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ABSTRAKT

FABRYOVA, Viktoria: Digitalny marketing ako novy nastroj marketingovej komunikdcie.
— Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu — Ing. Simona

Balasé¢akova. — Bratislava: OF EU, 2025, 48 s.

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo preskimat marketingovih komunikaciu znacky Max
Sport na socialnych sietach a jej vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Praca sa zameriava na
hodnotenie efektivity digitalneho marketingu tejto znacky a jeho dopad na povedomie
spotrebitelov, ich rozhodovanie pri ndkupe a celkovli spokojnost’ s komunikdciou
spolo¢nosti. Praca je ¢lenend na teoreticku a praktick ¢ast’ a pozostéva z piatich kapitol,
ktoré obsahuju 4 obrazky, 22 grafov a 2 tabul’ky. V prvej kapitole st vysvetlene zakladné
pojmy z oblasti marketingu, marketingovej komunikécie a digitdlneho marketingu. Dalsie
kapitoly sa venuju stanoveniu ciel'ov prace, metodike prace a pouzitej metode skumania.
Stvrta kapitolu tvori priméarny prieskum realizovany elektronickou formou znadky Max
Sport atiez aj spracované odporucania, ktoré vychadzaju z vysledkov prieskumu a su

zamerané na zefektivnenie komunikacie znacky v digitalnom priestore.

Krucové slova:
digitalizacia, influencer marketing, marketing, marketingova komunikacia, online

marketing, socialne siete, spotrebitel'ské spravanie



ABSTRACT

FABRYOVA, Viktoria: Digital Marketing as a New Tool of Marketing Communication. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing —

Ing. Simona Balasc¢akova. — Bratislava: FC UE, 2025, 48 p.

The topic of this thesis is digital marketing as a new tool of marketing communication. The
aim of this bachelor thesis is to examine the marketing communication of the Max Sport
brand on social media and its impact on consumer behavior. The thesis focuses on evaluating
the effectiveness of the brand’s digital marketing and its influence on consumer awareness,
purchasing decisions, and overall satisfaction with the company's communication. The thesis
is divided into theoretical and practical parts and consists of five chapters, which include 4
images, 22 graphs and 2 tables. The first chapter explains the basic concepts of marketing,
marketing communication, and digital marketing. The following chapters focus on the
objectives of the thesis, methodology, and research methods used. The fourth chapter
presents a questionnaire survey conducted electronically, focusing on the Max Sport brand,
as well as recommendations based on the survey results, aiming to improve the brand's

communication in the digital environment.

Keywords:
digitalization, influencer marketing, marketing, marketing communication, online

marketing, social media, consumer behavior
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Uvod

V sucasnosti prechadza marketingovd komunikacia dynamickym vyvojom, ktory je
uzko spity s technologickym pokrokom a digitalizaciou. Zatial’ o tradi¢né formy reklamy,
ako televizia, tlac alebo rozhlas, stale zohravaji urcitt lohu v marketingovom mixe, ¢oraz
viac znaciek presuva svoju pozornost’ do online prostredia. Digitalny marketing sa tak stava
kl'iCovym néstrojom pri budovani vztahu so zdkaznikom, zvySovani povedomia o znacke a
ovplyviilovani ndkupného spravania spotrebitel'ov. Vyrazni tilohu v tomto smere zohravaju
socialne siete, ktoré umoziuju znaCkam nielen komunikovat’, ale aj vytvarat’ priestor pre

obojsmernu interakciu a budovanie komunity.

Préaca bude rozdelena na teoreticku a prakticku Cast’. Praca bude rozdelena do Styroch
kapitol. V prvej kapitole sa budeme venovat teoretickému vymedzeniu zédkladnych pojmov
z oblasti marketingu, marketingovej komunikacie a digitalizdcie. Druhd kapitola bude
zamerand na stanovenie ciel'ov prace, opis metodiky a pouzitych vyskumnych néstrojov. V
praktickej Casti budeme realizovat’ primarny prieskum, prostrednictvom ktorého ziskame
informacie o tom, ako respondenti vnimaji znacku Max Sport, ako Casto siahaju po jej
produktoch a aké formy online komunikacie ich najviac oslovuju. Vysledky prieskumu nam
umoznia lepSie pochopit’ stic¢asni uroven marketingovej komunikacie znacky a na ich
zéklade navrhneme konkrétne odporucania, ktoré by mohli prispiet k efektivnejSiemu
osloveniu cielovej skupiny. Som presved¢end, ze tato praca pontkne uzitocny a realisticky
pohlad na aplikaciu digitdlneho marketingu v praxi a zaroven bude prinosom pre samotni

znacku Max Sport.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Digitdlny marketing je jednym z najdynamickejSie sa rozvijajucich odvetvi
marketingovej komunikécie. V si€asnosti sa podstatne vyvija nielen v zahrani¢i, ale i na
Slovensku. Tento nastroj marketingu vznikol ako prirodzeny dosledok rozsirenia internetu a
digitdlnych technolégii, ktoré wumoznili firmam komunikovat so zékaznikmi
prostrednictvom novych a efektivnych kandlov. Prvé formy digitadlneho marketingu sa
objavili na konci 90. rokov minulého storocia, pricom sa rychlo rozsirili vd’aka rozvoju
multimédii a zlepSeniu technologii pre komunikdciu a analyzu zdkaznickeho spravania

(Janouch, 2010).

Digitalny marketing zahfna Siroké spektrum néstrojov a stratégii — od vyhlad4avacich
nastrojov, reklam, socidlnych médii aZ po e-mailovi komunikiciu a tvorbu obsahu na
webstrankach. Na globélnej Grovni tento pristup poskytuje firmdm moznost’ efektivneho
oslovenia cielovej skupiny, pri€om sa zameriava na potreby zdkaznikov v online priestore.
Vyuziva sa na priamu komunikéciu, ktora je na rozdiel od tradicnych médii viac interaktivna
a menej obmedzena geografickymi hranicami (Desai, 2019). Podl'a Kitu (2005) moderny
marketingovy manazér pouziva komunikacny mix, ktory kombinuje ro6zne formy osobnej i

neosobnej komunikacie pre dosiahnutie firemnych ciel'ov.

V zahraniCi sa digitalizacia marketingovej komunikacie vyznacuje najmé rasticou
personalizaciou, ktord umoziuje firmam oslovit’ zédkaznikov individualne a prispdsobit’ im
obsah na zaklade ich zdujmov a preferencii (Wind, 2001). Vel'ké mnozstvo udajov, ktoré
firmy moézu ziskat’ z online interakcii, im umoznuje lepSie rozumiet’ spravaniu spotrebitelov
a reagovat’ na ich potreby. Na Slovensku sa firmy postupne adaptuji na tieto zahrani¢né
trendy, avSak mierne zaostavaju v intenzite pouzivania pokrocilych analytickych néstrojov

a personalizovanych kampani (Statista.com, 2024).

Na zéklade analyzy aktudlnych zdrojov je zrejmé, Ze digitalny marketing sa neustale
vyvija a prispdsobuje potrebam trhu a zdkaznikov. Aj napriek rychlemu rozvoju v zahranici,
na Slovensku je eSte priestor na zlepSenie vyuzitia digitdlnych nastrojov, najma pokial ide o

personalizaciu a efektivnu komunikaciu prostrednictvom socidlnych médii.



1.1 Digitalny marketing

Digitalny marketing vznikol ako dbsledok existencie internetu. Prvé formy marketingu
na internete sa objavili na konci 90. rokov, pricom od roku 1994 sa zacali realizovat’ prvé
online reklamy. V tej dobe niektori odbornici na marketing uz predpokladali, Ze internet
bude mat’ obrovsky potencidl. S postupnym zlepSovanim multimédii a newsletterov sa
zvySovala ich efektivita a s nastupom merania z&kaznickych preferencii a nazorov sa

definitivne sformoval internetovy marketing (Janouch, 2010).

Digitalny marketing zahfna vSetky marketingové aktivity, ktoré vyuzivaja elektronické
zariadenia alebo internet na komunikaciu so sui€asnymi a potencialnymi zdkaznikmi. Firmy
vyuzivaju rozne digitalne kanaly, ako su vyhl'adavace, socialne siete, e-mail a svoje webove
stranky, aby sa spojili s cielovym publikom. Tento pristup je znamy aj ako ,,online

marketing “, ,,internetovy marketing* alebo ,,web marketing* (Desai, 2019).

Definicia digitdlneho marketingu spoc¢iva v pouziti réznych digitalnych taktik a kanalov
na oslovenie zakaznikov tam, kde vi¢Sinu svojho Casu travi online. Od webovych stranok
po online reklamné aktiva podniku, ako su digitalna reklama, e-mailovy marketing a online

brozury, existuje mnozstvo stratégii, ktoré spadaja pod pojem ,,digitalny marketing*.

Digitalny marketing zahfia nové formy komunikacie, ktoré sa vyznacuji vysokou
mierou interaktivity a prispdsobitelnosti. Podl'a Evans (2021), jednou z jeho klIticovych
vyhod je schopnost’ zacielit’ na vel'mi Specifické segmenty zédkaznikov. Tato schopnost’ sa
prejavuje v nastrojoch ako PPC reklamy, e-mailovy marketing alebo personalizované

ponuky na socialnych siet’ach.

Doélezitym aspektom digitdlneho marketingu je aj meratelnost’ vysledkov, ktora
umoziuje firmam efektivne analyzovat’ uspe$nost’ kampani. Ako uvadza Patel (2016),
analytické nastroje ako Google Analytics poskytujo podrobny prehlad o spravani

zakaznikov, ¢o firmam umoziuje optimalizovat’ svoje marketingové stratégie.

Digitalna technologia otvorila nové moZnosti pre predaj produktov, ¢im poskytla
spotrebitelom nepredstavitelné mnoZstvo a kvalitu informacii v 'ahko dostupnej forme.
Spotrebitelia maju teraz moznost’ vybrat’ si produkt na zaklade r6znych atributov, ako su

cena, vyzivové hodnoty, funkénost’ alebo kombinacia cena/hodnota. V dosledku tejto
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digitalnej technologie sa dynamika marketingu zasadne zmenila, pretoze zakaznici maju

vacsiu kontrolu nad svojim vyberom (Wind, 2001).

1.1.1 Socialne media

Socialne média predstavuji jednu z najvyznamnejSich inovacii v digitalnom
marketingu, ktora umozfuje firmam priamo komunikovat so zdkaznikmi a vytvarat
komunity okolo znacky. Podl'a Janoucha (2010) st socidlne médid charakterizované ako
digitalne platformy, ktoré¢ umoZznuji pouzivatel'om vytvarat’ a zdiel'at’ obsah, komunikovat
medzi sebou a vytvarat’ siete vztahov na zdklade spolocnych zaujmov. Socidlne média sa
odliSuju od tradicnych médii tym, Ze umoziuju interaktivnu komunikaciu medzi znackami
a spotrebitel'mi, ¢im prispievaju k dynamickejSiemu sposobu vytvarania vztahov (Kita,

2005).

