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ABSTRAKT

SMIESKOVA, Barbora: Analyza marketingovych aktivit vo vybranom podniku.
[Bakalarska praca]. Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici. Ekonomicka fakulta;
Katedra ekonomiky a manazmentu podniku. Vedici: Ing. Marta Hustava Sipulova.

Stupeini odbornej kvalifikacie: Bakalar. Banské Bystrica:

Bakalarska praca sa zameriava na analyzu marketingovych aktivit vo vybranom podniku.
Ciel'om préace je odporucit’ vybranému podniku jednotlivé opatrenia za ti¢elom zlepSenia
vyuzivania nastrojov marketingovej komunikécie, a to na zaklade analyzy stcasného
stavu vyuzivania jednotlivych nastrojov v danom podniku. Prva ¢ast’ prace je venovana
teoretickym vychodiskam z marketingu, marketingového mixu a marketingovej
komunikacie. Druha c¢ast’” prace sa zaobera analyzou marketingového mixu a
marketingovych aktivit v oblasti marketingovej komunikacie vybraného podniku.
Analyza bola realizovana prostrednictvom rozhovoru s brand manazérom vybraného
podniku. Zistenia, ktoré nam tato analyza priniesla, m6zu v buducnosti prispiet’ k vyssej

uspesnosti inych marketingovych kampani.

KPucové slova: Marketing. Marketingova komunikacia. Marketingovy mix. Nastroje

marketingovej komunikacie.



ABSTRACT

SMIESKOVA, Barbora: Analysis of marketing activities in the selected business.
[Bachelor thesis]. Matej Bel University in Banska Bystrica. Faculty of Economics;
Department of corporate economics and management. Supervisor: Ing. Marta Hastava

Sipulova. Qualification degree: Bachelor. Banska Bystrica:

The bachelor thesis focuses on the analysis of marketing activities in a selected business.
The aim of the thesis is to recommend to the selected business individual measures in
order to improve the use of marketing communication tools, based on the analysis of the
current state of the use of individual tools in the business. The first part of the thesis is
focused on the theoretical background of marketing, marketing mix and marketing
communication. The second part of the thesis deals with the analysis of the marketing
mix and marketing activities in the field of marketing communication of the selected
business. The analysis was conducted through an interview with the brand manager of the
selected business. The findings from this analysis may contribute to higher success rates
of other marketing campaigns in the future.

Keywords: Marketing. Marketing communication. Marketing mix. Marketing

communication tools.
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UvVOD

Marketing je jednou z najdolezitejSich aktivit kazdého podniku, ktory chce
dosiahnut’ uspech a rovnako zohrava v suc¢asnej ekonomike a podnikani kI'a¢ovu ulohu.
Jeho spravna implementacia a efektivne vyuzivanie méze byt pre podnik rozhodujuce,
najmd vo vysoko konkurencnych odvetviach. Marketingové aktivity zahffiaji Siroku
Skalu ¢innosti, od prieskumu trhu cez vyvoj produktov a cenotvorbu, az po marketingova
komunikaciu a distribuciu produktov. Téma marketingu je stdle aktudlna pretoze
preferencie spotrebitel'ov sa neustale menia a podniky musia menit’ svoje stratégie, aby
S tymito zmenami udrzali krok. Podniky sa taktiez musia snaZzit' byt inovativne
a efektivne vo svojich marketingovych stratégidch, aby sa dokdzali odlisit od
konkurencie. Marketing ma taktiez vyznamny vplyv aj na spolo¢nost’ a kulturu. Aktualne
témy ako udrzatel'nost’, spolocenska zodpovednost’” podnikov a etika v marketingu sa
stdvaju Coraz dolezitejSimi, preto podniky musia brat’ do uvahy aj tieto aspekty, aby si
udrzali doveru zdkaznikov a dobré meno. Pri marketingu alkoholu v§ak musia podniky
dbat’ aj na r6zne legislativne obmedzenia a normy a nepropagovat’ nadmerni konzumaciu
alkoholu a nezodpovedné spravanie.

Témou tejto bakaldrskej prace je analyza marketingovych aktivit vo vybranom
podniku, konkrétne analyza vyuZivania nastrojov marketingovej komunikacie. Pre vyber
tejto témy sa autorka rozhodla najmi ztoho dovodu, ze v budicnosti by sa chcela
venovat’ vlastnému podnikaniu, a preto je téma marketingu mimoriadne relevantnd pre
jej budtce plany. Taktiez marketing Casto zahffia tvorivé procesy, ako je vytvaranie
kampani a hl'adanie inovativnych sposobov, ako zaujat’ zakaznikov, preto je pre iu tato
téma vel'mi zaujimava, ked’ze sa povazuje za kreativnu povahu.

Cielom bakalarskej prace je analyzovat’ sucasny stav vyuzivania nastrojov
marketingovej komunikacie vo vybranom podniku anasledne navrhnat jednotlivé
opatrenia pre zlepSenie ich vyuZzivania. Prva kapitola prace predstavuje teoreticky ramec
a zakladné koncepty marketingu, ktoré su relevantné pre analyzu marketingovych aktivit
a marketingovej komunikdcie vybranej spolocnosti. Tato kapitola poskytuje prehlad
literatary a teoretickych poznatkov, z ktorych sme vychadzali v druhej Casti prace. Druha
Cast’ prace poskytuje podrobny opis skimaného podniku, jeho histdrie aj sti¢asného stavu,
opis sposobov, akymi podnik vyuziva jednotlivé néstroje marketingového mixu, d’alej
zahfiia analyzu marketingovej komunikacie vybrané¢ho podniku a jednotlivé navrhy pre

zlepSenie vyuzivania ndstrojov marketingovej komunikacie. Analyza marketingovych
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aktivit podniku je vel'mi dolezita, pretoze modze priniest mnoho novych poznatkov
V oblasti marketingu, ¢i uz pre akademicku obec ale aj pre samotny podnik.

Vybranym podnikom pre analyzu marketingovych aktivit je spolo¢nost’ St.
Nicolaus — trade, a.s., ktory posobi v lichovarnickom odvetvi aje jednym
Z najvyznamnejsich vyrobcov a distributorov alkoholickych napojov na Slovensku. Této
spolo¢nost’ sa zameriava nielen na domacu produkciu, ale aj na export, co ho radi medzi
vyznamnych hracov aj na medzinarodnom trhu. Tento podnik sme si zvolili z d6vodu, ze
ma dlhoro¢nu tradiciu a silnt poziciu na trhu, o umoziuje analyzovat’ jeho marketingové
aktivity v kontexte dlhodobého uspechu, arovnako podnik aktivne vyuziva rdzne
marketingové nastroje a stratégie, o poskytuje priestor pre hibkovi analyzu. Analyza
marketingovych aktivit v tomto podniku bola realizovana prostrednictvom rozhovoru
s brand manazérkou, ktord je zodpovedna za planovanie a realizdciu marketingovych
kampani. Tento rozhovor nadm poskytol hlbsi pohl'ad na to, akym sposobom spolo¢nost’

vyuziva jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie.
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1. MARKETING

Marketing je obchodna funkcia, ktora sa zaobera predovsetkym zakaznikmi.
Hlavnym cielom moderného marketingu je spokojnost’ zakaznikov a vytvaranie hodnoty.
Zahtna utvaranie hodnoty pre zakaznikov, komunikaciu a poskytovanie tejto hodnoty
zakaznikom a budovanie pevnych vzt'ahov s nimi s cielom ziskat’ od nich hodnotu na
oplatku. (Kotler a kol., 2013, s. 4).

V stcasnom podnikatel'skom prostredi, ktoré sa vyznacuje rychlymi a neustalymi
zmenami, musia podniky vyuzivat' strategické marketingové postupy, aby sa odlisili od
Sirokej ponuky konkurencie, ktort maja spotrebitelia k dispozicii. Marketing ako hnacia
sila postva spolo¢nosti vpred a umoziiuje im prosperovat’ a rozvijat' sa. Jeho hodnota
spoCiva v schopnosti vytvarat povedomie o znacke, zvySovat zisky, pritahovat a
udrziavat' zdkaznikov a zlepSovat’ angazovanost. Efektivne marketingové stratégie
zohravaju rozhodujucu tlohu pri vytvérani silnej pozicie na trhu a budovani kontaktov s
cielovymi skupinami. Bez efektivnych marketingovych stratégii mézu mat’ spolo¢nosti
tazkosti preniknut’ na cielovy trh, efektivne konkurovat’ a dosahovat’ svoje obchodné

ciele (Jain, 2023).
1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplexny subor nastrojov, ktoré podniky vyuZzivaji na
dosiahnutie svojich strategickych ciel'ov na trhu. Pojem "marketingovy mix" odkazuje na
skuto¢nost’, Ze kazdy nastroj ma osobitny vyznam a dolezitost’ pre rozne produkty a
situdcie a Ze ich moZzno kombinovat’ ro6znymi spdsobmi na dosiahnutie poZadovanych
vysledkov. Vyber marketingovych ndstrojov zdvisi od celého radu faktorov vratane
charakteru vyrobku, fazy jeho Zivotného cyklu a velkosti marketingového rozpoctu. Na
oznacenie marketingového mixu sa Casto pouziva skratka 4P, ktord oznacuje prvé
pismena anglickych nazvov rdéznych marketingovych nastrojov, ktoré zahffia. Podla
Kotikovej a Zlamala (2006, s. 37) tymito nastrojmi su:

e product (produkt);
e price (cena);
e place (miesto);

e promotion (marketingova komunikéacia).

12



,V roku 1990 Bob Lauterborn navrhol novy model marketingového mixu so
skratkou 4C. Tento model poskytuje viac zédkaznicky orientovany pohl'ad na tradi¢ny
marketingovy mix. Zlozkami marketingového mixu 4C st (Hanlon, 2016):

e consumer (spotrebitel) — zodpovedd produktu v tradi¢nom
marketingovom mixe, ateda firmy by mali prisposobit’ ponukané
produkty prianiam svojich zakaznikov;

e cost (naklady) — nahradza cenu, pretoze Lauterborn tvrdi, Ze cena je
irelevantnd, ked’ze sa na nej podiel'a mnoho d’al$ich faktorov;

e convenience (pohodlie) — nahradza miesto v marketingovom mixe 4P,
a teda hovori o zdkaznickom pohodli pri ndkupe;

e communication (komunikacia) — zodpoveda propagacii a predstavuje
komunikaciu so zdkaznikom.*

Pre blizsie predstavenie jednotlivych Casti 4P uvddzame nasledovné definicie.
Pojem produkt sa bezne definuje ako ¢okol'vek, ¢o sa da pouzit’ na uptitanie pozornosti,
ku kupe, k pouzitiu alebo k spotrebe a o moze uspokojit’ tizby, priania alebo potreby.
Tato definicia zahfna Siroku Skalu poloziek, ktoré presahuju rdmec hmotného tovaru a
zahinaju sluzby, osoby, miesta, organizacie, myslienky a ich kombinacie (Kotler a kol.,
2007, s. 615). Cielom kazdého podniku by malo byt uspokojovanie potrieb a zelani
zakaznikov. To sa dosahuje prostrednictvom pontkania vyrobkov, ktoré zdkaznici chct.
Pre podniky je preto dolezité vybrat spravne vyrobky na predaj, pretoze predaj
nespravnych vyrobkov moze viest’ k strate. Preto je dolezité, aby podniky pri rozhodovani
o sortimente vyrobkov, ktoré budu predavat’ vo svojich predajniach, zvaZzili rozne faktory
(Cant a kol., 2016).

Dal§im prvkom je cena. Oznaduje hodnotu, ktorej st zdkaznici ochotni sa zrieknut’
vymenou za zelany produkt. Tato hodnota mozZe byt’ pontknutd vo forme penazi, tovaru,
sluZieb, priazne, volebného hlasu alebo v akejkol'vek inej forme, ktora je cenna pre druht
stranu. Podl'a Jakubikovej (2009, s. 222) cena d’alej predstavuje:

e mnozstvo penazi pozadované za transfer produktov od dodavatela ku
spotrebitelovi;

e kontrolovatel'ni premennt, ktori firma vyuZziva k maximalizacii obratu
a zaisteniu image znacky medzi spotrebitel'mi;

e jediny prvok marketingového mixu, ktory generuje prijmy (ostatné prvky
mixu generuju len néklady).

13



Tretim prvkov marketingového mixu je miesto. Tato zlozka marketingového mixu
sa tyka lokacie alebo spdsobu, akym sa zdkaznik mdze dostat’ k tovaru. Miesto uzko stvisi
s logistikou predaja a vyroby, ked’ze idealnym by bol priamy odber bez akychkol'vek
skladovacich miest a ¢o najrychlejsi presun tovaru k zakaznikovi (tzv. JIT - just in time).
Distribucia vyrobkov suvisi aj s cenami, kedze odbytové kandly vytvaraju svojou
Struktarou vhodné typy cien. Rozoznavame teda priamy predaj, velkoobchod,
maloobchod (cez velkoobchod alebo priamo od vyrobcu). Tymto distribu¢nym cestam
zodpovedaju ceny, ktoré reSpektujii ndklady a zisk kazdého distribuéného clanku
(Kotikova, Zlamal, 2006, s. 56).

Posledny prvok marketingového mixu tvori marketingova komunikacia. Casto sa
oznacuje ako propagicia, hoci tato terminolodgia nie je Uplne presnd. Marketingova
komunikacia je komplexny pojem, ktory zahfiia cely rad ¢iastkovych nastrojov. Rovnako
ako pri marketingovom mixe, aj tieto komunika¢né nastroje mézu mat’ pre rozne produkty
rozny vyznam a mozno ich kombinovat akymkol'vek spdsobom. Preto ich spolo¢ne
oznacujeme ako komunikacny mix. Komunikaény mix zahffia vSetky komunikaéné
nastroje, ktoré spolo¢nost’ pouziva na informovanie potencialnych zakaznikov a klientov
o svojej znacke a ponukanych vyrobkoch alebo sluzbach. Naj¢astejsie sa podl'a Kotikove;j

a Zlamala (2006) pouziva komunika¢ny mix v nasledujucej podobe:

reklama (advertising);
e podpora predaja (sales promotion);
e public relations;
e osobny predaj (personal selling);
e priamy marketing (direct marketing).

Marketingovej komunikacii, ako jednému z néstrojov marketingového mixu, sa
budem podrobnejsie venovat’ v nasledujucej Casti bakalarskej prace.

Marketingovy mix jeho nastroje a tloha v procese tvorby hodnét sa za posledné
desatrocia vyrazne zmenili. Technologicky pokrok umoznil spolo¢nostiam Coraz viac
prisposobovat’ jednotlivé nastroje marketingového mixu jednotlivym spotrebitelom
(alebo ¢oraz menSim segmentom). Tento vyvoj priniesol podnikom Coraz viac prilezitosti

na vytvaranie hodnoty (Wichmann a kol., 2022).
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1.2. Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia slizi na strategické informovanie a presviedCanie
cielovych skupin so zamerom dosiahnut marketingové ciele spolo¢nosti a inych
institacii. Na dnesnych vysoko konkuren¢nych trhoch sa marketingova komunikécia stala
zakladnym ndastrojom komer¢nych aj nekomerénych organizacii. Podniky vyuzivaji
marketingovu komunikéciu na presvedcenie potencialnych zdkaznikov, aby si kuapili ich
vyrobky a sluzby, vladne a neziskové institicie sa snazia eliminovat’ spolocensky
Skodlivé spravanie alebo podporovat’ spolocensky prospesné spravanie a politické strany
vyuzivaju marketingovii komunikaciu na ziskanie volicov (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 9).

Komunikaciu mozno definovat’ ako proces, v ktorom sa jednotlivec alebo skupina
snazi vytvorit’ nieco spolocné s ostatnymi. Zahfna zdielanie informacii, napadov,
postojov, ndzorov a myslienok prostrednictvom rdéznych prostriedkov, ako je re¢, pismo,
obrazy, gestd a mimika. Tento proces je zalozeny na spolo¢ne zdiel'anych vyznamoch a
prebieha medzi r6znymi jednotlivcami alebo skupinami (Rajc¢ak, 2012, s. 12).

Komunika¢ny proces zahfiia dva kli€ové prvky, a to odosielatel'a a prijemcu.
Odosielatel (spolo¢nost) je zdrojom informacii, ktoré sa prenasaji réznymi kanalmi, ako
je reklama, osobna komunikacia a webové stranky. Prijemcami mézu byt obchodnici,
konec¢ni spotrebitelia alebo aj Sirok4a verejnost. Kvalita kodovania, rusivé vplyvy a
prenosové kandly mozu ovplyvnit’ to, ako prijemca vnima, spracovava a chape spravu.
Aby sa sprava uc¢inne preniesla, musi sa transformovat’ na zakdédovany signal, ktory sa
moZe prenaSat prostrednictvom réznych médii. RuSivé vplyvy mézu byt vyvolané
systétmom vnimania prijemcu, ale najvyznamnejSou poruchou je odmietanie. Prijimatel’
interpretuje  komunikani spravu prostrednictvom reakcie v procese nakupného
spravania. Spétna vdzba je poslednou zlozkou komunikaéného procesu. Pomaha urcit’, ¢i
bola sprava prijatd, ako bola pochopena a aké bola reakcia. Aby prijemca selektivne prijal
spravu spomedzi konkurenénych sprav, sprava musi byt’ dostatocne vyznamna a dolezita

na to, aby uputala jeho pozornost’ (Labska, 2006, s. 13).
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Obréazok 1 Model komunika¢ného procesu
Pramen: Letovancova, 2010.

