rozmedzi 22 az 26 rokov. Hypotéza sa nepotvrdila, pretoze sme zistili, ze pre starSich
respondentov st dané produkty viac zname, zatial’ ¢o mladsia skupina mala o 6 % menej

odpovedi potvrdzujucich dany fakt.

Minimalistické obaly a single-serve balené produkty su medzi spotrebitel'mi
obl'ibené, preto firmy predajom produktov balenych do spominanych obalov maja
predpoklad byt na trhu uspesné. RozSirenim sortimentu so single-serve balenymi produktmi
by sa zvysil dopyt, ¢im by saV konecnom doésledku mohli stat’ cenovo vyhodnejSimi
V prepoéte na gramaz V porovnani so Standardnym velkostnym balenim. S0 zvySujicou
ponukou by zaroven mali byt spotrebitelia viac oboznamovani s pojmom single-serve, ktory
sa na slovenskom trhu v sa¢asnosti nevyuziva. Cim by boli dané produkty viac prezentované,
tym by dopyt rastol. Nakol’ko je aktualna ponuka single-serve produktov nedostacujuca, ich

propagécia by viedla k narastu dopytu aj starSich generacii.

Firmy by sa mali zamerat’ nielen na zvySovanie ponuky, ale aj na spdsob vyroby
a naslednt prezentaciu produktov. So SirSou ponukou takychto produktov prichadza aj
vysSia spotreba plastov. Tie by mohli byt nahradené udrzatenymi obalmi, ¢im by sa Setrilo

zivotné prostredie a vyuzivala myslienka minimalistov obmedzovat’ produkciu odpadu.

Zaverom mozeme SkonStatovat’, Zze ekologickou vyrobou a zvySenou ponukou maja
minimalistické a single-serve obaly na trhu perspektivu a dostato¢nou propagaciou by si ich

spotrebitelia pozitivne asociovali, ¢im by ich predaj mohol rast.
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