Socialne média zahfnaji Siroké spektrum digitdlnych kandlov, ktoré sa liSia svojim
zameranim a funk¢nostou. Medzi najpopuldrnejSie platformy patria Facebook, Instagram,
Twitter (teraz sa uz vola X), LinkedIn, YouTube a TikTok, pricom kazda z tychto platforiem
ma svoje Specifické charakteristiky a ciel'ové publikum. Facebook a Instagram su zamerané
na Siroku verejnost’, umoziuju zdiel'anie fotografii, videi a prispevkov a poskytuju nastroje
na cielové marketingové kampane. Twitter je popularny pre kratke, rychle spravy a diskusie,

zatial’ o LinkedIn sluzi ako profesijna siet’ pre odbornikov a firmy (Desai, 2019).

Socialne média zohravaju klticova tlohu v marketingovej komunikacii, pretoze
umoziuju firmam priamo oslovit’ zakaznikov, ziskat’ okamzitu spétnu vézbu a sledovat ich
preferencie a spravanie. Firmy mozu vdaka tymto médiam efektivne cielit’ svoje
marketingové aktivity na konkrétne skupiny a prispdsobovat’ obsah tak, aby vyhovoval
potrebdm publika. Ako uvddza Wind (2001), socidlne média vytvaraju jedine¢ny priestor
pre personalizovani komunikaciu, ktord posilituje doveru a lojalitu zdkaznikov. Socidlne
média umoznuju znackam nielen informovat’ o produktoch a sluzbach, ale aj vzbudzovat

emocie a budovat’ silny emociondlny vztah so zdkaznikmi.

Hoci socidlne média poskytuju mnoho vyhod, firmy celia aj niektorym vyzvam.
Dynamické prostredie socidlnych médii si vyZaduje neustale prispdsobovanie a sledovanie
najnovsich trendov, aby firmy zostali relevantné a konkurencieschopné. Navyse, rychla a

priama spatnd vizba od zakaznikov mdze prinasat’ aj riziko negativnych recenzii alebo
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krizového PR. Socidlne média vyzaduju od firiem vysokua Groven transparentnosti a etiky,
¢o je kl'ai¢ové pre budovanie doveryhodnosti v o¢iach verejnosti. Do buducnosti sa o¢akava,
ze socidlne média budu pokracovat’ v rozSirovani svojho vplyvu na marketingovil
komunikaciu. Nové technoldgie, ako je umeld inteligencia a automatizacia, mézu priniest’
nové moznosti pre presnejSie cielenie a prisposobenie obsahu individudlnym potrebam
zékaznikov. Firmy sa budi stale viac zameriavat’ na personalizaciu a interaktivitu, ¢o bude
eSte viac posililovat’ vzt'ahy so zdkaznikmi a prispievat’ k dlhodobému tspechu znaciek na

trhu (Statista, 2024).

Obréazok 1 Celosvetovo najpouzivanejSie socialne siete

Celosvetovo najpouzivanejSie socialne platformy (v mil.)

FACEBDOK 2,895
YOUTUBE 2,291
WHATSAPP 2,000
INSTAGRAM 1,393
FB MESSENGER 1,300
WECHAT 1,251
TIKTOK 1,000
DOUYIN 600
1]1] 591
SINA WEIBD 566
TELEGRAM 550
SNAPCHAT 538
KUAISHOU 506
PINTEREST 454
TWITTER 436
REDDIT 430
QUORA E]1]1]

Zdroj: Kepios Analysis, oktober 2021

Zdroj: Hrnéarova, 2021

1.2 Marketingova komunikacia

Marketingovad komunikécia je sthrnny pojem zahfnajici vSetky formy komunikécie,
ktoré firmy vyuZivaja na to, aby efektivne informovali, presved€ovali a pripominali svojim
zakaznikom hodnotu svojich produktov a sluZieb. Tento proces zahffia budovanie vztahov
so zakaznikmi a podporu imidZu firmy, ¢o z dlhodobého hl'adiska prispieva k zvySovaniu
lojality a konkurencieschopnosti na trhu. Podla Kotlera (1990) je marketingova
komunikacia neoddelitenou sti¢astou marketingového mixu a zahffia niekol’ko nastrojov,
znamych ako komunikacny mix: reklama, podpora predaja, PR (public relations), osobny

predaj a priama komunikécia.
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Reklama je platend, neosobna forma komunikéacie, kde je jasne identifikovany
zadavatel’. Sluzi na propagaciu produktov alebo sluzieb a zameriava sa na Siroké
publikum. Prikladmi su televizne a internetové reklamy, billboardy a printova

reklama (Kita, 2005).

Podpora predaja zahtna kratkodobé stimuly, ktorymi sa firma snazi zvysit’ predaj
alebo prilakat’ zakaznikov k ndkupu. Ide o zlavy, kupdny, vernostné programy a

d’alSie nastroje, ktoré zdkaznikom poskytuju priamu motivaciu (Drabik, 2021).

Public Relations (PR) alebo vztahy s verejnostou su ¢innosti, ktorymi firmy
posililuji svoj pozitivny obraz v ociach verejnosti. PR sa snazi o zlepSovanie
vnimania znacky prostrednictvom priaznivych medialnych vystupeni a vzt'ahov s

komunitou.

Osobny predaj je priama komunikacia medzi predajcom a zakaznikom, ktord sa snazi
vybudovat’ doveru a uzavriet’ predaj. Osobny predaj je obzvlast dolezity v B2B (trh
na urovni organizacii) segmente, kde vyzaduje hlbSiu interakciu a vziajomné

porozumenie medzi stranami (Kotler, 1990).

Priama komunikdcia zahtiia nastroje, ako su e-maily, telefonne hovory a iné digitalne
formy, ktoré umoziuju personalizované a cielené oslovovanie zakaznikov. Tento typ
komunikécie je v digitalnom marketingu Coraz populdrnejsi, pretoze poskytuje
firmdm moznost presne zacielit a monitorovat’ svoje komunikacné aktivity

(Janouch, 2010).

Kazdy z tychto nastrojov ma jedine¢né vyhody a vyuziva sa podla cielov a stratégie

konkrétnej firmy. Marketingovd komunikacia ako celok umoZiluje organizaciam nielen

predavat’ produkty, ale aj budovat’ dlhodobé vztahy so zédkaznikmi. V modernom marketingu

je tento proces navyse obohateny o digitalne kandly, ktoré poskytuji firmam $ir§ie moZnosti

personalizacie a presné¢ho cielenia. Ako tvrdi Wind (2001), digitdlne technologie zdsadne

menia dynamiku marketingu, pretoZe zakaznici ziskavaju vacSiu kontrolu nad svojim

vyberom a komunikaciou s firmami.

Marketingovd komunikacia je kl'iCovym faktorom pre uspeSny chod marketingu.

Moderny marketing zahffia nielen vhodny vyber produktov, stanovenie cien a ich

umiestnenie na cielovom trhu, ale aj nasledni komunikiciu s klientmi. Firmy musia
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komunikovat’ so svojimi aktualnymi aj potencidlnymi zdkaznikmi, aby vybudovali a udrzali

vzajomné vztahy (Kita, 2005).

Pre dosiahnutie efektivnej marketingovej komunikacie je dolezit¢ dodrziavat' urcité
zasady, pricom komunikacia by mala byt vyvazena a riadit sa etickymi principmi.
Marketingovd komunikacia ma ulohu informovat, obozndmit’ zdkaznikov s produktami a
sluzbami, objasnit’ ich vlastnosti a vyhody, vyzdvihnut ich kvalitu a prinosy. Zaroven by

mala vediet’ pocuvat’ spdtnu vazbu, prijimat’ podnety a adekvatne na ne reagovat’.

Marketingova komunikécia je komplexnym néstrojom, ktory vyuziva rdzne stratégie a
kanaly na to, aby firmy mohli efektivne komunikovat’ so svojimi zakaznikmi. V sti¢asnosti
zohravaju klI'acovu ulohu digitalne technologie, ktoré vyrazne menia spdsob, akym firmy
oslovuji svoje publikum. Digitdlne kanaly umoznuju cielenejsi pristup, okamzitu spéatnu
viazbu a priamu interakciu, ¢o vedie k efektivnejSiemu budovaniu vztahov a zvySovaniu

lojality zékaznikov (LVI System, 2024).

V modernom svete je marketingova komunikéacia zakladnym nastrojom, ktory firmam
umoziuje nielen predavat’ produkty, ale aj budovat’ dlhodoby vzt'ah so zakaznikmi na
zéklade dovery, hodnoty a osobného pristupu. Tento pristup prinasa firmam konkurenénu

vyhodu a podporuje ich Uspech na stéle viac digitalizovanom trhu (MSI Journal, 2024).

V nasledujucej kapitole bude charakterizovany digitalny marketing, jeho hlavné aspekty

a sucasné trendy v tejto oblasti.

1.2.1 Marketing na vybranych socidlnych sietach

Instagram a Facebook patria medzi najvyznamnejSie socialne siete, ktoré hraju
dolezitt ulohu v oblasti digitdlneho marketingu. Facebook, ktory vznikol v roku 2004, sa
stal jednou z najvacsich globalnych platforiem, vyuzivanych nielen na osobni komunikaciu,
ale aj na marketingovu prezentaciu firiem. V roku 2012 spolo¢nost’ Facebook odkupila

Instagram, €o posilnilo ich spolo¢né moznosti v digitdlnej komunikacii (Dréabik, 2020).

Obe platformy ponukaju Specifické formy interakcie so zakaznikmi. Facebook je
vhodny pre Siroké publikum a umoziiuje budovanie komunity prostrednictvom skupin a
stranok, zatial ¢o Instagram sa sustred'uje na vizualny obsah a estetiku, ¢o ho robi

atraktivnym pre mladsie generacie. Tieto platformy umoziuji firmam efektivne cielit’ svoje
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kampane, vyuzivat pokrocilé¢ analytické nastroje a personalizovat’ obsah pre jednotlivé

skupiny pouzivatel'ov (Drabik, 2020).

Socialne siete st tak klI'icovym prostriedkom na budovanie povedomia o znacke a
posililovanie dovery medzi firmou a zdkaznikmi, pricom priamy kontakt so spotrebite'mi

poskytuje priestor pre spatna viazbu a posiliiuje dlhodobé vztahy (Drabik, 2020).

Marketing na Instagrame a Facebooku mé spolo¢ny ciel — vytvorit’ efektivnu
komunikéciu medzi znackou a zdkaznikom prostrednictvom réznych formatov obsahu. Ako
uvadza Drabik (2020), tieto platformy umoziuji firmadm vyuzivat’ r6zne reklamné formaty,
ako su prispevky, pribehy, videoreklamy a sponzorovany obsah, ktory je cielene
prisposobeny zaujmom, veku, lokalite a d’al$im demografickym charakteristikdm ciel'oveého

publika.