Marketéri musia starostlivo vybrat’ klucové vlastnosti svojej znacky alebo
produktu, ktoré chcti v komunika¢nej kampani zdoraznit’. Musia mat jasnl predstavu o
svojej cielovej skupine, ako ma tato skupina kampan pochopit’, aké argumenty si ma
zapamétat’ a aké asocidcie ma u nich kampan vyvolat’. Na zaklade toho sa rozhodujt pre
najvhodnejsie slova, grafiku, obrazky, hudbu, zvuky a d’alSie prvky (Karlicek, 2013, s.
190).

Komunikaény mix pouziva marketingovy manazér na dosiahnutie cielov
spolo¢nosti. Zahfiia optimalnu kombindciu roznych komunikaénych nastrojov na
efektivne oslovenie cielovych zakaznikov. Zlozky komunikacného mixu pozostavaji z
osobnych a neosobnych foriem komunikacie. Osobnd forma sa uskutociiuje
prostrednictvom osobného predaja, ktory zahfiia priamu interakciu medzi predajcom a
zakaznikom. Na druhej strane neosobna forma zahfna reklamu, podporu predaja, priamy
marketing, public relations a sponzoring. Tieto nastroje st G€inné pri oslovovani SirSicho
publika. Veltrhy a vystavy su kombindciou osobnej a neosobnej komunikacie, vd’aka
¢omu st vel'mi U¢inné pri oslovovani Sirokého publika a zarovenn poskytuji osobny
kontakt. Kazdy nastroj v komunika¢nom mixe plni §pecificka funkciu a dopiiia ostatné

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
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Podla Cikosevovej (2019) mozu spoloénosti efektivnou integraciou rdznych
komunika¢nych nastrojov dosiahnut’ dodato¢ny predaj, lepSie umiestnenie zna¢ky na trhu
a vysSiu spokojnost’ zakaznikov, ¢o vedie k opakovanym nakupom a vernosti K znacke.

Pouzivanie nastrojov marketingovej komunikdcie prispieva k lojalite
spotrebitel'ov tym, ze G¢inne informuje spotrebitel'a o hodnote vyrobkov alebo sluzieb.
Tato komunikécia podporuje doveru, oddanost’ a spokojnost’ spotrebitel'ov, ¢o nasledne
vedie k ich lojalite. Vhodné, vzajomne koordinované a komplementarne vyuzivanie
balika nastrojov marketingovej komunikécie vytvéara synergie, ktoré¢ zvysuju lojalitu
spotrebitelov na konkuren¢nom trhu. Existuje priamy a pozitivny vztah medzi
ucinnostou ndastrojov marketingovej komunikécie a zvySenim hodnoty vnimanej
spotrebiteI'mi, ¢o v konecnom dosledku vedie k lojalite spotrebitelov. Pouzivanie
nastrojov marketingovej komunikacie preto zohrava klucovi ulohu pri vytvarani a
udrZiavani lojality spotrebitel'ov v maloobchodnom sektore (Kovanoviene a kol., 2021).

Spolo¢nost’ Beer Bintang, ktora sa zaobera produkciou piva, zohl'adiiuje vo svojej
marketingove] komunikécii identifikdciu cielovej skupiny spotrebitelov, ciele
spolocnosti, stratégie a aj poskytnuty rozpocet na marketingovu kampan. Ciel'om tejto
spolocnosti je stat’ sa spolo¢nost'ou s dobrou povest'ou/imidzom a spravat’ sa zodpovedne
v stilade s viziou a poslanim spolo¢nosti, ¢o sa snazi dosiahnut’ prostrednictvom svojej
marketingovej komunikacie. Jednym z najispeSnejSich marketingovych tahov
spolo¢nosti Beer Bintang bola ich kampan ,,Bintang Beer Festival“. Tato kampan
kombinovala prvky event marketingu, digitdlnej komunikacie a zamerania na lokalnu
kultru, ¢o prispelo k jej vyraznému uspechu. Cielom kampane bolo posilnit’ znacku
Bintang medzi mladS$imi spotrebite'mi, zvysit predaj pocas festivalového obdobia a
vytvorit’ pozitivne asocidcie s pivo Bintang ako néapoj, ktory patri k zabavnym a

spolo¢enskym udalostiam (Maulana a kol., 2021, s. 226).
1.2.1. Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie cielov je kIiCovym aspektom manaZérskeho riadenia. Musi
vychadzat' zo strategickych marketingovych cielov a byt zamerané na vytvaranie
pozitivneho imidzu podniku. Charakter ciel'ovej skupiny a faza zivotného cyklu vyrobku
alebo znacky su d’al§imi faktormi, ktoré ovplyviiuju stanovenie cielov pre efektivnu
marketingovu komunikaciu. Medzi tradi¢ne uvadzané ciele patri (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 40):
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e poskytnut’ informaécie;

e vytvorit' a stimulovat’ dopyt;

e odlisit’ produkt (diferenciacia produktu);
e zdoraznit’ Gzitok a hodnotu produktu;

e stabilizovat’ obrat;

e vybudovat a pestovat’ znacku;

e posilnit’ firemny image.

Zamerom marketingového komunika¢ného mixu je dosiahnut’ niekolko cielov.
Oboznamit’ cielova skupinu s produktom alebo sluzbou, ktorti spolo¢nost’ pontka,
presvedcit’ cielova skupinu, aby si ho kupili, snazit' sa vytvorit' skupinu lojalnych
zakaznikov, zlep$it’ imidz spolocnosti a urobit’ ju rozpoznatelnejSou medzi cielovym

publikom (Jakubikova, 2008, s. 242).
1.2.2. Nastroje marketingovej komunikacie

V tejto podkapitole predstavime niekolko délezitych nastrojov marketingovej
komunikacie.

Prvym znich je reklama. Vztahuje sa na akukol'vek platenii a neosobnu
prezentaciu a propagaciu myslienok, tovarov alebo sluzieb konkrétnym investorom
(Kotler, 2001, s. 569). Je jednym z najstarSich, najviditel'nejSich a najdolezitejsich
nastrojov marketingového komunika¢ného mixu. Vynakladd sa na fiu mnoho
prostriedkov a ziadna z d’alSich marketingovych aktivit nevyvolava tol’ko verejnych
diskusii a rozporov. Na otazku, kedy je reklama efektivna a aké musi mat’ vlastnosti je
zameranych mnoho rozsiahlych vyskumov (De Pelsmacker a kol., 2003).

Karlicek a Kral (2011, s. 49) definuju reklamu ako komunika¢nu disciplinu,
pomocou ktorej mozeme efektivne predavat’ marketingové odkazy masovym cielovym
segmentom. Podla nich je velmi efektivnym nastrojom marketingovej komunikécie,
pretoze dokaze ciel'ovl skupinu informovat’, presvied¢at’ a marketingovy odkaz G¢inne
pripominat’. Aj ked’ v poslednej dobe l'udia neprikladaji reklame az taka doleZitost’, stale
predstavuje ,,vlajkovu lod** marketingovej komunikacie. Reklama je vSak velmi tazko
zastupitel'na, pretoze dokaze efektivne zvySovat povedomie o znacke a pozitivne
ovplyvilovat’ postoje zadkaznikov.

Podl'a Zakona ¢. 147/2001 Z .z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych
zakonov je reklama ,,predvedenie, prezenticia alebo iné oznamenie v kazdej podobe
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suvisiace s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zarobkovou ¢innostou s cielom
uplatnit’ produkty na trhu. Dalej §iritel’ reklamy je fyzicka osoba alebo pravnicka osoba,
ktora reklamu §iri a objednévatel'om reklamy je ten, kto si objednd u Siritel'a reklamy
Sirenie reklamy* (Zakon ¢. 147/2001 Z.z. o reklame, §2, s. 1622).

Podla etického koédexu reklamnej praxe reklama ,nesmie navadzat na
porusovanie vSeobecne zavaznych pravnych predpisov alebo vzbudzovat’ dojem, Ze s ich
porusovanim sthlasi. Reklama musi byt’ pravdiva, slusna a ¢estna, musi byt’ pripravovana
s pocitom zodpovednosti voci spotrebitel'ovi, nesmie byt v rozpore s dobrymi mravmi,
pravidlami hospodarskej sut'aze a nesmie byt’ sposobila privodit’ ujmu inému sut’azitel'ovi
alebo spotrebitelom. Nekala reklama je nepripustnd; za nekalt reklamu sa povazuje
reklama, ktord vyuZziva agresivnu obchodnu praktiku alebo inak priamo poskodzuje
ekonomické zaujmy spotrebitel'ov* (Eticky kodex reklamnej praxe, ¢l. 10, 2019).

Dalsim nastrojom marketingovej komunikacie je podpora predaja. Pod tymto
pojmom si mdézeme predstavit’ rovno cely subor marketingovych aktivit, ktoré zvysSuji
efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov, motivaéne pdsobia na personal a priaznivo
poOsobia na nakupné spravanie. Mozeme sem zaradit' napriklad ucast’ na veltrhoch
a vystavach, predvadzanie produktov, ochutnavky, sutaze, kupony, vzorky, prémie,
zvyhodnené ceny, ndkupné rabaty atd’. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 88). Cielom
vyuZzivania tohto nastroja je dosiahnut’ kratkodoby, ale rychly efekt (Rosicky a kol., 2010,
s. 169).

Tretim doélezitym nastrojom je priamy marketing, ktory je v podstate novou
metodou priamej komunikacie so zakaznikmi. Pomocou interaktivnej komunikécie
sposobom, ktory meria reakciu zédkaznikov, distribuuje produkty a informéacie. To, preco
je priamy marketing v poslednej dobe taky popularny mézeme prisudit’ technologickému
pokroku, ako napriklad manaZment vztahov so zdkaznikmi arozvoju internetového
marketingu, ¢o umozZnuje priamy kontakt s cielovymi zdkaznikmi. Vysokd miera
presnosti pri zacieleni, ziskanie rychlej a priamej odozvy spotrebitel'ov a jednoduché
meranie marketingovych vysledkov je to, ¢im sa vyznacuje priamy marketing (Huji¢,
Salihi¢, 2020, s. 89). Zo studie, ktora spracovali Colbert a kol. (2022), v ktorej sa venovali
prieskumu priameho e-mailového marketingu na vzorke 100 online predajcov alkoholu
mdzeme zistit, Ze hlavnou marketingovou témou bolo prepojenie ¢asu a udalosti s pitim

alkoholu a motivovanie zakaznikov k nakupu vacsieho mnozstva alkoholu.
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Dalsim nastrojom su public relations (PR), alebo vzt'ahy s verejnostou. Byvaju
definované ako ,,dialog medzi podnikom a skupinami, ktoré rozhoduju o uspechu alebo
neuspechu podniku (tzv. stakeholders). Tieto klIicové skupiny moézu podniku pomoct’
dosiahnut’ jeho ciele, ale rovnako tak mu v tom aj u¢inne branit’. Typickymi skupinami,
s ktorymi PR pracuji, su miestne komunity, investori, zamestnanci, potencidlni
zamestnanci, partneri, dodavatelia, vladne, zakonodarné a kontrolné institicie
a samozrejme zakaznici® (Karlicek, Kral, 2011, s. 115). VyuZivanim tohto nastroja
vieme vytvorit’ a posilnit’ pozitivny obraz o spolo¢nosti a na to mézeme pouzit’ rézne
nastroje napriklad vyrocné spravy, brozury, sponzorovanie podujati, podporu
spoloc¢ensky zodpovednych programov zameranych na ochranu zivotného prostredia
alebo pomoc znevyhodnenym osobam. (Pride, Ferrell, 2017, s. 402). Rovnako tak aj
prostrednictvom zlepSenia aktivit v oblasti PR, napriklad zlepsenim osobnych vztahov,
vzt'ahov s institiciami a médiami vieme priamo ovplyvnit’ to, ako zdkaznici vnimaju
spolo¢nost’ alebo znacku (Sunaryo a kol., 2023).

Piatym nastrojom marketingovej komunikacie je sponzoring. ,Ide o druh
obchodného vzt'ahu, do ktorého vstupuju dve strany. Jednou stranou méze byt napriklad
spolo¢nost’, ktora poskytuje financie, zdroje alebo sluzby a druhou zase organizacia alebo
jedinec, ktory na oplatku za poskytnuté zdroje pontukaji r6zne prava a vizby, ktoré¢ mézu
byt vyuzité na komercné ucely” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 130). Napriklad
spolo¢nost’ Guinness Nigeria, ktord je dcérskou spolocnostou spolo¢nosti Diageo Plc,
kazdoro¢ne sponzoruje velky hudobny festival, ¢im zvySuje povedomie o znacke
a zvysuje svoje trzby (Dumbili, 2024).

Daldim nastrojom, ktory je na rozdiel od ostatnych nastrojom 0sobnej
marketingovej komunikacie je osobny predaj. lde 0 osobni komunikaciu medzi
predajcami a pripadnymi zédkaznikmi a je priamy a vel'mi G¢inny nastroj marketingovej
komunikacie. Cielom tohto néstroja je ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia spotrebitel'ov
a taktiezZ umoziuje budovat’ vzt'ahy a pochopit’ potreby zakaznikov. VicSinou sa najviac
vyuziva tzv. konzultaény pristup, kde predajca vystupuje ako poradca alebo konzultant
pre zékaznika, ktorého aktivne pocltva a poskytuje mu kvalitné rieSenia. Aby bolo
vyuzivanie tohto néstroja ucinné, a aby predajca dosiahol stanovené ciele, musi presne
poznat’ vlastnosti, benefity a konkuren¢né vyhody ponukaného vyrobku alebo sluzby

(Asemah a kol., 2023, s. 100-101).
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Rozvoj digitalnych technolégii v poslednych rokoch sposobil zmeny v tom, akym
sposobom podniky komunikuja a oslovuju svojich cielovych spotrebitelov. Moderné
nastroje marketingovej komunikacie zohravaji klacova ulohu pri zvySovani
inovativnosti podnikov. Podl'a vyskumu Krchovej a Hoesovej (2021), boli identifikované
nasledovné nastroje komunikacie, ktoré st u¢inné pri zvysSovani inovativnosti podnikov:

e cieleny mobilny marketing;

¢ online komunika¢né nastroje;

e Vviackanalové marketingové aktivity;

e digitalna agilita v marketingovej komunikacii.

V poslednych rokoch sa jednym z najviac vyuzivanych nastrojov marketingovej
komunikacie stali socidlne médid. Marketing, ktory je realizovany prostrednictvom
socialnych médii spoCiva vo vyuzivani réznych platforiem a webovych stranok na
propagaciu produktu alebo sluzby. Takyto marketing sa vztahuje na proces ziskavania
vys$Sej navstevnosti alebo pozornosti od ciel'ovej skupiny zakaznikov. Socidlne média st
vS§eobecnym pojmom pre platformy, ktoré moézu poskytovat’ odlisné socidlne aktivity.
Marketing realizovany prostrednictvom socidlnych médii méze pomoct’ s viacerymi
ciel'mi, ako napriklad zvySovanie navstevnosti webovych stranok, zvySovanie povedomia
0 znac¢ke, Vytvaranie identity znaCky a pozitivnych asociacii so znackou a zlepSenie

komunikacie a interakcie s kI'acovymi publikom (Punithavathi a kol., 2018, s. 40).
1.2.3. Integrovana marketingova komunikacia

wIntegrovana marketingova komunikdacia (IMK) je integracia vsSetkych
marketingovych aktivit spojenych s planovanim, vyvojom, realizdciou a hodnotenim
komunikacnych programov znacky. IMK sa lisi od tradi¢nej marketingovej komunikécie,
ktorda kombinuje ro6zne ndstroje marketingového komunikaéného mixu - napriklad
reklamu s masmedidlnymi platformami pre konkrétne kampane - pretoze IMK zahfiia
priebezné komunikacné aktivity, ktoré naraz oslovuji viaceré roéznorodé publikd s
vyuzitim prvkov tradicného propaga¢ného mixu, ako aj digitdlnej komunikacie, napriklad
podnikovych webovych stranok a socialnych médii (Luck a kol., s. 10).

Cielom IMK je dosiahnut pozitivne zmeny vV spravani  spotrebitel'ov
Vv kratkodobom, strednodobom a dlhodobom horizonte pre vSetky zcastnené strany.
IMK prispieva k lepsiemu imidzu spolo¢nosti, produktov a znaciek, preto je ozna¢ovana

za hodnotny proces. Kombinaciou a vyuzivanim nastrojov IMK sa podniky mdzu
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efektivne umiestnit’ v povedomi spotrebitelov a odliSit’ svoje stratégie od stratégii

konkurencie (Duralia, 2018).

