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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera vymedzenim marketingovej komunikacie a praktickou
aplikaciou znalosti na prevadzku Hypoxi stdio Tren¢in. Cielom prace je navrh konkrétnych
odportcani, ktoré by spolo¢nosti vedeli zabezpecit’ rast zadkaznickej zakladne, trzného
podielu, a zarovenn celkovu spokojnost’ zdkaznikov, spotrebitelov. Samotnd formulacia
odporucani podliechala prevedeniu komplexnej analyzy, ktora by mala spolocnosti
zabezpeCit' relevantné odporucania. V suvislosti s komplexnym charakterom analyzy
podniku bola vykonand analyza marketingového mixu, SWOT analyza, popisanie
a pozorovanie suCasnych komunikacnych aktivit, a taktiez kvantitativne dotaznikové
Setrenie, ktoré sa zameriavalo na identifikaciu preferencii spotrebitel'ov v kontexte

marketingovej komunikacie.

KIacové slova: tradicna marketingova komunikacia, digitdlna marketingova komunikécia,

preferencie spotrebitel'ov, transformacny proces, komplexna analyza podniku

ABSTRACT

The bachelor’s thesis addresses the concept of marketing communication and explores its
practical application within the business activities of Hypoxi Studio Tren¢in. The main
objective of the thesis is to formulate specific recommendations aimed at expanding the
company’s customer base and market share, while simultaneously enhancing overall
customer satisfaction. The proposed recommendations are based on the execution of
a comprehensive analysis designed to yield insights that are both relevant and actionable for
the company. Given the comprehensive scope of the company’s analysis, the research
incorporated an examination of the marketing mix, a SWOT analysis and a detailed
description and observation of current communication activities. Furthermore, a quantitative
questionnaire survey was conducted to identify consumer preferences within the context of

marketing communication.

Keywords: traditional marketing communication, digital marketing communication,

consumer preferences, transformation process, complex analysis
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UvVOD

Ludska spolocnost’ presla v poslednych desiatkach rokov dynamickymi zmenami, ktoré
formovali spravanie spotrebitelov ako aj podnikatel'skych osob. V uplynulych rokoch je
mozné pozorovat’ trend celkovej digitalizacie podnikov, ktory stvisi najmé s rozmachom

digitalnych technolégii a suvisiacou zmenou spravania.

Digitalna transformacia sa etablovala aj v oblasti marketingu a marketingovej
komunikacie spolo¢nosti. Vyvoj komunikacnych aktivit podnikov sa prispdsobil vyvoju
technologii, procesom modernizacie a digitalizcie, ¢i trendom marketingovej komunikacie.
Tradi¢éné formy predévania informacii dopiiaj alebo nahradzaju tie digitalne, a tie, kedysi

povazované za digitalne, obmienaju vyvojovo novsie digitalne formy.

V sucasnom rychlo-meniacom sa svete zastava marketingovd komunikacia podniku
dolezitu a vyznamnu ulohu. Nevyhnutnost’ zabezpecenia vhodnych komunikac¢nych aktivit

podniku rastie najmi so zvySovanim miery konkurencie v pdsobiacom odvetvi.

V ramci tejto bakalarskej prace bude vymedzena a skiimand problematika
marketingovej komunikécie, konkrétnejSie zamerand na jej digitdlnu transformaciu z
tradicného typu marketingovej komunikécie. V siCasnosti prave adapticia podniku a
zvolenie vhodnej komunikacnej stratégie predstavuje klacovu tlohu v ramci prezitia a
d’alSej existencie spolocnosti. Spravny vyber komunika¢nych kandlov moéZze pre podnik

predstavovat’ konkuren¢nt vyhodu v rdmci trhu posobenia.

Hlavny dovod vyberu problematiky marketingovej komunikacie ako témy bakalarske;j
prace je osobné prepojenie s analyzovanym podnikom. Zaroven, vnimana nutnost’ celkovej
marketingovej adaptacie zvolenej prevadzky Hypoxi Stidio Tren¢in predstavuje motiv
vyberu témy. Nutnost' zefektivnenia marketingovej komunikacie zdoraziuje fakt, Ze sa
spolo¢nost’ nachadza na spotrebitel’skom trhu, ktory je v danom odvetvi znacne konkurencne

zastupeny a pre d’al$iu existenciu je nevyhnutné prisposobenie komunikaénych aktivit.

Prinos bakalarskej prace nespociva iba v osobnom rozvoji odbornych znalosti v oblasti
marketingovej komunikécie a ndaslednej praktickej aplikacii, ale najmid v reélnej
implementacii nadvrhov, ktoré su zaloZzené na analyze podniku a vnimanych preferencii.
Odportcania vychadzajiace z komplexnej analyzy mozu prispiet’ k rastu a stabilite rodinného

podnikania.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavny ciel’ bakalarskej prace spociva v predlozeni navrhov, ktoré prevadzke Hypoxi Studio
TrenCin zabezpeCia efektivnejSie vyuzivanie digitdlnych marketingovych kanalov
a transformaciu tradi¢nej marketingovej komunikécie na digitalnu, ak to vykonany vyskum

potvrdi.
Z hl'adiska dielcich ciel'ov je mozné charakterizovat’ nizSie uvedené ciele:

e Vymedzenie teoretickych podkladov marketingu, Specificky zameranych na

marketingova komunikéciu.

e Predstavenie prevadzky Hypoxi Stidio Trencin, taktiez so zameranim na

komunikacné aktivity spolo¢nosti.
e Situacna analyza podniku prostrednictvom SWOT analyzy.

e Realizacia kvantitativneho dotaznikového Setrenia so zameranim na preferencie

v ramci marketingovej komunikacie podnikov.
e Vyhodnotenie vyskumu a stanovenych hypotéz.
e Formulécia konkrétnych odporucani a ich ekonomicka a casova kvantifikacia.
V kontexte stanovenych vyskumnych hypotéz boli zvolené nasledujuce hypotézy:

Hi: Vécsina respondentov povazuje digitdlnu marketingovi komunikéciu za

efektivnejSiu v porovnani s tradicnou marketingovou komunikaciou

H»: Respondenti vyuZivaju najcastejSie na vyhl'adavanie informacii ohl'adne sluzieb

aktivneho alebo pasivneho formovania postavy webové vyhl'adévace
Hs: Pozitivne recenzie maju Statisticky vyznamny vplyv na rozhodnutie zdkaznika

Ha: Preferencia kratkych videi na socialnych siet’ach je Statisticky vyznamne vyssia ako

pri ostatnych formatoch obsahu

Bakalarska praca pozostava z dvoch hlavnych Casti, teoretickej a praktickej. V ramci
teoretickej Casti bude pomocou literarnej reSerSe vymedzend terminoldgia marketingu,
konkrétnejSie cielena na marketingova komunikaciu. Potreba zaistenia spravnej

terminoldgie je klI'ai€ova pri aplikovani vedomosti v praktickej casti bakalarskej prace.

Praktickd cast’ bude pozostdvat z predstavenia prevadzky Hypoxi Stidio Trencin,

popisania a doslednej analyzy jej komunikacnych aktivit. Ziskavanie dat bude zabezpecené
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analyzou internych dokumentov ana zéklade dlhodobého pozorovania aktivit podniku.
Prakticka cast’ bude obsahovat’ analyzu marketingového mixu, situa¢nu analyzu vntitorného
a vonkajsieho prostredia spolo¢nosti, v ramci ktorej budu vyuzité prvky PESTLE analyzy a
benchmarkingu. Samotny vyskum, ktory sa tyka preferencii v ramci marketingovej
komunikacie, bude realizovany pomocou kvantitativneho dotaznikového Setrenia.
Zhromazdenie dat bude zabezpecené distribuciou dotazniku prostrednictvom socialnych

sieti, e-mailom a inych komunikac¢nych kanalov.

Formulované otazky v ramci dotaznikového Setrenia budu mat’ najmi uzatvoreny
charakter a budu vyhodnocované vyuzitim nastroja Microsoft Excel. Uzatvorené otazky
obsahujuce hodnotiacu skalu v rozmedzi od ,,najmenej” po ,,najviac™ budu vyhodnotené
prostrednictvom priradenych véh, vdZenej bodovej metddy. Na zdklade priradenych vah
bude nasledne pre kazdy faktor vypocitany stcet bodov, ktory bude reflektovat’ celkovu

mieru preferencie s danou problematikou.

Dotaznikové Setrenie bude obsahovat’ aj jednu otvorenu otazku zameriavajucu sa na
spétna vizbu marketingovej komunikacie prevadzky Hypoxi §tadio Tren¢in. Vyhodnotenie
ziskanych kvalitativnych dat bude prebiehat odstrdnenim irelevantnych odpovedi,
koédovanim relevantnych uvedenych dat, nasledne bude vykonana frekvencnad analyza

a nakoniec budu data interpretované rovnakym spdsobom ako tie kvantitativne.

Déata ziskané kvantitativnym dotaznikovym Setrenim budua sluzit’ na zodpovedanie
stanovenych hypotéz. Zvolené hypotézy budi vyhodnotené prostrednictvom ndstroja
RStudio (verzia 4.4.2), JASP (verzia 0.19.3) a Microsoft Excel, konkrétne pomocou doplnku
Analyza dat. Ich zodpovedanie bude predstavovat’ podklad formulacie konkrétnych

odporucani pre prevadzku Hypoxi Studio Trencin.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing byva cCastokrat mylne interpretovany a chapany. Mnohi jedinci si pojem
zamienaju s propagaciou a domnievaju sa, ze sa tak jedna iba o strohu ¢innost” podniku
zamerani na propagaciu produktov. AvSak marketing v sebe zahffia vela Ciastkovych
procesov ako vyskum, analyza trhu, planovanie, segmentacia, brainstorming, propagécia

ainé.
1.1 Definicia pojmu marketing

Definicii marketingu existuje nespocetné mnozstvo. Rozdiel spociva v presvedéeni daného

autora myslienky.

Godin (2018) tvrdi, ze efektivny marketing spociva v pochopeni zakaznika, jeho
pohladu a potrieb tak, aby mu spolo¢nost’ bola schopna poskytnut’ rieSenia a prilezitosti.
Jeho podstatou je tvorba doveryhodnych a relevantnych pribehov, ktoré dokazu efektivne
oslovit’ ciel'ovu skupinu a d’alej sa §irit’.

Podla Kotlera (2022) je marketing predovsetkym proces, v ktorom sa spolocnosti
snazia vytvarat’ hodnotu, ktor vedia ponuknut’ zakaznikom. Vyuzitim marketingu, ktory sa
zameriava najma na budovanie vztahov so zdkaznikmi, st tak spoloc¢nosti schopné si

vz4jomne vymienat’ hodnotu so zdkaznikom a poskytovat’ mu rieSenia na jeho potreby.

1.2 Uloha marketingu

Uloha marketingu spo¢iva v znalosti a v hladani odpovedi na strategické a taktické

marketingové otazky, problematiky (Karli¢ek, 2018).

Z hladiska strategickych riesi otazky typu: ,,kto je nas zakaznik, aku hodnotu mu
ponukame, ako zaistujeme jeho dlhodobu spokojnost, aku mame konkurencnu vyhodu a ako

ju budeme udrzovat* (Karlicek, 2018, s. 20).

Z hl'adiska taktickych riesi otazky, ktorymi sa konkrétne zaobera marketingovy mix.
Tieto otazky priamo nadvizuji na konkrétne rozhodnutia, ktoré boli prijaté o tiroven vyssie,
pri strategickych marketingovych otazkach. Konkrétne sa jedna o otazky: ,,ako bude vyzerat
nas produkt, aka bude jeho cena, kedy a ako ho budeme propagovat a ako zaistime jeho

dostupnost™ (Karlicek, 2018, s. 20).
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1.3 Marketingovy mix

Klasickym nastrojom taktického marketingu je marketingovy mix, oznacovany taktiez ako
4P. Marketingovy mix spociva v prisposobeni a kombinovani réznych marketingovych

pristupov Specificky na kazdy produkt jednotlivo (Karlicek, 2018).

Pointa spoc¢iva v definovani produktu, teda vo vymedzeni toho, ¢o podnik mieni
ponuknut’ zakaznikom a spdsobu, ako im to ponukne. V rdmci procesu ponuky produktu
vstupuju do ulohy prvé dva nastroje: produkt (product) a cena (price). Nasledny proces
vyberu sposobu, akym sa dany produkt dostane k zdkaznikovi, rieSia zvy$né dva nastroje:

distribucia (place) a propagacia (promotion) (Kotler, 2017).

Délezitym Specifikom marketingového mixu je nejasné popisanie dolezitosti jeho
jednotlivych zloZiek. Jedna sa o komplexny nastroj vyZadujlci prispdsobenie jeho zloziek
podla charakteru trhu, produktu a cielovej skupiny. Kazda zlozka ma svoj vyznam a ich

dolezitost’ sa meni podl'a roznych Specifik podniku, produktu, odvetvia a inych faktorov.

Mnohi moderni autori rozSiruju klasicky marketingovy mix o dalSie ,,3P%, a to
konkrétne o l'udi (people), procesy (processes) a prostredie (physical evidence), ktoré

nebudu v tejto bakaldrskej praci blizsie Specifikované.

1.3.1 Produkt (product)

Produkt znazorfiuje to, co dany podnik ponuka zakaznikovi a m6Ze mat’ hmotny (vyrobok,
zbozie) alebo nehmotny charakter (sluzba). Doraz nie je az v takej miere kladeny na produkt
samotny, ale na to, ¢o vie l'udom pontknut’ (Godin, 2018). Pocity, tizby s nim spojené su
pre zédkaznikov rozhodujtci faktor ¢i si dany produkt kupia. KI'icové aspekty produktu

zahrnuja jeho vlastnosti, vyhody, nevyhody, dizajn, znacka, balenie a mnoZstvo iného.

1.3.2 Cena (price)

Cena predstavuje financnu Ciastku, za ktora je dany produkt pontkany, a ktoru je zdkaznik
ochotny zaplatit. NajCastejSie je uvddzand v penaznych jednotkach (Kenton, 2024).
Koncové cena produktu zavisi od faktorov ako ndklady na produkt, postavenie na trhu,

sezénne vplyvy, hodnota vnimana zdkaznikmi alebo vyber cenovej stratégie.

1.3.3 Distribucia (place)

Distribacia znéazornuje vSetky aktivity vynalozené podnikom na rieSenie problémov

spojenych s dodanim daného produktu zakaznikovi. Distribucia sa odvija od mnozstva
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faktorov, medzi ktor¢ sa radi o aky produkt sa jednd, v akom segmente sa nachadza, tiroven
pokrytia trhu alebo akym zdkaznikom je produkt uréeny. Na zéklade zmienenych a inych
faktorov si spolocnost’ vybera svoju distribucnu stratégiu. Medzi tie zadkladné patri priama

distribucia a nepriama distribucia, vyuzivajica urcitého prostrednika (Karlicek, 2018).

1.3.4 Propagacia (promotion)

Propagacia zahfiia vSetky vynalozené aktivity spolo¢nosti za ucelom informovania,
presviedcania alebo motivovania svojich potencionalnych alebo stalych zakaznikov ku kupe
pontkaného produktu. Déraz je kladeny na budovanie povedomia o produkte, spolo¢nosti,

a tym na zvySovanie predaja (Kotler et al., 2022).

1.4 Marketingovy mix v kontexte orientacie na zakaznika

Evoluciou pdvodného marketingového mixu (4P) je jeho transformécia na ,,4C*. Doraz je
kladeny na aktivnu t¢ast’ zakaznikov, ¢o prispieva k zvySovaniu transparentnosti a ku tvorbe
obojstrannej hodnoty v obchodnom procese. Podla Kotlera (2017) modifikovany

marketingovy mix tvoria nasledujuce polozky.

1.4.1 Spolutvorba (co-creation)

Zapojenie zakaznikov do vyvoja produktov zvySuje uspesnost’ ich predaja a umoznuje
produktovi personalizaciu (Kotler, 2017).

1.4.2 Dynamické ceny (currency)

Pri ocefiovani v sui¢asnom rychlo-meniacom sa svete produkty ocefiované stalymi cenami
oproti cenam, ktoré sa flexibilne prispdsobuji dopytu a celkovému trhu stracaja vyhodu a

upadaju (Kotler, 2017).

1.4.3 Komunalna aktivacia (communal activation)

Jednéd sa o distribu¢ny model, kde zdkaznici zdiel'aju medzi sebou produkty ¢i sluzby
prostrednictvom peer-to-peer platforiem, ¢im nahradzajt tradi¢né kanaly (Kotler, 2017).
1.4.4 Konverzacia (conversation)

Socidlne siete pontkaju zakaznikom moZnost' reagovania, diskutovania a poskytovania
spitnej viazby na marketingové spravy podnikov, o zabezpecuje a podporuje kvalitnejSiu a

obojsmernt komunikaciu (Kotler, 2017).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia je proces informovania, ovplyviiovania a oslovovania
potencionalnych alebo stalych zdkaznikov. Predstavuje ndstroj motivovania zakaznikov k
nakupu ponukanych produktov, budovania znacky a vytvarania dlhodobych vztahov so

zakaznikmi, Co prispieva k zvySovaniu predaja a lojality voci podniku (Kotler et al., 2022).