Facebook je idedlnou platformou pre SirSie publikum, vd’aka ¢omu je vhodny pre
vel'ké aj malé firmy, ktoré sa snazia oslovit’ réznorodé demografické skupiny. Pomocou
Facebook Ads Manager mozu firmy presne cielit’ reklamy na konkrétne segmenty a
monitorovat’ tspesnost’ kampani prostrednictvom analytickych nastrojov. Funkcia, ako je
Lookalike Audiences, umoziuju firmam najst’ potencialnych zakaznikov, ktori sa svojim
spravanim podobaju na ich existujucich zakaznikov (Business Insider Intelligence, 2019).
Facebook je tiez efektivny nastroj na budovanie komunity prostrednictvom skupin, kde
moézu ¢lenovia diskutovat’ o znacke a produktoch, ¢im sa posiliiuje ich vztah ku komunite

(Kosslyn a Oh, 2018).
Instagram ako nastroj vizualneho marketingu

Instagram sa odliSuje dorazom na vizualny obsah a estetiku, ¢o ho robi atraktivhym
najmd pre znacky, ktoré sa snazia komunikovat’ vizualne. Podl'a Oxford Economics (2020)
Instagram pomaha firmam budovat’ emociondlne spojenie so zdkaznikmi prostrednictvom
vizualne pritazlivych obrazkov a videi. Tento aspekt je posilneny funkciami, ako su
Instagram Stories, ktoré umoziuji znackam zdielat’ kratkodoby obsah a komunikovat
autenticky a uvolnene, ¢o pdsobi na zdkaznikov doveryhodne a zbliZzuje ich so znac¢kou

(Drabik, 2020).
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Okrem toho, Instagram Shopping poskytuje firmdm moznost oznacit’ produkty
priamo v prispevkoch, ¢o umoziuje rychlejsie a jednoduchsie nakupovanie pre pouzivatelov
priamo na platforme. Tento nastroj je obzvlast efektivny pre médne a lifestyle znacky, ktoré
sa snazia vizualne prilakat’ zakaznikov a konvertovat’ ich na nakupy bez toho, aby opustili

platformu (Evans, 2021).

Instagram a Facebook su dnes neoddelitelnou stcastou digitalneho marketingu,
pricom kazda platforma ma svoje jedine¢né vyhody a prispieva k efektivnemu osloveniu
roznorodych cielovych skupin. Firmy, ktoré efektivne vyuzivaji nastroje oboch platforiem,
moézu nielen budovat’ povedomie o znacke, ale aj posiliiovat dlhodobé vztahy so

zékaznikmi, o zvySuje ich lojalitu a vedie k vys$Siemu uspechu na trhu.

1.2.2 Tvorba a sprava obsahu (content marketing)

Content marketing je marketingova stratégia zamerand na tvorbu a distribdciu
hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu s cielom prildkat’ a udrzat’ jasne
definované publikum, ¢o vedie k dosiahnutiu obchodnych ciel'ov. Podl'a Pulizziho (2014) je
cielom content marketingu poskytnit’ zakaznikom uzito¢né informacie a tym zvysit’ ich
lojalitu k znacke. Na rozdiel od tradi¢nej reklamy, ktora sa snazi priamo predavat,, content
marketing vychadza z predpokladu, Ze zdkaznici ocenia hodnotné informacie a na zaklade

toho sa stanu vernymi zakaznikmi (Pulizzi & Barrett, 2014).

V dneSnom digitadlnom veku ma content marketing vyznamnu ulohu, pretoze pomaha
firméam efektivne sa prezentovat’ v online priestore. Ako uvadza Holliman a Rowley (2014),
kvalitny obsah pomaha budovat’ doveryhodnost’ a odbornu autoritu znacky, ¢o ma pozitivny
dopad na vnimanie zdkaznikov. Content marketing navySe prispieva k zlepSeniu SEO
(optimalizéacia pre vyhl'adavace), Co znamena, ze kvalitny obsah zvysuje pravdepodobnost’,
ze znacka bude viditelnd vo vyhladdvaoch ako Google (Patel, 2016). Vd’aka SEO sa

zvySuje navstevnost’ stranky, ¢o nasledne zvySuje Sance na ziskanie novych zékaznikov.

Content marketing zahfnia Siroku Skalu formatov, ktoré mézu byt’ prispdsobené roznym

cielovym skupindm a komunika¢nym kanalom:

1. Blogové prispevky — Blog je zakladnym nastrojom content marketingu. Podl'a

Halligana a Shaha (2014) blogy umoziiuji znackdm zdielat' ddlezité informaécie,
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vzdelavat’ svojich zdkaznikov a zvySovat’ ich doveru v znacku. Okrem toho blogy
prispievaju k SEO, pretoze umoziuju strategické pouzivanie klI'aicovych slov.

2. Videa — Videoobsah sa stal jednym z najpopularnejich formatov. HubSpot (2021)
uvadza, ze az 85 % pouzivatel'ov preferuje videoobsah pred inymi formami, najma
ak je obsah patavy a vzdelavaci. Videa su silnym nastrojom na vizualnu prezentéciu
produktov, co poméha zékaznikom lepsie pochopit’ ich vlastnosti a vyhody.

3. Prispevky na socialnych sietach — Socialne médid poskytuju priestor na rychlu a
priamu interakciu so zakaznikmi. Prispevky m6ézu mat’ podobu obrazkov, videi alebo

kratkych textov, ktoré su Casto zdiel'ané a komentované, o zvySuje dosah obsahu.

Efektivny content marketing vyZaduje strategicky pristup. Podl'a Chaffeyho (2019) je
dolezité identifikovat’ ciel'ovi skupinu a pochopit’ jej potreby. Prvym krokom je vytvorenie
tzv. content map, ktora pomaha stanovit’ hlavné témy a kI'acové otazky, ktoré znacka planuje
pokryt’. Tato mapa zabezpecCuje konzistentnost’ obsahu a zarovei sa prisposobuje aktudlnym

potrebam zakaznikov.

Okrem toho je nevyhnutné vytvorit’ obsahovy kalendar, ktory poméha znackam planovat’
a organizovat publikovanie obsahu. Tento néstroj pomaha udrzat pravidelnost a
nacasovanie, ktoré¢ su kliCové pre uspesny content marketing (Rose, 2019). Na podporu
efektivnosti sa Casto vyuzivaji nastroje na analyzu, ako sU Google Analytics alebo
BuzzSumo, ktoré umoziuju sledovat’, ako publikum interaguje s obsahom a ktoré¢ témy su

pre nich najrelevantnejsie.

.....

vyziev je konzistentnd produkcia kvalitného obsahu. Ako uvadzaju Jefferson a Tanton
(2015), znacky Casto zapasia s potrebou generovat novy a relevantny obsah, ktory dokaze
udrzat’ pozornost’ publika. V dnesSnej dobe, kedy je obsah pristupny na kazdom kroku, je

kl'acové zabezpecit, aby bol obsah jedine¢ny a zaujimavy.

Dalsou vyzvou je spravne meranie efektivity content marketingu. Vysledky sa nie vzdy
prejavia okamzite, pretoZze content marketing casto funguje na principe dlhodobého
budovania vztahov. Firmy teda potrebuji trpezlivost’ a musia sa spol'ahnit’ na analytické
nastroje, ktoré im pomozu pochopit’ vplyv ich obsahu na celkovy obchodny uspech (Baltes,

2015).
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Content marketing je v sucasnosti zdkladnou sicast'ou marketingove;j stratégie mnohych
firiem. Pomaha budovat’ doveru zdkaznikov, zvySovat’ povedomie o znacke a zlepSovat’ SEO
poziciu firmy. Vdaka Sirokému spektru formatov a personalizcii umoziuje obsahovy
marketing firmam priamo zasiahnut’ cielové publikum a ziskat’ ich pozornost” dlhodobym
poskytovanim hodnotnych informacii. Znacky, ktoré efektivne vyuzivaji obsah, maju

vyrazni konkurenénti vyhodu a mézu uspesne napredovat’ na digitalnom trhu.

1.3 Influencer marketing

Influencer marketing sa stal vyznamnou sucastou digitdlneho marketingu, ktory
vyuziva vplyv jednotlivcov s velkym poctom sledovatelov na socidlnych sietach na
propagaciu znaciek, produktov a sluzieb. Podl'a Drabika (2020) influenceri predstavuji novua
formu komunika¢nych kanalov, ktoré umoznuju firmam priamo oslovit’ cielovi skupinu
prostrednictvom autentického a déveryhodného obsahu. Tento typ spoluprace je efektivny
najmd v prostredi, kde zdkaznici Coraz cCastejSie ignoruji tradi¢né reklamné formaty a

spoliehaju sa na odporucania l'udi, ktorym doveruju.

Influenceri su jednotlivci, ktori maji schopnost’ ovplyvitovat’ nakupné rozhodnutia
svojho publika vd’aka svojej doveryhodnosti, odbornosti alebo popularite. Podl'a Baltesa
(2015) sa influenceri delia na mikro-influencerov (10 000 — 100 000 sledovatel'ov), makro-
influencerov (100 000 — 1 milién sledovatel'ov) a celebrity-influencerov (viac ako 1 milién
sledovatel'ov). Mikro-influenceri su Casto povazovani za najefektivnejSich, pretoze ich
obsah je viac personalizovany a zamerany na konkrétne komunity, Co zvySuje mieru

angazovanosti (Drabik, 2020).

Influenceri pomdhaji znackdm vytvérat’ autentické spojenie s publikom tym, Ze
prezentuju produkty spdsobom, ktory je prirodzeny a nendsilny. Tento pristup je obzvlast’
ucinny pri mladSej generdcii, ktord uprednostiiuje obsah, ktory sa zdd byt skutocny a nie
umelo vytvoreny. Ako uvadza Holliman a Rowley (2014), jednou z hlavnych vyhod
spolupréce s influencermi je ich schopnost’ vytvarat’ obsah, ktory rezonuje s ich publikom,

¢im znacky ziskavaju vyssiu mieru dovery a lojalitu.
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Formy spolupréce s influencermi

Spolupraca s influencermi méze mat’ r6zne podoby v zavislosti od cielov znacky a

platformy, na ktorej sa spolupraca realizuje. Medzi najcastejsie formy patri:

1. Sponzorované prispevky - Jedna z najrozsirenejSich foriem spoluprace, pri ktorej
firma poskytuje influencerovi finan¢ntt odmenu alebo produktové benefity vymenou
za propagaciu na jeho socidlnych siet’ach. Tento typ spolupréace je najviditel'nejsi na
platformach ako Instagram, YouTube, TikTok, kde influenceri publikuju fotografie,
vided alebo pribehy so znackou alebo produktom. Podla Chaffeyho (2019) ide o
formu nativnej reklamy, ktora pésobi prirodzene a nenasilne, pricom efektivne spaja
doveru medzi influencerom a jeho komunitou s marketingovym ciel'om znacky.

2. Unboxing a recenzie — Tento typ spoluprace je zamerany na autenticku prezentaciu
produktov, pricom influencer produkt najéastejSie rozbal'uje pred kamerou (tzv.
unboxing) a popisuje svoje prvé dojmy, funkcie a vyhody. Chaffey (2019)
zdoraziuje, ze recenzie od influencerov mézu mat silnejsi vplyv na ndkupné
rozhodnutia nez tradi¢né formy reklamy, ked’ze pdsobia doveryhodne a realisticky.
Okrem toho tieto videa Casto obsahuju praktické ukazky pouzitia produktu v redlnom
zivote, €o zvySuje ich informativnu a presved¢iva hodnotu.