IMK plni kI'ai¢ové funkcie, ktoré prispievaju k celkovej ucinnosti marketingového

usilia. Niektoré z tychto funkcii st struéne vysvetlené nizsie (Asemaha kol., 2023, s. 80-

82):

budovanie znacky — IMK zohrava klIticovi ulohu pri budovani a
posiliiovani znacky a prostrednictvom poskytovania konzistentnych
odkazov pomaha vytvarat’ priaznivy obraz o znacke a ovplyviuje to, ako
I'udia znacku vnimaju;

zacielenie na publikum - IMK umoziuje marketérom identifikovat’ a
efektivne zacielit Specifické segmenty publika a prostrednictvom
prieskumu a analyzy trhu pomaha pochopit demografické tudaje,
preferencie a spravanie zakaznikov;

zapojenie zdkaznikov — IMK podporuje obojsmernt komunikéciu
a interakciu, ataktiez zahiia ziskavanie spitnej vizby od zakaznikov,
odpovedanie na ich otazky a podporu komunikacie prostrednictvom
r6znych kanalov;

budovanie vztahov — IMK sa zameriava na budovanie dlhodobych
vztahov so zdkaznikmi a déslednym poskytovanim relevantného a
hodnotného obsahu pomaha budovat doéveru zakaznikov, lojalitu a
emociondlne vizby;

zlepSenie porozumenia zakaznikom — tito funkcia zahfiia hibkovy
prieskum aanalyzu trhu a publika, ¢o podnikom umoziuje lepSie
porozumiet’ ich cielovym zakaznikom,;

zvysenie marketingovej efektivity — prostrednictvom IMK mo6Zzu podniky
oslovit’ §irSie publikum, zvysit' Sance na jeho zaujatie a ovplyvnenie a
optimalizovat’ marketingové stratégie pomocou analyzy udajov a merania
vplyvu réznych komunika¢nych aktivit;

lojalita zakaznikov — IMK wumoziuje podniku ziskat' lojalnych

zakaznikov.
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1.3. Segmentacia trhu, targeting a positioning

Pre firmy by bolo najjednoduchsie a najlepsie ponukat’ len jeden Standardizovany
produkt, ktory by uspokojil potreby vsetkych zakaznikov na konkrétnom trhu bez ohl'adu
na ich individudlne potreby. Avsak pre kupujicich by bolo najlepsie, keby si mohli
zakupit' taky produkt, ktory bude presne uspokojovat’ a vyhovovat’ ich potrebam. Ked’
firma zadmerne ignoruje rozdiely medzi potrebami zakaznikov a ponuka len jeden
Standardizovany produkt pre vSetkych, oznafujeme to ako tzv. hromadny alebo
nediferencovany marketing (mass marketing). Naopak, ked’ sa firma snaZzi prisposobit’
individualnym potrebam kazdého zakaznika, tak hovorime o tzv. individualizovanom
marketingu (customized marketing) (Karlicek, 2013, s. 104).

wegmentdcia trhu je koncepéné rozdelenie trhu na relativne homogénne skupiny
spotrebitel'ov zdiel'ajucich jednu alebo viac vyznamnych spolo¢nych vlastnosti s cielom
lepSie vyhoviet kazdej z nich. Segmenty zdkaznikov sa lisia typom (potencialni, lojélni,
klucovi atd’.), potrebami, zdujmami, spravanim atd’. Zmyslom segmentacie je vytvorit
produkty a cely marketingovy mix $ity na mieru uréitym skupinam zakaznikov. Podl'a
Jakubikovej (2008, s. 132) najcastejSie pouzivanymi spdsobmi segmentacie trhu si:

e geograficka segmentacia;

e demografickd segmenticia;

e geodemografickd segmentécia;
e psychografickd segmenticia;
e behaviordlna segmentécia.*

Trh mozno segmentovat’ viacerymi sposobmi. Segmenty vSak musia mat’ nejaky
vyznam pre vyrobok, ktory sa preddva a rovnako tak musia nie€o znamenat’. Trhové
segmenty by mali mat’ nasledujuce vlastnosti (Camilleri, 2018, s. 75-76):

e meratel'nost’ — musi byt mozné merat’ vel'kost” a kipnu silu segmentu;

e podstatnost’ — ide o stupen, do ktorého st segmenty dostatocne ziskové na
to, aby sa im oplatilo venovat’ va¢siu pozornost’;

e pristupnost’ —tyka sa miery, do akej je mozné segment oslovit’ a ¢i existuji
nejaké cesty, ktoré k nemu umoziuja pristup;

e akcieschopnost’ — tyka sa miery, do akej je mozné efektivne prepracovat’
marketingové programy tak, aby pritahovali a sluzili relevantnym

segmentom.
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Segmentacia trhu ma mnozstvo benefitov. Na najvSeobecnejSej urovni nuti
organizacie, aby zhodnotili, kde sa prave nachadzaju a kde sa chcu nachadzat v
buducnosti. Nuti tak organizacie, aby sa zamysleli nad tym, v ¢om st obzvlast dobré v
porovnani s konkurenciou, a snazili sa ziskat' prehl'ad o tom, ¢o spotrebitelia chcu.
Segmentacia trhu pontka prilezitost' premyslat’ a prehodnocovat’ a vedie k novym
poznatkom a prilezitostiam (Dolnicar a kol., 2018, s. 7).

Akonéhle firma identifikuje svoje trhové/segmentové prilezitosti, musi pristupit’
k ich vyhodnoteniu a rozhodnut’ sa, ktoré segmenty sa stanu ich cielovymi trhmi. Pre
vyber cielového segmentu/trhu sa pouziva termin targeting. Pri hodnoteni segmentov si
firma musi v§imat’ dva faktory: celkova pritazlivost’ segmentu a zdroje firmy. Firma sa
musi zaujimat’ o to ¢i je segment dostatocne pritazlivy z hl'adiska jeho velkosti, tempa
rastu, rentability, navratnosti investicii a stupna rizika. Taktiez musi firma analyzovat’ ¢i
vynalozené investicie v danom trhovom segmente umoznia dosiahnut' pozadované
ekonomické ciele a nepresiahnut’ disponibilné zdroje. Podl'a Kotlera (2001, s. 274-275)
pozndme pat’ pristupov k vyberu cielového trhu:

e sustredenie na jeden segment;
e vyberova Specializécia;

e produktova Specializacia;

e trhova Specializacia;

e pokrytie celého trhu.

Trhové umiestnenie, teda positioning, znamena spdsob vnimania produktu jeho
zakaznikmi. Znamena zvySenie informovanosti o jeho existencii, jeho vlastnostiach,
uzito¢nosti pre zdkaznika, cene, kvalite a d’alSich vyhodach a dévodoch, preco by si ho
mali zakaznici kupit. Pri tejto ¢innosti mdZeme napriklad vytvarat image vyrobku
a firmy, vytvorit’ znacku vyrobku, zdoraziiovat’ znacku firmy, vyuzit’ typicky obal, teda
vyuzit' znaky, symboly a charakteristiky, pomocou ktorych vyrobok zafixujeme do
vedomia zakaznikov vybraného segmentu a vytvorime znalosti o jeho existencii,
vynimoc¢nosti a vyhodnosti pri kiupe (Kotikova, Zlamal, 2006, s. 15).

,Niekedy sa stava, Ze v dosledku nevhodne zvolenej stratégie positioning-U,
zmien dopytu u spotrebitel'ov alebo zo snahy ziskat’ vynosnejsi trhovy segment, dochadza
k tzv. repositioning-u. Repositioning znamena upravu existujuceho postavenia urcitého
produktu (znacky) alebo samotnej firmy. Repositiong pouziva rovnaké nastroje ako

positioning. Vel’ky doraz je v tomto pripade kladeny na komunikaciu nového imidzu
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pontkaného vyrobku vybranému trhovému segmentu ana adekvatne komunikacné
nastroje. Napriklad v roku 2008 firma ETA odstartovala najvdcsie zmeny vo viac nez
Sest'desiat ro¢nej historii firmy. Jednalo sa predovSetkym o zmenu loga a d’alSich prvkov
korporatnej identity, Upravy portfélia ponukanych produktov, vizudlnu podobu
jednotlivych produktov a novinky v marketingovej komunikacii. Dovodom, preco sa
firma rozhodla pre tieto zmeny bolo, Ze z vyskumu, ktory si nechalo zhotovit' nové
marketingové vedenie vyplyvalo, Ze ich ciel'ova skupina spotrebitel’'ov starne a potrebuju
oslovit’ mladSie publikum, predovsetkym na l'udi, ktori prave zakladaju rodinu. Cela
marketingova kampan sa niesla v duchu minulosti, aby vyvolala pocity nostalgie
a spomienky z detstva. Na oslovenie mladsieho publika pouzili predovsetkym reklamu
Vv televizii, ale aj v tlaci v tituloch zameranych na Zeny alebo byvanie. TaktieZ boli pouZzité
média ako internet a ambientné média. Vychovat si mladSiu generaciu spotrebitel'ov chce
firma napriklad cez svoje portfolio produktov zameranych na starostlivost o vlasy*
(Matusinska, Stoklasa, 2019, s. 52-53).

Je dolezité, aby si firmy starostlivo zvolili stratégiu trhového umiestnenia, pretoze
zakaznici si budu znacku spajat’ so sposobom, akym sa chce spolo¢nost’ spojit’ s nimi.
Tento koncept je tiez spojeny s konceptom ozna¢ovanym ako unique selling proposition
(USP) (Andaleeb, 2016, s. 188). USP je marketingova stratégia, prostrednictvom ktorej
informujeme zékaznikov otom, v ¢om je nasa znacka alebo produkt lepsi, ako ten
konkuren¢ny. Je to snaha odliSit’ sa od konkurencie napriklad tym, Ze podnik nastavi
najnizsiu cenu, vyraba vyrobky s najvySSou kvalitou na trhu alebo sa vyznacuje

prvenstvom v konkrétnej kategorii produktov (Sheldon, 2022).
1.4. Alkohol marketing

Trh s alkoholickymi napojmi v Eurdpe je jednym z najvicSich na svete. Po
zotaveni sa z nasledkov pandémie ma toto odvetvie hodnotu viac ako 200 miliard eur, ¢o
predstavuje priblizne 20% svetového trhu. Eurdpa je domovom jednych z najdlhSich
tradicii v oblasti alkoholu, pricom tieto napoje st hlboko spété s kultirami na celom
kontinente (Conway, 2024).

Nadmerné konzumaécia alkoholu vSak predstavuje celosvetovy zdravotny problém
a napriek rasticemu usiliu o propagaciu bezpecného pitia alkoholu, vydavky na reklamu

na alkohol vyrazne prevysuji vydavky na informacie o bezpecnom piti (Burton a kol.,
2013).
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Marketing alkoholu sa neustdle vyvija a vyuziva viacero komunikacnych
prostriedkov vratane rozhlasu, televizie, Sportovych a hudobnych podujati, webovych
stranok, socialnych médii a product placement-u vo filmoch a televiznych relaciach.
Marketéri sa Coraz viac presuvaju do digitalnych a socidlnych médii, kde inovacie v
odvetvi (napr. vyuzivanie celebrit a influencerov na propagéciu znacky) d’aleko predbehli
regulacné a samoregulacné snahy. Marketing alkoholickych vyrobkov zahfiia tradi¢na
reklamu, ako aj branding (podpora asociacie nazvu vyrobku u spotrebitel'ov s urcitymi
atribiitmi prostrednictvom pouzitia Specidlne vybranych obrazkov, obalov a viditeI'ného
sponzoringu réznymi organizaciami, celebritami a inymi subjektmi). Monitorovanie a
reguldcia marketingu alkoholickych ndpojov je jednou z najvacsich vyziev vo verejnej
politike v oblasti alkoholu (Pan American Health Organization, 2016).

Zo studie, ktort vypracovali Anderson a kol. (2009) vyplyva, ze existuje silna
pravdepodobnost’, Ze dospievajuci l'udia, ktori si vystavovany reklamam a propagécii
alkoholu, za¢nu uzivat’ alkohol alebo za¢nt pit’ alkohol viac, ak ho uz uzivaji. Pre tieto
zistenia je dolezité, aby krajiny zaviedli prisnejSie legislativne regulacie, tykajuce sa
propagécie alkoholu prostrednictvom réznych médii.

V poslednych rokoch zacali spolo¢nosti vyrabajuce alkohol vyuzivat na
propagaciu svojich vyrobkov socidlne siete, priCom pouzivaji niekol’ko roéznych
marketingovych metod. Tieto metdody vSak modzu narusit’ regulécie, ktorych cielom je
zmenit' spoloenské normy tykajuce sa pitia alkoholu, ato najmd normaliziciu
kazdodennej konzumacie takéhoto typu napojov. Spolo¢nosti vyuZzivaji na propagaciu
svojich vyrobkov na socialnych sietach r6zne sposoby, ako napriklad interaktivne hry
alebo sut'aze (Nicholls, 2012).

Pre krajiny je vSak tazké kontrolovat’ digitdlny marketing alkoholu, ktory je
vysielany na jej Uzemi zinej krajiny, alebo ktory je na jej uzemi pristupny
prostrednictvom digitalnej platformy zriadenej v inej krajine. V dosledku toho sa objavili
vyzvy, aby krajiny spolo¢ne regulovali marketing na medzindrodnej trovni
prostrednictvom nejakej formy medzinarodného dohovoru (Casswell, 2012; Landon
a kol., 2016). Zatial’ sa tak vSak nestalo z niektorych z nasledujicich dévodov:

e spoloc¢nosti, ktoré vyrabaji alkohol, presviedCaju vlady jednotlivych
krajin, Ze prisne regulacie marketingu alkoholu nie si potrebné, pretozZe
toto odvetvie je zodpovedné a samoregulacia je uspesna (Savell a kol.,

2015);
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e nicktoré vlady nemusia byt ochotné vyuzivat’ legislativne zasahy v oblasti
digitdlneho marketingu alkoholu, pretoze existuji rézne pohlady na
digitalnu transformaciu spolo¢nosti (Adamski, 2018);

e politicky impulz smerom k regulécii je eSte tazSie vytvorit, ked
nadndrodné organizacie, ako napriklad Eurdpska unia, nabadaji svoje
Clenské Staty k samoregulécii digitalneho marketingu alkoholu, ktora je
vSak, ako sa tvrdi, nea¢inna (Barlett, Garde, 2017);

e je tiez tazké dohodnut’ sa na spolo¢nom medzinarodnom stanovisku k
podstatnému obsahu medzinarodnej zmluvy o alkohole (Room a kol.,
2020).

Podl'a Noela akol. (2016) je poruSovanie obsahovych usmerneni v ramci
samoregulovanych kédexov marketingu alkoholu v niektorych médiach vel'mi roz§irené.
Prevlada aj vystavenie marketingu alkoholu, najmid medzi mladezou. Ich zistenia teda
naznacuju, Ze sucasné samoregulacné systémy, ktoré upravuju postupy marketingu
alkoholu, nespifiaju svoj zamyslany ciel’ chranit’ zranitené skupiny obyvatel'stva.

Rychly rast socialnych sieti a platforiem na zdiel'anie rézneho obsahu, vytvoril
pre liehovarnicky priemysel prilezitost' vyuzivat pokroCilé reklamné a marketingové
pristupy na zacielenie na svojich cielovych spotrebitel'ov, ¢im sa Coraz viac stieraju
hranice medzi komerénym marketingom a obsahom vytvdranym pouZivateImi na
socialnych sietach, ¢o predstavuje vyzvu pre Gcinnu regulaciu (Krnel akol., 2023).
Moderné marketingové aktivity v tejto oblasti ¢asto zahfiiaji digitdlne medidlne kanaly,
ako su webové stranky, aplikacie a socialne média (Lobstein a kol., 2017).

Hodnotenie prispevkov na Instagrame, ktoré uverejnilo 15 znaciek alkoholu,
ukazalo, ze naj€astejSimi témami st fyzické vyhody uzivania alkoholu, pozitivne emdcie,
osobné tuspechy, individualitu a kamaratstvo (Barry akol., 2018). Vyhodnotenie
prispevkov na Facebooku, ktoré uverejnili znacky alkoholu, zase ukézalo, Ze mnohé
prispevky podporovali interakciu so znackou, vyuzivali atraktivitu alebo humor na
vyvolanie emotivnej reakcie a boli spojené s realnymi udalostami (Lim a kol., 2016).
Stadia v Spojenom kralovstve zistila, Ze 89 % muzov a 91 % Zien vo veku 15-24 rokov
bolo mesacne vystavenych marketingu alkoholu prostrednictvom Facebooku a 81 %
muzov a 73 % zien bolo vystavenych obsahu prostrednictvom Youtube. Na socidlnych
siet’ach je konzumacia alkoholu (najmé narazové pitie) medzi dospievajucimi a mladymi

dospelymi normalizovana a ¢asto glorifikovana (Winpenny a kol., 2014). Liehovarnicky
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priemysel uviedol, Ze marketing na socialnych sietach dokédze oslovit’ viac spotrebitel'ov
ako tradi€né média, vyuzivané na propagiciu a ma 600%-nti ndvratnost’ investicii
(Bouckley, 2013).

Technologie, ktoré majii na socidlnych sietach overovat' vek su ochranné
opatrenia pouzivané na obmedzenie pristupu k digitdlnemu obsahu pre osoby, ktoré
nemaju primerany vek. Zistilo sa vSak, ze tieto techniky st na mnohych socidlnych
sietach netc¢inné a mladi 'udia maju pomerne l'ahky pristup k obsahu suvisiacemu
s alkoholom (Noel a kol., 2020). Skupina vyskumnikov, ktori sa zaregistrovali ako profily
neplnoletych na YouTube, mala 100%-nt Gspesnost’ pri pokusoch o prihlasenie sa na
odber kandlov alkoholickych znaciek. Zaroven sa im podarilo pozriet’ si dve tretiny
propagacnych videi, ktoré tieto znacky nahrali na svoj YouTube kanal (Barry a kol.,
2015).