Marketingova komunikécia predstavuje kIiCovy nastroj, ktory podnikom umoziuje
dosahovat’ marketingové ciele prostrednictvom informovania a presviedCania cielovych
skupin. Je neoddelitel'nou sucastou fungovania organizacie, priCom uspech zavisi od
dokladnej analyzy trhu a strategického planovania. Bez dokladnej analyzy faktorov, ktoré
ovplyviiuji spolo¢nost’ (konkurencia, vnimanie podniku externymi jedincami a iné¢) moze

dodjst’ k nespravnemu nastaveniu ciel'ov, a tym komunikacnej stratégie (Karli¢ek, 2016).

Medzi klasické komunikacné ciele patri: ,zvySenie predaja, zvysenie povedomia o
znacke, ovplyvnenie postojov k znacke, zvysenie lojality, stimulovanie chovania smerujiceho

k predaju a budovanie trhu*“ (Karlicek, 2016, s. 12).

2.1 Integrovana marketingova komunikacia

Integrovand marketingovd komunikécia je strategicky pristup planovania komunikacie
podniku, ktory sa zameriava na jej zjednotenie a zabezpeCovanie konzistentného prenosu
informécii publiku. Doraz v ramci integrovanej marketingovej komunikacie je kladeny na
maximalizaciu efektivnosti vyuzivanych komunikaénych kanalov. Podnikom definované
ciele z hl'adiska marketingovej komunikacie by mali stvisiet’ s poslanim podniku, s jeho

potrebami a hodnotami, ktoré dany podnik zastava (Kitchen, 2022).

Charakteristickou ¢rtou integrovanej marketingovej komunikacie podniku je
vyuzivanie viacerych komunika¢nych kanélov s cielom zabezpecit’ tzv. synergicky efekt.
Synergicky efekt predstavuje situaciu, kedy vyuZivanie jedného komunika¢ného kanala ma
pozitivny vplyv na efekt iného. Prave vyuzivanim rdéznych komunikaénych kanalov je

podnik schopny efektivne zacielit’ rozne publiké (Ptikrylova, 2019).

2.2 Marketingovy komunika¢ny mix

Komunikaény mix tvori podskupinu marketingového mixu, teoreticky su navzijom

prepojené cez ,,Stvrté P marketingového mixu - propagaciu. T4 zahfiia vSetky nastroje, ktoré
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spolo¢nost’ vyuziva na komunikaciu so svojou cielovou skupinou s cielom predania urcitej

informacie.

Rovnako ako marketingovy mix aj ten komunikac¢ny pozostava z viacerych poloziek,

ktoré je mozné podl'a formy rozdelit' na osobnu a neosobnu komunikaciu (Pfikrylova, 2019).

2.2.1 Osobna marketingova komunikacia

Osobnu marketingovli komunikéciu podniku je mozné rozdelit’ na osobny predaj a event

marketing.

2.2.1.1 Osobny predaj

Osobny predaj predstavuje priamu komunikaciu medzi predajcom a zékaznikom. Jedna sa o
nastroj komunika¢ného mixu, ktory kladie doraz na okamzita a obojstrannii komunikaciu s
vidinou ziskania spitnej vézby. Primdrnym cielom osobnej komunikécie je budovanie
dlhodobych vztahov, a tym aj zvySovanie pozitivheho povedomia o znacke, podniku. Z
hladiska miesta osobného predaja sa nejedna len o fyzicku ,,face-to-face™ pritomnost’, ale
vd’aka modernym a rozsirenym technolégiam sa naskytuje moznost’ nahradenia osobnych

stretnuti online platformami (Pfikrylova, 2019).

Zaroven sa vSak jedna o sposob komunikacie, ktory dava priestor k vel’kej chybovosti,
respektive neuspechu. Mozny neuspech sa odvija naymd od osoby, ktord dany produkt

ponuka, prezentuje (Karlic¢ek, 2016).

2.2.1.2 Event marketing

Pojem event marketing oznaCuje typ marketingovej komunikécie zameriavajiici sa na
priamu interakciu podniku so zdkaznikom, ktord je zabezpecovana prostrednictvom
usporiadania podujati. Zmyslom danych podujati je navodenie pozitivnych pocitov, ktoré si
jedinec spdja s danym podnikom. Podujatia st organizované pre uréené kl'acové skupiny,
ktoré je mozné rozdelit’ z hl'adiska vztahu k spolo¢nosti na interné (zamestnanci, vedenie a

iné) alebo externé (zdkaznici, média a iné¢) (Karlicek, 2016).

2.2.2 Neosobna marketingova komunikacia

Medzi polozky neosobnej komunikdcie patri reklama, vzt'ah s verejnostou, priamy
marketing a podpora predaja. VSetky zmienené néstroje st pouZivane na principe masového

oslovenia cielovej skupiny. Z hladiska porovnania s osobnou komunikéciou strada na
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urovni personalizacie jednotlivych odkazov, ¢o mdéze mat negativny dopad na vztah so

zakaznikom, pripadne jeho angazovanost’.

2.2.2.1 Reklama (advertising)

Reklama je neosobny, plateny nastroj marketingovej komunikacie, ktorého cielom je

informovat’, presviedcat’ a pontkat’ cielovej skupine produkty (Pfikrylova, 2019).

Dané ciele su zabezpeCované pomocou vyuzitia masovych médii, ktorych
nespochybnitel'nou vyhodou je oslovenie Sirokého publika T'udi (Ptikrylova, 2019). Tato
forma je efektivna, avsak, iba v pripade spravneho vyberu média a jeho zacielenia. MoZnym
negativom moéze byt presytenie trhu danou propagovanou reklamou, ¢o ma za dosledok

opacny nez pozadovany vysledok danej reklamy.

2.2.2.2 Vztah s verejnost'ou (public relations)

Vztah s verejnostou je nepriamy ndstroj marketingovej komunikacie, ktorého zamer je
poskytovanie informécii verejnosti. Pod pojmom verejnost’ sa oznacuje skupina l'udi, kori

maju na podnik urcity vplyv (Ptikrylova, 2019).

Godin (2018) charakterizuje PR ako ,,umenie rozpravania pribehu podniku spravnym

lud'om spravnym sposobom‘* (Godin, 2018, s. 202).

Prostrednictvom PR kladie podnik ddraz na poskytovanie informdcii tak, aby si
verejnost’ vytvorila pozitivnu mienku o danej spolo¢nosti, jej produktoch a sluzbach. Pointou
tohto procesu je formovanie pozadovanych postojov, ktoré st potrebné pre dlhodoby uspech

podniku (Karlicek, 2016).

2.2.2.3 Priamy marketing (direct marketing)

Priamy marketing predstavuje d’alSiu zloZku komunika¢ného mixu. Na rozdiel od neosobne;j
formy reklamy a PR, direct marketing predstavuje akusi odnoz osobného marketingu vo
forme neosobnej marketingovej komunikacie. Inymi slovami, direct marketing vyuziva
priamu komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom réznych médii (e-mail, SMS spravy a
iné), ktoré¢ umoznuju oslovenie pomerne velkého mnozstva zdkaznikov, a to bez pouZitia

marketingového sprostredkovatel’a (Kotler et al., 2022).
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2.2.2.4 Podpora predaja (sales promotion)

Podpora predaja predstavuje stbor marketingovych aktivit zameranych na zvySenie
okamzit¢ho predaja podniku. Charakter podpory predaja je kratkodoby, vyuziva prvky
priamych zliav, kuponov, vzoriek a inych. Vyznamnym Specifikom podpory predaja je jeho
mozny negativny vplyv na povedomie a vnimant hodnotu znacky, ak sa pouziva
neprimerane Casto alebo agresivne. Ddlezita je implementacia danych prvkov tak, aby

podporovali marketingové, a tym obchodné ciele (Karlicek, 2018).
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3 TRADICNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Tradi¢na marketingova komunikécia je typ komunikacie, ktora vyuziva tzv. offline nastroje
a kanaly na prenesenie informacie zvolenému publiku, zakaznikovi (Kapoor, 2024). Jedna
sa 0 jednosmerny model marketingovej komunikacie, ¢o inymi slovami znamend, ze dana
informadcia je zvolenému publiku odovzdand, avSak, dané publikum nie je schopné priamo

odovzdat’ spatna viazbu (Ptikrylova, 2019).

3.1 Zakladné formy

V literatire s Casto vymedzené ako formy tradi¢nej marketingovej komunikacie prave
zlozky komunikaéného mixu, ktoré boli charakterizované v druhej kapitole. Polozkami
komunika¢ného mixu sa exaktne mysli reklama, vztah s verejnostou, priamy marketing,
podpora predaja, osobny predaj a event marketing (Kotler et at., 2022). V ramci vyvoja sa
niektoré z tychto foriem adaptovali na digitalnu éru, a preto nebudu v tejto bakalarskej praci
vymedzené vsetky ako striktne tradicné. Zakladne formy tradi¢nej komunikacie pozostavaju
z tlacovej reklamy, televiznej a radiovej reklamy, vonkajSej reklamy a z Casti direct mailu
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016). Ciasto¢ne je mozné medzi zakladne formy tradi¢ného

marketingu zaradit’ aj event marketing.

Cielom tradi¢nych, rovnako ako aj digitdlnych, komunikaénych foriem je odovzdat’
informéciu a presved¢it’ dané publikum. Spdsob, ktorym je tento ciel’ dosiahnuty sa na

zéklade zvolenej formy meni.

3.1.1 Reklama

Pojem reklama, ako uZ bolo spominané, vymedzuje neosobny ndastroj marketingovej
komunikacie. Naplnenie ciel’a je zaistované vyuZzitim masovych médii, na zdklade ktorych
sa dané typy reklam delia a nazyvaju. Reklamu je mozné rozdelit’ na tlacovu, televiznu,
reklamu v kine, radiovl, vonkajSiu alebo, v ramci digitdlnej komunikécie, internetovi

reklamu (Ptikrylova, 2019).

Z hladiska smeru reklamy je mozné charakterizovat’ produktovi a inStitucionalnu
reklamu. Produktové reklama kladie doraz na predaj urc¢itého vyrobku, na jeho propagaciu.
Na druhej strane, ciel'om inStituciondlnej reklamy je budovanie a posiliiovanie pozitivneho

obrazu podniku (Ptikrylova, 2019).
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3.1.1.1 Tlacova reklama (print media)

Tlacova reklama oznacuje typ reklamy, ktory vyuziva tlacené médium ako prostriedok na
prenos informacii publiku, zdkaznikovi. NajcastejSie sa jednd o noviny, Casopisy, brozury,
letdky alebo plagaty, ktorych forma je hmatatel'na. Prave fyzicka a jeho vizudlna forma
predstavuje znacnu vyhodu, pretoze umoziuje zakaznikom k reklame opakovane

pristupovat’, ¢im sa zvySuje jej trvacnost’ a potencidl zapamitatel'nosti (Kuras, 2024).

Zaroven, pouzitim tlacovej reklamy a vyberom vhodného medialneho kanala je mozné
zacielit' relativne velké a relevantné publikum, ktoré ma zaujem o podobné produkty ¢i
sluzby. Doélezitym faktorom pri zacielovani je znalost demografickych charakteristik,
preferencii cielovej skupiny a umiestnenie reklamy v ramci kanalov, ktoré ciel'ové publikum

preferuje, tak, aby bola ¢o najviac efektivna (Kutev, 2024).

3.1.1.2 Televizna a rdadiova reklama (broadcast media)

Televizna a radiova reklama predstavuje typ reklamy, ktord je zalozend na predani
informécii prostrednictvom zvukovej, pripadne vizualnej prezentacie. Tento typ vyuziva
zvukové prvky v rdmci radiovej reklamy a kombinuje zvukové a vizualne prvky v ramci
televiznej reklamy s cielom oslovenia Sirokého publika. Déraz je kladeny na spdsob
interpretacie danej mysSlienky s cielom zaujat potenciondlneho zakaznika, publikum

(Kapoor, 2024).

3.1.1.3 VonkajSia reklama (outdoor advertising)

Vonkajsia reklama je forma tradi¢nej marketingovej komunikacie, ktory oznacuje sposob
propagacie vyuzitim miest verejného priestranstva, exteriéru. V ramci exteriéru sa jedna
najmé o miesta s vysokou koncentraciou l'udi, kde ,,... reklama pésobi na okoloiducich 24

hodin denne, a to aj opakovane* (Karlicek, 2018, s. 198).

Vonku umiestnené reklamy je mozné najcastejSie spozorovat’ vo forme billboardov,
reklam na verejnych dopravnych prostriedkov, zastdvkach alebo na budovach. Vyplyvajtc
z vysSie uvedeného sa jedna o typ reklamy, ktory ma zaujat’ publikum najcastejSie pocas
jeho presunu, preto je kritickym faktorom pre UspeSnost’ reklamy prave vyber vhodného
umiestnenia, ktoré bude schopné zabezpecit’ maximalnu viditeInost’ reklamy, a tym dosah

na cielovt skupinu (Ganz, 2024).
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3.1.2 Direct mail

Direct mail predstavuje efektivny nastroj priameho marketingu. Z hl'adiska jeho vyuzitia ako
nastroja tradi¢nej marketingovej komunikacie je nutné zdoraznit’ jeho fyzickt formu, ktora
zabezpecuje kontakt so zakaznikom prostrednictvom hmatatelnych materidlov (Pragnell,
2024). Jednotlivé materialy vacSinou obsahuju informacie ohl'adom urcitej ponuky ako st

zl'avy, nové produkty alebo pozvanky na podujatia.

Odhliadnuc na skutocnost’, ze sa jedna o zlozku neosobného komunika¢ného mixu,
direct mail vynikd v moznosti personalizacie, ktora umoziiuje prisposobenie obsahu
vysielanej spravy konkrétnym poziadavkam a preferenciam podniku. Prave personalizcia
informdcie a zacielenie publika vyrazne zvySuje Sancu uputania pozornosti zédkaznika a

ziskania pozadovanej interakcie, spétnej vizby (Kotler a Keller, 2016).

3.1.3 Event marketing

Event marketing oznacuje sposob marketingovej komunikacie, ktory je vykondvany
prostrednictvom usporiadania podujati, eventov, s cielom propagacie podniku alebo
produktov. Medzi roz$irené typy podujati patria semindre, konferencie, vystavy, festivaly a

iné (Rinallo, 2017).

Karlicek (2018) uvadza, ze event marketing je nastroj marketingovej komunikacie,
ktory kladie doraz na budovanie znacky na zaklade pozitivnej osobnej skusenosti. Prave
osobnd interakcia by mala predstavovat pre znacku prinos v podobe vytvorenia relativne

silného emocionalneho prepojenia s danym zékaznikom.
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4 DIGITALNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Digitdlna marketingovd komunikéacia je typ marketingovej komunikécie, ktord je
vykonavana prostrednictvom digitalnych technologii, vyuzitim online distribuc¢nych kanalov
prostrednictvom zariadeni ako mobil, pocitac, tablet a inych. Pojem digitalny kanal oznacuje
a zahfna socidlne média, e-mail, online reklamy, mobilné aplikacie alebo webové siete
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016). Z hl'adiska zameru digitalnej marketingovej komunikécie
je ucel identicky ako pri tradi¢nej marketingovej komunikacii, a to efektivne prenesenie

danej informacie s ciel'om zaujat’, presvedc¢it’ a najmi informovat’ zvolené publikum.

Fundamentalny rozdiel medzi tradi¢nou a digitdlnou marketingovou komunikéciou
spociva v interaktivite zacieleného publika. Kym tradi¢nd, ako bolo spominané v tretej
kapitole vychadza z jednosmerného komunika¢ného modelu, tad digitdlna umoziuje
obojsmernt interakciu medzi spolo¢nost'ou a zdkaznikom. Zarovei je tak podnik schopny
zabezpecovat’ aj doplnkové sluzby, ktoré by pouzitim tradicnych komunikaénych kanalov

nebolo mozné pontknut’ (Hofacker, 2018).

4.1 Zakladné formy

Zakladné formy digitalnej marketingovej komunikécie sa prispésobuju kanalu, pomocou
ktorého sa implementuju, a ich volba zavisi od Specifik daného kanala a jeho potencialu

efektivneho sprostredkovania informdcie cielenému publiku (Kotler a Keller, 2016).

Medzi zékladné formy digitdlnej marketingovej komunikacie, ktoré su v tejto
bakalarskej prace vymedzené patri e-mail marketing, SEO (optimalizicia pre vyhl'ad4vanie,
z angl. “Search Engine Optimization”), PPC reklama (platba za kliknutie, z angl. ,,Pay-Per-

Click®), marketing socidlnych médii, obsahovy marketing a influencer marketing.