3. Dlhodobé ambasadorstvo znacky — Na rozdiel od jednorazovych kampani,
ambasadorstvo predstavuje strategicku a kontinualnu spolupracu medzi znackou a
influencerom. Influencer sa v tomto pripade stava akousi "tvarou" znacky, ¢im sa
posiliiuje dlhodobé povedomie a dovera k znacke. Ako uvadza Drabik (2020), ide o
budovanie emocionalneho spojenia medzi publikom a znafkou prostrednictvom
konzistentného a opakovaného vystupovania influencera. Tieto vzt'ahy byvaji Casto
formalizované zmluvami a zahfnaju exkluzivitu, priCom influencer pravidelne zdiel'a
obsah suvisiaci s produktmi alebo hodnotami znacky.

4. Zivé vysielania a podujatia — Vyuzitie livestreamingu a eventov umoziiuje zna¢kam
nadviazat' interaktivny a bezprostredny kontakt so svojou cielovou skupinou
prostrednictvom influencera. Influenceri sa bud’ zii¢astiiuju fyzickych podujati (napr.
uvedenie produktu na trh, otvaracie akcie), alebo organizuji Zivé vysielania na
socidlnych sietach, kde odpovedajii na otazky sledujicich a prezentuju produkty v
realnom Case. Drabik (2020) poukazuje na to, Ze takyto typ obsahu posobi autenticky

a spontanne, ¢o vyrazne zvySuje mieru zapojenia a dovery medzi publikom a
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znackou. NavySe umozniuje okamzité reakcie a spdtni vdzbu od potencidlnych

zékaznikov.
Vyhody a vyzvy influencer marketingu

Jednou z hlavnych vyhod spoluprace s influencermi je schopnost’ presne zacielit’ na
konkrétne publikum, ¢im sa zvySuje efektivita kampane. Znacky mézu tiez profitovat’ z
autentického obsahu, ktory influenceri vytvaraju, ¢o vedie k vysSej angaZovanosti a

pozitivnemu vnimaniu znacky (Jefferson & Tanton, 2015).

Na druhej strane influencer marketing prinasa aj vyzvy. Jednou z nich je najdenie
spravneho influencera, ktory bude reprezentovat' hodnoty znacky a oslovi jej cieloveé
publikum. Dalou vyzvou je meranie Gispesnosti kampani, pretoze vysledky spoluprace s
influencermi su Casto subjektivne a tazko kvantifikovatel'né. Podl'a Baltesa (2015) je preto
dodlezité vyuzivat analytické nastroje na sledovanie metrik, ako su kliknutia, predaje a miera

konverzie.

Influencer marketing so sebou prinasa aj etické otazky. Je dblezité, aby influenceri
transparentne oznacovali sponzorovany obsah a informovali svoje publikum o spolupraci so
znackami. V opa¢nom pripade mozu stratit’ doveru svojich sledovatel'ov a znacka méze celit
negativnej publicite (Chaffey, 2019). Podl'a Drabika (2020) sa regulacie v tejto oblasti

postupne sprisiiuji, aby zabezpecili férovost’ a transparentnost’ v digitalnej komunikacii.

Influencer marketing je dynamicky rozvijajica sa oblast’, ktora poskytuje znackam
jedine¢né prilezitosti na autenticki komunikaciu s publikom. Napriek vyzvam, Ktoré so
sebou prinasa, spravne zvoleny influencer mdze vyrazne ovplyvnit vnimanie znacky a
prispiet’ k dlhodobému uspechu firmy na trhu. Do budlcnosti sa o¢akava, Ze influencer
marketing bude stale viac integrovany do komplexnych marketingovych stratégii, pricom

doraz bude kladeny na transparentnost’ a meratelné vysledky.
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Obrazok 2 Vplyv influencerov

Vplyv influencerov
Podiel respondentov vo vybranych krajinach, ktori si kapili
produkty na ziklade reklamy celebrit alebo influencerov

® 2019 @ 2023

Brazilia| @ 36% @D 44%
“India & 27% @I 41%
Cina @ 369% @ 39%
Taliansko () 18% (D 24%
Spanielsko © 15% @ 22%

Spojené Staty & 14% QNI 21%
Spojené 13% (NI 20%

kralovstvo

Nemecko = 12% UEEED 20% ¢

Dinsko 3 % (P 11% @
Japonsko | @ 4% (NP o% re

Zdroj: viastné spracovanie podla TREND, 2022
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2 Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je preskimat’ marketingovu komunikaciu znacky Max
Sport na socialnych sietach a jej vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Praca sa zameriava na
hodnotenie efektivity digitalneho marketingu tejto znacky a jeho dopad na povedomie
spotrebitelov, ich rozhodovanie pri nakupe a celkovi spokojnost s komunikaciou

spolo¢nosti.

V ramci préace bol realizovany primarny prieskum, ktory poméze identifikovat, ako
spotrebitelia vnimaji zna¢ku Max Sport, do akej miery poznaju jej marketingové aktivity na
socialnych sietach a aky vplyv maju tieto aktivity na ich ndkupné spravanie. Prieskum sa
zameria aj na faktory, ktoré ovplyviiuja rozhodnutie spotrebitel'ov pri vybere produktov tejto

znacky, ako su cena, dostupnost’, kvalita produktov ¢i efektivita reklamnych kampani.

Na naplnenie hlavného ciel'a bakalarskej prace bolo potrebné stanovit' aj niekol'ko

parcialnych ciel'ov, ktorych znenie je nasledovné:

e Preskimat’ teoretické poznatky o0 digitalnom marketingu a jeho vplyve na
marketingovd komunikaciu.

e Zhodnotit’ marketingovi komunikaciu znacky Max Sport na socialnych siet’ach a jej
vplyvu na spotrebitel'ské spravanie.

e Vyhodnotit' efektivitu marketingovych nastrojov, ako su influencer marketing,
platend reklama a obsahova stratégia.

o Identifikovat’ vyhody a nedostatky aktualnej marketingovej komunikacie Max Sport.

e Navrhnat odporic¢ania pre znatku Max Sport, ktoré by mohli viest k efektivnejSiemu

osloveniu cielového publika a zlepSeniu marketingovej komunikacie.

Vysledky tejto prace poskytnil uceleny pohl'ad na marketingovh komunikdciu znacky
Max Sport a jej vplyv na spotrebitel'ské spravanie, ¢o méze slizit’ ako podklad pre zlepSenie

jej marketingovych stratégii v online prostredi.
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3 Metodika prace a metody skumania

Nasledujica kapitola zaverecnej prace sa zameriava hlavnym objektom skimania
nasej bakalarskej prace — znaCku Max Sport, ktord sa zaoberd predajom vlastnych

proteinovych tyCiniek.

3.1 Charakteristika objektu skimania

ZnacCka Max Sport sa zacala formovat’ v roku 2005, ked’ jej zakladatelia mali ambiciu
vytvorit’ kvalitné a funkéné potravinové doplnky, ktoré by boli ur¢ené najma pre Sportovcov
a l'udi, ktori dbaji na zdravy zivotny styl. Od samého zac¢iatku sa spolo¢nost’ ststredila na
vyvoj a vyrobu proteinovych ty¢iniek a zdravych snackov, aby uspokojila rastici dopyt po
vyzivovych produktoch pre aktivnych jedincov. Na zacCiatku jej cesty zohraval nielen
zédviazok k vysokej kvalite vyrobkov, ale aj snaha o budovanie dovery zakaznikov
prostrednictvom uplnej transparentnosti vo vyrobe a starostlivého vyberu surovin. Vdaka
tymto zasadam si znacka rychlo vybudovala pevné postavenie na doméacom trhu a postupne

sa etablovala aj v ramci SirSiecho eurdpskeho prostredia (Max Sport, 2024).

Obrazok 3 Logo Max Sport

maYsponT:
N\

Zdroj: https://maxsport.sk/, 2023

Portfélio produktov a inovacia

Max Sport je najviac znadma svojou rozsiahlym sortimentom proteinovych ty¢iniek,
ktoré st charakteristické vysokym obsahom bielkovin a dostupnostiou v roznych prichutiach,
¢im vyhovuju ré6znym chutovym preferencidm zakaznikov. Okrem tradicnych variantov
pontika znacka aj Specidlne produkty, ako su bezlepkové alebo veganske alternativy, ¢im

oslovuje aj spotrebitel'ov s osobitnymi stravovacimi obmedzeniami. Zakladom jej Gispechu
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je doraz na pouzivanie prvotriednych surovin a modernych vyrobnych technolégii, ¢o
zabezpecuje nielen vysoku nutriéni hodnotu, ale aj atraktivny vzhl'ad findlnych produktov.
Spolocnost’” kontinudlne investuje do vyskumu a vyvoja, aby mohla prinasat’ na trh nové,
inovativne produkty, ktoré odrazaji aktualne trendy v oblasti vyzivy a zdravého zivotného

Stylu (Max Sport, 2024).

Inovéacia predstavuje pre Max Sport kI'i¢ovy faktor, ktory jej umoznuje drzat’ krok s
dynamickym trhom a rychlo meniaci sa poZiadavkami spotrebitelov. Firma neustéle
optimalizuje svoje receptury tak, aby produkty nielen excelovali v nutricnej hodnote, ale
zarovenl mali prijemnu chut’ a vizudlne atraktivne obaly, ¢o celkovo zvySuje ich pritazlivost

pre zékaznikov (Max Sport, 2024).

Marketingova komunikacia a digitalna pritomnost’

Max Sport sa dnes spoliecha na efektivnu marketingova komunikéciu, ktord je
kl'ai¢ovym ndstrojom pre budovanie znaCky a jej vztahov so zakaznikmi. Spolo¢nost
vyuziva najmi digitalne kanaly, pricom hlavnu rolu zohravaju socialne siete ako Facebook
a Instagram. Prostrednictvom tychto platforiem pravidelne zverejnuje obsah, ktory nielen
informuje o produktoch a novinkéch, ale aj vzdelava zakaznikov v oblasti vyzivy a
Sportového vykonu. Prispevky su Casto sprevadzané inSpiracnymi pribehmi, receptami,

tipmi na tréning a zaujimavostami zo sveta Sportu.

Spoloc¢nost’ aktivne spolupracuje s influencermi, Sportovcami a odbornikmi na
vyzivu, ktori pomahaju propagovat’ produkty Max Sport a zvySovat’ ich doveryhodnost.
Tieto partnerstva sa prejavuju v podobe sponzorovanych prispevkov, recenzii a osobnych
odporucani, ¢o znacke umoznuje oslovit’ $irSie publikum. Komunikacia je zamerand na
budovanie autentick¢ho vztahu so zdkaznikmi, ktory je postaveny na dovere, kvalite a
transparentnosti. Max Sport sa neustale snazi prisposobit’ svoje marketingové kampane
aktudlnym trendom a poZiadavkdm trhu, ¢o jej umoziuje ziskat a udrZat si vernych

zakaznikov (Max Sport, 2024).
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4 Vysledky prace

Stvrta kapitola bakalarskej prace sa zameriava na prezentaciu vysledkov primarneho
prieskumu medzi spotrebitel'mi, ktorého cielom bolo analyzovat’ povedomie o znacke Max

Sport.