Na Slovensku je reklama na alkohol upravena Etickym kodexom reklamnej praxe
(2019), ktory hovori, Ze ,reklama alkoholickych napojov nesmie byt umiestnena
v komunika¢nom médiu ur¢enom pre maloletych, na billboarde alebo podobnom
komunika¢nom médiu v tesnej blizkosti Skoly, detského ihriska alebo podobného
zariadenia uréené¢ho predovsetkym maloletym, v budove ani inom priestore ur¢enom
predovsetkym maloletym, v ramci verejného podujatia ur¢eného vylu¢ne maloletym.
Pokial’ sa reklama alkoholickych napojov realizuje formou tematickej webovej stranky,
internetového portalu alebo iného porovnatel'ného online priestoru, spotrebitel’ musi byt
zretel'ne a zrozumitel'ne upozorneny na pristupnost’ takého online priestoru od 18 rokov
veku. Reklama alkoholickych napojov nesmie nevhodnym spdsobom informovat o tom,
ze konkrétny produkt ma mimoriadny G¢inok alebo rychlo pdsobi. Reklama nesmie
zdoraznovat’ obsah alkoholu v napoji ako znak jeho kvality. Nepripustnou je aj reklama
obsahujuca vyraz zl'ah¢ujuci uc¢inok alkoholu v népoji tym, Ze na jeho popis sa pouZzije
hovorovy vyraz, ktorym sa bud’ znizi, alebo zveli¢i skuto€ny obsah alkoholu v népoji.*

V tejto kapitole sme sa zamerali na teoretické vychodiska, ktoré su kI'i¢ové pre
pochopenie skimanej problematiky. Preskumali sme zakladné koncepty, principy,
teoretické modely a nastroje marketingu, a taktieZ sme sa zamerali aj na rozne aspekty
marketingu, vratane marketingového mixu, marketingovej komunikacie, segmentacii
trhu, targetingu, positioningu a marketingu alkoholu. S tymito teoretickymi zakladmi sa
teraz presunieme K analytickej Casti prace, kde sa budeme zaoberat konkrétnymi

marketingovymi aktivitami spolo¢nosti St. Nicolaus.
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2. ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT V PODNIKU ST.
NICOULAUS

V nasledujucej kapitole sa zameriame na analyzu marketingovych aktivit podniku
St. Nicolaus. Pri vypracovavani druhej kapitoly bakalarskej prace sme vychadzali
Z teoretickych poznatkov spracovanych v prvej kapitole bakaldrskej prace. Prva
podkapitola je venovana charakteristike vybranej spolo¢nosti, v druhej podkapitole sa
zaoberame opisom marketingového mixu spolo¢nosti, v tretej podkapitole sa zameriame
priamo na marketingovii komunikaciu spolo¢nosti a spdsoby, ktorymi spolo¢nost’
vyuziva jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie a v poslednej podkapitole

najdete jednotlivé navrhy na zlepSenie vyuZzivania tychto nastrojov.
2.1. Charakteristika spolo¢nosti

V druhej Casti bakalarskej prace sme sa rozhodli spolupracovat’ so spolo¢nostou
St. Nicolaus, ktora sa zaobera vyrobou alkoholickych napojov. Histéria tohto vyrobného
podniku siaha az do 60. rokov 19. storoc¢ia, kedy v Liptovskom Mikulasi zaklada Armin
Stark, prvu rafinériu na vyrobu lichu, ktora neskor predal velkoodberatel'om. V roku
1907 sa podnik rozrasta, nadobuda pravnu formu a stdva sa akciovou spolo¢nostou
s nazvom Starkovska rafinéria liehu. V roku 1908 vznikéd v poI'nohospodarskej oblasti
v Leopoldove druha rafinéria av roku 1922 vznika Prva liptovska tovaren na likéry
Rudolf Stein & spol., ktora zacina vyrabat’ rumy, borovi¢ky, likéry aj slivovice. V roku
1991 sa dostavame priamo k zaloZeniu akciovej spolo¢nosti St. Nicolaus, ktorej nazov
a logo st in§pirované nazvom mesta, v ktorom spolo¢nost’ vznikla. Este vSak v roku 1967
zaCala spoloCnost’ vyrabat’ jeden z najznamejsich slovenskych likérov — Deménovku
avroku 1995 spasta vyrobu najpredavanejSej vodky na Slovensku a tretej
najpredavanejiej v Cesku — Nicolaus Vodky. V roku 2006 nadvizuje St. Nicolaus
dlhoro¢nu spolupracu so Spanielskou spolo¢nostou Gonzilez Byass a zacina dovazat’
a predavat’ brandy Soberano na Slovenskom trhu. V nadchddzajucom roku spolo¢nost’
kupuje likérku Varda Distillery a zacina dovazat’ vlastné produkty na madarsky trh.
O $tyri roky neskor sa otvara nova obchodné spoloénost’ v Cesku ST. NICOLAUS — trade
CZ. Vroku 2015 prebieha redizajn vodky azmena korporatneho loga a rovnako
spolo¢nost’ expanduje aj do segmentu vina pod znackou Slovenské Vinice. O dva roky

neskor zacina distribacia dvoch novych znaciek alkoholu, a to Label 5 Whisky a Gibson's
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Gin. V roku 2018 sa spolo¢nost’ ST. NICOLAUS — trade stava vyhradnym distribitorom
produktov Russian Standard na Slovensku a v nadchadzajicom roku nadvizuje
obchodna spolupracu v oblasti Adriatics — Chorvatsko, Slovinsko, Srbsko, Bosna,
Severné Macedonsko, Cierna Hora a Kosovo. O rok neskor zase zaéina distribuovat
znacku rumu Bumbu a exportovat’ na iné svetové trhy — Rusko, India, Zapadna Afrika
a Cina. V poslednych rokoch firma pokraduje vo svojom rozvoji a uz exportuje produkty
do Nemecka, Velkej Britanie, Raktiska a USA. Rovnako tak vznikla aj nova spolo¢nost’
ST. NICOLAUS Adriatic, prostrednictvom ktorej riadi svoje obchodné aktivity na
Balkane.

Aktudlne je spolocnost’ St. Nicolaus najvacsi vyrobcea a distributor alkoholickych
napojov na Slovensku, dodnes nadvézuje na bohaté tradicie a skiisenosti vyroby liechovin
na Liptove a je jednym z kI'iCovych hracov v tejto oblasti v strednej Europe. Momentalne
spoloc¢nost’ vlastni dve likérky, moderny lichovar a palenicu na ovocné destilaty na
Slovensku a v Mad’arsku a ich produkty su pravidelne ocenované na medzinarodnych
sttaziach ako World Spirit Awards, ISW, The World Packaging Awards a Superbrands.
Liehovar v Leopoldove dodnes nadvizuje na to najlepsie zo svojej bohatej historie, av§ak
nezabuda drzat krok so svetovymi trendmi z oblasti liehovarnictva. Leopoldovsky
liehovar je vd’aka tomu ocenovanym vyrobcom octu a potravinarskeho lichu najvyssej
kvality. V mad’arskych vyrobnych zavodoch v Kisvarde a vo Vasarosnaményi sa ro¢ne
vyrabaji milidny litrov liechovin a palenky, mineralnej vody, nealkoholickych napojov aj
octu. Produkty, ktoré spolo€nost’ vyrdba su jedinecné prave pre takmer 160 rocnt historiu
vlastnej vyroby arafinacie jemného obilného lichu. Viziou spolo¢nosti je byt ich
spotrebitel'om poruke vZdy a vSade, kde potrebujui uhasit’ svoj smid, vychutnat’ si jedlo
¢i zabavit’ sa s rodinou a priatel'mi. Robia tak s cielom ponukat’ im alternativy, ktoré su
¢o najzdravsie, spolocensky a environmentalne zodpovedné. St. Nicolaus je prikladom
uspesnej slovenskej spolo¢nosti, ktord sa dokdzala etablovat na konkurencnom trhu
alkoholickych napojov. Svojou inovativnostou, dérazom na kvalitu a spolo¢enskou
zodpovednostou si vybudovala silné meno nielen doma, ale aj v zahrani¢i. Trzby
spolo¢nosti boli v roku 2023 vo vyske 121 mil. eur, ¢o je o 2% menej ako v roku 2022
a zisk spolo¢nosti bol v roku 2023 vo vySke 343 tis. eur, ¢o je 0 179% viac ako v roku
2022.
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Pre lepSie pochopenie vnutornych procesov, produktov, trhu, konkurencie
a externého prostredia spolo¢nosti sme sa rozhodli vypracovat SWOT analyzu, teda

analyzu silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb pre spolocnost’ St. Nicolaus.

Tabul'ka 1 SWOT analyza podniku St. Nicolaus

Strengths (silné stranky) Weakness (slabé stranky)
¢ silna znacka a reputécia; e vysokd konkurencia;
e Siroké portfolio produktov; e zavislost’ na surovinach.

e kvalita a inovacie;
e spolocenska zodpovednost’;

e silnd distribu¢n4 siet’.

Opportunities (prileZitosti) Threats (hrozby)
e rozsirenie produktového portfolia; e Zmeny Vv legislative anové
e expanzia na dalSie zahrani¢né regulacie;

trhy; e zZmeny Vv spotrebitel'skom
e nové partnerstva. spravani;

e ckonomické vykyvy.

Pramen: vlastné spracovanie.

St. Nicolaus ma dlhoro¢nt tradiciu a jej produkty poznaju l'udia nie len po celom
Slovensku ale aj po celom svete. Pocas svojho posobenia na medzindrodnom trhu si
vytvorila vel'mi dobry imidz a reputaciu. V produktovom portfoliu spolocnosti najdeme
Siroku Skalu ré6znych produktov, ktorymi sa snaZia oslovit’ rozne segmenty spotrebitelov.
SnaZzia sa vyrdbat jedny =z najkvalitnejSich alkoholickych vyrobkov, k ¢omu im
dopomahaju aj r6zne nové inovacie predovSetkym v oblasti technoldgii. Spolo¢nost’
buduje svoj pozitivny imidZ prostrednictvom finan¢nej podpory réznych dobrocinnych
akcif, ¢i Sportovych klubov alebo podujati, udrziava dobré vztahy so svojimi
dodévatel'mi, ale aj odberatel'mi a zdkaznikmi a rovnako dba aj o celkovu pohodu svojich
zamestnancov. St. Nicolaus disponuje vel'mi silnou distribu¢nou sietou, vd’aka ktorej st
ich vyrobky dostupné po celom Slovensku. V odvetvi, v ktorom spolo¢nost’ pdsobi je
vSak vel'mi vysoka konkurencia, preto musi mysliet’ na to, aby bola stale schopné udrzat’
svoju konkurencieschopnost’, zakaznikov a aj podiel na trhu. Pri vyrobe alkoholickych
napojov vyuzivaju len kvalitné suroviny, avSak tato skutocnost’ moze pre spolo¢nost’
predstavovat’ aj riziko, najméa ak by doslo k zvySeniu cien za tieto suroviny alebo k ich

nedostatku. Medzi najvacsie prilezitosti, na ktoré by sa mohla spolo¢nost’ v buducnosti
31



zamerat’ a premenit’ ich na ich silné strdnky, moézeme zaradit’ rozSirenie produktového
portfolia napriklad o népoje s nizkym percentom alkoholu alebo vopred namiesané
alkoholické drinky, expanziu na dalSie zahrani¢né trhy anadvédzovanie novych
partnerstiev, ¢i uz s odberate'mi alebo dodavatel'mi. Hrozbami pre spolocnost’ mézu byt’
predovsetkym rdzne legislativne a regulacné zmeny v oblasti vyrdbania ale aj marketingu
alkoholu, kedZe toto odvetvie je uz aj v su¢asnosti prisne regulované. Dal§ou hrozbou
mozu byt zmeny V spotrebitel'skom spravani, pretoze v poslednych rokoch vidime
narastat’ trend zniZovania konzumacie alkoholu alebo uplna abstinencia. A poslednou, ale
0 ni¢ menej dolezitou hrozbou st ekonomické vykyvy, pretoze ekonomické krizy alebo

recesia mozu znizit’ dopyt po alkohole a jeho spotrebu.
2.2. Opis marketingového mixu spolo¢nosti St. Nicolaus

Pri opise marketingového mixu spolo¢nosti St. Nicolaus sme vychadzali
z informdcii verejne dostupnych na internetovych strankach skimaného podniku, d’alej
z informacii priamo vyhladanych na internete, ale aj z rozhovoru s brand manazérkou
danej spolo¢nosti.

Ked’ze sa spolo¢nost’ St. Nicolaus venuje predovsetkym vyrobe alkoholickych
napojov, v jej portfoliu ponikanych produktov nijdeme prave rozne destilaty, likéry,
lichoviny piva, vina a pod. Dizajn produktov, ktoré spolo¢nost’ vyraba a distribuuje je
velmi réznorody. VSetky produkty su preddvané v sklenenych fTaSiach s réznym
objemom, farbou atvarom. Na flasiach najdeme etikety, ktoré si oznacené logom
spolo¢nosti (postava sv. Mikulasa) a rovnako na nich vyrobca uvadza aj objem a obsah
alkoholu v percentach. Spoloc¢nost’ St. Nicolaus vyraba jedny z najkvalitnejSich
alkoholickych ndpojov na svetovom trhu, preto si pocas svojho posobenia v tomto
odvetvi ziskala mnoho priaznivcov a stalych zakaznikov. O produktovom mixe
spolo¢nosti moézeme jednoznaéne tvrdit, Ze je vel'mi pestry. Sirku produktového mixu
tvoria vSetky rady alkoholicky napojov, ktoré spolo¢nost’ vyraba, konkrétne su to: vodka
rum, likéry, destilaty, gin, lichoviny, brandy, whisky, vino, vermuty a sherry, pivo,
mescal, ovocné liehoviny, borovicka, um, rezané brandy a horko-bylinné likéry. Sirka
produktového mixu spoloénosti je teda 17 produktovych rad. Dizku produktového mixu
spolo¢nosti tvori 204 produktov a hibku produktového mixu napr. v produktovej rade

Nicolaus vodky tvori 11 réznych variant/prichuti.
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K tvorbe cien pristupuje spolo¢nost’ rozliénymi spdsobmi. Jednym z mnohych
faktorov pri stanovovani cien je urcite vyska nakladov na produkciu vyrobkov, pretoze
spolo¢nost’ musi tieto naklady pokryt, ale aj vySka cien alkoholickych napojov
u konkurencie. Pri cenotvorbe takéhoto druhu produktov musi vSak spolo¢nost’ brat’ do
uvahy aj legislativu, a teda Zakon o spotrebnej dani z lichu, ktora tiez do velkej miery
ovplyviiuje vysku ceny. O cendch produktov spolo¢nosti St. Nicolaus mdézeme povedat’,
ze su rozdelené¢ do dvoch kategorii. Jedna kategoria obsahuje produkty ako napriklad
Vodku Nicolaus alebo rada produktov Klasik, ktoré maju nizsie ceny a su urcené pre
menej naroénych zdkaznikov. Do druhej kategorie by sme mohli zaradit’ produkty ako
ovocny destilat Domovina alebo whisky Nomad, ktoré st urCené pre naro¢nejSich
zakaznikov a maju vyssie ceny.

Na distribtciu produktov k cielovym zdkaznikom vyuziva spolo¢nost’ viacero
kanalov. Prostrednictvom podnikovych predajni, ktoré sa nachadzaju v Liptovskom
Mikulasi, Leopoldove, Bratislave a Sirokom, zabezpetuje priamy predaj zakaznikom.
Spolo¢nost’ taktiez dodava svoje produkty do mnohych maloobchodnych retazcov, medzi
ktoré patri napriklad Billa, CBA, Kaufland a Terno, ale aj mnohym internetovym e-
shopom ako napriklad svetnapojov.sk alebo 1day.sk. Rovnako dodéva produkty aj do
velkej siete hotelov, barov, kaviarni a restauracii (HoReCa segment). V roku 2021
spolo¢nost’ zalozila aj internetovy e-shop s nazvom nicolauspartner.sk, ktory je uréeny
tento segment anezavisly retail. Medzi najvdcSich velkoobchodnych odberatelov,
ktorym spolo¢nost’ dodava svoje produkty mozeme zaradit’ vel'koobchod Labas s.r.o.,
METRO Cash&Carry SR s.r.0., CBA Verex a KON - RAD spol. s r.0.