4.1.1 Email marketing

Pojem e-mail marketing oznacuje formu digitalnej marketingovej komunikacie, ktora
vyuziva e-mail ako kandl prenesenia prispdsobenej spravy konkrétnemu zakaznikovi,
publiku. Inymi slovami, dané e-maily obsahuji konkrétnu informéciu prisposobent
individualnym potrebam, preferenciam prijemcu. Kritickym aspektom pouZzitia tejto formy

komunikacie je stihlas prijemcu e-mailu (GDPR) (Kingsnorth, 2022).

Karli¢ek (2016) povazuje e-mail marketing za vyznamny nastroj v ramci digitalnej

marketingovej komunikacie. Priamo oznacuje e-mail marketing za ,,najvyznamnejsi nastroj
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direct marketingu‘* (Karlicek, 2016, s. 82). Z tohto tvrdenia vyplyva, ze sa jedna o digitalny

ekvivalent direct mailu, ktory bol vymedzeny v tretej kapitole.

V ramci e-mailov typovo rozliSujeme e-maily na uvitacie, informacné, propagacné, e-

maily ur¢ené na zbieranie spétnej viazby a mnozstvo inych (BureSova, 2022).

4.1.2 Marketingova komunikacia vyhPadavania

Marketingova komunikécia podniku vyuzivanim vyhladdvacov predstavuje d’alsi zo
zékladnych foriem digitalnej marketingovej komunikacie. Zamer spociva v zabezpeceni
zvySenia viditenosti a navStevnosti webovej stranky podniku a zviditelnenia alebo
propagéacie jeho ponuky produktov. Nastroje marketingu vyhl'adavania je mozné rozdelit’ na

SEO a PPC reklamu. Rozdiel spociva v stratégii dan¢ho procesu (Buresova, 2022).

4.1.2.1 SEO

Ucelom SEO je zabezpe&enie zoradenia odkazov webovych stranok tak, aby sa umiestiiovali
na ¢o najvysSich poziciach v oblasti vysledkov vyhladdvania. To zvySuje predpoklad
podniku, ze potencionalni zdkaznici webovu stranku najdu a budi s fou interagovat

(Karlicek, 2018).

SEO predstavuje stubor stratégii a technik zameranych na dosiahnutie ¢o najvyssej
viditeI'nosti webovej stranky v ramci SirSich vyhl'adavacich pojmov a kI'i¢ovych slov. Ich
usporiadanie sa 1i§i na zdklade roznych aspektov, medzi ktoré je mozné zaradit' vyuzitie
kl'acovych slov, bezpecnost’ webovej stranky, prepojenie webu s inymi strankami, uroven

vnutornych prepojeni, dizajn stranky a mnoZzstvo inych faktorov (Buresova, 2022).

4.1.2.2 PPC reklama

Pojem PPC reklama oznacuje nastroj digitalnej marketingovej komunikécie, ktory spoc¢iva
v platbe inzerenta reklamy za kazdé jedno kliknutie, ktoré je vykonané uzivatel'om na
konkrétnu inzerovanu reklamu. Tento model platenia zarucuje, Ze inzerent plati iba vydavky,

ktoré vznikaju priamou interakciou s danou reklamou (Kingsnorth, 2022).

Dané reklamy st zobrazované potencidlnemu zédkaznikovi na zéklade kl'acovych slov,
ktoré zadal pri hl'adani urcitého produktu a mézu mat’ podobu textu, obrazku, videa alebo

inych (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

Z hladiska zdmeru ma PPC reklama podobny zamer ako SEO a to umiestnit’ reklamu,

stranku, na vrchné pozicie vo vysledkoch vyhladavania. AvSak, SEO je dlhodoby proces
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zamerany na zabezpecenie tohto ciel'a, kym PPC reklama umoziiuje okamzité dosiahnutie

prostrednictvom platenia.

4.1.3 Marketing socialnych médii

Pojem marketing socidlnych médii oznacuje formu digitdlnej komunikacie, v ramci ktorej
podnik prostrednictvom sociadlnych sieti komunikuje s publikom. Ciel tohto typu marketingu
spociva vo zvyseni povedomia o danom podniku, zabezpeceni komunikécie v redlnom case
so zékaznikom, podporenie ich angaZzovanosti v ramci komunikacie anepochybne aj

zvySenie a samotné generovanie trzieb z predaja (Ptikrylova, 2019).

Ako uz bolo vyssie uvedené, cielom tohto typu marketingu je taktiez podpora
angazovanosti potencionalneho alebo stdleho zdkaznika. Hofacker (2018) uvadza, ze
spdsob, ktorym spolocnost’ vytvara aktivne spojenie so zdkaznikmi spociva v interakcidch,
ktoré podporujii angazovanost’ danych zékaznikov. Medzi zndme formy interakcii patri
zdielanie obsahu, oznaCovanie lokacii alebo inych pouzivatelov danej siete, vyjadrenie

nazoru pomocou tlacidla ,,paci sa mi to*, uverejiovanie recenzii alebo prispevkov a iného.

Najpopularnejsie socialne siete na svete (02/2025)
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Graf 1 Najpopularnejsie socidlne siete na svete (02/2025)
(zdroj: Statista, 2025)

Medzi pét’ najviac pouzivanych socialnych sieti v kontexte faktoru poctu mesacne aktivnych
pouzivatel'ov patri Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp a TikTok (Statista, 2025).
V stuvislosti s vysokym anad’alej rasticim poctom mesacne aktivnych uzivatelov
predstavuju socidlne siete vhodné miesto na U€inné oslovovanie potencionalnych

zakaznikov podniku a na komunikéciu s verejnost'ou, zdkaznikmi.
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Charakter socialnych sieti ako komunika¢ného prostriedku podniku moéze byt plateny
rovnako ako aj neplateny. Podstata organického (neplateného) zdsahu spociva v
uverejiiovani prispevkov, sprav, pribehov a iného obsahu, ktory sluzi ako nastroj budovania
vzt'ahu so zédkaznikmi, zvySenie povedomia, zapojenie publika a in¢ho. Na druhej strane
vyuzitim moznosti jeho plateného charakteru je podnik schopny dosiahnut’ lepSiu

viditeI'nost’ a dosah, a zaroven cielit’ danu reklamu na konkrétne publikum (Kuchta, 2024).

4.1.4 Obsahovy marketing (content marketing)

Content marketing predstavuje moderny pristup zalozeny na tvorbe hodnotného obsahu so
zamerom prilakat’ a udrzat’ pozornost’ zdkaznikov. Zaklad spociva v presnom definovani
publika najmi kvoli relevantnosti a zaujimavosti zdiel'anej spravy. Z hladiska cielenia
obsahu st umela inteligencia (Al) a zvolena analytika kI'ai€ové ndstroje na ziskanie SirSieho

pochopenia zdkaznika a efektivnejSieho prispésobenia danej informécie (Kotler et al., 2021).

V stcasnosti je mozné odpozorovat’ trend vyuzivania nastrojov umelej inteligencie na
tvorbu textov, personalizaciu obsahu alebo optimalizovanie reklamnych kampani (McHale,
2025). V kontexte preferovanych formatov na socialnych sietach sa jednd najmi o kratke
vided, ktoré su dynamické a vizudlne atraktivne (Glover, 2024). Medzi zékladné pozadované

prvky videi je mozné zaradit’ hudbu, titulky, trendové efekty a iné.

4.1.5 Influencer marketing

Pojem influencer marketing oznacuje moderny sposob marketingovej komunikacie podniku
vyuzitim mediatora, ktorého dany podnik pouZiva na sprostredkovanie spravy. Inymi
slovami, podnik sa zameriava na vyber vhodnej osoby sprostredkovéavania spravy, a tym na
zacielenie konkrétneho publika, trhu. Prave influencer by pre spolo¢nost’ mal zabezpecit
ovplyvnenie velkej a relevantnej skupiny l'udi, ktorych oslovuje alebo mo6Ze na socidlnych

sietach potencionalne oslovovat (Ptikrylova, 2019).

Influencer marketing tak predstavuje formu nepriamej marketingovej komunikécie, v
ramci ktorej influencer prezentuje Cast’ svojho Zivota, ale najmé prezentuje a propaguje
urcité produkty alebo sluzby spdsobom, ktory je presvedCivy a nendsilny. Skutoc¢nost’, ze
propagécia prebieha nenutenym sposobom vc¢lenenym do osobného Zivota influencerov,
prispieva k jej efektivnosti a Sirokému vyuZitiu influencer marketingu. Hlavny zamer tohto
typu marketingu, rovnako ako aj inych, je zvySenie povedomia o podniku, ziskanie novych

zékaznikov, samotnd propagécia danych produktov a ich predaj (BureSova, 2022).
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5 POROVNANIE TRADICNEJ A DIGITALNEJ MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Samotnt vol'bu vyuzitia podniku ¢i uz tradi¢nej alebo digitalnej marketingovej komunikécie
a jej efektivnost’ ovplyviiuje mnozstvo faktorov. Faktory, ktoré maju vplyv na vyber dané¢ho
komunika¢ného typu, a ktoré budu v tejto bakalarskej praci blizS§ie vymedzené, su:
publikum, dosah a zacielenie, interaktivita, meratel'nost’ vysledkov a analyza dat, rychlost,

flexibilita, personalizacia, dovera publika a vynalozené naklady.

5.1 Publikum, dosah a zacielenie

Z hladiska rozsahu publika tradiény typ komunikacie oslovuje rozsiahlejSie, menej
definované publikum, zatial ¢o digitdlna komunikécia poskytuje moznost presného
zacielenia podla zvolenych parametrov. Vyuzitim Specifického zacielenia najcastejSie
pomocou platenej propagacie je podnik schopny efektivnejsSie oslovit’ zvolené publikum a
predist’ tak adresovaniu spravy 'ud’om, pre ktorych danda informdcia nie je urcend. V pripade
zvolenych parametrov zacielenia je podnik schopny definovat’ ciel'ova skupinu na zaklade
demografickych tdajov (vek, pohlavie a in¢), zvolenych zaujmov a inych Specifik. Takto

konkretizované zacielenie v rdmci tradi€éného marketingu nie je mozné (Kapoor, 2024).

Nutné je zmienit', Ze tradiény marketing sice pokryva Siroké publikum, ale, ako uZ bolo
zmienené, bez Specifického segmentovania. Implementovanim digitdlneho marketingu si
spolo¢nost’ zabezpecuje Siroké, ale konkrétne vymedzené publikum. Jeho globalny charakter

umoziuje oslovenie rovnako rozsiahlej ciel'ovej skupiny podobne ako pri tradi€énom type.

Inymi slovami, vnimanie publika a dosahu marketingovej komunikacie je relativne.
Dosah a velkost’ publika m6ze byt u oboch komunikaénych typoch totozné, rozdiel spociva

v zacieleni, a tym celkovej efektivnosti predaja informécie.

5.2 Interaktivita

V ramci interaktivity zdkaznikov s preddvanou spravou podniku umoziuje digitalny
marketing, ako uZz bolo spomenuté v Stvrtej kapitole, obojsmernu interakciu medzi
zakaznikom a podnikom, ¢o inym slovami znamena, Ze zdkaznik nielen prijima danu spravu,

ale je schopny na flu aj reagovat’, na rozdiel od tradi¢nej komunikacie (Hofacker, 2018).

Prave moznost’ interakcie na sprostredkovavanti spravu predstavuje pre spolocnost’

vyznamny prinos vo forme spétnej vizby.
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5.3 Meratelnost’ vysledkov a analyza dat

V suvislosti s vyuzitim tradicnych néstrojov marketingu nie je mozna exaktna kvantifikacia

vysledkov, akejkol'vek spétnej vizby, v kontexte zdmeru danej propagovanej informacie.

Na druhej strane, informacny proces zabezpecovany nastrojmi digitdlneho marketingu
umoznuje podniku, na zdklade zozbieranych dat, uréit’ vysledky potrebnych ukazovatel'ov,
a tym vyhodnotit’ celkovu tispeSnost’ komunikacného procesu. Zasadnou vyhodou je taktiez

fakt, ze toto meranie je zabezpeCované v realnom case (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

Medzi vyznamné ukazovatele meratel'nosti a naslednej interpretacie dat patri: miera
navratnosti (ROI), miera prekliknutia (CTR), ndklady vynalozené na jedno kliknutie (CPC),
miera konverzie, miera zapojenia, dosah alebo impresie (Gibson, 2024). Vymedzené

kl'acové ukazovatele vykonnosti (KPI) vyjadruju efektivnost marketingovej kampane.

e Miera navratnosti (ROI) predstavuje metriku kvantitativneho vyjadrenia
transformécie vynalozenych nakladov marketingu do prijmov podniku

(Kingsnorth, 2022).

e Miera prekliknutia (CTR) udava percentualne vyjadrenie publika, ktoré kliklo
na dand informéciu v porovnani s celkovym poctom oslovenych l'udi, publika

(Kingsnorth, 2022).

e Néklady vynalozené na jedno kliknutie (CPC) predstavujii metriku, ktora
vyjadruje priemerné vynalozené prostriedky podniku na jedno kliknutie

(Kingsnorth, 2022).

e Miera konverzie oznacuje percento oslovenych pouzivatel'ov, ktoré vykonalo

pozadovanu akciu (Kingsnorth, 2022).

e Miera zapojenia vyjadruje Uroven interakcie publika s danou preddvanou

spravou v pomere k jej celkovému dosahu (Kingsnorth, 2022).

e Dosah predstavuje celkovy pocet unikdtneho zobrazenia danej spravy

(Kingsnorth, 2022).

e Impresia predstavuje pojem Casto zamienany s dosahom. Rozdiel spoc¢iva v tom,
ze sa jednd o celkovy pocet zobrazeni danej spravy, nezohladnujuc fakt
opakovanych zobrazeni jednym, tym istym pouzivatel'om alebo fakt, ¢i sa

jednotlivcovi sprava len objavi, bez priameho vnimania (Kingsnorth, 2022).
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5.4 Rychlost’, flexibilita a personalizacia

V réamci predavania informacie predstavuje tradicny marketing vyrazne zdlhavejsi proces
najmd v suvislosti s jeho celkovou realizaciou. Realizacny proces je znacne obmedzenejsi a
pripadna zmena alebo prispdsobenie obsahu je narocné a nakladné, ¢o znizuje jeho celkovi

flexibilitu a tym konkurencieschopnost’ (Kotler et al., 2022).

Digitalny marketing sa vymedzuje takmer okamzitou implementaciou kampani a
moznosti upravy podla potreby kedykol'vek (Kotler et al., 2022). Vyuzitim digitalnych
médii, ako uz bolo vyssSie spominané, je podnik schopny zacielit' informéciu vybranej

ciel'ovej skupine, o poskytuje spolocnosti moznost’ personalizacie danej spravy.

5.5 Dovera publika

V tedrii je bezné tvrdenie, Ze kampane prebiehajuce tradicnym marketingovym sposobom
su vnimané ako vierohodnejSie v porovnani s vyuzitim digitdlneho priestoru. Faktor
ovplyviiujuci doveru publika v tradiény marketing je jeho dlhoro¢nd pritomnost’ a vnimana
kredibilita médii, pomocou ktorych je dana informacia predavana. Tento jav sa viaze najma
na vnimanie star§ich generacii a konzervativnych skupin (Todor, 2016). Napriek tomu je v
sti€asnosti mozné odpozorovat’ meniacu sa tendenciu tohto javu. Dovera publika v digitalne
marketingové kampane postupne narastd. Sucasny doraz je kladeny na transparentnost’
obsahu, recenzie sluzieb a moZnost' priamej obojsmernej komunikécie, ktora digitalne

kanaly zabezpecujl (Kingsnorth, 2022).

Dovera zakaznika sa v sucasnosti stale viac opiera o f-faktory (rodina, priatelia a iné)

ako o danu marketingovi komunikaciu podniku alebo nazory odbornikov (Kotler, 2017).

5.6 Naklady

Z hladiska vysky nakladov je tradi¢ny marketing a komunikécia prostrednictvom klasickych
médii vnimana ako cenovo néaro¢nejSia, drahSia. Na druhej strane, digitdlny marketing
pontka spolo¢nosti relativne lacnit moZnost” oslovenia publika, prostrednictvom
spominanych digitadlnych médii. Zaroven je nutné spomenut’, ze komunikécia podniku méze
byt na digitalnych platformach realizovana aj bezplatne, jednd sa o tzv. organicky zésah,
spominany v Stvrtej kapitole. Zmienené zacielenie taktiez predstavuje vyhodu digitalneho
marketingu, vdaka ktorej je spoloCnost schopnd zabezpeCit a zvysit efektivitu
vynalozenych prostriedkov a vyhnut’ sa tym tak plateniu reklamy publiku, pre ktoré nie je

urcené.
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6 TRANSFORMACIA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Transformacia tradi¢nej marketingovej komunikécie na digitalnu predstavuje Coraz Castejsi
jav v ramci posobenia spolo¢nosti. Mnohé podniky sa tak prispdsobuji poziadavkam
moderného spotrebitela, pricom kladu doéraz na zabezpeCenie moznosti interakcie

zakaznika, a tym na budovanie a posilnenie dlhodobych vztahov.