4.1 Vysledky primarneho prieskumu

Primarny prieskum bol uskuto¢neny formou dopytovania nastrojom dotaznika, pricom
na zber odpovedi bol vyuzity online dotaznik vytvoreny prostrednictvom sluzby Google
Forms. Cielom prieskumu bolo ziskat’” cenné informacie od slovenskych respondentov o
povedomi, vnimani a preferenciach tykajucich sa znacky Max Sport a jej produktov.
Dotaznik bol Struktirovany do viacerych sekcii. V uvode bolo potrebné zistit, ¢i sa
respondenti vobec stretli s kategoriou produktov, ktoré Max Sport ponuka — s proteinovymi
tyCinkami, zdravymi snackmi a funkénymi potravinami, alebo ¢i maju o tieto produkty
vSeobecny zaujem. Druhd sekcia bola zamerand na povedomie o znacke Max Sport. Ak
respondenti znacku poznali, zistovali sme ich sktsenosti s jej produktmi — o na nich
ocenuju, aké maji vyhrady alebo aké vylepSenia by privitali. V pripade, ze respondenti
znacku nepoznali, bola im v kratkosti predstavend a nasledne sme sa pytali, ¢i by na zaklade
tejto prezentacie zvazili nakup produktov Max Sport v budticnosti. DalSia sekcia sa venovala
nepriamej konkurencii, pricom boli uvedené zname znacky pdsobiace na trhu, ako napriklad
GymBeam, MyProtein, BioTechUSA a Barebells. Respondenti mali moznost’ oznacit’, ktoré
z tychto znacCiek poznajl, a ak u nich uz nakupovali, tak ¢o ich k tomu motivovalo — ¢i uz
cena, zlozenie produktov, reklama alebo iné faktory. Zaverecnd sekcia dotaznika sa
zameriavala na zakladné demografické Udaje respondentov, ako sU pohlavie, vek, kraj
bydliska a ekonomicky status (Student, zamestnany, nezamestnany). Tieto tdaje umoznili
lepSie analyzovat' odpovede a identifikovat' rozdiely v preferencidch roéznych skupin
zakaznikov. Zber dat prebiehal v obdobi od 22.02.2025 do 25.03.2025 pricom dotaznik bol

distribuovany primarne na socialnych sietach Facebook a Instagram.
yp y
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Charakteristika vzorky

Graf 1 Pohlavie

® Zena
@ Muz

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Do prieskumu sa zapojilo 150 respondentov, konkrétne 100 Zien (66,7%) a 50 muzov

(33,3%).

Graf 2 Vekové rozhranie
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Vekova Struktira respondentov v prieskume ukazuje, Ze najvacsiu skupinu tvoria
mladi l'udia vo veku 21 az 24 rokov, priCom najviac zastupeny vek je 22 rokov (18,7 %). Do
prieskumu sa zapojili prevazne mladi l'udia, ¢o je dosledkom sposobu distribucie dotaznika.
Ked’Ze bol Sireny najma prostrednictvom socidlnych sieti, oslovil hlavne vekovt skupinu 18

— 25 rokov, ktora je na tychto platformach najaktivnejsia.
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Graf 3 Kraj bydliska

@ Bratislavsky

@ Trnavsky

@ Trengiansky

@ Nitriansky

@ Zilinsky

@ Banskobystricky
@ Presovsky

@ Kosicky

@ Zahranicie

2
5

[

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Najvacsi podiel respondentov pochadza z Nitrianskeho kraja (55,3 %). Druhym
najzastupenejSim regionom je Trnavsky kraj (16,7 %), nasledovany Bratislavskym krajom
(11,3 %). Vychodné Slovensko je reprezentované PreSovskym (6,7 %) a KoSickym krajom
(4 %). Trendiansky a Zilinsky kraj maju rovnaké zastipenie, kazdy s podielom 2 %.
Banskobystricky kraj predstavuje 1,3 % respondentov a zo zahranicia sa zapojilo 0,7 %

ucastnikov.

Graf 4 Ekonomicky status

@ Student

@ Pracujdci/brigadujici student
@ Zamestnany

@ Nezamestnany

@ Déchodca

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Najvacsiu skupinu respondentov tvoria zamestnani l'udia, ktori predstavuji 39,3 %
zo vSetkych odpovedajucich. Druhou najpocetnejSou kategdériou st pracujuci alebo
brigadujiici $tudenti, ktori tvoria 33,3 %. Studenti bez prijmu maji zastapenie na irovni 21,3
%. Nezamestnani respondenti tvoria len 3,3 %, zatial’ co dochodcovia predstavuji najmensiu

skupinu s podielom 2,7 %.
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Nasledujtica ¢ast’ primarneho prieskumu je zamerana na znacku Maxsport, ktora sa
Specializuje na vyzivové doplnky a zdravé potraviny. Otazky v tejto sekcii sa sustred’'uji na
vnimanie znacky Maxsport, skiisenosti spotrebitel’'ov s jej produktmi a preferencie pri vybere

doplnkov vyzivy.

Graf 5 Nakupili ste asponl raz vo svojom zivote proteinové produkty / doplnky pre Sport?

@® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Nasledujuca otazka v dotazniku bola zamerana na zistenie, ¢i si respondenti uz aspon
raz v zivote zakupili proteinové produkty alebo doplnky vyzivy urcené pre Sport. Cielom
tejto otazky bolo zistit’, ¢i maji osobnt skusenost’ s touto témou a ¢i st relevantni pre d’alSie
otazky v dotazniku. Z celkového poctu 150 respondentov odpovedalo az 83,3 % kladne, teda
7e si uz niekedy takyto produkt zakupili. ZvySnych 16,7 % odpovedalo ,Nie* a boli
presunuti na poslednt sekciu - charakteristika respondenta. Vysledky ukazuji, ze vacSina
respondentov ma s vyzivovymi doplnkami pre Sport osobnll skiisenost’, ¢o potvrdzuje ich

popularitu a rozSirenost’ medzi l'ud’'mi.

Graf 6 Poznate znacku Max Sport?

® Ano
® Nie

Zdroj: viastné spracovanie, 2025
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Na zaklade nasledujicej otdzky sme zistovali, ¢i respondenti poznaju znacku Max
Sport. Az 78,4 % respondentov znacku Max Sport nepoznd, zatial’ ¢o iba 21,6 % uviedlo, ze
ju poznaju. Tento vysledok poukazuje na to, Ze aj napriek tomu, ze znacka posobi na trhu

dlhsie, jej celkové povedomie medzi respondentmi je pomerne nizke.

Bolo potrebné respondentov rozdelit’ podl’a toho, ¢i znac¢ku Max Sport poznaja alebo
ju eSte nezaregistrovali. Na zéklade toho boli jednotlivé otazky prispdsobené tak, aby sme
vedeli od relevantnej skupiny ziskat'® podrobnejSie informacie a nasledne navrhnut
odporucania ¢i zlepSenia. Nasledujuce otazky sa teda zobrazili len tym respondentom, ktori

uviedli, ze znacku Max Sport poznaju.

Graf 7 Kde ste sa prvykrat stretli so znackou Max Sport?

Obchod 20 (74,1 %)

Reklama 4 (14,8 %)

Socialne siete 6 (22,2 %)

Odportcanie znamych

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V prvej otdzke sme sa zamerali na to, kde sa respondenti so znackou Max Sport stretli
po prvykrat. Na vyber mali S§tyri moznosti a zaroveil mohli pridat’ vlastni odpoved’. Az 74,1
% respondentov uviedlo, Ze sa s nou prvykrat stretli v obchode. Na druhom mieste sa
umiestnili socialne siete, ktoré oznacilo 22,2 % respondentov. Moznost’ ,,Reklama* zvolilo
14,8 % opytanych a najmenej odpovedi ziskalo odporii¢anie zndmych — tato moZnost
vybralo len 7,4 % respondentov. Vysledky naznaéuju, ze Max Sport je najviac vnimany ako
produkt priamo dostupny v predaji, a nie ako znacka vyrazne komunikujica cez médid Ci

osobné odporucania.
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Graf 8 Ktoré produkty Max Sport poznate alebo ste vyskusali?

Proteinoveé tyCinky 27 (100 %)

Veganske produkty 4 (14,8 %)

Bezlepkové produkty

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Dal§ia otazka bola zameran4 na zistenie, ktoré konkrétne produkty znacky Max Sport
respondenti poznaji alebo uz v minulosti vyskusali. Cielom bolo identifikovat, ktoré
produkty znacky st medzi 'ud’'mi najviac zname a vyuzivané. Vysledky ukazuju, ze uplne
vSetci respondenti (100 %) uviedli, Ze poznajl alebo uz vyskusali proteinové ty¢inky Max
Sport, ¢o potvrdzuje ich silni poziciu ako najznamejSieho produktu znacky. Veganske
produkty oznadilo 14,8 % respondentov. Naopak, bezlepkové produkty neoznacil nikto z
opytanych (0 %), ¢o naznacuje, Ze tento typ produktov nie je medzi zakaznikmi zatial

znamy, alebo nie je dostato¢ne komunikovany.

Graf 9 Ako ¢asto konzumujete produkty Max Sport?

@ Raz za tyzden
@ Raz za mesiac
@ Nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025
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V dalSej otazke sme sa respondentov pytali, ako ¢asto konzumuji produkty znacky
Max Sport. Cielom bolo zistit’ mieru pravidelnosti a celkovy zaujem o produkty znacky z
hladiska frekvencie ich pouzivania. Vysledky ukazuju, ze najvéacsia skupina respondentov
(51,9 %) konzumuje produkty Max Sport raz za mesiac. Dalsich 18,5 % uviedlo, Ze siahnu
po produktoch tejto znacky raz za tyzden. Zaujimavostou je, ze ani jeden z respondentov
nekonzumuje produkty Max Sport denne. Naopak, az 29,6 % opytanych priznalo, Ze

produkty tejto znacky nekonzumuji vobec.

Graf 10 Aké faktory vas ovplyviujia pri kipe produktov Max Sport?

Cena 13 (48,1 %)

ZloZenie 16 (59,3 %)

Chut 22 (81,5 %)

Dostupnost’ 10 (37 %)

Odporugania 3 (11,1 %)

Reklama

Nekupujem

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V nasledujlcej otazke mali respondenti moznost’ vybrat’ viacero odpovedi a vyjadrit’
tak, ktoré faktory ich najviac ovplyviiuja pri kape produktov znacky Max Sport. Cielom
bolo zistit, Co zékaznici povazuju za najdolezitejSie pri rozhodovani sa o kupe. NajCastejSie
zvolenym faktorom bola chut’ produktu, ktort oznacilo az 81,5 % respondentov. Na druhom
mieste sa umiestnilo zloZenie produktu (59,3 %) a tretim najdolezitejSim faktorom bola cena
(48,1 %). Dostupnost’ produktov ovplyviiuje rozhodnutie u 37 % respondentov. Menej
vyznamné faktory boli odporticania (11,1 %), reklama (3,7 %) a jedna osoba (3,7 %) uviedla,
ze produkty Max Sport nekupuje vobec.
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Graf 11 Ako hodnotite chut’ a kvalitu produktov Max Sport?