Marketingové oddelenie spolo¢nosti St. Nicolaus je rozdelené do niekolkych
segmentov, podla znaliek alkoholickych napojov, ktoré spolo¢nost vyraba alebo
distribuuje. Na propagaciu svojich vyrobkov vyuziva spolo¢nost mnoho nastrojov
marketingovej komunikacie, ako napriklad reklamu, podporu predaja, public relations,
ale aj sponzoring. Reklamu vsak vyuZziva spolo¢nost’ najintenzivnejSie zo vSetkych
nastrojov. Tento sposob propagacie ich produktov mozeme vidiet’ napriklad v televizii,
v podobe kratkych videi, na billboardoch a plagatoch, ktoré mozeme najst’ rozmiestnené
po verejnych priestranstvach, na rdéznych internetovych strankach a socialnych sietach,
ako napriklad Instagram, Facebook a pod. Spolo¢nost’ taktiez na Sirenie reklamy vyuziva
aj tlac, napriklad r6zne magaziny, noviny alebo ¢asopisy. Tento sposob vyuzivaju preto,

aby dokazali oslovit’ aj zdkaznikov, ktori nepouzivaji internet alebo nesleduju televiziu.
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Pri planovani obsahu a realizacii reklamnej kampane vSak spolo¢nost’ berie do uvahy
ariadi sa zdkonom ¢&. 147/2001 o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov,
ktory hovori, ze ,;reklama na alkoholické napoje nesmie davat’ do suvislosti spotrebu
alkoholu s priaznivym G¢inkom na telesnt alebo dusevnti vykonnost’, nemoéze tvrdit’, ze
alkoholické napoje maju liecivé vlastnosti a predovsetkym sa reklama nesmie zameriavat’
na maloleté osoby a ziadna osoba, ktori mézeme povazovat’ za maloletu sa v reklame
nesmie davat do suvislosti so spotrebou alkoholickych napojov*. Podporu predaja
spolo¢nost’ realizuje prostrednictvom roéznych promo akcii, vzoriek alkoholu v malych
flaskach, ktoré spolocnost pontka na promo akciach, sutazi organizovanych na
socialnych siet’ach, akciovych cien a daréekov, v podobe réznych reklamnych predmetov
ako napriklad taSky, perd alebo odznaky. Spolo¢nost’ kazdoro¢ne zverejiiuje vyro€né
spravy, sponzoruje rozne Sportové podujatia, futbalové a hokejové kluby po celom
Slovensku, velké hudobné festivaly, ale organizuje a podporuje aj rdézne dobro¢inné
akcie, ¢im sa snazi budovat’ svoj imidz a zlepSovat’ vztahy s verejnost'ou.

Marketingové oddelenie spolo¢nosti St. Nicolaus povazuje za dolezité venovat
patri¢nu pozornost’ kazdému z nastrojov marketingového mixu 4P. Je pre nich vel'mi
dolezity dizajn vyrobku, kvalitny obsah, dobre nastavena cena, ale predovsetkym kvalitna

marketingova komunikacia.
2.3. Marketingova komunikacia spolo¢nosti St. Nicolaus

Na analyze marketingovej komunikacie spolo¢nosti St. Nicolaus sme
spolupracovali s brand manazérkou skimaného podniku (rozhovor bol realizovany
21.5.2024, vid. priloha 1), ktora ma na starosti marketing znaciek Borec, Soberano,
Martignac, The London No. 1, Mom Gin, Domovina, Dark, Glen Moray, Party, Jubilejna
a Gibson's London Dry Gin. Medzi jej hlavné pracovné tlohy patri najméa spolupraca
S ostatnymi brand manazérmi, ale aj komunikacia so stratégmi v r6znych medidlnych
a kreativnych agentarach. V minulosti napriklad spolupracovali s agenturou Maanschaft,
Heads alebo Creative Department. Na zaklade rozhovoru sme sa dozvedeli, ze marketing
spolo¢nosti nie je vytvarany na zaklade konkrétnych marketingovych metdd, ale ma skor
intuitivny charakter. To znamen4, ze pri vytvarani obsahu marketingovych kampani dbaju
na to, aby kampan nieCo pre spotrebitelov znamenala aaby zarezonovala sich
emocionalnymi skuisenost'ami alebo zazitkami. Snazia sa vytvorit’ silnejSie puto medzi

spolo¢nostou a zakaznikmi, prostrednictvom pochopenia ich potrieb alebo tizob, a tak
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zaujat’ ich pozornost. ,,Nechceme aby nasa komunikdcia posobila na spotrebitelov ako
kazda druha reklama, ktoru vidia dennodenne a vsade.” Ich marketingové kampane,
ktoré st vedené ¢i uz vonline alebo offline priestore su jednoduché, zrozumitel'né
a priamociare, aby ich zakaznik jednoducho pochopil a prijal informéaciu, ktortt mu nimi
chcll oznamit’. Oslavy, rodina, laska alebo priatel'stvo patria medzi najvyuzivanejsie témy
Vich reklamach, pretoze chcu v spotrebiteloch vyvolavat pozitivne emocie a tym
zvysSovat’ ich lojalitu voci spolocnosti. V poslednej dobe vSak spoloc¢nost’ zaCala vo
svojich kampaniach vo vel'kom vyuzivat’ aj tému zodpovednosti po poziti alkoholu.
Spolo¢nost’” vyuziva na Sirenie kampani predovsetkym televiznu a tlacovi
reklamu, socialne siete, influencerské spoluprace, Pay Per Click (PPC) reklamy v podobe
bannerov, ktoré¢ sa objavuju na internetovych strankach alebo rézne video formaty, ktoré
st nasadzované na YouTube v podobe reklam, ktoré sa daju alebo naopak nedaju
preskocit’. Tieto sposoby, resp. platformy vyuzivané sa Sirenie marketingovych posolstiev
vyuziva spolo¢nost’ prave preto, lebo ich cielovou skupinou spotrebitel'ov st najmé mladi
'udia vo veku od 20 do 30 rokov. Mdzeme si to v§imnut napriklad pri znacke Borec, kde
viac ako 50 percent sledovatel'ov ich Instagram-ového profilu tvoria I'udia vo veku 25
rokov a tato znacka sa priamo $pecializuje na tito vekovt skupinu. ,,Podla Statistik, ktoré
na Instagram-e znacky Borec pravidelne sledujeme, sa ukazuje, ze nasimi sledovatelmi
su hlavne ludia, je to myslim okolo 50 percent, mozno aj viac, vo veku 25 rokov a viac.
Na tuto skupinu sa aj snazime s borovickou Borec cielit najviac.” Rovnaky obsah, aky
pridavaju na Instagram-ovy profil borovicky Borec, pridavaju aj na jej Facebook-ovy
profil, a to kvoli tomu, ze na tychto dvoch platformach travia ¢as spotrebitelia r6znych
vekovych kategoérii a v zaujme spolo¢nosti je zaujat’ obe z nich. Socialnu siet’” TikTok
zatial’ spolo€nost’ vyuZziva len pre marketing Nicolaus vodky, pretoZe tento vyrobok cieli
na velmi mladu skupinu spotrebitel'ov. Pre ostatné znacky alkoholickych néapojov
spolo¢nost’ nevyuziva platformu TikTok, a to z toho dovodu, Ze na Slovensku zatial’ stale
nemame moznost’ zaplatit’ za propagaciu prispevkov a K obsahu sa dostant len l'udia,
ktory dany profil sledujt, alebo v minulosti oznacili, Ze sa im pac¢ia podobné prispevky.
Spolo¢nost’ vSak vyuziva kratke formaty videi na socialnej sieti Instagram, ktoré
sanazyvaju ,,reels* videa. Prave nimi vedia v porovnani s oby¢ajnymi prispevkami zaujat’
pozornost’ cielovych zdkaznikov. Pri spustani reklamy na socialnych sietach spolo¢nost’

vzdy dopredu urci, akej vekovej kategdrii pouzivatel'ov sa prispevky maji ukazovat’, aby
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reklama dosiahla pozadovany efekt. Konkrétne pri znacke Borec uréuju vekovi kategdriu
20+.

Avsak spolo¢nost’ nijakym spdsobom neobmedzuje pristup na ich socialne siete
pre osoby mladsie ako 18 rokov. Spolo¢nost’ tento fakt argumentuje tym, ze maloletym
osobam sa ich reklamy na socidlnych sietach neukdzu prave kvoli nastavenému
vekovému zacieleniu, ale nemo6zu ovplyvnit’ to, ze si ich profil na socialnych sietach
vyhl'adaja maloleti samostatne. ,,Nevieme uplne obmedzit to, Ze sa k nam nikto nedostane
na socialne siete, cize clovek, ktory sa tam dostane a redlne si vyhlada alkoholovu alebo
akukolvek znacku, tak sa mu ten obsah ukaze.

Dal§im nastrojom marketingovej komunikacie, ktory spolognost vyuZiva je
tlaova reklama. Reklama na ich produkty sa cCasto objavuje napriklad v rdéznych
dennikoch a novinach, ako napriklad Dennik SME, Hospodarske noviny alebo Novy Cas.
Dalej tieto reklamy najdeme aj v asopise Trend a Zdravie, ale aj v magazine Eva a Dobré
jedlo. Tieto tlac¢ené média si spolo¢nost’ zvolila preto, aby zasiahla Siroké spektrum
cielovych skupin, od beznych konzumentov alkoholickych napojov az po odbornikov.
Reklamy su Casto umiestnené v kontexte, ktory rezonuje s hodnotami a zaujmami
Citatel'ov daného média a Casto sa v tychto médidch objavuju v stvislosti s réznymi
akciami alebo novinkami.

Spolo¢nost’ St. Nicolaus ma aktivnu internetovu stranku, ktora je dobre prehl'adna
anavstevnici ti ndjdu informdacie vyrobkoch, ktoré spoloCnost’ vyrdba, dalej sa tu
docitaji o historii spolo¢nosti, o r6znych novinkéach, ale mézu si precitat’ aj blogové
prispevky alebo recepty na mieSané napoje. Po kliknuti na odkaz na ich internetovu
stranku sa hned’ objavi upozornenie, Ze je urCend len pre osoby starSie ako 18 rokov.
Navstevnik si teda mdze stranku prezerat’ az po potvrdeni svojho veku. Cez ich
internetovu stranku sa zaujemcovia o ich vyrobky mézu rovno prekliknat’ na ich e-shop
s nazvom drinkexpert.sk alebo na ich e-shop urceny pre HoReCa segment s ndzvom
nicolauspartner.sk. Na ich e-shope drinkexpert.sk pontkaju zakaznikom po registracii aj
rozne vyhody, ako napriklad najvyhodnejsie ceny u viac ako 600 produktov, sledovanie
cien pri oblibenom produkte, pravidelné Specidlne ponuky zasielané priamo do e-
mailovych schrénok zaregistrovanych zakaznikov azlavu 5 eur na prvy ndkup
vV minimalnej hodnote 150 eur. Na internetovej stranke najdeme aj odkaz na ich socialne

siete, kontakty na jednotlivé oddelenia, ale aj inzeraty s vol'nymi pracovnymi poziciami.
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Podporu predaja spolo¢nost’ realizuje prostrednictvom rdéznych ochutndvok
svojich produktov v obchodoch ana réznych podujatiach, ¢o zakaznikom umoziuje
vyskuasat’ si produkty pred ndkupom. Rovnako pocas roka St. Nicolaus ponuka rdozne
zl'avy a $pecialne akcie na svoje produkty v spolupraci s maloobchodnymi retazcami.

Ako uz bolo spomenuté vyssie, spolo¢nost’ sponzoruje rozne podujatia, ale najma
Sportové kluby. St. Nicolaus je napriklad partnerom hokejového klubu HK32 Liptovsky
Mikulas, futbalového klubu MFK Zemplin Michalovce a generdlnym partnerom klubu
Monarchs Bratislava. ,,Vela ludom sa nepaci, Ze Sportové kluby su takto spojené
S alkoholom, ale pre nds to je jeden z najefektivnejsich sposobov propagdcie nasej
spolocnosti.* V tomto roku spolo¢nost’ taktieZ po prvy krat zorganizovala sitaz s nazvom
Tio Pepe Challenge, v ktorej si 8 barmanov a barmaniek zmeralo svoje sily a vitazka
pocestuje do Spanielska reprezentovat’ Slovensko a sutazit' s barmanmi a barmankami
z d’alSich 20 krajin. Zorganizovanim tejto sutaze chcela spolo¢nost’ zvysit' povedomie
0 svojich produktoch a dostat’ sa blizsie k cielovym spotrebitel'om.

Spolo¢nost’ sa pravidelne zcastiiuje na rdznych vel'trhoch a vystavach ako
napriklad Danubius Gastro, kde v tomto roku Tomas Gyén, viceprezident Slovenskej
barmanskej asociacie, predstavil produkty znacky Domovina a jeho prezentacia, ktora sa
stretla s vel’kym uspechom bola smerovana na podporu travenia a zlepSenie nalady.
V roku 2019 St. Nicolaus zamieril aj na svetovy vel'trh privatnych znaciek PLMA
v holandskom Amsterdame, ktory je uréeny pre odbornu verejnost’ a tu predstavili svoje
vyrobky roznym maloobchodnym a velkoobchodnym zéstupcom, vykonnym
manazérom supermarketov, diskontnych predajni ¢i Specializovanych obchodov. Zaujat’
pozornost’ cielovych spotrebitelov sa spolo¢nost’ snazi aj prostrednictvom roéznych
inovativnych baleni svojich produktov. Napriklad ich limitovana edicia Nicolaus Vodky
— Aluxury Edition, ktora svieti v tme a pod UV svetlom chce zaujat’ spotrebitel'ov nielen
kvalitou, ale aj vizualnou atraktivnost'ou.

Prednedavnom zacala spoloc¢nost’ spolupracovat’ so spolo¢nostou Lurity SK
s.r.0., ktora pre nich §iri marketingové kampane v podobe roznych bannerov na vel’kych
LED outdoor a indoor obrazovkach. Lurity poskytuje spolo¢nostiam rézne sluzby vratane
vyhodnotenia tspeSnosti kampani, napriklad tym, Zze meraju, ako dlho sa I'udia pozeraju
na dani LED obrazovku. Tuto sluzbu sa spolo¢nost’ St. Nicolaus rozhodla vyuZzivat,

pretoze je dokazané, ze najlepSie motivuje cielovych spotrebitelov k nakupu, poskytuje
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vysoku viditeI'nost’ ich reklam a umoziiuje rychle a jednoduché zmeny v obsahu reklamy
aktualnym potrebam a situaciam.

Vo svojich marketingovych kampaniach spolo¢nost’ velakrat vyuziva aj rozne
aktualne spolocenské témy. Napriklad v tomto, ale aj uplynulom roku vyuzili v kratkom
a vtipnom video spot-e tému majstrovstiev sveta v 'adovom hokeji. Tieto kratke videa
boli vysielané na socialnej sieti YouTube ale aj na Intragram-e. Rovnako aj reflektuju na
témy, ktory sa tykaju zodpovednosti po poziti alkoholu. Jednou z najvacsich kampani,
ktoru na tuto tému spoloc¢nost’ zrealizovala, konkrétne pre znacku Borec, bola kampan so
zndmym slovenskym Sportovcom, ktory v kratkych videach ukazoval, ako agresivne sa
Pudia vedia spravat’ pocas konzumacie alkoholu. Vo verejnosti mala tato kampan velky
uspech, ¢o sa vSak ale nedd tvrdit' o tej, ktoru spolo¢nost’ zrealizovala so zndmym
detskym spevakom, ktory ku kampani nahral skladbu, ktorej nazov bol ,,Nebud’ Bulo* a
rovnako v nej chceli poukazat' na zodpovednost’ po konzumacii alkoholu ana to, ze
existuju rozne pravidld sprdvania sa. Tato kampan bola vSak pre mnohych l'udi dost’
kontroverzna, ¢o pri reklame na alkohol nemusi byt vzdy na Skodu, ale verejnost
a novinarska obec neprijala dobre fakt, ze v reklame na alkohol pdsobi detsky spevak a aj
to, ze reklama bola spustend v obdobi, ked’ sa stala vel'ka tragédia na zastavke Zochova
v Bratislave, v ktorej tiez velku rolu zohral alkohol. Spolo¢nost’ vtedy argumentovala
tym, Ze vSetky ich reklamy na socidlnych sietach st uréené pre 'udi od 18 a viac rokov,
ako uz bolo spomenuté vyssie, preto sa k nej nemézu dostat’ maloleté osoby, aj ked” tohto
spevaka poc¢uvaju. Dalsim argumentom bol fakt, 7e sa reklama neobjavi na socialnych
sietach dan¢ho spevéka, ani ju nebude zdiel'at’, d’alej spevak hned’ v ivode naznaci, Ze
ide o reklamu pre plnoletych a nie je ani raz v kontakte s alkoholom. ,,Vysla od nds aj
tlacova sprava, ktora vysvetlovala princip tejto kampane, a viastne zZe bola cielend
pomerne dobre a kazdi si z nej mohol zobrat' to pozitivne a nie to, Ze sa treba opijat, ale
Ze sa treba naozaj slusne spravat.” Aj napriek tomu, Zze bol obsah kampane mysleny
dobre amal mat edukacny charakter, spolocnost musela prijat’ opatrenia a reklamu
stiahnut’. ,,My robime edukacné kampane, ale zaroven sme najvicsi vyrobca alkoholu na
Slovensku, cize to je pomerne velky problém.*

Tymto netGspechom sa vSak nenechali odradit’ av dalSom roku spustili
Vv spolupraci s taxisluzbou a zndmym slovenskym rapperom novl kampan s ndzvom
»BOREC nesoféruje, BOREC sa vozi“. Hlavnou témou tejto kampane bola problematika