V ramci tejto kapitoly budu blizSie vymedzené dovody pre transformaciu
marketingovej komunikacie podniku, klIi¢ové kroky v procese transformacie, a taktiez

vyzvy, ktorym spolo¢nost’ méze byt’ vystavena.

6.1 Dodvody pre transformaciu marketingovej komunikacie

Medzi dovody transformécie marketingovej komunikédcie podniku mozno zaradit’
technologicky pokrok, zmenu nakupného spravania spotrebitela, postupnii obmenu

generacii, a taktiez faktory spominané v predchadzajtce;j kapitole.

6.1.1 Technologicky pokrok

Technologicky pokrok predstavuje jednu =z najdolezitejSich pri¢in transformécie
marketingovej komunikacie. V kontexte marketingového vyuzitia technoldgii predstavuji
moderné technologie ako umeld inteligencia (AI), spracovavanie prirodzeného jazyka
(NLP), robotika, senzory, internet veci (IoT) a iné, vyznamné inovacie, ktoré prinasaju

zmeny v oblasti komunikac¢ného procesu podniku (Kotler et al., 2021).

Umeld inteligencia (Al) predstavuje technologiu, ktora je schopnd analyzovat
neStruktarované tdaje o zdkaznikoch, popisat’ a blizSie definovat’ vzory ich nakupného
spravania, poskytovat’ predikcie, vytvarat individudlne odporucania pre zakaznikov a
optimalizovat’ marketingové kampane. Implementacia umelej inteligencie (AI) ponuka
podniku presné zacielenie marketingovej kampane, v ramci ktorej je stratégia prispdsobena

individudlnym potrebam daného zakaznika (Kotler et al., 2021).

6.1.2 Zmena nakupného spravania spotrebitel’a

V suvislosti s technologickym pokrokom sa meni aj ndkupné spravanie spotrebitela.
Spotrebitelia v sicasnosti uprednostiiuju vyhladavanie sluzieb v online priestore, ¢i uz
pomocou vyhl'adavacov alebo prostrednictvom socidlnych sieti. Ich ndkupné rozhodovanie
je ovplyvnené réznymi faktormi. Jedna sa o ziskané informacie, ktoré su dostupné ohl'adne

danej sluzby alebo prostrednictvom precitania si recenzii. Dal§im vyznamnym faktorom,
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ktory ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel’a je oCakavanie rychlej reakcie zo strany podniku

(Kotler et al., 2022).

Podstatnd zmena v ramci spravania spotrebitelov nastala aj v samotnom procese
nakupovania, priCom v sucasnosti mnoho zakaznikov pred nakupom hlada informacie
online, sustred’'uje sa na recenzie a porovnava ceny (Kingsnorth, 2022). To poukazuje na
nedostatocnu efektivitu tradi¢nych foriem, vyuzitim ktorych spotrebitel’ nie je schopny

dohl'adat’ potrebné informadcie tak efektivne a jednoducho v porovnani s digitalnymi.

Vyssie uvedené tvrdenie podporuje aj fakt, Ze priemerny cas straveny pouzivatel'om
internetu online v sucasnosti (treti kvartal 2024) predstavuje vysSe Sest’ a pol hodiny denne

(Statista, 2025).

6.1.3 Obmena generacii

Obmena generacii predstavuje d’al§i dovod spolo€nosti pre transforméciu marketingovej
komunikacie z tej tradicnej na digitdlnu. Prichodom mladSich generécii prichadzaju
Castokrat aj odlisné preferencie tykajuce sa ndkupného spravania, vseobecného nakupného
procesu, vyznavanych hodnét, vnimania podniku alebo preferovanych komunikaénych

kanalov (Kingsnorth, 2022).

6.1.4 Globalizacia

Vplyv globalizacie sa zasadne prejavil aj v suvislosti s marketingovou komunikéciou
podniku. Proces globalizdcie sa na jednej strane usiluje o zabezpeCenie podobnych,
rovnakych, podmienok pre vSetky podniky, na strane druhej vSak vedie k zvySeniu
konkurencie na trhu. Prave zvySenda konkurencia ntiti podniky k neustdlemu zdokonal'ovaniu
a prehodnocovaniu svojich stratégii, aj v kontexte tych marketingovych. Digitalne platformy
predstavuju pre spolocnost’” moZnost’ oslovenia spotrebitelov bez nutnosti ich fyzickej
pritomnosti, a to kdekol'vek na svete. Prave digitalne kanaly efektivne zabezpecuju, Ze firma
je prakticky vSadepritomnd a vyuzitim modernych technoldgii aj schopnad zabezpecit

komunikaciu so zakaznikom, a tym uspokojit’ potrebu rychlej reakcie podniku (Khan, 2024).

6.1.5 Vyhody digitialnej marketingovej komunikacie

V suvislosti s uzZ vymedzenymi faktormi v piatej kapitole, medzi tie najvyznamnejSie patri
moznost zacielenia publika, interakcia s preddvanou spravou, meratelnost’ vysledkov,

personalizacia a v neposlednom rade samotné nakladova stranka daného typu komunikécie.
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6.2 KUPucové kroky v procese transformacie marketingovej komunikacie

Transformacia marketingovej komunikacie podniku je komplexny proces, ktory je mozno
rozdelit na menSie celky. Procesné celky, ktoré¢ su v tejto bakalarskej praci blizsie
vymedzené, su: analyza trhu, definicia cielov a stratégii, vyber vhodnych komunikacnych
kandlov, implementacia marketingovej kampane a néasledné meranie vysledkov, pripadne

optimalizacia.

6.2.1 Analyza trhu

Karlicek (2016) tvrdi, ze komunikacné planovanie by malo vzdy zacinat ddkladnou
analyzou trhu. Vynechanie tohto kroku alebo jeho nedostatocna realizdcia moze mat’ za
nasledok nespravne stanovené ciele komunikécie a k nim urcené stratégie. Prave dokladnou
analyzou je podnik schopny identifikovat’ mozné prilezitosti na trhu a zaroven aj problémy
v ramci komunika¢ného procesu. Doélezita je taktiez analyza konkurencie, najmé z dovodu
ziskania informacii ohl'adom odovzdavanych marketingovych sprav a vyuzivanych

komunika¢nych néstrojov.

Z hladiska transformdacie marketingovej komunikacie je analyza trhu nevyhnutna.
Préve na zdklade analyzy je podnik schopny urcit’, ktoré tradi¢né kanaly funguju, a ktoré
nie, kde sa nachadza cielovéa skupina a vyuzitim akych digitdlnych kanélov ju vie dany

podnik oslovit’ (Krchkova, 2024).

6.2.2 Ciele a stratégia

Definovanie cielov a vyber spravnej stratégie predstavuje dolezity krok v ramci procesu
komunikac¢nej transformacie. V kontexte cielov si dany podnik ur€uje, ¢o chce danou
zmenou a digitdlnou komunikéciou dosiahnut’. Stratégia urcuje spdsob, ktorym podnik
dosahuje definované ciele. Podl'a Kingsnortha (2022) by stanovené ciele nemali byt
protichodné a mali by byt’ v stilade s politikou a viziou podniku. Uréené ciele sa dosahuju

implementéaciou vhodnych stratégii.

V stvislosti s procesom stanovovania cielov a vyberom vhodnych stratégii je dolezité
aj stanovenie rozpoctu, ktory je podnik schopny vynalozit' na marketingovu komunikaciu, a

pomocou ktorého bude podnik schopny zabezpecit’ definované ciele.
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6.2.3 Vhodné kanaly

Vyber vhodnych komunikaénych kanalov predstavuje klI'icovy krok v procese oslovovania
vhodného publika a dosahovania definovanych cielov podniku. Pri vybere je nutné
identifikovat’, ktoré kanaly su najviac vhodné pre dané publikum, ktoré kanaly zakaznici
preferuju alebo pripadne, ktoré maji potencial z hladiska faktoru buducnosti. Medzi
efektivne digitalne kanaly patria socidlne siete, email marketing a iné (Bykadarov, 2024). Je
pravdepodobné, ze sa efektivnost’ zvolenych kanalov bude v ¢ase menit, preto je dolezité
zabezpecCit' kontinudlne monitorovanie vysledkov komunika¢nych kanalov a prispdsobovat’

sa komunika¢nou stratégiou zmenam.

6.2.4 Implementacia

Implementacia predstavuje proces redlneho uvedenia marketingovej kampane do ¢innosti,

ktorej vysledky maju zabezpecit’ podnikom pozadované ciele (Kingsnorth, 2022).

Z hladiska transformécie marketingovej komunikacie sa jednd o komplexny proces,
ktory si vyzaduje dokladnu pripravu. Jednd sa o postupny proces, po ktorom by mal

nasledovat’ proces vyhodnocovania, pripadne proces optimalizacie.

6.2.5 Meranie a optimalizacia

Meranie efektivnosti marketingovej komunikécie a jej nasledna optimalizacia predstavuji
kl'a¢ove kroky v ramci marketingového procesu ako takého. Ako uzZ bolo v piatej kapitole
zmienené¢, meranie je vyuzivané na vyhodnocovanie vysledkov prisluSného typu
komunikacie a je zaloZené na analyze dat. Zdmerom danej analyzy v ramci transformacie
marketingovej komunikécie je zistenie a ur¢enie nastrojov, ktoré dosahuju stanovené ciele a

naopak, ktoré nie (Ptikrylova, 2019).

Meranie a nasledné vyhodnocovanie je zabezpeCované sledovanim metrik ako uz

spominand miera konverzie, miera navratnosti investicii, miera zapojenia alebo inych.

V kontexte urcenych komunika¢nych cielov, proces optimalizacie spociva Vv
maximalizacii vynalozenych prostriedkov zabezpecujucich pozadované alebo priaznivejsSie
vysledky. Proces optimalizacie umoziuje spoloc¢nosti prisposobovat’ komunikaciu
sticasnym poziadavkam a potrebam zakaznika, a tym maximalizovat’ vysledky kampani

(Hylewski, 2024).
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Z hladiska transformaé¢ného komunikacného procesu by mal proces merania poukazat,
¢i zmena typu komunikacie bola vhodnd a aké vysledky su danou komunikéciou

zabezpecované. V pripade nedostato¢nych vysledkov vznika potreba optimalizovania.

6.3 Vyzvy pri transformacii marketingovej komunikacie

Transformacia marketingovej komunikacie so sebou prinasa aj rézne vyzvy, ktorym mdze
spolo¢nost’ pri prechode z tradi¢nej komunikacie na digitalnu celit. Medzi mozné vyzvy
patri technologicka adaptacia, prekonanie tradicnej mentality, vSeobecny odpor k zmenam

alebo taktiez kladen¢ legislativne poziadavky.

6.3.1 Technologicka adaptacia

Technologicktl adaptaciu podniku je mozné vymedzit' z viacerych aspektov ako vyzvu,
ktorej podnik méze celit v rdmci procesu transformécie marketingovej komunikacie.
Faktory ako nevyhnutné finan¢né investicie, odborné znalosti alebo ich nedostatok, a ¢as
potrebny na integraciu digitdlnych nastrojov predstavuju prekdzky, ktoré mozu

skomplikovat’ proces transformacie podniku (Kingsnorth, 2022).

6.3.2 Prekonanie tradi¢nej mentality a odpor k zmenam

Negativne postoje spotrebitel'ov, nedovera voci technoldgidm, obavy o bezpec¢nost’ a
sukromie, €1 preferencia tradiénych komunika¢nych kanalov méZzu branit adaptacii na
digitdlnu marketingovi komunikéciu podniku a spomalit’ alebo negativne ovplyvnit

transformacny proces (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016).

6.3.3 Legislativne poziadavky

v

Legislativne poziadavky vymedzuje zdkon ¢&. 452/2021 Z. z. o elektronickych
komunikaciach, ktory upravuje prava a povinnosti poskytovatelov elektronickych

komunika¢nych sluzieb, ochranu uzivatel'ov a iné (Slovensko, 2021).
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7 ZHRNUTIE

V ramci teoretickej Casti bakalarskej prace bola vymedzend terminoldgia marketingu,
konkrétnejsie cielena na vymedzenie a priblizenie pojmu marketingovej komunikacie. Cast’
marketingovej komunikacie, konkrétne propagacia predstavuje zlozku zdkladného
marketingového mixu. Z hl'adiska néasledného rozdelenia marketingovej komunikécie,
komunika¢ného mixu, je mozné delenie na zlozky ako reklama, vztah s verejnostou, priamy
marketing, podpora predaja, osobny predaj, event marketing a iné. Avsak, v kontexte tejto

bakalarskej prace je doraz kladeny na jej tradi¢ny a digitalny charakter.

Marketingova komunikacia, ¢i uz vyuzitim tradiénych alebo digitdlnych néastrojov,
predstavuje proces usilujiici sa o zabezpeCenie stanovenych komunikac¢nych cielov
spolocnosti, a tym zabezpecenie aj tych vSeobecnych. Prave marketingova komunikécia
podniku predstavuje kl'ucovy proces, ktory vie zabezpecit' prisun novych zakaznikov,
udrzovanie vztahov so stalymi a uspokojovanie potrieb vSetkych zdkaznikov. V ramci
komunikacie by mal byt doéraz kladeny na predanie hodnoty zékaznikovi, verejnosti, a

taktiez ziskanie hodnoty od zdkaznika (spdtnou vizbou a inymi).

V ramci tradi¢nej marketingovej komunikacie, ktord vyuziva offline komunikacné
kandly na predanie informécii, sa jedna o formy ako reklama (tlacova, televizna a radiova,
vonkajsia), vztahy s l'ud'mi (PR), priamy marketing pouzitim tradi¢nej ¢asti direct mailu, a

taktieZ event marketing.

V suvislosti s digitdlnou marketingovou komunikéciou, ktora prenaSa informaciu
pomocou online kanalov, sa jedna o e-mail marketing, marketingovi komunikaciu vyuZitim
vyhl'addvaov (SEO a PPC reklama), marketing socialnych sieti, obsahovy marketing a

influencer marketing.
V ramci vymedzenia bol taktiez priblizeny ich tcel, prinos, pre spolo¢nost’.

Typ marketingovej komunikacie je individualne voleny kazdym podnikom. AvSak,
tento vyber by mal vyplyvat azohladnovat viaceré faktory, aby zabezpecil ¢o
najefektivnejSie vysledky vynaloZenych zdrojov. Z hladiska faktorov, ktoré ovplyviiuju
efektivitu a na zdklade, ktorych by sa mal podnik mimo iného rozhodnut’ je mozné zaradit’
faktory ako dosah a zacielenie publika, miera interaktivity typu komunikécie, meratel'nost’
vysledkov a jej analyza, rychlost’, flexibilita a personalizicia danej kampane, vnimana
dovera daného typu komunikacie a v neposlednom rade nakladova stranka zvoleného typu.

V ramci zmienenych faktorov, ich porovnania, je podnik schopny bliz§ie porozumiet’
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vyhodéam a nevyhoddm daného typu, a tak zvolit’ typ, ktory je pre dany podnik adekvatne;jsi

a prinosnejsi, pripadne ich kombinaciu.

V stcasnosti je mozné vnimat potrebu zabezpecenia komunikacie pomocou digitalnych
kanalov, a to najmd z dovodu uz spominanych faktorov, vplyvu technologického pokroku,
zmeny ndkupného spravania, obmeny generacii a globalizdcie. Prave implementacia
digitdlnej komunikicie umoziuje oslovenie relevantného publika, zvySenie
konkurencieschopnosti, meranie vysledkov marketingovych kampani, a tym aj urcenie

efektivnosti vynalozenych prostriedkov.

V suvislosti s krokmi transformaéného procesu je nutné vykonat’ analyzu trhu a zistit,
¢i transformdcia je pre podnik nevyhnutnym, prinosnym alebo neprinosnym krokom,
pripadne, ktoré kandly dand vzorka preferuje. Nasledne je nutné definovanie
transformacnych, a tym komunikaénych cielov a stratégii. Stanovené ciele st
zabezpecované vhodnou stratégiou, ktord vymedzuje marketingové a komunikacné aktivity
podniku, stanovuje vyber nastrojov a komunikaénych kanalov. Naslednym krokom v ramci
procesu transformacie je samotna implementéacia danej marketingovej kampane. V stvislosti
s prebiehajicou kampaiiou je pre zistenie efektivity a pre d’alsi marketingovy vyvoj nutné
dant kampan merat’ a vyhodnocovat’ pomocou metrik, ktoré st pre stanovené ciele vhodné.
V pripade, Ze kampan je nevhodne nastavena a vysledky nepodporuju ciele alebo negativne

ovplyviiuju spolo¢nost’ je potrebna jej optimalizacia.

Z hladiska vyziev, ktorym podnik mozZe byt vystaveny v ramci procesu transformacie
je mozné zaradit’ technologicku adaptaciu podniku, finanénli ndro¢nost’ transformaéného
procesu, prekonanie tradicnej mentality, odpor spotrebitelov k zmenam alebo legislativne

podmienky, ktoré podnik musi spiiat’ v ramci digitalnej komunikacie.