® Vvyborna
@® Dobra

@ Priemerna
@® Slaba

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V tejto otazke sme sa zamerali na subjektivne hodnotenie produktov znacky Max
Sport, konkrétne na ich chut’ a kvalitu. Cielom bolo zistit’, ako spotrebitelia vnimaju tieto
dva klicové aspekty, ktoré casto rozhoduji o spokojnosti a opakovanom nakupe. Vacsina
respondentov (59,3 %) ohodnotila chut’ a kvalitu produktov ako dobru. Vyborné hodnotenie
udelilo 18,5 % opytanych, Co je pozitivny signdl pre znacku, Ze Cast’ zdkaznikov je s jej
vyrobkami vysoko spokojna. Rovnaky podiel respondentov (18,5 %) hodnotil produkty ako
priemerné. Iba 3,7 % respondentov oznacilo produkty ako slabé, ¢o predstavuje vel'mi nizky

podiel negativnych reakcii.

Graf 12 Sledujete znacku Max Sport na socialnych sietach?

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Zistovali sme aj to, ¢i respondenti sleduji znacku Max Sport na socidlnych siet’ach.

Vysledky ukézali vyrazne nizku mieru sledovanosti — az 96,3 % opytanych uviedlo, Ze
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znacku na socialnych siet’ach nesleduju. Iba 3,7 % respondentov s fou aktivne interaguje v

online prostredi.

Respondenti, ktori znacku Max Sport sleduju na socialnych siet'ach, mali moznost’

vyjadrit’ sa k tomu, ako hodnotia jej komunikéciu.

Graf 13 Ak sledujete Max Sport na socialnych sietach, ako hodnotite ich komunikéaciu?

@ Priemerna

@ Nesledujem jej socialne siete

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Vysledky vsak opat’ potvrdili, Ze vdcSina opytanych (88,9 %) tieto profily vobec
nesleduje, a preto sa k obsahu vyjadrit’ nevedeli. Iba mald ast’ respondentov (11,1 %)
oznacila komunikiciu znacky ako priemernd. Nikto ju neoznadil ani ako zaujimava a

uzito¢nt, ani ako nezaujimavu.

Zaujimalo nas aj to, aky typ obsahu l'udia najradSej sleduji na socidlnych siet’ach.

Respondenti mali moznost’ vybrat’ viacero odpovedi.

Graf 14 Aky obsah preferujete na socialnych sietach v komunikacii znaciek?

Stories 18 (66,7 %)

Reels —17 (63 %)

Statické posty —8 (29,6 %)
SutaZe o produkty —5 (18,5 %)

nepreferujem ziadny obsah

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025
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Najviac ich preferuje kratke formaty — stories (66,7 %) a reels (63 %), ktoré su dnes
najrozsirenejSie a najviac zaujmi pozornost. Tretie miesto patri statickym postom, ktoré
uprednostiluje 29,6 % opytanych. Sutaze o produkty oslovili 18,5 % respondentov. Len

jeden clovek (3,7 %) uviedol, ze nepreferuje ziadny typ obsahu.

Graf 15 Co by ste zlepsili v marketingovej komunikécii znacky Max Sport?

Viac informacii o produktoch 9 (33,3 %)

Zaujimavejsi obsah 7 (25,9 %)

Lep3ia interakcia so zakaznikmi 5(18,5 %)

SutaZe a akcie 13 (48,1 %)
Odporuaéania influencerov 12 (44,4 %)
Ni¢
Nesledujem
Neviem posudit’
0 5 10 15

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Zistovali sme aj to, Co by podla respondentov mohla znacka Max Sport zlepSit’ vo
svojej marketingovej komunikacii. Respondenti mali moznost’ vybrat’ viacero moznosti, a
tak sme ziskali konkrétne navrhy z pohladu zakaznikov. Najviac opytanych (48,1 %) by
uvitalo viac sutazi a akcii. Hned’ za tym nasleduju odporucania influencerov, ktoré by
zlepsilo 44,4 % l'udi. Tretia najCastejSie zvolend moznost’ bola viac informécii o produktoch
(33,3 %). Medzi d’alSie navrhy patri zaujimavejs$i obsah (25,9 %) a lepSia interakcia so
zakaznikmi (18,5 %). Mensia ¢ast’ respondentov (kazdy po 3,7 %) uviedla, ze by nemenili

ni¢, znacku nesleduju, alebo sa nevedia vyjadrit.

Do nasledujucej sekcie boli presmerovani respondenti, ktori uviedli, ze znacku Max
Sport nepoznaju. Preto sme im na uvod tuto spolo¢nost’ priblizili kratkou charakteristikou:
,»Max Sport je slovenska znacka, ktora vznikla v roku 2005. Od svojho zaciatku sa zameriava
na vyvoj a vyrobu proteinovych tyciniek, funkénych potravin a zdravych snackov. Cielom
spolo¢nosti je ponukat kvalitné vyZivové produkty pre aktivnych T'udi, Sportovcov a

vsetkych, ktori dbaji o zdravy zivotny §tyl.*

34



Graf 16 Na zaklade strucnej charakteristiky spolo¢nosti, by ste zvazili kiipu ich produktov?

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Po precitani stru¢nej charakteristiky znacky Max Sport sme sa respondentov opytali,
¢1 by na zéklade tychto informadcii zvazili kupu jej produktov. Ciel'om bolo zistit, ¢i ich
popis znaCky a zamerania dokaze zaujat aj bez predchadzajiicej osobnej skusenosti s
produktmi. Vysledky ukazuji, ze véc¢Sina opytanych (80,6 %) by bola ochotna o kupe

produktov uvazovat’. Zvysnych 19,4 % odpovedalo, Ze by ich kupu nezvazilo.

Graf 17 Co by Vas presvedéilo k nikupu od neznamej firmy?

@ Odporucanie od kamarata/znameho
@ Reklama na socialnej sieti

@ Odporuéanie od znamej osobnosti
(influencer)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V tejto otazke sme zistovali, Co by respondentov najviac presvedc¢ilo k nakupu od
firmy, ktorti doteraz nepoznali. Najviac odpovedi (70,9 %) ziskalo odporacanie od kamarata
alebo znameho, ¢o ukazuje, Ze 'udia najviac doveruju osobnym skusenostiam z ich okolia.

Na druhom mieste sa umiestnilo odporicanie od zndmej osobnosti alebo influencera (24,1
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%), ktoré je v suiCasnosti Castym nastrojom online marketingu. Reklama na socidlnej sieti

oslovila len maly podiel respondentov (5 %).

Graf 18 Nakupovali ste aspon u jednej z nasledujucich znaciek?

BioTechUSA 21 (26,6 %)

MyProtein 58 (73,4 %)
GymBeam 59 (74,7 %)
BodyWorld 22 (27,8 %)
Nenakupoval som u Ziadnej 3(3,8 %)

Vilgain 1(1,3 %)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V tejto otazke sme sa zamerali na nepriamu konkurenciu znacky Max Sport.
Respondenti mohli vybrat' viacero znaciek, u ktorych uz v minulosti nakupili vyzivové
produkty. Cielom bolo zistit, ktoré¢ znacky st medzi spotrebitelmi najznamejSie a
najvyuzivanejsie. NajCastejSie sa v odpovediach objavila znacka GymBeam (74,7 %) a tesne
za nou MyProtein (73,4 %), €o z nich robi najvyraznejSich hrd€ov na trhu podla skuisenosti
respondentov. Dalej nasledovala zna¢ka BodyWorld (27,8 %), BioTechUSA (26,6 %) a
Vilgain, ktort oznacilo len 1,3 % respondentov. Tri osoby (3,8 %) uviedli, Ze zatial

nenakupovali u ziadnej z uvedenych znaciek.

Graf 19 Poznate tento produkt?

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025
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Respondentom bol v tejto otdzke zobrazeny ilustraény obrazok proteinovych ty¢iniek
znaCky Max Sport, aby sme zistili, ¢i konkrétny produkt poznaji vizualne — aj bez uvedenia
nazvu. Vysledky ukazali, ze 98,4 % opytanych produkt spoznalo, ¢o potvrdzuje jeho vysoke
povedomie a silnt vizualnu identitu na trhu. Len 1,6 % respondentov uviedlo, ze produkt

nepozna.

Obréazok 4 Produkty Max Sport

“NI3103d

Zdroj: https://proteinove-tycinky.heureka.sk/maxsport-protein-bar-60g/#prehlad/, 2023

Graf 20 Vedeli ste, Ze to je produkt znacky Max Sport?

® Ano
® Nie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

V nadvaznosti na predchadzajicu otazku, kde bol respondentom zobrazeny obrazok
produktu, sme sa ndsledne opytali, ¢i vedeli, Ze ide o produkt znatky Max Sport. Az 79,2 %
respondentov odpovedalo, Ze to nevedelo, zatial' ¢o len 20,8 % si bolo vedomych toho, Ze

zobrazena proteinova ty¢inka patri tejto znacke.
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4.2 Swot analyza

Tabul’ka 2 SWOT

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Kvalitné suroviny anutricné hodnoty

produktov

Vyssia cena oproti konkurencii

Siroké produktové portfolio  (proteinové

tyCinky, veganske a bezlepkové snacky...)

Zavislost’ od externych predajnych kanédlov

(supermarkety, e-shopy)

Produkty dostupné v Sirokej distribucne;j sieti

(kamenné obchody, online predaj)

Obmedzena priama interakcia so zékaznikmi

(bez vlastnych predajni)

Neustala inovacia a vyvoj novych produktov

Mozna nizka lojalita zakaznikov kvoli silnej

konkurencii

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Rastuci dopyt po zdravych potravinach

Silna konkurencia (Nutrend, Quest Nutrition,

PowerBar)

Expanzia na nové zahrani¢né trhy

Ekonomicka situécia a rast cien potravin

Spolupraca s fitness centrami a Sportovymi

klubmi

Zmeny v spotrebitel'skych preferenciach

Zvysenie online predaja a vlastného e-shopu

Riziké v dodévatel'skom retazci (nedostatok

surovin, vyssie vyrobné naklady)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Silné stranky

Max Sport méa niekol’ko vyznamnych konkuren¢nych vyhod, ktoré mu umoziuju

udrzat’ si stabilntl poziciu na trhu funkénych potravin. Medzi jeho najvécsie silné stranky

patri Sirok4 dostupnost’ produktov, kedZze st preddvané nielen v Specializovanych

obchodoch, ale aj v supermarketoch, ¢o im ddva vyhodu oproti konkurentom, ktori sa ¢asto

spoliehajii na online predaj. Daliim kI'i¢ovym faktorom je vyvazeny pomer ceny a kvality

— produkty st cenovo dostupnejSie ako u niektorych prémiovych znaciek, priCom si stéle

zachovavaji vysokd nutriént hodnotu a kvalitné zlozenie. Okrem toho Max Sport neustéle

inovuje svoje portfolio a prisposobuje sa meniacim sa trendom v oblasti zdravej vyZivy, ¢o

mu umoznuje drzat’ krok s konkurenciou.
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Slabé stranky