Soférovania pod vplyvom alkoholu. Touto cestou chce spolocnost’ motivovat’ svojich
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zakaznikov aby po poziti alkoholu neSoférovali auto, ale radSej vyuzivali sluzby
taxisluzby. Aktualne pripravuje spolocnost’” kampail so s znamou slovenskou kapelou,
prostrednictvom ktorej chcu prepojit hudobny svet so svojimi vyrobkami, atym
nadviazat’ na uspechy predchadzajucich kampani. ,,Sledujeme aj ten trend marketingu,
ktory uz nie je uplne pacivy, ale je mozno dost’ agresivny, ¢o my vyuzivame napriklad so
znackou borovicka Borec.*

Aj spolocnost’ St. Nicolaus, ako aj mnohé iné spolocnosti, si samozrejme
uvedomuje, ze influencer marketing je aktudlne jednym z najvacsich trendov a jeho
popularita sa eSte ani z d’aleka nekonci. Preto na propagaciu svojich vyrobkov vyuzivaju
platformy mnohych znamych osobnosti, ¢i uz na Instagram-e, Facebook-u alebo
YouTube. Po dlhoro¢nych skusenostiach v tomto druhu marketingu uz vedia, ktoré
osobnosti oslovit’ na spolupracu, ktora prinesie spolo¢nosti, ale aj im samym, uspech.
V poslednom obdobi mali vel'mi dobra skusenost’ s dvomi moderatormi zo znameho
slovenského radia, ktori spolupracu s borovickou Borec ponali vtipnym spdsobom
a natoCili kratke video na ich Instagram-ovy profil. Avsak nie vzdy sa s influencermi
spolupracuje uplne jednoducho. Nie vel'mi prijemna skusenost’ mali pocas spoluprace
Sjednou znamou slovenskou modelkou, ktorej poslali vyrobky na propagaciu
a samozrejme, zaplatili jej aj nemali sumu za priestor, ktory poskytne ich vyrobkom na
jej platforme. Po tom, ako sle¢na vyrobky poslané v ramci spoluprace prebrala, sa prestala
ozyvat a dokonca vymazala prispevky, ktoré pridala na svoj profil uz v minulosti.
»Nereagovala na Ziadne spravy, neposielala vystupy, nezdvihala telefon, neodpisovala,
cize sme vlastne boli nuteni vysvetlovat' vedeniu, Ze to nebola vhodne vybrana
influencerka, pretoze sa zachovala velmi neprofesiondlne.” To je jeden z prikladov
nevydarenej kampane s influencerom, avSak vo vSeobecnosti, maji s tymto druhom
marketingu pozitivne skusenosti. NajvacSie benefity v spolupraci so zndmymi
osobnostami vidi spolo¢nost’ najmé v tom, Ze prostrednictvom ich platforiem dokazu
priamo cielit’ na svoju cielova skupinu spotrebitelov, ale aj fakt, Ze na ich platformach
maju mnoho vernych fanutsikov, ktori im doveruju, a preto st viac nakloneni tomu
zakuapit’ produkt, ktory im odporucia. ,,Snazime sa vyberat si influencerov, ktori na
socialnych sietach posobia uz dlhsi cas a maju vybudovanu taku zakladnu sledovatelov,
ktord im doveruje a vie, zZe ked' im odporucia nejaky produkt, tak bude naozaj kvalitny.*
Influencer marketing ma podl'a spolo¢nosti vacsi a lepsi efekt, ako ,,obycajna‘ video spot-

ova reklama napriklad v televizii.
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Po prezidentskych vol'bach, ktoré sa konali v marci a aprili tohto roka, viaceré
spolo¢nosti ukoncili spolupracu s influencermi, ktori na svojich socialnych sietach
vyjadrili podporu jednému z kandidatov na prezidenta. Medzi tychto influencerov patril
aj znamy slovensky S$portovec, s ktorym spolupracuje aj spolo¢nost’ St. Nicolaus. Ta sa
vSak rozhodla, ze s nim spolupracu neukonci, pretoze od neho nikdy nepozadovali aby
bol apoliticky a aby sa nevyjadroval k akymkol'vek spolo¢enskym témam, ktoré aktualne
na Slovensku rezonuju. Rovnako nechcu verejnost’ eSte viac rozdelovat’ na dva tabory
kvoli roznemu politickému presvedceniu. Avsak, spolo¢nosti samozrejme zalezi na tom,
akym sposobom ak comu sa influenceri, sktorymi maji nadviazani spolupracu,
vyjadruju. Ak by niekto z nich napriklad schvaloval teroristicky utok, ktory sa stal na
Zamockej ulici v Bratislave, alebo atentat, ktory bol spachany na predsedu vlady SR,
spolupracu by ihned’ ukoncili.

Cielové skupiny spotrebitelov ma spolocnost’ St. Nicolaus rozdelené do
niekol’kych skupin podl'a znaciek alkoholu, ktoré vyrabaju. V pripade St. Nicoalus vodky
st cielovou skupinou prevazne mladi 'udia, muzi aj zeny, od 18 do 23 rokov, ktori si
stale uzivaju Studentsky zivot so svojimi priatelmi. Tuto skupinu oslovuje spolo¢nost’
réznymi inovaciami, ako napriklad novymi a zaujimavymi prichutami Nicolaus vodky.
Rovnako aj v kampaniach, ktoré st realizované pre tGto znacku, vyuzivaji témy
priatel'stva a zdbavy a posobia v nich rézne zndme osobnosti, ktoré su zname najmi
medzi mladSou generaciou. Na druht stranu napriklad znacka Domovina cieli na starSich
spotrebitel'ov, prevazne na muzov Ktori maju napriklad dosiahnuté vyssie vzdelanie, vyssi
prijem, a ktori vyhl'adavaju kvalitnejSie alkoholické ndpoje. Marketing tejto znacky je
viac uzemneny a elegantny a méa za ciel’ pritiahnut’ pozornost’ tejto cielovej skupiny
spotrebitel'ov. Pri znacke Mom Gin zase cielia predovSetkym na Zeny vo veku od 20 do
30 rokov, ktoré maji rady moderné a trendové napoje, vyssie vzdelanie a prijem. Pri tejto
znacke vyuzivaji v kampaniach predovsetkym tému priatel'stva medzi Zenami, ¢im chct
oslovit’ tuto cielovu skupinu. Ako uZz bolo spomenuté vyssie, spolo¢nost’ pdsobi na
roéznych zahrani¢nych trhoch, kde sa zameriava na spotrebitel'ov, ktori hl'adaja kvalitné
a autentické slovenské produkty.

Aj ked’ je spolo¢nost’ St. Nicolaus najva¢sim vyrobcom alkoholu na Slovensku,
musi bojovat’, ako vicsina inych spolo¢nosti, s vysokou konkurenciou. Medzi najvacsich
konkurentov na doméacom trhu patri Old Herold, s.r.o., ktory vyrdba rézne ovocné

destilaty, slivovice a likéry. Tato spolo¢nost’ sa tieZ pysi svojou dlhoro¢nou existenciou,
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pretoze bola zalozena len o nieco neskdr ako spoloc¢nost’ St. Nicolaus, a teda v roku 1886.
Spolo¢nost’ Old Herold vyrdba jedny z najznamejSich destilaitov na Slovensku, a to
borovicku Juniperus a Koniferum, alebo Bosacku slivovicu. AvSak po prezreti ich
internetovej stranky mozem tvrdit’, Ze je o nie€o menej prehl'adnd, ako oficialna stranka
St. Nicolaus. Rovnako aj ich marketingové aktivity si v porovnani s aktivitami
skimaného podniku o nieco ,,slabsie. Najvac¢siu pozornost’ venuju ich, predpokladam
najpredavanejSiemu vyrobku, borovicke Koniferum. Ako dalSieho vyznamného
konkurenta m6zeme spomentt’ spolo¢nost’ GAS Familia, s.r.0., ktord sa zaobera vyrobou
roznych destilatov a likérov. Jej najznamejS$imi vyrobkami su vyrobky z radu Goral a Spis
Original. Ich marketingova komunikacia je, v porovnani s ostatnymi dvoma
konkurenénymi podnikmi, o nie€o lepSie realizovana. Kampaii pre ich vyrobky mézeme
vidiet' najmé v televizii, ale rovnako su pritomni aj na znamych socidlnych siet’ach.
Dalsim velkym konkurentom je aj spoloénost FRUCONA Kosice, ktora sa venuje najméi
vyrobe slivovice a d’alSich tradicnych slovenskych pdleniek, ale poskytuje aj sluzby
Vv oblasti stravovania/gastronomie. FRUCONA Kosice bola zalozenad vroku 1972
amedzi jej najznamejSie produkty patri SpiSska borovicka a Triumph vodka. Ich
marketingova komunikdcia je taktiez o nieCo menej prepracovand, ako komunikacia
skimaného podniku.

St. Nicolaus sa snazi odlisit’ od konkurencie tym, ze zdoraznuje pribeh, historiu
a tradicie spolo¢nosti. Rovnako vyuZiva aj 'ahko zapamaétatelné logo, ktoré je spojené
Snazvom mesta, v ktorom spolo¢nost’ vznikla, a ktorym sa chce zakaznikom stale
pripominat’. Neustale sa snazia inovovat’ svoje vyrobky, ¢i uz vyrabanim novych prichuti
uz existujlcich produktov, alebo vytvaranim uplne novych produktovych radov. Dbaju
na atraktivnu vizudlnu stranku svojich vyrobkov, aby boli pre zdkaznikov ¢o najviac
pacivé. ,,Chceme, aby aj ten vizudl nasich produktov spotrebitelov zaujal, preto velakrat
spolupracujeme s réznymi dizajnérmi, ktori nam navrhuju etikety, alebo vseobecne cely
vizual flase.” NajvacSou vyhodou je vSak ich népaditost’ pri realizdcii rdznych
marketingovych kampani. Snazia sa vzdy pre kampan vymysliet nejaky pribeh, zapojit’
do nej zname slovenské osobnosti, a tak zaujat’ pozornost’ zdkaznikov a emoc¢ne sa na
nich napojit’, ¢o sa im v poslednej dobe vel'mi dobre dari. Takisto vo svojich kampaniach
vyuzivaju tradi¢né slovenské motivy a prvky, ¢im zdoraziiujii domacu kvalitu a tradiciu.
Spolo¢nost’ sa snazi stale ziskavat' nové medzinarodné ocenenia pre ich vyrobky, a tym

zvysit’ svoju konkurencieschopnost’.
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Ciele marketingovej komunikacie St. Nicolaus st navrhnuté tak, aby podporovali
celkovy rast a uspech znacky. Stanovenie tychto ciel'ov je pre spolo¢nost’ klI'iCovym
procesom, ktory zahffia niekol’ko krokov a pristupov na zabezpecCenie toho, Ze ich
marketingové aktivity su efektivne a zamerané na dosiahnutie zelanych vysledkov.
Spolo¢nost’ tieto ciele stanovuje prostrednictvom analyzy trhu (segmentéaciu trhu,
prieskum trhu), metédy SMART cielov, analyzy konkurencie (benchmarking)
a finan¢nej analyzy. Medzi hlavné ciele marketingovej komunikacie spoloc¢nosti patri
najmé zvySovanie povedomia o znacke a jej vyrobkoch, podpora predaja ich vyrobkov
prostrednictvom aktivit stimulujucich spotrebitelov k ndkupu, ziskavanie novych
zdkaznikov, udrzanie uz existujucich zédkaznikov, zddraznenie jedinecnych vlastnosti
vyrobkov, ktoré ponukaji, ale aj prezentdcia hodnét, a filozofie spoloc¢nosti, ako

napriklad doraz na kvalitu, tradiciu a inovacie.

2.4. Navrhy pre zlepSenie vyuZivania nastrojov marketingovej komunikacie v

spolo¢nosti St. Nicolaus

Prostrednictvom rozhovoru, ktory bol realizovany 21. maja 2024 s brand
manazérkou spolo¢nosti St. Nicolaus, sme sa dozvedeli, akym spdsobom spolo¢nost’
vyuziva jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie. Na  zaklade  informaécii
ziskanych z analyzy by sme v tejto podkapitole chceli spolo¢nosti navrhnut' rézne
opatrenia pre zlepSenie vyuzivania tychto nastrojov. Uvedomujeme si vsak, ze vyskum,
ktory bol realizovany, je len Ciastkovy ana navrhnutie relevantnejSich opatreni pre
zlepSenie vyuZivania nastrojov marketingovej komunikécie skimaného podniku, by bola
potrebna hlbsia analyza.

Prvym znavrhov je zlepSenie komunikécie prostrednictvom socidlnych sieti,
predovsetkym na oficidlnom Instagram-ovom a Facebook-ovom ucte St. Nicolaus
arovnako aj na platforme TikTok. Spolo¢nost’ St. Nicolaus by mohla zacat viac
interagovat’ a komunikovat’ so svojimi fantsikmi na Instagram-e a Facebook-u, a tak
lepSie budovat’ vztahy s potenciondlnymi zakaznikmi. Socidlne siete Instagram aj
Facebook ponukajt rézne funkcie, ako napriklad nahravanie pribehov (,,stories®), ktoré
st na profile dostupné 24 hodin, a pomocou ktorych mo6zu organizovat’ rézne ankety a iné
interaktivne kampane na zvySenie angazovanosti I'udi, ktori ich profil sledujui, a tak aj
zlepSovat’ organicky dosah ich profilu. Vyssia aktivita na ich oficialnom profile by

v buducnosti mohla viest’ aj k zvySeniu poctu jeho fanusikov, a tak aj oslovenie vacsieho
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publika cielovych spotrebitel'ov. Ako uz bolo spomenuté v podkapitole 2.3., spolo¢nosti
by sme odporucali zalozit’ profily na socidlnej sieti TikTok aj pre ostatné znacky
alkoholu, ktoré¢ vyrabaju. Tato platforma ma celosvetovo milidny aktivnych
pouzivatelov, ¢o by spolo¢nosti poskytlo moznost oslovit velké mnozstvo
potencionalnych zékaznikov aj bez toho, aby museli platit za propagaciu. TikTok
umoziuje vytvarat kratke a putavé videa, ktoré st v dneSnom rychlom svete vel'mi
obl'ibené a takisto si vybornym prostriedkom na predstavenie vyrobkov alebo zdiel'anie
pribehu znacky neformalnym spdsobom, ¢o moze byt efektivne pri budovani vztahu so
zakaznikmi. Obsah zdiel'any na tejto platforme ma vysoky potencidl stat’ sa virdlnym, ¢o
moze priniest’ ich profilom obrovsky organicky dosah. Algoritmus tejto socialnej siete je
navrhnuty tak, Ze pomaha mensim aj menej znamym znackam ziskat’ viditeI'nost’ a ak by
spoloc¢nost’ St. Nicolaus zacala vyuzivat’ tato platformu na propagaciu svojich vyrobkov,
ziskala by tak aj velku konkurenént vyhodu, pretoze nikto z ich konkurentov ju zatial’
nevyuZziva.

Dalsi navrh, prostrednictvom ktorého by spolo¢nost’ mohla zlepsit' vyuZivanie
nastrojov marketingovej komunikacie, sa tyka influencer marketingu. Odporucili by sme
spolo¢nosti nadviazat' spoluprace aj sroznymi znamymi osobnostami v oblasti
gastronomie a mixologie. Medzi takych patri napriklad znamy slovensky $éfkuchar
a televizna osobnost’ Martin Korbeli¢, uznavany slovensky barman a expert na kavu
a koktaily Martin Hudak alebo d’al§i znamy slovensky barman a odbornik na mieSanie
koktailov, ktory sa presadil aj na medzinarodnej scéne, Boris Ivan. Vsetky tieto osobnosti
maju socialnych sietach vel'a fanusikov, ktory sa zaujimaja o alkoholické napoje, a preto
si myslime, Ze nadviazanie spolupréace prave s nimi by mohlo spolo¢nosti priniest’ ispech
a ziskanie novych zakaznikov. Rovnako by v spolupraci s nimi mohli zorganizovat® aj
rozne podujatia alebo barmanské predstavenia, na ktorych by l'udia mohli ochutnat’
drinky z vyrobkov zdielne St. Nicolaus namieSané tymi najvacsimi slovenskymi
odbornikmi.

Tretim navrhom, ktory by sme spolo¢nosti odportacali implementovat’, je vysSia
personalizacia kampani. Spolocnost’ by mohla za€at” napriklad vyuZivat' data ziskané
prostrednictvom predchadzajacich nakupov a zasielat’ e-maily s individualnymi
odportcaniami na nakup ich vyrobkov alebo Specialnymi ponukami. Rovnako by mohli
zaCat’ ponukat’ rozne doplnkové sluzby k nakupu ich vyrobkov predovsetkym cez ich

oficialny e-shop. Medzi takéto sluzby by mohlo patrit’ napriklad gravirovanie flias alebo
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personalizacia etikiet prostrednictvom integrovanych online nastrojov na internetovej
stranke, kde by si zdkaznici mohli sami navrhnut tieto etikety alebo vybrat z
personalizovanych moznosti priamo pri objednavani produktov. Takisto by sme
spoloc¢nosti odporucili zamerat’ témy kampani viac na spotrebitelov vo vy$Som veku
(napr. v dochodkovom veku), pretoze z nasej analyzy vyplyva, Ze témami kampani cielia
predovsetkym na spotrebitel'ov vo veku od 18 do 40 rokov. Vo svojich kampaniach by
tak mohli zacat’ viac pouzivat’ napriklad rozne pozitivne a veselé odkazy, ktoré by starSim
I'ud’om pripominali, Ze zivot si treba uzivat a oslavovat’ aj v pokrocilom veku, ¢im by
urcite oslovili starSie publikum.