V zavere teoretickej Casti prace je nutné poznamenat’, Ze prechod na vyhradne digitalnu
marketingovi komunikéciu nemusi byt pre dant spolo¢nost’ Uplne vhodny. Tradi¢né
marketingové kandly aj v sGcasnosti predstavuji efektivnu stcast’” komunikacie urcitych
podnikov. AvSak z hladiska adaptacie podnikov sucasnym podmienkam a modernym
potrebam zdkaznikov je nutné urcité zakomponovanie digitdlnych komunikacnych kanalov
do ich komunika¢nych aktivit. Inymi slovami, efektivne predanie informacii je
zabezpecované ako aj tradiCnymi, tak aj digitdlnymi kanalmi. Z hl'adiska sti¢asnej doby je
doraz kladeny na vyuzivanie obidvoch komunikacnych typov, skor ako na celkové

nahradenie tradi¢nej komunikécie tou digitalnou.
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II PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Prevadzka Hypoxi Studio Trencin, ktorej vlastnikom je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym,
zahajila svoju ¢innost’ v roku 201 1. Jedna sa o rodinny mikropodnik s dvomi zamestnancami,
ktori su aj jeho konatelia a majitelia. Samotna spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym sa
zameriava na viacero podnikatel'skych Cinnosti, predmetov podnikania. Jednym z dvoch
hlavnych ¢innosti je prave prevadzkovanie zariadeni sliziacich na regeneraciu a rekondiciu,
a s tym spojené wellness masérske sluzby. Z hl'adiska dané¢ho vymedzenia je zrejmé, ze
spolo¢nost’ sa nachddza na B2C trhu, ¢o inymi slovami znamend, ze sluzby poskytuje

fyzickym osobam.

8.1 Hypoxi®

Pojem Hypoxi® oznacuje patentovani tréningovi metddu, ktora funguje na principe

aktivneho formovania postavy za posobenia vakua a kompresie.

Pravo pouzivat’ znacku Hypoxi® si dana spolo¢nost’ moze kazdoro¢ne kupovat’ vo
forme licencie. V pripade, ze spolo¢nost danu znacku v ramci svojho podnikania
nepotrebuje, ale chce len prevadzkovat Hypoxi® stroje, tak si dant licenciu kupovat’
nemusi. Nejednd sa teda o princip tradicnej franSizy, ale o poskytovanie licencie, v rdmci

ktorej spolocnost’ mdéze vyuzivat meno znacky.

8.2 Vymedzenie spolo¢nosti z hl’adiska marketingového mixu

Prevadzku Hypoxi $tudio Trencin je moZzné blizSie vymedzit' z hl'adiska jednotlivych zloziek

marketingového mixu, ktory bol teoreticky popisany v prvej kapitole.

8.2.1 Produkt

Z hl'adiska vyvoja portfolia sluzieb spolo¢nosti sa prevadzka prvotne zameriavala vyhradne
na ponuku pristrojovej lymfodrendZe a cvicenia v Specializovanych strojoch. V roku 2022
roz§irila svoju ponuku o sluzby zamerané na oSetrenie pokozky v podobe maséazi a
maderoterapie. V sucasnosti disponuje celkovo piatimi Specializovanymi pristrojmi, z toho

Styri na aktivne formovanie postavy a jeden na pasivne oSetrenie, dermologiu.

Spolo¢nost’ sa tak zameriava a pre klientov pontka kombinéciu aktivneho a pasivneho

formovania postavy, a zarovei relax v podobe masazi.
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8.2.2 Cena

V suvislosti s cenovou politikou spolo¢nosti je mozné skonstatovat’ jej dynamicky charakter.
Pri ocenovani jednotlivych sluzieb je doraz kladeny na nakladovu stranku sluzieb a dopyt
po jednotlivych procedarach. V rdmci ocenenia jednotlivych sluzieb st zohladiiované aj
faktory ako konkurenéné ocenenie podobnych alebo rovnakych procedur, situdcia na trhu
ainé. Z hladiska vymedzenia konkrétnych cien sa ceny procedur pohybuji od 20 do 69
EUR.

Spolo¢nost” pontika aj zvyhodnené balicky, ¢i uz kombinovanych alebo viacerych
procedur, kedy jednotkova cena danej procedury vychadza vyhodnejsie ako jej klasicka

verzia. V ponuke su taktiez aj dar¢ekové poukazky vo fyzickej podobe.

8.2.3 Distribucia

Z hladiska miesta distribucie je mozné skonstatovat’, ze sa jedna o fyzicku prevadzku, ktora
sa nachddza v centre mesta Tren¢in a v budove, v ktorej sa nachddzaju dva luxusnejsie
obchody, zlatnictvo ainé sluzby. Prevadzka sa nachddza v blizkosti viacerych

administrativnych budov a uradov.

V ramci procesu rezervacie pontika spolo¢nost’ klientom moZznost rezervacie online na

webstranke.

8.2.4 Propagacia

Propagécia ponukanych sluzieb prevadzky prebieha vo viacerych forméch, ¢i uz tradicnym
alebo digitdlnym spdsobom. BliZSie vymedzenie marketingovej komunikacie spolo¢nosti sa

nachddza v nasledujucej kapitole.

8.3 Webova stranka

Webova stranka prevadzky Hypoxi S$tadio Tren¢in presla v roku 2022 rozsiahlou
modernizaciou, ¢o predstavovalo jej prvi modernizaciu od zalozenia. Spolo¢nost’ planuje
v priebehu tohto roka obdobne zmodernizovat’ a prerobit’ jej jednotlivé Casti aby bola pre

zakaznikov viac pouZivatel'sky privetiva, a aby zodpovedala sucasnym Standardom.

Stcasny vizudl webovej stranky je mozné vidiet' na Obrazku 1. Webova stranka je
responzivna, ¢o znamena, ze sa obsah prispdsobuje r6znym rozliSeniam obrazoviek. Ako uz
bolo vysSie zmienené, spolo¢nost’ planuje modernizaciu webovej stranky aj za ucelom

zlepsenia uzivatel'skej privetivosti, avSak je mozné tvrdit, ze informacie uverejnené na
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webovej stranke su prehladne usporiadané a navsStevnikovi stranky lahko dostupné.
Jednotlivé Casti su vzijomne prepojené prostrednictvom prekliknutia na iné sekcie. Na
webovej stranke sa nachadza aj jednoduchy rezervaény formulér, v ktorom je moznost’
vyberu konkrétnej procedlry a preferovan¢ho casu. Po zarezervovani daného terminu

majitel’ka potvrdzuje zvoleny termin spravou.

Z hladiska propagacie webovej stranky spolo¢nost’ vyuziva pravidelne platené
kampane Google Ads. Dané kampane prebiehaju na zéklade zvolenych kl'icovych slov.
V stvislosti so zistovanim zdroja informdcii u novych zdkaznikov predstavuje reklama

prostrednictvom Google Ads ten najcastejsi sposob, akym sa o prevadzke dozvedeli.
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Obrazok 1 Vizualizacia webovej stranky spolo¢nosti

(zdroj: webova stranka Hypoxi Studio Trencin, 2025)
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8.4 Socialne siete

Vyuzivané socialne siete Facebook a Instagram funguju na principe tzv. crosspostingu, ¢o
znamena, Ze sa obsah uverejneny na jednej sieti automaticky uverejni aj na tej druhej. K
dnesnému diu (2.3.2025) ma spolocnost’ na socidlnej sieti Facebook 1034 sledujucich a na

sieti Instagram 82 sledujucich (@hypoxitrencin).

Na obrazku (Obrazok 2), je mozné vidiet' vizuadlnu stranku Instagramového profilu
Hypoxi stadio Trencin. VSetky potrebné informacné nalezitosti sa nachadzaju v sekcii bio,
vlavo hore. Okrem klasickych prispevkov je mozné spozorovat’ aj dva vybery pribehov,
ktoré maju taktiez informacny ucel. Z hl'adiska formatu sa jedna takmer vzdy o prispevky

statické okrem dvoch videi.

hypoxitrencin ~ @ ® =

A x Valentinsk
ERAPIA,ICE ! ¥
MFODRENAZ, FORM (R -
¥

Christmas

Profesionding panel

Upranit

Obrazok 2 Vizualizacia socialnej siete Instagram spolocnosti
(zdroj: Instagram, 2025)

V suvislosti s charakterom predavanych informdcii na socidlnych sietach podniku je
mozné skonStatovat’ ich motivujlci a zdvorily podton. Uverejnené prispevky a pribehy
obsahuju nielen propagacné spravy, ale aj vzdeldvacie a odborné, spolo¢nost’ tak dba na
zakomponovavanie inStituciondlnych reklam, vymedzenych v tretej kapitole. Z hl'adiska
uZzivatel'skej pristupnosti je mozné tvrdit, Ze potrebné informacie (kontaktné tdaje, lokalita

prevadzky, odkaz na webovu stranku a iné¢) su uzivatelom l'ahko pristupné a prehl'adne
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usporiadané. Celkovy dojem predavanych informacii prevadzky Hypoxi Stadio Trencin je

mozné hodnotit’ ako kladny.

V suvislosti s konzistentnost'ou uverejnovania obsahu mozno konstatovat’ jej pomerne
nepravidelny charakter. Konkrétne kvantifikovany interval uverejiiovania prispevkov

vychadza na 20 dni (obdobie od zaciatku roka 2024 az po koniec februara roku 2025).

V suvislosti s ¢innostami podniku na socidlnych sietach ako uverejiiovanie obsahu,
jeho propagacia, Statistiky daného propagovaného obsahu a iné, spolo¢nost’ sporadicky
vyuziva nastroj Meta Business Suite. Komplexny nastroj spolo¢nost’ vyuziva najmi na
vyhodnotenie propagovaného obsahu, v ramci ktorého je mozné kvantifikovat’ viaceré zo
spominanych ukazovatelov meratelnosti, vymedzenych v piatej kapitole. Na obrazku
(Obrazok 3) je mozné vidiet’ konkrétne hodnoty danych ukazovatel'ov, celkovy rozpocet,
pocet dni ukazkového propagovaného prispevku, percentudlny pomer vekovych skupin

zvolen¢ho publika a taktiez jednotlivé formaty, v ktorych bol dany prispevok publiku

’
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Obrazok 3 Ukazka vysledkov vybraného propagovaného prispevku

(zdroj: interné udaje z Meta Business Suite, 2025)
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA PODNIKU

Marketingova komunikécia spolo¢nosti v sucasnosti prechadza postupnou transformaciou.
Prave vyskum spracovavany v ramci tejto bakalarskej prace ma potvrdit’ alebo upravit’ jej

nasledujuci vyvoj.

9.1 Vyvoj marketingovej komunikacie spolo¢nosti

Marketingova komunikécia spolo¢nosti v svojich zaciatkoch spocivala na komunikécii s
verejnost'ou prostrednictvom billboardov a letdkov. Spolo¢nost’ zvySovala povedomie
o svojich sluzbach v podobe reklamy v regionalnych novinach, reklamy na prostriedkoch
verejnej hromadnej dopravy a inymi podobnymi sposobmi. Z hl'adiska verejnych podujati
spolo¢nost’ v ramci zaciatkov svojho posobenia mnohokrat poskytla poukazky na regionalne
plesy. V roku zalozenia prevadzky bola zalozena aj jej webova stranka a Facebookovy profil,
na ktorom obcCasna komunikacia zacala prebiehat’ az v roku 2017. V roku 2021 spolo¢nost’
zahrnula do svojej komunikacie aj komunikdciu prostrednictvom socidlnej siete Instagram.
V suvislosti so zaciatkami pdsobenia organizéacie na socialnych sietach sa jednalo najma
o zésah organicky, teoreticky vymedzeny v Stvrtej kapitole. Platenii propagaciu zacala
spolo¢nost’ vyuZzivat az neskor, priblizne v rokoch 2021/2022. Z hladiska celkovej
komunikacie podniku sa jednalo, aZz do uplynulych rokov, vd¢Smi o komunikéciu

prostrednictvom letdkov a billboardov.

V sucasnosti spolo¢nost’ komunikuje zvéacsa prostrednictvom platenych PPC reklam,
konkrétne cez Google Ads a prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram.
V priebehu minulého roka spolo¢nost’ viackrat vynaloZzila prostriedky na tlac a distribliciu
letdkov, avSak vo finan¢nom vyjadreni priblizne o 30% menej ako vroku 2023.
Billboardovu komunikaciu spolo¢nost’ vyuzila naposledy v roku 2023. Spolo¢nost’ taktiez

obcasne vyuziva komunikéciu prostrednictvom SMS sprav.

Spétnou analyzou komunikac¢nych aktivit podniku za vymedzené obdobie je mozné
tvrdit’, Ze sa tradicné prvky marketingovej komunikécie spolo¢nosti stale nachadzaji. AvSak
mozno konStatovat’” ich postupne vytracajuci sa charakter. Inymi slovami povedané,
spolo¢nost’ sa v sucasnosti nachddza v transformacnom procese marketingovej

komunikaécie.
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9.2 Marketingové naklady

Z hladiska marketingovych ndkladov spolo¢nost’ vynalozila na propagaciu prevadzky
Hypoxi studio Trencin za skimané obdobie (zaciatok roka 2024 az koniec februara 2025)
celkovo 1470 EUR. T4to hodnota predstavuje finan¢ne vyjadrent Ciastku, avSak v stvislosti
s ekonomickou koncepciou nakladov je potrebné zohladnit' aj ocenenie prace majitelky,
ktora danti marketingovt Cinnost’ vykonava, a zahrntt’ ju do celkovych nakladov. Z hl'adiska
vyc¢islenia nadkladov obetovanej prilezitosti je mozné ocenit’ celkovi vykonavant pracu na
366 EUR. Celkovo sa tak jednd o sumu 1836 EUR. Dan4 Ciastka sa pohybuje v rozmedzi

odportacanych 5%-10% celkového rocného obratu spolo¢nosti.

Tabul'ka 1 Kvantifik4dcia marketingovych nakladov spoloc¢nosti

Konkrétne polozky marketingovych Vynalozené financné prostriedky (EUR)
nakladov
PPC reklama (Google Ads) 840
Letaky 500
Socialne siete 130
Ocenena praca 366
> 1836

(zdroj: vlastny na zaklade internych udajov)

Z hl'adiska konkrétneho vycislenia priemernych mesa¢nych marketingovych nakladov
spolo¢nost’ v sucasnosti najviac vklada do platenej digitalnej reklamy Google Ads, nasleduje
propagéacia formou letdkov anasleduje reklama na socidlnych sietach Facebook
a Instagram. V suvislosti s posielanim reklamnych SMS sprav exaktna kvantifikdcia

nakladov nie je moZna.

Tabul'ka 2 Kvantifikacia mesa¢nych marketingovych nékladov spolo¢nosti

Konkrétne polozky marketingovych Vynalozené finan¢né prostriedky (EUR)
nakladov
PPC reklama (Google Ads) 56
Letaky 33,33
Socialne siete 8,67
Ocenend praca 24,4
> 122,4

(zdroj: vlastny na zaklade internych udajov)

Z vyssie uvedenych hodndt vyplyva, Ze spolo¢nost’ vynakladd na digitdlnu marketingovii
komunikaciu vacsiu Cast’ prostriedkov ako na jej tradicnu formu. Konkrétne financne

vyjadrené hodnoty boli ziskané na zéklade analyzy internych dokumentov.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza predstavuje ndstroj sliziaci na popisanie a hodnotenie vnutornych
charakteristik podniku a vonkajSich vplyvov posobiacich na dana spolo¢nost. V ramci
kombinécie analyzy vnutorného a vonkajSicho prostredia je mozné¢ SWOT analyzu
charakterizovat’ ako analyzu celkovej strategickej pozicie podniku. Dané faktory, hodnotené
v ramci SWOT analyzy, je mozné konkretizovat’ na silné a slabé stranky podniku (vntitorné

faktory) a na mozné prilezitosti a hrozby (vonkajsie faktory) (Kenton, 2024).

10.1 Vnutorné faktory (S a W)

Analyza interného prostredia spolocnosti umoziiuje blizSie vymedzenie silnych a slabych
stranok podniku, ktoré vie dany podnik priamo ovplyvnit. Prave vymedzenim silnych
a slabych stranok je podnik schopny identifikovat’ svoje kvality a optimalizovat’ svoje

nedostatky.

10.1.1 Silné stranky

Medzi silné stranky prevadzky Hypoxi §tadio Trencin patria nasledujuce prednosti.

10.1.1.1 Individudlny pristup

Individualny pristup predstavuje zaklad filozofie spolo¢nosti. Tento pristup je
zabezpecovany prvotnou konzultaciou a skiSobnou procedurou zdarma, v rdmci ktorej je
danému klientovi na mieru prisposobeny tréningovy plan, ktory sa moze postupne
individualne menit. Prave osobity pristup zohl'adiiuje individudlne potreby klienta, jeho
zdravotny stav a ciele, ktoré chce dosiahnut’. Spravne zvolené procedury a tréningova taktika
zvySuje ucinnost’ procedur, a tym aj spokojnost’ klienta, co prispieva k budovaniu dobrého

mena.