Hoci ma Max Sport viacero vyhod, existuju aj oblasti, v ktorych zaostava za
konkurenciou. Jednou z hlavnych slabin je marketingovd komunikacia, ktord nie je taka
intenzivna ako u konkurentov, ako st Nutrend ¢i Barebells. Tieto znacky investuju velké
prostriedky do sponzoringu, reklamy v médiach a spoluprace s profesiondlnymi
Sportovcami, ¢im ziskavaju vacsiu viditelnost. Max Sport sa sice aktivne angazuje na
socialnych siet’ach a spolupracuje s influencermi, no jeho marketingova stratégia by mohla
byt agresivnej$ia. Dalsou nevyhodou je absencia vlastnych predajni, ¢o znamena, ze znacka
je plne zavisla od distribu¢nych partnerov. To méze obmedzovat’ jej kontrolu nad cenovou

politikou a dostupnost’ou produktov v r6znych regionoch.
Prilezitosti

Max Sport ma pred sebou viacero prilezitosti, ktoré by mohol vyuzit’ na d’alsi rast.
Rastuci dopyt po zdravych potravinach a funkénych produktoch vytvara priestor na expanziu
do novych trhov, a to nielen v Eurdpe, ale aj v globalnom meradle. Spolo¢nost’ by mohla
posilnit’ svoju poziciu spolupracou s fitness centrami, Sportovymi klubmi a profesiondlnymi
trénermi, &im by zvysila povedomie o znadke medzi $portovou komunitou. Daliou
moznostou je rozsirenie online predaja prostrednictvom vlastného e-shopu alebo globalnych
platforiem ako Amazon, ¢im by znacka znizila svoju zavislost’ od tradicnych distribu¢nych
kanalov. Okrem toho inovacie v produktoch, napriklad zavedenie novych funkénych prisad,
ako su kolagén, vitaminy ¢i probiotika, by mohli oslovit' novych zdkaznikov a rozsirit

cielovl skupinu.
Hrozby

Napriek silnému postaveniu na trhu ¢eli Max Sport viacerym hrozbam, ktoré mozu
ovplyvnit' jeho budutci vyvoj. Jednym z hlavnych rizik je silnda konkurencia zo strany
etablovanych znaciek, ako su Nutrend, PowerBar ¢i Quest Nutrition, ktoré maji dlhsiu
historiu na trhu a vyssie rozpoéty na marketing. Dalsou vyzvou je ekonomicka situacia a
inflacia, ktord moze spdsobit’ zvysenie cien surovin a ndsledne aj koncovych produktov, ¢o
by mohlo ovplyvnit dopyt spotrebitelov. Zmeny v spotrebitel'skych preferenciach
predstavuju d’alSiu potencialnu hrozbu — ak sa objavia nové trendy v oblasti vyZivy, na ktoré

by znacka nedokazala promptne reagovat’, mohla by stratit’ ast’ zdkaznikov. V neposlednom
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rade mozu problémy v dodéavatel'skom retazci, ako je nedostatok surovin alebo logistické

komplikécie, ovplyvnit’ vyrobny proces a dostupnost’ produktov na trhu.

Zo SWOT analyzy charakteristiky znacky Max Sport vyplyva, ze ide o dynamicku a
progresivnu spolo¢nost, ktora si kladie za ciel’ poskytovat’ vysoko kvalitné potravinové
doplnky pre Sportovcov a I'udi so zdravym zivotnym $tylom. Vd’aka inovativhemu pristupu,
dorazu na kvalitu a efektivnej marketingovej komunikacii si znac¢ka zabezpecila uznanie na
trhu. Jej schopnost’ prisposobit’ sa meniacim sa trendom a neustéle investovat’ do novych

technologii je zakladom jej dlhodobej tispeSnosti a udrzatelného rastu.

4.3 Konkuren¢na analyza

Na trhu s funkénymi potravinovymi doplnkami je konkurencia mimoriadne
intenzivna, av§ak Max Sport si dokazala vybudovat’ silni1 znacku vd’aka neustdlemu dérazu
na kvalitu vyrobkov a inovativnym marketingovym pristupom. Jej trhova stratégia
kombinuje tradi¢né hodnoty, ako je spol'ahlivost’ a dovera, s modernymi prvkami digitdlne;j
komunikécie a dynamickym pristupom k vyrobe. Znacka sa odliSuje tym, Ze sa nezameriava
iba na samotny produkt, ale aj na celkovy zivotny S$tyl, ktory propaguje zdravy a aktivny
zivot, pravidelni komunikaciu so zakaznikmi a rychlu reakciu na ich potreby a spétnu vizbu

(Retail Magazine, 2023).

Spolo¢nost’ neustale sleduje aktudlne trendy v oblasti vyzivy a fitness, ¢o jej
umoziuje promptne reagovat’ na meniace sa spotrebitel'ské preferencie. Jej stratégia zahtna
nielen rozSirovanie produktového portfolia, ale aj posiliovanie vzt'ahov so zékaznikmi
prostrednictvom digitalnych kanalov. Investicie do vyskumu trhu su zdkladom pre lepSie
pochopenie oc¢akavani zdkaznikov, ¢o nasledne vedie k efektivnejSej implementécii tychto

poznatkov do marketingovej komunikécie (Retail Magazine, 2023).

Tabulka 1 Konkuren¢na analyza

Kritérium Max Sport Nutrend PowerBar Quest Barbells
Nutrition
Cena x x x %
Dostupnost’ x x x x
Marketingova x
komunikacia
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Zlozenie

produktov

Inovacia x

Zdroj: vlastné spracovanie, 2025

Na zédklade porovnavacej tabulky mézeme vyhodnotit, v com ma Max Sport
konkurencné vyhody oproti znackdm Nutrend, PowerBar, Quest Nutrition a Barebells.
Porovnanie sa zameralo na hlavné kritéria, ako st cena, dostupnost’ produktov, marketingova

komunikécia, kvalita zlozenia produktov a inovacny pristup.

Jednym z kI"aCovych faktorov, v ktorom ma Max Sport vyhodu oproti konkurentom,
je cenova uroveil jeho produktov. Kym znacky ako Nutrend, PowerBar, Quest Nutrition a
Barebells sa zarad’'uju do vysSieho cenového segmentu, Max Sport si udrziava strednu
cenovu kategdriu. To znamena, Ze je dostupnejsi pre Sir§i okruh zdkaznikov, ktori hl'adaja

kvalitné funkéné potraviny za prijatel'nt cenu.

Dal$ou vyraznou vyhodou Max Sport je jeho Siroka distribuéna siet’. Produkty tejto
znacky su dostupné nielen v Specializovanych predajniach so Sportovou vyzivou, ale aj v
supermarketoch a online obchodoch. Na rozdiel od konkurencie, ktora sa viac spolicha na
predaj prostrednictvom e-shopov a fitness obchodov, Max Sport vyuziva bezne dostupné
maloobchodné ret'azce. To mu umoziuje oslovit’ aj zdkaznikov, ktori si produkty vyberaju

spontanne pri nakupe potravin.

Zatial' ¢o znacky ako Nutrend a PowerBar investuju vel'ké finan¢né prostriedky do
reklamy v médidch, sponzorovania Sportovych podujati a spoluprace s profesionalnymi
Sportovcami, Max Sport sa viac spolieha na digitdlnu komunikéciu a organické zapojenie
zakaznikov. Quest Nutrition a Barebells, ktoré st silnymi hra¢mi na trhu, maju agresivnejsie
kampane a Siroko rozsirent influencer marketingovu stratégiu, ktord im zabezpecuje vyssiu
vidite'nost. Max Sport by mohol posilnit’ svoju marketingovu stratégiu investovanim do
vacsich reklamnych kampani a rozSirenim spoluprac so Sportovymi komunitami a

podujatiami, ¢im by zvysil povedomie o svojej znacke.

Z hladiska kvality produktov sa Max Sport radi medzi znacky, ktoré pontkaju zdravé
a funk¢né potraviny s kvalitnym zloZenim. VSetci porovndvani konkurenti sa taktiez
zameriavaji na vysoku kvalitu surovin, priom Quest Nutrition sa Specializuje na

nizkosacharidové produkty a Barebells ponuka prémiové proteinové snacky s vynimoc¢nou
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chutou. Max Sport sa odliSuje tym, Ze ponuka aj bezlepkové a veganske alternativy, vdaka

c¢omu oslovuje SirSie spektrum zakaznikov so Specifickymi stravovacimi potrebami.

Max Sport pravidelne inovuje svoje portfolio produktov, pricom sleduje aktualne
trendy v oblasti zdravej vyzivy. Spolo¢nost’ sa snazi prindsat’ nové prichute, funkcné
potraviny a zlepSovat’ receptury svojich existujicich produktov. Aj ked’ Nutrend taktiez
investuje do vyvoja novych doplnkov vyzivy, PowerBar v tejto oblasti zaostava. Naopak,
Quest Nutrition a Barebells vynikaju svojimi inovaciami, najmi pri vytvarani novych
prichuti a zdokonal'ovani nutri¢énych hodnot produktov. Max Sport sa v tomto smere snazi

drzat’ krok a poskytovat’ zakaznikom neustale vylepsené vyrobky.

Porovnanie ukazalo, ze Max Sport ma niekol’ko kIicovych vyhod oproti svojim
konkurentom. Vynika najméa svojou cenovou dostupnost'ou a Sirokou distribuc¢nou sietou.
Aj ked konkurenti ako Quest Nutrition a Barebells exceluji v inovaciach a prémiovej
kvalite, Max Sport ponuka vyvazeny pomer ceny, kvality a dostupnosti. Vd’aka tomu si

znacka udrZiava silnt poziciu na trhu a ma potencial d’alSieho rastu.
4.4 Navrhy a odporticania

Primarny prieskum realizovany na ucely tejto bakalarskej prace bol zamerany na
zistenie, ako respondenti vnimaju znacku Max Sport, do akej miery poznaju jej produkty,
ako reaguju na jej marketingovi komunikéaciu na socialnych sietach a aky vplyv ma tato
komunik&cia na ich nakupné spravanie. Prieskum poskytol cenné vystupy pre formulovanie

konkrétnych odporucani pre znacku.

Z primarneho prieskumu vyplynulo viacero dolezitych zisteni, ktoré poskytuju
celistvy pohl'ad na vnimanie znacky Max Sport a jej marketingovej komunikacie v online
prostredi. Respondenti, ktori znacku poznali, najéastejSie uviedli, ze sa s iou prvykrat stretli
v obchode. Tuto mozZnost’ oznacilo az 74,1 % z nich, ¢o naznacuje, Ze Max Sport je vhimana
predovSetkym ako znacka dostupnd v predajnych miestach a jej priamy kontakt so
spotrebitel'mi prebieha najmé prostrednictvom fyzického predaja. Socidlne siete oznacilo
22,2 % respondentov a reklamu 14,8 %, ¢o poukazuje na niz$iu €¢innost’ digitdlnych kanalov
pri prvotnom osloveni zékaznikov. Najmenej ¢astou odpoved'ou bolo odporucanie od
znameho, ktoré uviedlo len 7,4 % opytanych. Pri zistovani znalosti produktového portfolia
zna¢ky sa potvrdilo, ze najzndmejSim a najviac pouzivanym produktom su proteinové

ty¢inky. Tato moZnost’ oznacilo 100 % respondentov, ktori zna¢ku poznaju. Veganske
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produkty pozna alebo uz vyskuasalo 14,8 % opytanych. Bezlepkové produkty vSak neoznacil
ani jeden z respondentov, teda 0 %, ¢o poukazuje na nizke povedomie o tejto kategorii. Tento
vysledok moze byt’ dosledkom nedostato¢nej propagacie alebo mensej dostupnosti tychto

vyrobkov na trhu.