Dal§im navrhom pre skiimany podnik je klast’ va¢$i doraz na environmentalnu
zodpovednost’ ich podnikania. V dneSnej dobe je téma environmentélnej zodpovednosti
viac nez aktualna, preto by sme spolo¢nosti odportcali prijat’ rozne opatrenia. Medzi tieto
opatrenia by mohol patrit’ prechod na obnovite'né zdroje, ako st solarne panely pre
vyrobné zdvody aadministrativne budovy, spolupridca s dodéavatel'mi, ktori taktiez
dodrziavaji environmentalne normy, implementacia inovativnych vyrobnych procesov,
ktoré znizuju environmentalny dopad alebo optimalizacia spotreby vody vo vyrobe
a minimalizacia jej znecCistenia. VSetky tieto opatrenia mozu prispiet’ k zlepSeniu imidzu
spolocnosti, ale aj vyssSej lojalite zdkaznikov.

Spolo¢nosti by sme taktieZ odportcali snaZit' sa ziskat' pre svoje vyrobky
Zemepisné oznacenie lichovin (d’alej len ZO). ZO poméha produktom vyniknuat na trhu
a spotrebitelia Casto vnimaji produkty so zemepisnym oznaCenim ako autentickejSie
a kvalitnejSie, o moze viest’ k vyssej lojalite a preferencii zakaznikov. Toto oznaenie
moze taktieZ prestiZ a hodnotu znacky, pretoZze zdoraznuje jedinecné vlastnosti a tradicie
spojené s konkrétnym geografickym regionom. Rovnako takéto produkty mozu byt
atraktivnejsie aj pre Specifické ciel'ové skupiny, ako st spotrebitelia hl’adajici autentické
a tradi¢né produkty. Motivéciou pre spolocnost’ St. Nicolaus k ziskaniu tohto oznacenia
moze byt fakt, ze ZO ziskali uz ich konkurenti, a teda spolo¢nost’ Old Herold, s.r.o. s ich
borovickou Juniperus a spolo¢nost FRUCONA Kosice, a.s. so SpiSskou borovickou.

Piatym né&vrhom, ktory by spolo¢nost’” mohla vyuzit' pre vicsie zviditeInenie
svojich vyrobkov je nastroj marketingovej komunikacie — product placement. Tento
nastroj je velmi efektivny a prindSa so sebou mnoho vyhod, ako napriklad priame
posobenie na cielovych spotrebitel'ov, spojenie vyrobkov s obl'itbenymi postavami, ¢o

moze pozitivne pdsobit’ na emocie spotrebitelov, ale aj fakt, Ze takyto sposob je pre
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spotrebitel'ov menej ruSivy, ako tradicnd reklama, pretoze produkty s integrované
priamo do deja alebo prostredia. Spolo¢nost’ by mohla zac¢at’ umiestiovat’ svoje produkty
v roznych oblibenych slovenskych filmoch alebo seridloch, ale taktiez by mohli
nadviazat’ spoluprdcu aj sroznymi zahranicnymi produkciami pre zacielenie na
spotrebitel'ov na medzinarodnom trhu. Rovnako efektivne je aj umiestitovanie produktov
aj vroznych videoklipoch alebo v relaciach spojenych s varenim, kde mozu byt ich
vyrobky pouzité ako ingrediencie do jedla alebo koktailov. Novinkou v tejto oblasti je aj
umiestnovanie produktov vo videohrach, kde napriklad barové prostredie v hre moze

obsahovat’ alkoholické napoje znacky St. Nicolaus.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo analyzovat, akym spdsobom spolo¢nost’ St.
Nicolaus vyuziva nastroje marketingovej komunikacie ana zaklade tejto analyzy
odporucit’ opatrenia na zlepSenie vyuzivania tychto nastrojov. Analyza marketingovych
aktivit bola realizovana prostrednictvom rozhovoru, z ktorého vyplynulo, Ze skiimany
podnik si uvedomuje vyznam marketingu a pravidelne investuje do rdznych
marketingovych aktivit s cielom zvysit' povedomie o znacke a ich vyrobkoch, prilakat’
novych zdkaznikov a udrzat’ si vernost’ existujucich zakaznikov. Pomocou analyzy sa
nam podarilo identifikovat niekol’ko silnych aj slabych stranok v marketingu skimaného
podniku. Medzi silné stranky ich marketingu patri predovSetkym vyuzivanie mnohych
nastrojov marketingovej komunikacie, intenzivne reklamné kampane, ktoré cielia na
Siroky segment spotrebitelov, takisto ich branding a identita znacky a v neposlednom
rade aj ich Siroké produktové portfolio. Prostrednictvom rozhovoru sme sa tiez dozvedeli,
Ze na $irenie ich reklam vyuzivaja hlavne televiziu, socialne siete a influencer marketing,
a ze marketingové kampane predovsetkym pre znacku Borec, ktoré¢ s realizované
V spolupraci s rtdznymi znamymi osobnost’ami, a ktoré maji mat’ eduka¢ny charakter, znu
vo verejnosti najvacsi tspech.

Za najdolezitejSie opatrenia pre zlepSenie vyuZivania néstrojov marketingovej
komunikacie, ktoré sme podniku odporucili implementovat’, povazujeme vytvorenie
profilov na socialnej sieti TikTok aj pre ostatné znacky alkoholu, ktoré vyrabaja, d’alej
nadviazanie spoluprace s influencermi, ktori posobia v oblasti gastronémie a mixologie,
a takisto aj lepSie vyuZivanie néstroja product placement. Verime, Ze ak by sa spolocnost’
St. Nicolaus rozhodla tieto opatrenia aplikovat, mohli by eSte viac zlepSit' svoje
marketingové stratégie a dosahovanie vytycenych obchodnych cielov. V konetnom
dosledku, efektivny marketing je zdkladom tGspeSného podnikania a jeho doleZitost’ bude
prave kvoli ¢oraz konkurencnejSiemu prostrediu aj nad’alej rast’.

Tato bakalarska praca ma potencial priniest’ viaceré benefity nie len pre podnik
St. Nicolaus, ale aj pre SirSiu verejnost. Vysledky prace mézu pomoct skimanému
podniku identifikovat’ silné a slabé stranky v oblasti ich marketingovej komunikacie, ale
zaroven moézu slazit' ako uzitocny zdroj informdcii pre dalSie podniky podsobiace
v rovnakom odvetvi, a ktoré sa snazia zvysit’ efektivnost’ svojich marketingovych aktivit.
Pre verejnost’ a Studentov marketingu moéze tato praca poskytnut cenné poznatky

0 praktickom vyuZziti marketingovych teorii a stratégii v redlnom podnikatel'skom
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prostredi. Analyza marketingovych aktivit v podniku St. Nicolaus umozni lepSie
pochopit’, ako sa teoretické koncepty aplikuju v praxi a aké st vyzvy a prileZitosti spojené

s marketingom v oblasti vyroby a distribtcie alkoholickych napojov.
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SUMMARY

The aim of this bachelor thesis was to analyse how St. Nicolaus uses marketing
communication tools and based on this analysis recommend measures to improve the use
of these tools. The analysis of marketing activities was conducted through an interview,
which showed us that the company under study is aware of the importance of marketing
and regularly invests in various marketing activities in order to increase awareness of the
brand and its products, attract new customers, and retain the loyalty of existing customers.
Through the analysis, we have been able to identify several strengths and weaknesses in
the marketing of the company under study. The strengths of their marketing include in
particular the use of many marketing communication tools, intensive advertising
campaigns that target a wide segment of consumers, also their branding and brand
identity, and last but not least their broad product portfolio. Through the interview, we
also learned that they mainly use television, social networks, and influencer marketing to
disseminate their advertisements, and that marketing campaigns, especially for the Borec
brand, which are carried out in collaboration with various well-known personalities and
which are intended to be educational, are the most successful among the public.

The most important measures for improving the use of marketing communication
tools that we recommended the company to implement are the creation of profiles on the
TikTok social network for other alcohol brands they produce, establishing collaboration
with influencers working in the field of gastronomy and mixology, as well as better use
of the product placement tool. We believe that if St. Nicolaus decided to apply these
measures, they could further improve their marketing strategies and the achievement of
their business goals. After all, effective marketing is the foundation of a successful
business and its importance will continue to grow because of the increasingly competitive
environment.

This bachelor thesis has the potential to bring multiple benefits not only to St.
Nicolaus but also to the wider public. The results of the thesis can help the company under
study to identify strengths and weaknesses in their marketing communication, but can
also serve as a useful source of information for other companies operating in the same
industry and seeking to improve the effectiveness of their marketing activities. For the
public and marketing students, this study can provide valuable insights into the practical
application of marketing theories and strategies in real business environments. The

analysis of marketing activities at St. Nicolaus will provide a better understanding of how
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theoretical concepts are applied in practice and the challenges and opportunities

associated with marketing in the alcoholic beverage industry.
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Priloha 1 Rozhovor s brand manaZérkou spolo¢nosti St. Nicolaus

Otazka ¢. 1: Akym spdsobom sa snazite realizovat marketing vo vasej

spolo¢nosti?

Odpoved’: ,,Marketing v nasej spolo¢nosti ma taky skor intuitivny charakter, teda
nevytvarame alebo nerealizujeme ho na zéklade nejakych zauzivanych marketingovych
metod. My sa vlastne prostrednictvom nasich marketingovych kampani snazime cielit’ na
spotrebitel'ov tym, ze navrhujeme r6zne zaujimavé témy kampani, o ktorych si mézeme
povedat’ neskor, ale patria medzi ne najmi témy ako je laska, rodina, priatel'stvo alebo
rodinné stretnutia a v poslednom case dost’ rozoberame tému zodpovednosti. Nechceme
aby nasa komunikacia posobila na spotrebitel'ov ako kazda druhd reklama, ktor vidia
dennodenne avsade, ale chceme aby si ju ludia spajali so svojimi osobnymi
sktsenost’ami, chceme pochopit’ ich tizby alebo potreby a vytvorit tak lepsie puto medzi
nami a spotrebitel'mi, a zarovenn chceme, aby spotrebitel’ jednoducho pochopil, ¢o mu
chceme povedat’, preto st nase kampane robené €o najviac priamociaro a zrozumitel'ne.
Nase kampane moézete vidiet’ na internete ale aj v r6znych Casopisoch alebo verejnych

priestranstvach, pretoze chceme cielit’ na ¢o najvicsie publikum.*

Otazka ¢. 2: Ktoré z nastrojov marketingovej komunikacie vyuZzivate najviac
a preco?

Odpoved: ,KedZe ja madm pod sebou celu znacku Borec, o je teda Borec
borovicka a Borec gin, ktora je vel'mi silnd, tak vlastne najviac vyuzivame online
marketingovu komunikéciu, Co znamen4, Ze vyuZivame vel'mi socialne siete, vyuzivame
samozrejme aj televiziu, teda televizne spot-ové reklamy, ktoré st na Slovensku stéale
najvyraznejsie, ¢o je vel'mi prekvapivé. Potom pri mojich znackach online komunikécia,
¢o znamend socialne siete, influencerské spoluprace, potom samozrejme ré6zne PPC
reklamy, ¢o znamena bannerova komunikacia a potom vyuzivame samozrejme aj rozne
video formaty, ktoré su nasadzované cez YouTube, a ktoré sa zobrazuju ¢i uz su to
preskocitel'né alebo nepreskocitel'né reklamy. Takze pri znacke, ktora sa skor Specializuje
pre mladu cielovl skupinu vyuzivame socidlne siete alebo teda online priestor. Podl'a
Statistik, ktoré na Instagram-e znacky Borec pravidelne sledujeme, sa ukazuje, Ze nasimi
sledovatel'mi st hlavne l'udia, je to myslim okolo 50 percent, mozno aj viac, vo veku 25
rokov a viac. Na tato skupinu sa aj snazime s borovi¢kou Borec cielit’ najviac. Dalsim

nastrojom, ktory vel'mi vyuzivame, ale myslim to v§eobecne ako spolo¢nost’ Nicolaus, je
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sponzorstvo. Sponzorujeme rozne Sportové kluby, ako napriklad u vas, v Liptovskom
Mikulasi hokejovy klub 32, dalej aj futbalové kluby a sme generalnym partnerom
Monarchs Bratislava, ktori hraju vlastne americky futbal. Vela 'udom sa nepaci, ze
Sportové kluby su takto spojené s alkoholom, ale pre nés to je jeden z najefektivnejSich
spdsobov propagécie nasej spolocnosti. Vyuzivame aj tlacova reklamu, teda ti najdete
v réznych &asopisoch ako Dennik SME, Hospodarske noviny, Novy Cas, a tak d’alej. Do
tychto Casopisov davame reklamu v podobe takych plagatikov a chceme tak cielit’ na
Siroké spektrum spotrebitelov, od beznych konzumentov alkoholu, po nejakych
odbornikov. A vlastne, ked’ si vyberame, v ktorom ¢asopise chceme takuto reklamu, tak
premyslame hlavne nad tym, kto asi bude tento ¢asopis ¢itat’, kto je cielovou skupinou
prave toho daného Ccasopisu. VicSinou tam takéto reklamy davame vtedy, ked
prichadzame na trh s nejakou novinkou alebo akciami. Obcas organizujeme aj rézne
ochutnavky, predovsetkym v obchodoch Coop Jednota alebo Tesco, a to hlavne po tom,
ako napriklad vytvorime novt prichut’ Nicolaus Vodky alebo jednoducho ked’ spistame
nejaku novinku. Rovnako mame aj aktivnu webovu stranku, ktort sa snazime neustale
aktualizovat,, najdete tam vSetky naSe vyrobky aj s nejakymi informaciami a priddvame
tam aj r6zne ¢lanky. Cez tuto nasu stranku sa mézete prekliknat’ aj na nas oficidlny e-
shop, ktory sa vola DrinkExpert. Odtial’ si uz mozete priamo objednavat’ nase produkty
a zalozili sme ho vlastne len prednedavnom, v roku 2021. Na tomto naSom e-shope
mozete po registracii ziskat’ aj rozne zl'avy. Takisto sa odtial’ d& navstivit’ aj e-shop uréeny
pre roznych podnikatel'ov. V tomto roku sme prvy krat organizovali taku stit’az, ktord ma
nazov Tio Pepe Challenge, cez ktori sme sa chceli tiez viac dostat’ do povedomia
spotrebitelov. Je to vlastne sitaz pre barmanov a vitaz ide potom reprezentovat
Slovensko do Spanielska. Snazime sa chodit’ aj na rézne vel'trhy. Prikladom méze byt
napriklad Danubius Gastro vel'trh, kde vlastne Toma$S Gyén prezentoval znacku
Domovina ajeho prezentacia mala, podl'a jeho slov, unavstevnikov velky tspech.
Navstevnici tam vlastne mohli ochutnat’ rézne drinky, ktoré im z produktov znacky
Domovina namiesal. Dalej sme sa za&astnili aj veltrhu PLMA v Holandsku, ktory vsak
nie je urCeny pre obycajnych navstevnikov, ale pre rdznych velkoobchodnikov,
manazérov obchodov a podobne. A este taka posledna zaujimavost’, snazime sa prilakat’
pozornost’ spotrebitel'ov aj napriklad obalmi naSich produktov. Pontikame napriklad
limitovanu ediciu vodky — Aluxury Edition, ktora svieti v tme a pod UV svetlom alebo

Blue Edition, ktora ldka svojim modro-striebornym obalom .*
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Otazka ¢. 3: Aké socidlne média pouzivate vo svojich marketingovych
kampaniach a preco?

Odpoved: ,,Konkrétne pri znacke Borec vyuzivame 50 na 50, respektive tplne
rovnako Instagram a Facebook, ¢ize mame tieto ucty prepojené a vlastne rovnaky obsah
ide aj na Facebook aj na Instagram, ked’Ze ako iste viete, st tam teda rozli¢né ciel'ové
skupiny. Ja napriklad konkrétne pre borovicku Borec nevyuzivam TikTok, ale vyuzivaja
ho teda kolegovia pre Nicolaus vodku, ktori maju naozaj ti pomerne vel'mi mladu ciel'ovu
skupinu, ¢o znamenad, Ze Nicolaus vodka vyuziva aj TikTok, ako doplnok. TikTok zatial’
nechceme vyuzivat preto, lebo na Slovensku zatial’ nie je moznost’ platit’ za reklamu, ¢o
znamena, e vietko, ¢o sa tam nasadi je len generické. Cize najdu si to tam ludia, ktori
sleduju, alebo ktori sleduju mozno nieco podobné, ale vlastne nakupovat’ reklama sa tam
zatial’ neda. Takze za mna Instagram a Facebook, a pokial’ povazujeme aj YouTube za
socialnu siet’, tak aj YouTube. TikTok zatial nepotrebujeme az tak vyuzivat aj kvoli
tomu, Ze vyuzivame ,reels” videa na Instagrame, ktoré maju dost’ podobny efekt. Pri
spustani reklamy na vSetkych nasich socialnych sietach dopredu uréujeme, akej vekovej

skupine sa ma dana reklama ukazovat’. Pri borovicke Borec je to konkrétne vek 20+.*

Otazka ¢. 4: Obmedzujete obsah na socialnych sietach pre maloletych kvoli tomu,
ze spolocnost’ vyraba alkoholické napoje?