10.1.1.2 Limitovany pocet klientov a sukromie

Limitovany pocet predstavuje ¢oraz viac zdkaznikom pozadovan kvalitu. Téato prednost’ je
zabezpecovand spdsobom, Ze v priestoroch spolo¢nosti sa nachadzaji vzdy maximalne
dvaja az traja klienti. Prave limitovany pocet klientov podporuje skutocnost’ zmieneného
individudlneho pristupu. V porovnani s fitcentrami, v ktorych sa castokrat nachadza
v jednom momente aj niekol’ko desiatok 'udi, zabezpecuje spolocnost’ prijemné prostredie,

kde je doraz kladeny prave na individualny pristup a intimnu atmosféru.
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10.1.1.3 Specializované technoldgie

Ako uz bolo zmienované v 6smej kapitole, spolo¢nost’” ponuka formovanie postavy
prostrednictvom cvi¢enia na Specialnych strojoch. Dané stroje pracuji na principe vakua,
pricom prvotnad investicia do tychto strojov bola pomerne vysokd. V ramci vnimania
technologického aspektu sa bez pochyb jednd o vyznamnu prednost’ podniku, ¢o ho

pozitivne odliSuje od inych.

10.1.1.4 Dlhorocné skusenosti a vysoka spokojnost’ zakaznikov

Spolo¢nost’ zacala svoju €innost’, ako uz bolo zmienené, v roku 2011. Ked’ze odvtedy preslo
uz Strnast’ rokov, je mozné tvrdit’, ze spolo¢nost’ disponuje dlhorocnymi skusenost’ami
v danom obore. Prave aspekt dlhoro¢nych sktsenosti je vnimany ako znak stability podniku,

a taktiez toho, ze dana spolocnost’ poskytuje kvalitné sluzby, ¢o potvrdzuju aj recenzie.

V ramci hodnotenia sluZieb je mozné na internete v sekcii Google recenzie najst’
celkové hodnotenie 4,7/5 hviezdiCiek odpovedajucim celkovym Siestim poskytnutym
recenzidm. V suvislosti s danymi hodnoteniami je mozné odpozorovat opakované tvrdenie
vyjadrujice spokojnost’ zdkaznika najmad s pristupom majitel’ky, ktorych pocetnost’
zodpoveda Styrom recenzidam z celkovych Siestich. Z hl'adiska vnimanej spokojnosti
terajSich zdkaznikov je mozné tvrdit’, ze klienti st so sprostredkovanymi sluzbami spokojni,
a to najmé z dovodu opakovaného a dlhoro¢ného navstevovania prave prevadzky Hypoxi

studio Trencin.

10.1.1.5 Siroké portfolio sluzieb

Spolo¢nost’ ponuka Siroké portfolio sluzieb. Prave skuto€nost’ ponuky sluzieb zameranych
na aktivne formovanie postavy ako aj sluzieb, ktoré¢ su zamerané na pasivne formovanie
postavy a relax predstavuje d’al§iu konkurencnti vyhodu. Z hl'adiska zmienenych technologii
je dané spolo¢nost’ jedind v Trencine, ktora takuto kombinaciu aktivneho cvicenia a relaxu

pontka na jednom mieste.

10.1.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky prevadzky Hypoxi Studio Trenéin moZno zaradit' nasledujuce

nedostatky.
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10.1.2.1 Marketingova komunikdcia

Z hladiska prenosu informécii, marketingovej komunikacie, sa spolocnost’ postupne
preorientovava z tradicnej formy marketingovej komunikacie na ta digitalnu. Spolo¢nost’
vyuziva najmd socialne siete (Instagram a Facebook), letdky a plateni propagaciu
webstranky vyuzitim nastroja Google Ads. Z hladiska analyzy komunikécie je mozné tvrdit,

ze komunikdcia je nedostato¢na, a to najmé z nasledujticich dovodov:
¢ nekonzistentné uverejiiovanie prispevkov a pribehov
¢ nizka miera vyuzivania trendov
e nedostatok kreativnych a interaktivnych prvkov v ramci obsahu

e obmedzeny marketingovy rozpocet

10.1.2.2 Cenova narocénost’

Faktor cenovej naroc¢nosti jednotlivych sluzieb je mozné¢ vymedzit' ako slabu stranku
spolo¢nosti. Kym procedury ako maderoterapia alebo masaze zodpovedaju priemernym
cenam v odvetvi a oblasti, cena za jedno cvicenie vo vakuovom stroji v porovnani s uz
spominanym fitcentrom vychadza Stvornisobne drahSie. AvSak, pri cenovom porovnani
prevadzky Hypoxi Studio Trenéin sjej podobnou (na principe Specializovanych
technologickych zariadeni) vychadza spolo¢nost’ priemerne o Sest EUR lacnejSie.
Nepochybne patria ponukane sluzby k cenovo naroénej§im, avsak, v hibkovom porovnani
sa jednd o ceny priemerné. Cenovu narocnost podporuje aj fakt, ze sa jedna o sluzby

v rozhrani §tandardnych az luxusnych.

10.1.2.3 Obmedzenie ciel’ovej skupiny

Dokladnou analyzou ciel'ovej skupiny spolocnosti je zrejmé, Ze sa spolocnost’ zameriava
najmad na Zenské publikum. Spolo¢nost tak ¢eli pomerne tzkemu zameraniu len na jeden
segment. Prave nedostatona diverzifikacia zdkaznikov moZe mat’ za nasledok zvySené

riziko stvisiace s poklesom dopytu.

10.1.2.4 Rezervdcia terminu vopred

Objednavanie terminov vopred predstavuje d’alSiu slabl stranku podniku. V priestoroch

spolo¢nosti sa v pripade neobjednania terminu vopred alebo neprebiehania terminu inej
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osoby nenachddza majitel’ka, pracovna sila, spolo¢nosti. Této situdcia mdze mat za nasledok

stratu potencionalnych zakaznikov.

10.1.2.5 Obmedzenda automatizdcia procesov

Spolo¢nost” v sucasnosti vykondva vela ¢innosti manuélne, ktoré by sa dali pomerne
jednoducho zautomatizovat’. Jedna sa napriklad o potvrdenie terminu v rdmci objednania sa
cez rezervacny formuldr na webovej stranke alebo odpisovanie na dotazy na socidlnych
médiach. Obmedzend automatizacia danych procesov je Casovo ndrocna, pripadna spitna
reakcia moZze byt neskorS$ia a zarovei sa zvySuje mozna chybovost’. Pre spolo¢nost’ to moze

znamenat' nizsiu konkurencieschopnost’.

10.2 Vonkajsie faktory (O a T)

Analyza externého prostredia spolocnosti predstavuje vymedzenie moznych prilezitosti
a hrozieb, ktorym dand spolocnost moéze byt vystavena, ale zaroven ich priamo
neovplyviiuje. Vymedzenim danych faktorov a dokladnou analyzou externého prostredia je
spolo¢nost’ schopnad identifikovat’ a vyuzit’ mozné prileZitosti alebo predist’ moznym rizikdm

uskuto¢nenia danych hrozieb, pripadne riziko diverzifikovat'.

10.2.1 Prilezitosti

Medzi prileZitosti prevadzky Hypoxi Stidio Trencin je mozné zaradit’ nasledujiice moznosti

rastu.

10.2.1.1 Zvysenie dopytu po zdrav§om Zivotnom Style

Pojem zdravy zivotny S$tyl sa v uplynulych rokoch stidva pomerne vysoko diskutovanou
témou. Z hladiska neinvazivneho charakteru pontkanych sluzieb moéze prave rozmach
povedomia o zdravom Zivotnom S$tyle znamenat’ pre spolo¢nost’ prilezitost' ako sa viac

presadit’ a prilakat’ novych zdkaznikov.

10.2.1.2 Sezonny ndrast

ZvySeny dopyt po sluzbach aktivneho alebo pasivneho formovania postavy rastie najma pred
letnym obdobim alebo v obdobi po Novom roku. Pre spolo¢nost’ prave sezénny nérast
dopytu po pontikanych sluzbich predstavuje dynamickl prilezitost oslovenia novych

zékaznikov a budovania §irSieho povedomia o podniku.
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10.2.1.3 Trend estetickych zakrokov a proti-starnucich oSetreni

Aktudlnym trendom je podstupovanie estetickych zakrokov, pripadne zakrokov
neinvazivneho charakteru v podobe napr. proti-starntiicich oSetreni. Ludia podstupuju
zmienené¢ kozmetické upravy Coraz castejSie, ¢o mobze pre spoloCnost predstavovat
prilezitost’ v dvoch rovinach (Triana et al., 2024). Ako uz bolo zmienené spolo¢nost’ sama
pontika omladzujuce sluzby, a taktiez poskytuje sluzby, ktoré su odporucané pri

rekonvalescencii po estetickych alebo zdravotnych zakrokoch.

10.2.1.4 Podpora zamestnaneckych benefitov

V sucasnosti mnozstvo spolo¢nosti pontka svojim zamestnancom vyhody v podobe
prispevkov na Sportové karty, fitness ¢lenstva a iné programy. Pre spolo¢nost’ predstavuje
takato forma zamestnaneckych benefitov moznost’, ako sa pre kone¢ného spotrebitela stat’
cenovo vyhodnej$i, zaujimavejsi a zarovein ich prispevok mdze motivovat’ k vykonévaniu

danej aktivity.

10.2.1.5 Rozvoj cestovného ruchu v meste Trencin

Krajské mesto Trenc¢in bolo zvolené ako Eurdpske hlavné mesto kultary 2026. Tato udalost’
moze pre spolocnost’ znamenat’ prileZitost’ v podobe zvySené¢ho poctu navstevnikov mesta

a mozného zvysSeného zaujmu o lokalne sluzby.

10.2.2 Hrozby

Medzi hrozby, ktoré moéZzu negativne ovplyviiovat’ prevadzku Hypoxi Stadio Trencin je
mozné zaradit’ nasledujuce rizikové faktory.

10.2.2.1 Silnd konkurencia

Z hladiska miery konkurencie je mozné tvrdit’, Ze sa spolocnost’ nachadza v odvetvi, ktoré
je silne konkurencne zastipené. Podobnych podnikov, z hl'adiska pasivneho formovania
arelaxu, sa v Tren¢ine a okoli nachadza mnoho, ¢o mdze mat’ negativny vplyv na trzny

podiel spolo¢nosti.

10.2.2.2 Technologicky vyvoj

Neustaly technologicky vyvoj moze pre spoloCnost’ predstavovat’ hrozbu. V pripade, zZe
podnik nebude inovovat’ a jeho technologie sa stanu zastaralé, si moézu zakaznici zvolit’

novsie, efektivnejsie alternativy.
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10.2.2.3 Zmeny v trendoch zdravého Zivotného Stylu

Vyvoj trendov v ramci zdravého zivotného $tylu moze predstavovat’ pre spolocnost’ hrozbu
a prilezitost’ zaroven. V suvislosti s negativnym charakterom zmeny trendov v ramci

zdravého zivotného §tylu je mozné zmienit’ priklad zvySenej popularity domaceho cvicenia.

10.2.2.4 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory znacne ovplyviiuju dopyt po sluzbach a celkovi finanént stabilitu
spolo¢nosti. Faktory ako inflacia, fiSkalna konsolidacia, celkovy pokles kupnej sily
zakaznika a iné predstavuju pre podnik vyznamné hrozby, nasledkom ktorych méze dopyt

po sluzbach klesat’.

10.2.2.5 Legislativne faktory

Legislativne zmeny ovplyviiujice spolo€nosti, ktoré sii zamerané na formovanie postavy
a relax mozu predstavovat pre podnik vyznamné riziko. V suvislosti s vhimanymi rizikami
sa jedna najmid o regulaéné zmeny, zmeny v pravidlach c¢innosti podniku, dodato¢né
finan¢né upravy, zmeny v odvodovych a dafiovych povinnostiach a iné (napr. nutnost’

zabezpecenia moznosti platby kartou).
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11 KVANTITATIVNY VYSKUM

Vyskum zamerany na identifikaciu preferencii marketingovej komunikacie spolo¢nosti
ponukajucich sluzby aktivneho alebo pasivneho formovania postavy, ako uz bolo
spominané, bol uskutoc¢neny formou kvantitativneho dotaznikového Setrenia. VysSie
uvedeny ucel bol zabezpeceny formulovanim relevantnych otazok, ktoré je mozné najst’

v prilohe (Priloha P I).

V decembri roku 2024 zacal prebichat' zber dat, a to vyuzitim papierovej formy
dotazniku (30ks), ktoré boli neskor zakomponované ako konkrétne odpovede v rdmci online
dotaznikového Setrenia. Environmentalne privetivejsi zber vyuzitim online formularu,
pomocou nastroja Google Forms, zacal prebiehat’ 13. januara 2025. Distribucia digitalneho
dotazniku, ako bolo zmienené, prebiehala prostrednictvom platformy WhatsApp, Instagram,
Messenger, Facebook, vyuzitim e-mailu a komunikécie prostrednictvom SMS sprav.
Dotaznik obsahoval celkovo 21 otdzok, z toho 17 suviselo s marketingovou komunikaciou
a 4 boli identifika¢né. Casovy interval celkového zberu dat predstavuje hodnotu 3,5 mesiaca.

Celkovo bolo vyzbieranych 267 odpovedi.

Z hladiska vekovej Struktiry, najpocetnejSie zastupenu vekova kategoériu tvorili
respondenti vo veku 21 az 30 rokov (29,6%), nasledovali vekové kategorie 31 az 40 rokov
(23,6%), 41 az 50 rokov (19,9%) a 51 az 60 rokov (16,9%). Menej zastipené boli vekové
kategorie do 20 rokov (7,1%) a 60 a viac rokov (2,9%).

Vicsinu respondentov tvorili Zeny (65,5%), zvySnych 34,5% opytanych zastupovalo

muzské pohlavie.

V kontexte S$tatnej prisluSnosti znani Cast respondentov predstavovali obcania
Slovenskej republiky (84,6%), zvys$na Gast’ respondentov (15,4%) pochadzala z Ceskej
republiky. V suvislosti s miestom bydliska, 53,9% respondentov pochadza z miest nad
50 000 obyvatel'ov, nasleduja obyvatelia malych obci (24,7%) a miest do 50 000 obyvatel'ov
(21,4%).

Vyskumom zhromazdené data budi vyhodnotené v nasledujicich dvoch kapitolach.
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12 VYHODNOTENIE A INTERPRETACIA KVANTITATIVNEHO
VYSKUMU

Na zaklade zhromazdenych dat ziskanych kvantitativnym dotaznikovym Setrenim je mozné
formulovat’” konkrétne zistenia ohladne preferencii marketingovej komunikacie podniku

zamerané¢ho na ponuku sluzieb aktivneho alebo pasivneho formovania postavy.

V nasledujtcej Casti sa nachadzaji analyzované a interpretované otazky, ktoré su

doplnené aj vizudlnym vyobrazenim v podobe grafov.

12.1 Povedomie o sluzbach

Graf 2 znazornuje percentualny podiel respondentov, ktory sa uz v zZivote stretol so sluzbami
ako cvicenie na Specializovanych strojoch na principe vakua, masaze, maderoterapia alebo
lymfodrendz. Znacna vicsina respondentov (71,91%) uviedla, Ze s podobnymi sluzbami ako
ponuka prevadzka Hypoxi §tadio Trencin sa uZ stretla. ZvySnych 28,09% opytanych uviedlo,
ze sa s vymedzenymi sluzbami eSte nestretli. Z daného je mozné konstatovat’, ze sa jedna

o sluzby Standardné a vac¢sina spolo¢nosti ma o nich povedomie.

Povedomie o podnikoch ponukajucich sluzby ako cvicenie
na Specializovanych strojoch na principe vakua, masaze,
maderoterapiu alebo lymfodrenaz

28,09%

71,91%

Ano, poznam Nie, nepoznam
Graf 2 Povedomie respondentov o podobnych podnikoch

(zdroj: vlastny)
Z opytanych konkrétne 192 uviedlo, ze sa s podobnymi sluzbami uZz v Zivote stretli.
Vizualizicia (Graf 3) poukazuje na to, Ze najCastejSim zdrojom informacii ohl'adom
podobnych sluzieb je prave komunikdcia podnikov prostrednictvom socidlnych sieti

(33,54%), nasleduje reklama na internete (33,23%) a odporucanie od znameho (25,23%).
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Ako je mozné vidiet, komunikacia prostrednictvom televizie, billboardov alebo plagatov
tvori maly podiel, ¢o poukazuje na klesajuci vplyv tradicnych foriem komunikacie v
porovnani s osobnymi odporucaniami alebo digitdlnou komunikaciou. Najmenej volenou

moznost'ou bola reklama v radiu, ktor uviedli len 2 respondenti.