Z pohladu frekvencie konzumécie produktov znacky Max Sport najvacsi podiel
respondentov (51,9 %) uviedol, Ze ich konzumuje priblizne raz za mesiac. Dalsich 18,5 %
uviedlo, Ze ich konzumuju raz za tyzden. Vyznamné je, Ze az 29,6 % respondentov produkty
Max Sport vobec nekonzumuje. Z prieskumu tieZ vyplynulo, ze Ziadny z respondentov
produkty tejto znacky nekonzumuje denne (0 %), ¢o naznacuje, Ze ide prevazne o doplnkovy

typ produktu, nie pravidelnt sticast’ denného stravovania.

Pri rozhodovani o kupe vyzivovych produktov zohravaji podla respondentov
najvacsiu rolu chut, zlozenie a cena. Az 81,5 % opytanych oznacilo chut’ ako najdolezitejsi
faktor. Nasleduje zlozenie, ktoré bolo dolezité pre 59,3 % respondentov, a cena, ktoru
zohladiiuje 48,1 %. Dostupnost’ produktu zohrava ulohu pre 37 % respondentov. Reklamu
povazuje za dolezita len 3,7 % opytanych, ¢o potvrdzuje, Ze klasickd reklama ma dnes len
okrajovy vplyv na rozhodovanie zékaznikov. Odportcania od znamych oznacilo 11,1 %
respondentov, pricom jeden z nich (3,7 %) uviedol, Ze produkty Max Sport vobec

nenakupuje.

Dolezité zistenie sa tyka aj pritomnosti znacky na socidlnych sietach. Az 96,3 %
respondentov uviedlo, ze znaCku Max Sport na socidlnych sietach nesleduju. Len 3,7 %
znacku sleduje aktivne. Z tychto l'udi nikto neoznacil jej obsah ako zaujimavy alebo
inSpirativny, 11,1 % z nich oznacilo komunikaciu ako ,,priemerni®, a zvysni sa k nej
nevedeli vyjadrit. To naznacuje, Ze znacka ma na socialnych siet’ach vel'mi slabu viditeI'nost’
aj interakciu so svojim publikom. Pri otdzke, aky typ obsahu preferuju respondenti na
socidlnych siet’ach, boli naj¢astejSie oznacené kratke a dynamické formaty. Stories oznacilo
66,7 % a reels 63 % respondentov. Statické prispevky uprednostiiuje 29,6 % opytanych a
sutaze zaujimaji 18,5 %. Len 3,7 % respondentov uviedlo, ze ich nezaujima Ziaden z
ponukanych typov obsahu. Tieto data poukazuji na zmenu v spravani pouZivatelov
socialnych sieti — zaujem sa prestiva od tradi¢nych formatov k rychlym a vizualne
pritazlivym videdm. Respondenti zaroven navrhli aj konkrétne zlepSenia marketingovej

komunikacie znacky. NajcastejSie by privitali viac sitazi a akcii (48,1 %), nasledovali
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odporucania od influencerov (44,4 %) a viac informacii o produktoch (33,3 %). Zaujimavejsi
obsah by ocenilo 25,9 % respondentov a 18,5 % by uvitalo lepsiu interakciu so znackou.
Tieto vysledky ukazuji, Ze spotrebitelia ocCakévaju aktivnejsi a putavejsi sposob

komunikacie, ktory by ich viac zapjal a informoval.

Zavere¢na otazka sa zameriavala na to, ¢o by najviac presvedcilo respondentov ku
odporacanie od kamarata alebo zndmeho. Odportacanie od influencera presvedci 24,1 %
respondentov a reklama na socidlnych siet'ach len 5 %. Tieto vysledky poukazuju na vel'ky

vyznam dovery a osobnych odportacani pri rozhodovani o ktpe.

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu je mozné pre znacku Max Sport
formulovat’ viacero odporucani, ktoré by mohli prispiet’ k zefektivneniu jej marketingove;j

komunikécie a lepSiemu osloveniu ciel'ovej skupiny.

Prvym odporacanim je zwysit' celkové povedomie o znacke. Primarny prieskum
ukazal, Ze znacka je pre vacSinu respondentov neznama, hoci produkty, predovsetkym
proteinoveé tyCinky, sit medzi spotrebiteI'mi zname a vizudlne rozpoznatel'né. Max Sport by
sa mal preto zamerat’ na posilnenie identity znacky ako celku, aby si spotrebitelia vedeli
produkt spojit’ s konkrétnym menom a vytvorili si k znacke vztah. S tym Uzko savisi aj
potreba doraznejSie komunikovat’ nazov znacky priamo na obaloch produktov, ako aj v
reklamnych materialoch. Vizualne su produkty dobre zapamaitatelné, ale len maly podiel
I'udi si ich dokaze automaticky priradit k nazvu Max Sport. RieSenim by mohla byt
jednotnejsia vizualna identita, vyraznejSie logo na produktoch, ¢i vyuZzivanie kratkeho a
zapamatateného sloganu, ktory by bol konzistentne vyuzivany vo vsetkych formach

komunikacie.

Dal$im odporucanim je vyrazne posilnit aktivitu znacky na socidlnych sietach. Az
96,3 % respondentov znacku na socialnych sietach nesleduje, co poukazuje na vel'mi slabu
online viditeI'nost. Socidlne siete si v st€asnosti kl'iCovym ndstrojom pri budovani
povedomia a vztahu so zdkaznikmi. Znacka by mala vytvarat’ pravidelny, dynamicky a
vizualne atraktivny obsah, ktory zodpoveda preferenciam respondentov. Z prieskumu
vyplynulo, Ze najoblibenejSimi formatmi su stories (66,7 %) a reels (63 %), preto by sa

komunikacia mala orientovat’ prave tymto smerom.
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Max Sport by mohol taktiez aktivnejsie zapajat’ do komunikdcie so svojim publikom
a vytvarat’ vacsiu interaktivitu — napriklad prostrednictvom sutazi, ankiet, otdzok alebo
vyziev na zapojenie sa. Tieto formaty nielen zvySuji dosah a angazovanost’, ale zaroven
podporuju budovanie komunity okolo znacky. Respondenti v prieskume oznacili prave
sutaze a akcie (48,1 %) ako najzaujimavejsi prvok, ktory by ich motivoval k vaésiemu

zaujmu o znacku.

Nasim d’al§im odporu¢anim je zvazenie spoluprac s mikroinfluencermi alebo
Sportovcami, ktori maji menSie, ale doveryhodné publikum. Takyto typ influencer
marketingu pdsobi autentickejSie a blizSie k beznému zédkaznikovi. AZ 44,4 % respondentov
uviedlo, ze odporacanie od influencera by ich motivovalo k zaujmu o znacku. ESte vacsi
vplyv vSak ma odportcanie od zndmeho — podla 70,9 % respondentov prave osobna
skuisenost’ a odportcanie zo strany priatel’a zohrava rozhodujiacu ulohu pri kipe produktu od
novej alebo neznamej znacky. Z toho vyplyva, Ze znacka by mala pracovat’ aj s recenziami,

hodnoteniami a zdkaznickymi pribehmi.

Dal§im odpora¢anim je zamerat' sa na propagaciu produktov mimo proteinovych
tyciniek. Hoci tie su najznamejsie, ostatné produktové rady, ako napriklad veganske Ci
bezlepkové produkty, st takmer neviditeI'né. Znacka by mohla tieto produkty predstavit’ v
kampaniach, porovnavat’ ich vyhody, zdielat’ recepty, alebo spolupracovat’ s l'ud’'mi, ktori sa
stravuju Specificky — napriklad bez lepku alebo rastlinne. Zaroven by mohla vyuzit’ aktualne
trendy v zdravom zivotnom S$tyle a oslovit' $irSie publikum. Bezlepkové a veganske
potraviny sa stali vyznamnym trendom v potravinarskom priemysle, pretoze stale viac 'udi
hlada alternativy k tradicnym potravinam kvoli zdravotnym alebo environmentalnym

dovodom.

Celkovo mozno povedat, ze znacka Max Sport ma silny produktovy zaklad, no
zaroven viacero nedostatkov v oblasti marketingovej komunikacie. Prieskum ukazal, Ze
existuje priestor na zlepsSenie najmi v budovani povedomia o znacke, vo vizualnej identite,
v efektivnejSom vyuzivani socidlnych sieti a v praci s komunitou zakaznikov.
Implementéciou tychto odporucani by Max Sport mohol posilnit’ svoju poziciu na trhu a stat’

sa vyraznejS$im hraCom v segmente vyzivovych doplnkov
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Zaver

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace bolo preskiimat’ marketingovi komunikaciu
znacky Max Sport na socialnych siet’ach a jej vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Praca sa
zameriavala na hodnotenie efektivity digitalneho marketingu tejto znacky a jeho dopad na
povedomie spotrebitelov, ich rozhodovanie pri nakupe a celkova spokojnost’ s

komunikaciou spolo¢nosti.

V teoretickej Casti bola pozornost venovana zakladnym pojmom z oblasti
marketingu, marketingovej komunikacie a digitalizcie. Né&sledne sme sa zamerali na
konkrétnu znacku Max Sport, ktora pdsobi na trhu vyzivovych doplnkov. Pomocou
primarneho prieskumu sme ziskali informéacie o tom, do akej miery respondenti znacku
poznaju, ako Casto siahaju po jej produktoch, co ovplyviiuje ich rozhodovanie pri kupe a aké
formy marketingovej komunikacie ich najviac oslovuji. Stucastou praktickej Casti bola aj
SWOT analyza a konkuren¢nd analyza, ktoré ndm umoznili lepSie pochopit’ silné a slabé
stranky znacky a jej postavenie na trhu. Z prieskumu vyplynulo viacero zaujimavych zisteni.
Ukazalo sa, ze aj ked’ su produkty znacky Max Sport (najmi proteinové ty¢inky) medzi
respondentmi vizualne zname, samotna znacka je pre vi¢§inu z nich neznama. Dalej sme
zistili, Ze znacka ma vel'mi slabé zastipenie na socialnych sietach a jej online komunikacia
pOsobi pasivne. Spotrebitelia uprednostiuji dynamicky a interaktivny obsah, ako su stories
Cireels, a ako najddlezitejSie faktory pri rozhodovani o kiipe uvadzaju chut, zlozenie a cenu

produktu.

Na zéklade tychto zisteni sme v zavere prace navrhli odporacania, ktoré by mohli
prispiet’ k efektivnejSej a modernejSej marketingovej komunikécii znacky Max Sport. Medzi
kl'aicové navrhy patri zvySenie povedomia o znacke, zlepSenie prezentacie produktov na
socialnych siet'ach, doraz na autentickost’ a osobné odporucania, ako aj vytvaranie putavého

a pravidelného obsahu, ktory oslovi cielova skupinu.

Zaverom mozno konStatovat’, Ze kvalitne nastavena digitdlna komunikécia méze mat’
vyrazny vplyv na vnimanie znacky a ndkupné spravanie spotrebitel'ov. V case, ked’ sa Coraz
viac marketingovych aktivit prestva do online prostredia, sa prave digitalny marketing stava

neoddelite'nou sucast'ou uspesnej firemnej stratégie.
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