Odpoved’: ,,Nevieme tplne obmedzit’ to, Ze sa k ndm nikto nedostane na socialne
siete, Cize ten Clovek, ktory sa tam dostane a redlne si vyhlada alkoholovl alebo
akukol'vek znacku, tak sa mu ten obsah ukaze, ale ked” mame cielené ,,boostované*
prispevky na cielové skupiny, aby sa prispevok dostal k ¢o najviac T'ud’om, tak tam
vyuzivame samozrejme vekové ohrani¢enie od 18+, preto sa tieto reklamy maloletym,

ktori maji na socidlnej sieti nastaveny vek nizsi ako 18 rokov nebudi ukazovat’.*

Otazka ¢. 5: Museli ste niekedy riesit problémy s obsahom marketingovej
kampane? Ak ano, aky, a ako ste ho vyriesili?

Odpoved’: ,,Prikladom, ktory moZete pouZit’ v tejto bakalarskej praci je kampan
borovicky Borec s Mirom JaroSom, ktora bola pred dvomi rokmi. Bola to vlastne vel'mi
Specifickd kampan, lebo v zasade borovicka Borec sa od svojho vzniku vyjadruje alebo

teda vyhranuje k ur¢itym spolo¢enskym témam, ktoré¢ vyplyvaju z konzumacie alkoholu.
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Co znamena, Ze my chceme, aby sa nasi konzumenti vedeli spravat’. Cize prva kampan,
Vv zasade najvicsia, ktora bola, bola kampaii s Attilom Véghom, ktory ukazoval, aby l'udia
po konzumacii alkoholu neboli agresivny. Ukazoval tam ti agresivitu, proste ze spravny
borec sa vie spravat’ aj po poziti alkoholu. Potom vlastne kampan s nazvom Nebud’ Bulo,
ktoru si mozete aj dohladat’, bola to kampan s Mirom JaroSom, ktory vlastne napisal
a nahral skladbu a natocil sa k nej videoklip, kde hovoril 0 tom, aby sme sa spravali
slusne, ¢ize st tam nejaké pravidla slusného spravania po poziti alkoholickych latok alebo
teda alkoholu ako takého. Bohuzial’, taito kampan, nebola Uplne pozitivne prijata z tej
novinarskej obce, pretoze samozrejme, ze ti I'udia sa vyhranili vo¢i tomu, ze preco
alkoholové znacka spolupracuje s detskym influencerom. Nezobrali si vlastne ti vec, ze
my ked’ nasadzujeme reklamu, tak je vlastne vzdy od 18+, takze k tym maloletym, ked’
aj pocuvaju tie jeho pesnicky na YouTube, tak im nevybehne tato reklama, pretoze ta
reklama bola v zasade nasadena na 18+. Bohuzial’, dostali sa k nej nejaky rodicia a boli
vlastne ztoho vel'mi prekvapeni, ze v takejto reklame vystupuje spevak, ktorého
pocuvaju ich deti. Aj novinari, dost znami novinari, ziadali vysvetlenie. Cize vysla od
nas aj tlacova sprava, ktora vysvetl'ovala princip tejto kampane, a vlastne ze bola cielena
pomerne dobre a kazdi si z nej mohol zobrat’ to pozitivne a nie to, Ze sa treba opijat’, ale
Ze treba sa naozaj slusne spravat’, a ked’ citis, ze mas dost, netreba d’alej konzumovat’
alkohol a tak d’alej. Co znamena, Ze my s tym mame samozrejme vel’ky problém, pretoze
robime edukacné kampane, ale zarovenl sme najvacsi vyrobca alkoholu na Slovensku,
¢ize to je pomerne vel'ky problém. Tiez sme vtedy reagovali na kritiku s tym, Ze reklama
sa neobjavi na socialnych sietach Mira JaroSa, nebude ju taktiez ani zdielat’, samozrejme
na zaciatku povie, Ze ide o reklamu na alkohol a nie je ani raz v kontakte s alkoholom
v celom priebehu videa. Ale toto bola jedina taka vyrazna kontroverzna kampan, ktora
vlastne bola a musela byt zial’ aj ve'mi rychlo ukoncena aj kvoli tomu , ze v tom obdobi
sa vlastne stala ta vel'ka autonehoda na Zochovej v Bratislave, kde teda opity Sofér zabil
pét Studentov a vtedy absolitne nebolo vhodné, aby tato kampan bola vonku, takZe hned’
sme ju zastavili aprave preto ani sa knej vela I'udi ani nedostalo, pretoze bola
pozastavena. Potom v minulom roku sme vlastne zrealizovali kampani s rapperom Egom
a taxisluzbou HOPIN, ktorej témou bolo to, aby l'udia neSoférovali, ked’ st opity, ale
radSej si zavolali taxik od spolo¢nosti HOPIN. A teraz napriklad uvddzam limitovanu

ediciu borovicky Borec s kapelou IMT Smile, takZze prepajame svety a velké znacky.
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Takisto sme vSak v kampaniach, v tomto, aj v minulom vyuzili prebiehajice majstrovstva

sveta v 'adovom hokeji a tieto videa boli vlastne nasadené na Instagram a Youtube.*

Otazka €. 6: Spolupracujete s influencermi? Preco ste sa rozhodli pre takyto druh
marketingu? Aké mate skusenosti s takymto druhom marketingu? Mali ste niekedy zla
skasenost’™?

Odpoved: ,,Ano, spolupracujeme s influencermi, ato celkom intenzivne.
Prostrednictvom influencerov vieme vel'mi dobre cielit na nase cielové skupiny
spotrebitel'ov, ked’ze vieme presne odhadntt’, aké publikum bude ten dany influencer asi
mat’. TieZ sa snazime vyberat’ si influencerov, ktori na socialnych siet’ach posobia uz dlhsi
¢as a majui vybudovanu taku zakladnu sledovatel'ov, ktora im doveruje a vie, ze ked’ im
odporucia nejaky produkt, tak bude naozaj kvalitny. VSimame si to aj na réznych
Statistikach, ktoré sledujeme, Ze spoluprace s influencermi prinesti nasej spoloc¢nosti
mnohokrat lepsi efekt, ako obycajna reklama v televizii. V St. Nicolaus mame celkom
dobré skusenosti, prave posledny vystup, ktory vysSiel bol s Oliverom Oswaldom
a Samuelom Prochazkom, ¢o st vlastne dvaja chlapci z Eurdpy 2 a teda aj dost’ znamy
influenceri. Tam sa teSime velmi dobrej odozve od l'udi a I'udom sa vel'mi paci
spracovanie tejto spoluprace. V St. Nicolaus sme potom eSte spolupracovali s Bekimom
Aziri a Dominikom Haluskom aboli to vSetko vel'mi vydarené spoluprace. Uz si
vyberame l'udi podl'a skiisenosti, o ktorych vieme, ze st Sikovni, a Ze to bude dobré. Ale
mali sme, bohuzial’, aj jednu neprijemnu skusenost’ s jednou nemenovanou slovenskou
modelkou. Ona vtedy v januari a februari minulého roku zverejnila prispevok, potom sa
jej poslali zase nové produkty, pretoze kazdy mesiac sa jej vlastne posielali nejaké nové.
Tie si samozrejme vyzdvihla, my sme jej zaplatili d’al$iu, nie malii sumu penazi, ale
nereagovala od vtedy na ziadne spravy, neposielala vystupy, nezdvihala telefon,
neodpisovala, ¢ize sme vlastne boli nuteni vysvetl'ovat’ vedeniu, Ze to nebola vhodne
vybrana influencerka, pretoze sa zachovala vel'mi neprofesionalne. Samozrejme sme
hned” ukon¢ili spolupracu, ale na moje velké prekvapenie si eSte dovolila zmazat dva

prispevky z minulosti, ktoré boli uhradené.*

Otazka ¢. 7: V predchadzajucich tyzdiloch niektoré spoloc¢nosti ukonéili

spolupracu s niektorymi influencermi kvoli vyjadreniu podpory jednému z kandidatov
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v prezidentskych vol'bach. Ako by ste sa v takejto situacii zachovali vy? Ukoncili by ste
spolupracu alebo naopak a preco?

Odpoved’: ,,Bol to, zhodou okolnosti, na§ dlhoro¢ny influencer, ktory bol tvarou
znacky Borec. Ukoncila by som spolupracu s clovekom, ktory sa vyjadruje akokol'vek.
Pokial’ moje pravidla su, ze chcem, aby boli influenceri apoliticky a nechcem, aby sa
vyjadroval k politike, tak by som s nim ukoncila spolupracu, ¢i uz by bol na strane
jedného, alebo druhého kandidata. Urcite by sme to nikdy neurobili ako Renault, ze by
sme nickomu vysvetl'ovali, Ze niekto volil niekoho iného ako ja a ja s tym nestihlasim a je
to moja bublina. CiZe ano, pokial’ by sa vyjadril a ja s tym nestihlasim, teda chcem aby sa
celkovo nevyjadroval k spolocenskym témam, keby sa napriklad vyjadroval pozitivne
k strel’be, ktora bola minuly tyzden (15. maja 2024), alebo k Gtoku na Zamockej ulici,
v momente s nim kon¢im spolupracu. Ale v zasade, urcite by som nevysvetlovala preco.
Skoncila by som, pokial’ je moje pravidlo byt apoliticky a nie, ked” niekto voli jedného
alebo druhého kandidata. A tieZ nechceme spolo¢nost’ rozdelovat’ este viac, ako je to

teraz a pridévat’ olej do ohna.*

Otazka ¢. 8: Vyuzivate pri realizacii marketingovych kampani umela
inteligenciu? Ak ano, akym spdsobom?

Odpoved’: ,,Prizndm sa, Ze nevyuzivame ju Gplne my, mozno skor naSe kreativne
agentury. Ja ju vyuZivam ked’ potrebujem mozno vymysliet nejaky rychly nadpis, alebo
nejako atraktivne preformulovat’ nadpis, podnadpis marketingovej kampane. Vyuzivam

ju, ked’ potrebujem viacero alternativ, z ktorych si vybrat’.*

Otazka ¢. 9: Aké trendy v marketingovom odvetvi sledujete a ako sa s nimi snazite
drzat’ krok?

Odpoved’: ,,Samozrejme zacali sme aj my vo velkom vyuzivat’ rychle a kratke
,»reelska“, takze tento video obsah je jeden z vyraznych trendov, samozrejme aj influencer
marketing je stale jednym z najvicsich trendov, a ktory je uz nejakych 5-6 rokov pritomny
na Slovenskom trhu, ale vyuzivalo ho zo zaciatku len ve'mi malo znaciek a teraz je toho
ovela viac a vyuzivame aj rézne Specialne spoluprace. Takisto vyuZivame aj rozne
inovativne formy, aké pontika aktualne napriklad Lurity na Slovensku, kde vyuzivame na
reklamy vlastne ich LED obrazovky a oni sledujt, ako dlho sa vase o¢i pozeraji na dany

billboard a vyhodnocuje sa to. Sluzby tejto spolo¢nosti vyuzivame najma kvoli aspesnosti
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kampani, ktoré sa Siria cez tieto obrazovky, ale aj kvdli ich viditeI'nosti a aj tomu, ze
mozeme kedykol'vek a bez problémov vlastne zmenit' obsah reklamy podla naSich
potrieb. Sledujeme aj ten trend marketingu, ktory uz nie je uplne pacivy, ale je mozno
dost’ agresivny, ¢o my vyuzivame napriklad so znackou borovicka Borec. Tam mame
naozaj dakedy vel'mi tak na hrane marketing, Ze mozno aj my vieme usudit’, Zze sme

prestrelili alebo neprestrelili, ¢iZze nebojime sa ist’ do takych vyziev.*

Otazka ¢. 10: Koho povazujete za vaSu najvacsiu konkurenciu a ako sa od nej
snazite odlisit™?

Odpoved: ,,Co sa tyka slovenského trhu, tak uréite by sme sem mohli zaradit
spoloc¢nost’ Old Herold, ktora vyrdba napriklad Koniferum borovicku, ktort povazujeme
za najvicsieho konkurenta nasej Borec borovicky. Dalej urite aj spolonost GAS
Familia, ktora vyraba na Slovensku vel'mi zname produkty, teda Spissku borovic¢ku alebo
destilaty z radu Goral. A mozno by som mohla spomenut’ este aj spolo¢nost FRUCONA,
ktora sidli v KoSiciach. Oni vyrabaju taktieZz SpiSsku borovicku, ale napriklad aj vodku
Triumph, ktora je zase velkym konkurentom nasej Nicolaus vodky. My sa vlastne
snazime, aby si nas zakaznici prostrednictvom nasej marketingovej komunikacie dobre
zapamaitali. Preto vzdy maji naSe marketingové kampane nejaka zaujimava tému, ktora
dokéze zaujat’ pozornost’ spotrebitel'ov, vystupuji v nich zndme osobnosti, ktoré l'udia
dobre poznaju, ale napriklad pri znacke Domovina vyuZivame aj také tradi¢né slovenské
prvky, ¢im chceme vlastne vyzdvihnit’ nasu kvalitu a tradiciu. Ale uZ len to, Ze mame
takl dlhoro¢nu historiu a pribeh, ndm poskytuje vybornii konkurené¢nt vyhodu. Tiez aj
nase logo si 'udia uz vel'mi vel'a rokov dobre pamitajt, a ked’ niekde vidia vyrobky s nim,
mozu sa spolahnut’, Ze budu kvalitné. Ale oproti nasej konkurencii sa liSime aj tym, Ze
vlastne stale vytvarame nejaké nové varianty produktov, napriklad nové prichute
Nicolaus vodky, ale taktiez chceme, aby aj ten vizual naSich produktov spotrebitel'ov
zaujal, preto velakrat spolupracujeme s roznymi dizajnérmi, ktori ndm navrhuju etikety,

alebo vSeobecne cely vizual fl'ase.*

Otéazka ¢. 11: Aké su vaSe cielové skupiny spotrebitelov a ako sa ich snazite
zaujat’?
Odpoved: ,,Tak my, ked’Zze vyrabame rézne znacky alkoholu, tak aj cielime na

rozne ciel'ové skupiny. Napriklad pri Nicolaus vodke je to skupina mladych l'udi od 18

61



do 23 rokov, ktorych mame definovanych tak, Zze si stidle uzivaji taky party zivot
s kamosmi a su stale Studentami strednych alebo vysokych §kol. Thto skupinu sa snazime
zaujat’ tak, ze v kampaniach spolupracujeme s réznymi 'ud’'mi, ktori st popularni hlavne
pre generaciu Z. Tam je to napriklad Andreas Stolérik (Frayer Flexking) alebo Lukas
Kajanovi¢ (Pil C), aako bolo uz spomenuté, vytvarame rézne nové prichute a aj
limitované edicie. Pri znaCke Domovina vsak cielime na uz starSich spotrebitelov. Su to
prevazne muzi, ktori si uz dopraju taky kvalitnejSich alkohol a neboja sa si zan aj priplatit’.
Tuto skupinu médme zadefinovanu tak, ze su to teda muzi s vys$$im prijmom a vzdelanim.
Tu uz vyuzivame taky ,,umiernenej$i* a elegantnej$i marketing v porovnani s Nicolaus
vodkou. A ako posledné by som mohla spomentt’ eSte na§ gin, Mom Gin, ktory cieli
predovSetkym na zeny vo veku od 20 do 30 rokov, ktoré si rady uzivaji vecery
S kamaratkami a rady sa osviezia nejakym drinkom, ktory je namieSany z ndSho Mom
ginu a st to Zeny S vy$$im vzdelanim a prijmom. V kampaniach pre znatku Mom Gin
vyuzivame najviac témy zenského kamaratstva. A samozrejme, ked’ze pdsobime aj na
zahrani¢nych trhoch, tak tam sa snazime zaujat’ spotrebitel'ov vyzdvihovanim slovenske;j

kvality.*

Otazka ¢. 12: Aké su ciele vaSej marketingovej komunikécie a akym spdsobom
ich stanovujete?

Odpoved’: ,,Tak medzi nasSe najvicsie ciele, ako by sa asi dalo aj oakavat’, patri
najmi zvySovanie celkového uspechu a zlepSovanie rastu nasej znacky St. Nicolaus.
Dalej samozrejme chceme, prostrednictvom na$ej komunikacie, podporovat’ predaj
nasich vyrobkov, ziskavat’ novych zdkaznikov, ale udrZat’ aj tych stalych, prezentovat’
filozofiu a hodnoty nasej spolo¢nosti, zdoraznovat’ vlastnosti nasich vyrobkov, napriklad
jemnost’ chuti Nicolaus vodky aV neposlednom rade, hlavym cielom je neustale
zvySovat' povedomie o naSich znackach alkoholu. Na stanovenie tychto cielov
vyuzivame mnoho metdd, medzi ktoré patri najmé analyza trhu, teda segmentéciu trhu
aprieskum trhu. Dalej ur¢ite aj metodu SMART cielov, teda aby nase ciele boli
Specifické, meratelné, dosiahnutelné, dostatocne relevantné a ¢asovo obmedzené.
Samozrejme vyuzivame aj benchmarking, teda analyzu konkurencie, ale aj finan¢nu

analyzu, teda analyza navratnosti investicii a rozpo¢tovanie marketingovych aktivit.*
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