Zdroje, prostrednictvom ktorych sa respondenti dozvedeli

B o sluzbach
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Zdroj informacie
Graf 3 Zdroje ziskavania informécii o sluzbach

(zdroj: vlastny)
Z celkového poctu 267 respondentov uviedlo 64 opytanych (23,97%), ze prevadzku Hypoxi
Studio Trencin pozna. Z hl'adiska prvotného zdroja povedomia predstavovalo odporacanie
od zndmeho najviac ozna¢ovanii moznost’ (47,37%). Nasledovala komunikacia podniku
prostrednictvom vysledkov webového vyhladévania (21,05%) a socidlnych sieti (19,74%).
Traja respondenti uviedli, Zze sa o podniku dozvedeli prostrednictvom plagatov a dvaja
prostrednictvom billboardov, ¢o predstavuje rovnaky pocet respondentov ako pri ziskani
informécie od rodinného prislusnika. Individualne formulované odpovede respondentov
uvadzali ako prvotny zdroj informécii o prevadzke ziskanie informécii prostrednictvom
osobného kontaktu eSte pred samotnym vznikom prevadzky alebo na zaklade vizualnej
reklamy na budove prevadzky. Kazdy z tychto zdrojov predstavoval podiel 1,32 %

z celkového poctu 76 odpovedi.

12.2 Preferencie v marketingovej komunikacii

Vysledky dotaznikového Setrenia potvrdzuji, Ze vyuzivanie tradi¢nych kandlov na

vyhl'adanie informdcii vyrazne klesd. Vizualizaciu preferovanych kanalov pre ziskavanie
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informacii o sluzbach podobnych prevadzke Hypoxi stidio Trencin je mozné vidiet’ nizsie

(Graf 4).

Preferované kanaly ziskavania informacii o podobnych sluzbach

191 212

134
104 110

o 100 54 53 48 46
50 22 9

Webové vyhladavace Socialne siete Odporticanie znameho Tradicné formy

Informacné kanaly

Najmenej Stredne Najviac

Graf 4 Preferované kandly ziskavania informécii o podobnych sluzbach

(zdroj: viastny)
Z grafu vyplyva a na zdklade niZSie uvedenych dat v tabul’ke (Tabulka 3) je mozné tvrdit,
7e najviac preferovanym kanalom ziskavania informécii st webové vyhladavace (1139).
Nasleduju socialne siete s celkovym ohodnotenim 915 bodov a odporicanie znameho so
ziskom 875 bodov. Prudky Ubytok preferencii zaznamenali tradi€né formy marketingove;j

komunikacie, ktoré vyuzitim vaZenej bodovej metddy dosiahli len 395 bodov.

Tabul’ka 3 Preferované kanaly ziskavania informécii o podobnych sluzbach

Kanaly Najmenej Stredne Najviac 3 Percentualny Percentualny | Percentudlny
komunikacie (1) (3) (5) podiel podiel podiel
Najmenej“ (%) | ,Stredne” (%) | ,Najviac” (%)
Webove 22 162 955 1139 1,93 % 14,22 % 83,85%
vyhladavace
Socialne 53 312 550 915 5,79 % 34,10 % 60,11 %
siete
Odporuéanie 48 402 425 875 5,49 % 45,94 % 48,57 %
znameho
Tradiéne 212 138 45 395 53,67 % 34,94 % 11,39 %
formy

(zdroj: vlastny)
V suvislosti s preferovanymi spdsobmi vyhl'adavania informécii predstavuju socialne siete
dolezity a respondentami oznaceny za druhy najviac pouzivany kanal.
Medzi najviac pouzivané socidlne siete, ako je mozné¢ vidiet’ na (Graf 5), patri socialna

siet’ Facebook, ktord zastupuje 27,39% celkovych odpovedi. Nasleduju socialne siete

Instagram (26,08%) a YouTube (23,98%). Naopak najmenej oznacovanou socidlnou siet’ou
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medzi respondentami je socidlna siet’ X (Twitter), ktorti pouziva len 43 opytanych. Takmer
rovnaké absolutne zastipenie uzivatel'ov maju socidlne siete LinkedIn, ktora pouziva 69

respondentov a TikTok, ktora pouziva 60 opytanych.

Zastupenie jednotlivych platforiem u respondentov

LinkedIn 69
X (Twitter) 43
YouTube 183
TikTok 60

Instagram 199

Zvolené platformy

Facebook 209

0 50 100 150 200 250

Poéet

Graf 5 Zastupenie jednotlivych platforiem u respondentov

(zdroj: vlastny)
Z hl'adiska preferencii komunika¢ného typu najvécsia Cast’ respondentov oznacila socidlne
siete ako najviac preferovany typ komunikacie podniku (Graf 6). Naopak, telefonicka

komunikacia predstavuje respondentami najmenej preferovany typ komunikacie podniku.

Preferovany typ komunikacie podniku
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Najmenej Stredne Najviac

Miera intenzity

Osobne Telefonicky Pomocou e-mailu Cez socialne siete

Graf 6 Preferovany typ komunikacie podobnych podnikov

(zdroj: viastny)
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Avsak v stvislosti so zabezpeCenim relevantného vyhodnotenia je nutné priradit
k jednotlivym odpovediam respondentov odpovedajuce vahy (Tabulka 4). V celkovom
vyhodnoteni preferencii typov komunikacie je mozné formulovat zéver, Ze komunikacia
podniku prostrednictvom socidlnych sieti je rovnako preferovana ako komunikacia
prostrednictvom e-mailov. Nasleduje osobnd komunikécia s celkovym ohodnotenim 791

bodov. Najmenej preferovany komunikaény typ predstavuje telefonicka komunikacia.

Tabul'ka 4 Preferovany typ komunikacie podobnych podnikov

Typ Najmenej Stredne Najviac I Percentualny Percentualny | Percentualny
komunikacie {1 (3) (5) podiel podiel podiel
.Najmenegj” (%) | ,.Stredne” (%) | ,Najviac” (%)
Osobne 73 378 340 791 9,23 % 47,79 % 42,98 %
Telefonicky 97 360 250 707 13,72 % 50,92 % 35,36 %
Pomocou 50 327 540 917 5,45 % 35,66 % 58,89 %
e-mailu
Cez socialne 66 231 620 917 7,20 % 25,19 % 67,61 %
siete

(zdroj: vlastny)
12.3 Obsah marketingovej spravy

Obsahova stranka marketingovej spravy predstavuje kI'aicovy vystup celého komunikaéného
procesu spolo¢nosti. V kontexte preferovanej formy vysielanej spravy, najvicSia Cast’
respondentov (55,43%) uviedla, Ze uprednostiiuje kombindciu vizudlnej a textovej reklamy.
Vyluéne vizualnu formu vysielanej spravy preferuje 40,45% opytanych a najmenej
preferovanou moznostou je textova reklama, ktoru uprednostniuje len 4,12% respondentov

(Graf' 7).

Z uvedené¢ho vyplyva, Ze v suCasnosti je doraz kladeny na vizudlnu stranku vysielanej
spravy, ktord je podporend kvalitnou myslienkou. Na druhej strane je mozné poukazat’ na
znaénu preferenciu vylucne vizualnej reklamy, ¢o moézZze znamenat’, ze sprostredkovana
informacia nemusi nutne publikum zaujat, ak nie je podporend vhodnym vizudlnym

spracovanim.
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Preferencie formy obsahu

4,12%

40,45%
55,43%

Kombinacia Vizualna reklama Textova reklama

Graf 7 Preferencie formy obsahu
(zdroj: viastny)

VysSie vyhodnotend preferovand forma marketingovej spravy uzko stvisi s formatom,
prostrednictvom ktorého je informécia komunikovana. Problematika preferencii v kontexte
formatov obsahu danej spravy na socialnych sietach je znazornena nizsie (Graf 8), kde

respondenti uvadzali svoje preferencie na Skéle ,,najmenej*, ,,stredne* a ,,najviac*.

Z grafu vyplyva, Ze najviac respondentov (164) oznacilo za najpreferovanejsi format
obsahu na sociadlnych sietach prave kratke vided. Naopak najmenej preferovanym formatom

v kontexte vnimania respondentov je format zivého vysielania.

Preferencie formatu obsahu
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Graf 8 Preferencie formatu obsahu

(zdroj: viastny)
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Z hladiska celkového bodového hodnotenia (Tabul'ka 5), najviac preferovanym formatom
obsahu su kratke vided (1073), nasleduju prispevky (1007) a kratkodobé pribehy (903).
Znacny prepad v kontexte celkového vyhodnotenia je mozné spozorovat’ pri formate dlhych

videi a najmenej preferovanym formatom sa stalo zivé vysielanie s celkovym hodnotenim

409 bodov.

Tabul’ka 5 Preferencie formatu obsahu

Format Najmenej Stredne Najviac b Percentualny Percentualny | Percentualny
obsahu (1) (3) (5) podiel podiel podiel
Najmenegj“ (%) | ,.Stredne“ (%) | .Najviac” (%)
Prispevky 27 330 650 1007 2,68 % 32,77 % 64,55 %
Kratkodobé 49 354 500 203 5,43 % 38,20 % 55,37 %
pribehy
Kratke videa 28 225 820 1073 2,61% 20,97 % 76,42 %
Dlhe videa 140 327 90 557 25,13 % 58,71 % 16,16 %
Zivé 210 129 70 409 51,34 % 31,54 % 17,11 %
vysielania

(zdroj: viastny)

V ramci formulovanych otazok v dotaznikovom Setreni je mozné najst’ viacero otazok, ktoré

skiimali problematiku konkrétnej obsahovej stranky vysielanej spravy.

Otéazka, zndzornend na grafe (Graf 9), reflektovala situaciu urcenia obsahu spravy,
ktory by respondenta motivoval k tomu, aby spolo¢nost’ kontaktoval. Na zéklade ziskanych
dat najvicsi podiel odpovedi (26,28%) oznacuje, Ze prvotny zdujem by vyvolalo detailné
video zachytavajuce priebeh ponukanych sluzieb. Zna¢na cast odpovedi (23,72%)
poukazuje na to, ze motivaciou ku kontaktovaniu spolo¢nosti by bola poskytovana zl'ava na
prvu sluzbu. Takmer porovnatel'ny podiel odpovedi (22,76%) poukazoval na dblezitost’
pozitivnych recenzii zakaznikov a ako uz bolo vysSie vymedzené, vysielana sprava podlieha
aj vizualnemu kritériu, ¢o potvrdilo 19,55% odpovedi. Najmenej preferovanym obsahom

z hl'adiska poctu odpovedi predstavuje personalizovana ponuka na mieru (7,69% odpovedi).
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Preferencie obsahu reklamy
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Graf 9 Preferencie obsahu reklamy

(zdroj: viastny)
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V suvislosti so skiimanim obsahovej stranky marketingovej komunikacie vyskum

nadvizoval na vysSie vymedzenu otdzku zistovanim preferencii respondentov v kontexte

obsahu, ktory ich zaujima vSeobecne, pravidelne. Vyskum sa tak komplexne zameriaval

problematikou obsahového charakteru vysielanej spravy, ako aj prvotnym stretom zakaznika

so spravou, tak aj z hl'adiska pravidelného obsahu.

Vizualizacia vysledkov (Graf 10), kde respondenti hodnotili preferenciu viacerych

typov marketingového obsahu na $kale ,,najmenej“, ,,stredne” a ,,najviac”, poukazuje, ze

najviac preferovanym typom obsahu medzi respondentami sit zvyhodnené ponuky, akcie.

Preferencie typu obsahu

40 1 134 =
o 120 105 98
o 100 84
Q80 65
S 60
40 28 22
20
0
Fotografie Kratkevided o  Zvyhodnené
transformacii sluzbach ponuky/ akcie
pred/po
Typ obsahu
MNajmenej Stredne Najviac

Graf 10 Preferencie typu obsahu

(zdroj: viastny)

127 127

13

Skusenostia
recenzie
klientov



64 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V stvislosti s celkovym bodovym ohodnotenim (Tabul’ka 6), najviac preferovanym typom
obsahu zostavaju nad’alej zvyhodnené ponuky, akcie (1051), nasleduje obsah pozostavajtci
zo skusenosti a recenzii klientov (1029), a kratke vided o sluzbach (1013). Transformacné

fotografie pred/po pretrvavaju ako najmenej preferovana moznost’ s celkovym hodnotenim

839 bodov.

Tabul’ka 6 Preferencie typu obsahu

Typ obsahu Najmengj Stredne Najviac b Percentualny Percentualny | Percentualny
(1) (3) (5) podiel podiel podiel
Najmenegj“ (%) | ,Stredne” (%) | ,Najviac” (%)
Fotografie 65 354 420 839 7,75 % 42,19 % 50,06 %
transformacii
pred/po
Kratke videa 28 315 670 1013 2,76 % 31,10% 66,14 %
o sluzbach
Zvyhodnené 22 294 735 1051 2,09 % 27,97 % 69,93 %
ponuky/ akcie
Skusenosti 13 381 635 1029 1,26 % 37,03 % 61,71 %
arecenzie
klientov

(zdroj: vlastny)
12.4 Spitna viazba marketingovej komunikacie Hypoxi Studio Trencin

Poslednou suvisiacou otazkou na tému marketingovej komunikécie bola otvorend a
nepovinnad otizka zistujiica spitni vizbu podniku. Ugelom otazky bolo ziskanie
konkrétnych odporu¢ani a tym aj zodpovedanie vnimanych slabych stranok marketingove;j
komunikacie podniku. Otvoreny charakter otdzky mal za dosledok zhromazdenie
drahocennych vlastnych nazorov respondentov, ale aj dat, ktoré boli vo vztahu k téme
irelevantné. Data vymedzené v stvislosti s vyskumom ako irelevantné nie st zahrnuté do
analyzy, pretoze by skreslili jej celkové vysledky (napr. odpovede typu “nemdm®,

,hepoznam a in¢).

Vizualizaciou odpovedi (Graf 11) je mozné vidiet’ zastiipenie odpovedi respondentov
aich percentudlne vyjadrenie z celkového poctu vSetkych uvedenych odpovedi. Najviac
opakovanou odpoved’ou bolo odporucanie zlepSenia pravidelnosti publikovania obsahu
(33,33%). Konzistentnost’ uverejiovania obsahu, ako uz bolo v desiatej kapitole vymedzené,

predstavuje slabu stranku podniku, ¢o je mozné vidiet’ aj na vnimani respondentov.
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Spatna vazba marketingovej komunikacie spolo¢nosti
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Graf 11 Spitnd védzba marketingovej komunikécie spolo¢nosti
(zdroj: viastny)

Rovnaky podiel zastupenia maju vSetky ostatné odporticania, ktoré boli uvedené vzdy len

jeden raz. Konkrétne sa jedna o odporticania uvedené v tabul’ke (Tabulka 7).

Tabul'ka 7 Spétna vézba respondentov

Néavrh (spétna vézba) respondentov Percentualny podiel
odpovedi (%)

Konzistentné publikovanie obsahu 33,33 %
Zdiel'anie zékulisia kazdodennych ¢innosti 8,33 %
Poskytovanie detailnych informécii o sluzbéach 8,33 %
Kratke vided prezentujuce recenzie klientov 8,33 %
Distribucia propagacnych letdkov 8,33 %
Partnerska inzercia 8,33 %
Zavedenie videoobsahu 8,33 %
Vizudlna propagécia formou plagatov 8,33 %
Zvysenie aktivity na socialnych sietach 8,33 %

(zdroj: vlastny)
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13 VYHODNOTENIE A INTERPRETACIA STANOVENYCH
HYPOTEZ

Zvolené¢ hypotézy vymedzené v Casti ciele a metody spracovania prace slizia na
zodpovedanie hlavnych problematik tykajacich sa preferencii marketingovej komunikacie.
Zhromazden¢ data ziskané kvantitativnym dotaznikovym Setrenim budu v nasledujice;j Casti

analyzované a Statisticky vyhodnotené.

13.1 Hypotéza 1

Stanovena hypotéza sa zaobera problematikou vnimania digitalnej a tradi¢nej marketingovej
komunikacie v stvislosti s jej u¢innost'ou. Danu problematiku konkrétne riesi otazka ¢. 15

(Priloha P 1), na zaklade ktorej bola formulovana nasledovna hypotéza:

Hi: Vicsina respondentov povazuje digitalnu marketingovi komunikaciu za

efektivnej$iu v porovnani s tradi¢nou marketingovou komunikaciou

Pre Statistické testovanie bola stanovena nizsie uvedend nulova a alternativna hypotéza.

Na vyhodnotenie bol vykonany binomicky test prostrednictvom nastroja RStudio.
Ho:®=0,5
Ha: 1> 0,5

Zo vzorky 267 respondentov (hodnota n) oznacilo 203 (hodnota x) digitalnu
marketingovu komunikaciu za efektivnejSiu. Vyslednd hodnota p < 0,001 pri stanovenej

hladine vyznamnosti o = 0,05.

Na hladine vyznamnosti 0,05 bola nulovd hypotéza zamietnutd v prospech
alternativnej, ¢o znamena, Ze existuje Statisticky vyznamny dokaz, ze vac¢sina respondentov
povazuje digitalnu marketingovli komunikaciu za efektivnejSiu v porovnani s tradiénym
typom marketingovej komunikacie. Zamietnutie nulovej hypotézy nastalo z dovodu, Ze

hodnota p je menSia ako je stanovend hladina vyznamnosti.

13.2 Hypotéza 2

Druhé zvolend hypotéza reflektuje problematiku urcenia prvotného zdroja v stvislosti so
zistovanim informacii. Na overenie niZsie stanovenej hypotézy boli vyuzité data z otazky ¢.

5, vramci ktorej mal respondent k jednotlivym zdrojom, webové vyhladavace, socialne



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

siete, odporucanie znameho a tradicné formy marketingovej komunikécie, priradit

vymedzené vahy, a to konkrétne ,,najmenej*, ,,stredne* alebo ,,najviac*.

Hz: Respondenti vyuZivajl najcastejSie na vyhl'addvanie informécii ohl'adne sluzieb

aktivneho alebo pasivneho formovania postavy webové vyhl'adavace

Vyhodnotenie bolo vykonané prostrednictvom jednofaktorovej analyzy rozptylov
(ANOVA) v nastroji Microsoft Excel (doplnok Analyza dat), ktora testovala, ¢i existuja

Statisticky vyznamné rozdiely medzi priemermi jednotlivych zdrojov informaécii.
Ho: pl=p2=p3=p4
Ha: HWm * Hn

Analyza preukdzala Statisticky vyznamny efekt typu zdroja informacii na jeho
hodnotenie, F' (3, 1064) = 216,26, hodnota p < 0,001, hladina vyznamnosti o = 0,05. Nulova
hypotéza bola zamietnutd v prospech alternativnej, Co znamend, Ze existuje Statisticky

vyznamny rozdiel medzi priemermi danych zdrojov informaécii.

V suvislosti s vyvratenim nulovej hypotézy pokracovalo konkrétne vyhodnocovanie
rozdielov medzi jednotlivymi skupinami zdrojov, a to prostrednictvom post-hoc analyzy,
konkrétne Tukeyho test, pomocou ndstroja JASP. Tukeyho test spociva v medzi-
skupinovom porovnavani priemerov anaslednom porovnani vypocitanych hodndt

s vypocitanymi kritickymi hodnotami.

Vykonanim Tukeyho testu sa zistilo, Ze sa Statisticky vyznamne liSia nasledovné
urovne. Webové vyhl'addvace boli uprednostiiované v porovnani s odporucanim znameho
(rozdiel strednych hodnot = 0,989, hodnota p < 0,001), socidlnymi sietami (rozdiel
strednych hodndt = 0,839, hodnota p < 0,001), a taktieZ v porovnani s tradicnymi formami
marketingove] komunikécie (rozdiel strednych hodndt = 2,787, hodnota p < 0,001).
Porovnanie tradi¢nych foriem marketingovej komunikacie preukazalo $tatisticky vyznamny
rozdiel v neprospech tradiénych foriem v porovnani so socidlnymi sietami (rozdiel
strednych hodnét = -1,948, hodnota p < 0,001), a taktiez s odporic¢anim znameho (rozdiel
strednych hodnot = -1,798, hodnota p < 0,001). Rozdiel medzi socidlnymi siet'ami
a odporti€anim znameho nebol Statisticky vyznamny (rozdiel strednych hodnét = 0,150,

hodnota p = 0,545).

Na zaklade vykonanej post-hoc analyzy je mozné konstatovat, Ze zdroj ,,Webové

vyhl'adavade* predstavuje primarny zdroj ziskavania informacii. Uvedené zistenie je
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podlozené tym, Zze vSetky porovnavania dané¢ho zdroja preukdzali Statisticky vyznamné
rozdiely v prospech webovych vyhladavacov. Inymi slovami, respondenti vyuZzivaju
najcastejSie na vyhladavanie informacii ohladom sluzieb aktivneho alebo pasivneho

formovania postavy webové vyhl'addvace.

13.3 Hypotéza 3

Z hladiska identifikacie konkrétnych faktorov, ktoré maju vplyv na rozhodovanie zakaznika,
bola formulovana hypotéza, ktora sa zameriava na vyhodnotenie vplyvu pozitivnych recenzii

(Otazka 9, Priloha P I). Hypotéza je formulovana nasledovne:
Hs: Pozitivne recenzie maju Statisticky vyznamny vplyv na rozhodnutie zakaznika

V suvislosti so Statistickym vyhodnotenim prostrednictvom binomického testu bola
vymedzena nulovad a alternativna hypotéza. Vyhodnotenie binomického testu bolo

uskutocnené pomocou nastroja RStudio.
Ho: t1=0,5
Ha: 1> 0,5

Zo vzorky 267 respondentov (hodnota n) uviedlo 142 (hodnota x), Ze obsah pozitivnych
reakcii na socialnych sietach by pre nich predstavoval stimul inicidcie komunika¢ného
procesu so spolo¢nost'ou. Vysledna hodnota p = 0,1637 pri stanovenej hladine vyznamnosti
a = 0,05 znaci, Ze podiel respondentov podporujiici dané tvrdenie nie je Statisticky

vyznamny.

Na hladine vyznamnosti a = 0,05 nebola stanovend nulova hypotéza zamietnuta.
Vysledok binomického testu poukazuje na situdciu, kedy neexistuje dokaz, ze by pozitivne
recenzie mali Statisticky vyznamny vplyv na rozhodnutie zdkaznika. Dévodom je fakt, Ze

hodnota p je vécsia ako stanovena hodnota a.

Hoci vysledok binomického testu nepotvrdil Statisticky vyznamny vplyv pozitivnych
recenzii na proces rozhodovania, nie je mozné dany vplyv povazovat za nepodstatny.
Pozitivne reakcie nepochybne predstavuju vyznamny prvok stimuldcie v rozhodovacom
procese zdkaznikov pri zvazovani oslovenia danej spolo¢nosti, aj ked’ uvedend hodnota

nedosahuje troven Statistickej vyznamnosti.
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13.4 Hypotéza 4

Nizsie formulovana Stvrtd hypotéza sa zameriava na preferencie respondentov v kontexte
formatov uverejiiovaného obsahu na socidlnych sietach, konkrétne na uprednostiiovanie

formatu kratkych videi.

Ha: Preferencia kratkych videi na socialnych siet'ach je Statisticky vyznamne vyssia

ako pri ostatnych formatoch obsahu

Déata, ktoré sluzili na vyhodnotenie stanovenej hypotézy, boli Cerpané z otazky (Otazka
¢. 8, Priloha P I), v rdmci ktorej respondenti k jednotlivym formatom obsahu prirad’ovali
stanovené vahy ,,najmenej®, ,,stredne alebo ,,najviac. Postup bol totozny ako pri druhej

hypotéze.
Ho: pl=p2=p3=pd4=p5
Ha: HWm * Hn

Analyza preukézala Statisticky vyznamny efekt prislusnosti k danym typom obsahu na
jeho hodnotenie, F(4, 1330) = 188,14, hodnota p < 0,001, hladina vyznamnosti a = 0,05.
Inymi slovami, nulova hypotéza sa zamieta v prospech alternativnej, co znamena, Ze existuje

Statisticky vyznamny rozdiel medzi priemermi jednotlivych formatov obsahu.

V nadvéznosti na vyvratenie hypotézy rovnakych priemeroch medzi danymi formatmi

pokracovalo vyhodnocovanie hlavnej hypotézy post-hoc analyzou pomocou néstroja JASP.

Porovnanie podmienenych strednych hodnoét prostrednictvom Tukeyho testu zistilo, Ze
medzi vSetkymi jednotlivymi formatmi existuji Statisticky vyznamné rozdiely. Format
kratkych videi bol uprednostiiovany v porovnani s dlhymi videami (rozdiel strednych
hodnét = 1,933, hodnota p < 0,001), kratkodobymi pribehmi (rozdiel strednych hodnot =
0,637, hodnota p < 0,001), a taktieZ v porovnani so zivym vysielanim (rozdiel strednych
hodnét = 2,487, hodnota p < 0,001). Statisticky vyznamné rozdiely bolo mozné spozorovat’
pri porovnavani kratkodobych pribehov so Zivym vysielanim (rozdiel strednych hodnot =
1,850, hodnota p < 0,001) a s dlhymi videami (rozdiel strednych hodnot = 1,296, hodnota p
< 0,001). Porovnanie formatu dlhych videi a Zivého vysielania preukéazalo Statisticky

vyznamny rozdiel (rozdiel strednych hodnét = 0,554, hodnota p < 0,001).

Uvedené vysledky dokazuju, ze format kratkych videi predstavuje pre respondentov
najviac preferovany format uverejiilovany na socialnych sietach a ma najvyssi potencial

zaujat’ dané publikum.
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14 OBMEDZENIE KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

Vyhodnotenie vyskumu zameraného na zistenie preferovaného typu marketingovej
komunikacie ajeho néslednéd interpretacia vysledkov mohla byt ovplyvnend réznymi
faktormi. Medzi moZzné obmedzenia, ktoré mohli akymkol'vek sposobom ovplyvnit

vysledky realizovaného kvantitativneho vyskumu je mozné zaradit’ nasledovné faktory:
e Velkost vzorky
e Vyber vzorky
e Nepravdivé alebo neuplné odpovede
e Formulacia sugestivnych otdzok a odpovedi
e Chybnad interpretacia otazok a odpovedi zo strany respondenta
o Casovy interval realizacie kvantitativneho vyskumu
e Obmedzenie z hl'adiska formy dotaznikového Setrenia

Zabréanenie pdsobeniu vplyvov ur€itych faktorov a ich exaktné kvantifikdcia v rdmci
realizacie vyskumu castokrat nie je mozni. Nepravdivé alebo nelplné odpovede su
konkrétnym prikladom danej situdcie, podobne ako aj chybna interpretacia zo strany

respondenta.

Otazky vramci dotaznikového Setrenia boli formulované neutralne, aby nijako
neovplyvnili odpovede respondentov. Vel'kost' vzorky a jej vyber neboli nijako imyselne
ovplyvnené. Vzorka pozostava a st v nej zastipené vSetky vekové kategorie, a taktiez

vSetky majoritné pohlavia. Casovy interval mozno povazovat’ za relativne postacujuci.
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15 ODPORUCANIA A ICH NAKLADOVA A CASOVA
KVANTIFIKACIA

Na zaklade vysledkov kvantitativneho dotaznikového Setrenia, situa¢nej analyzy podniku a
subjektivnych skusenosti je mozné predlozit' nasledujuce odporucania pre zlepSenie

marketingovej komunikacie spolo¢nosti a pre jej digitdlnu komunikacnu transformaciu.

Zavery tykajice sa nakladového a ¢asového vymedzenia zvolenych odporucani st

podlozen¢ individualnym prieskumom v ramci konkrétnych odvetvi.

15.1 Optimalizacia vizualnej marketingovej identity

Vizuélny aspekt prezenticie spolo¢nosti moze na potenciondlneho klienta, publikum,

posobit’ v podobe vyvolania pozitivneho alebo negativneho prvého dojmu.

Z hladiska socialnych sieti je v sucasnosti odporic¢ané dodrziavat’ jednotny, moderny
vizual bez zbyto¢nych preplacanych prvkov, avSak so zac¢lenenim vyraznejSich prvkov ako
su kontrastné farby, velké nadpisy a iné (Neskovic, 2025). Kedze sa jednad o sluzby v
rozmedzi Standardnych az luxusnych je nutné dbat na zvolenie vhodného jednotného

vzhladu, ktory podporuje tato skuto¢nost’.

V kontexte navrhov je mozné odporucit’ zvolenie vysSie vymedzeného moderného
vizualu, ktory je mozné najst’ aj v niektorych uverejnenych prispevkoch. Dané odporucanie
podporuje aj skutocnost, Ze v rdmci dotaznikového Setrenia az 55,43% respondentov
uviedlo, ze uprednostiiuje kombindciu vizudlne atraktivnej reklamy a textu, ktort je

v stcasnosti mozné ndjst’ na socialnych sietach spolo¢nosti.

15.1.1 Nakladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporucania

Konkrétne odporucanie optimalizacie vizudlnej marketingovej identity je finan¢ne
nenarocné, ak si dany graficky obsah bude vytvarat’ majitel’ka sama. Pri uvaZovani o vyuZiti
sluzieb grafického dizajnéra je mozné odhadovat’ vynaloZené naklady na 30 az 50 EUR za

jeden druh grafiky.

V kontexte ¢asového ramca je mozné charakterizovat’, ze sa jednad o dlhodoby proces
zamerany na konzistentné zabezpecovanie vizualnej marketingovej jednotnosti. Konkrétne
Casové vymedzenie sa viaze na nasledujuce odportcanie, a preto bude kvantifikované

v ramci nasledujiceho casového a ndkladového hodnotenia.
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15.2 Zabezpecenie konzistentnosti komunika¢nych aktivit podniku

Uroven konzistencie komunikacnych aktivit podniku bola v 6smej kapitole vymedzena ako
nedostatoc¢nd, ¢o potvrdila aj spédtnd vidzba v rdmci dotaznikového Setrenia. Nepravidelny
charakter uverejiiovania moze mat’ za nasledok znizent efektivitu marketingovych kampani,

nizku rozpoznatel'nost’ podniku alebo aj stratu vnimanej déveryhodnosti.

Subjektivnym odporucanim je zabezpecCenie pravidelnych komunikacnych aktivit
prostrednictvom socialnych sieti aspoii raz za tyzden, najvhodnejSie asponn dvakrat. Ak
konzisten¢ny problém spoloc¢nosti spo¢iva v nedostatku ¢asu na dané aktivity je odporuc¢ané
si obsah a témy predom planovat’. Vyuzitim predpripravenych grafickych formatov a $ablon
spolo¢nost’ optimalizuje celkovy proces, ¢o mdze mat’ za ndsledok CastejSiu a pravidelnejSiu

komunikéciu.

15.2.1 Nakladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporucéania

Konzistentnost’ komunika¢nych aktivit predstavuje najviac ¢asovo naro¢né odporucanie. Ak
ma spolocnost’ zachovavat’ jednotny S$tyl z hl'adiska vizualu, je mozné predpokladat’ pri

uverejnovani vo vyssie vymedzenom intervale vynaloZenie 2,5 hodin tyZdenne.

V suvislosti s finanénym vyjadrenim vynaloZeného ¢asu majitel’ky je moZné priemerné

mesacné naklady obetovanej prileZitosti vycislit' na 120 EUR mesacne.

15.3 Modernizacia a automatizacia procesov webovej stranky

V suvislosti so vzhladom webovej stranky prevadzky Hypoxi Stadio Trencin je mozné
konStatovat’ jej nie plne moderny charakter. Ked'Zze modernizécia je, ako uz bolo zmienené,
planovand na tento rok, subjektivnym odporicanim je zvolenie viac tonovo-neutralnych

farieb s prvkami elegancie, ktory by mal podporovat’ celkovu vizudlnu jednotnost’.

Z technologického hladiska je subjektivnym odporacanim modernizécia rezervacného
formuldru, v rdmci ktorého je v sucasnosti mozné zvolit' ten isty termin neobmedzene
velakrat. Formuléar zaroven neposkytuje informacie, ¢i je dany termin v skuto¢nosti vol'ny,
kedZze nie je prepojeny s kalenddrom pani majitelky. ZabezpeCenie prepojenosti
rezervaéného formularu a kalendara majitel'’ky by predchédzalo zruSeniam terminov, ktoré

v skuto¢nosti neboli vol'né a podporovalo by to plynuly priebeh rezervacie.

V suvislosti s automatizaciou procesov je odporicané zasielanie automatickych e-

mailov, ktoré v momente rezervacie potvrdia zvoleny termin.
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15.3.1 Nékladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporucania

Z hladiska financnej kvantifikacie je mozné odporicanie tykajuce sa webovej stranky

spolo¢nosti vymedzit’ v cenovom rozpiti 700 az 1100 EUR.

Casovy interval je mozné stanovit’ v rozpiti dvoch az troch tyzdnov v zavislosti na

mnozstvo dodato¢ne pozadovanych zmien a uprav.

15.4 Prisposobenie reklamnych kampani

V suvislosti s platenymi reklamnymi kampatiami (Google Ads) je mozné spolo¢nosti
odporucit’ ich prisposobenie. Spolo¢nost’ ma nastavené vhodné klucové slova, avSak
reklama sa vyskytuje len v ramci vysledkov vyhladdvania, v podobe textovej reklamy.
Konkrétnym odporacanim pre spolocnost’ je zakomponovanie grafického obsahu
prostrednictvom obsahového typu reklamy. Vyhoda obsahovej reklamy spociva v tom, Ze sa

zobrazuje aj na inych webovych strankach ako len v ramci vysledkov vyhl'ad4vania.

Z hladiska transformacie tradi¢nych foriem marketingovej komunikacie je
subjektivnym odporucanim uprednostnenie vynaloZenia finanénych prostriedkov do PPC
reklam namiesto ich alokéacie do sporadickej komunikacie prostrednictvom billboardov.
Dané odporucanie je podlozené aj vykonanym vyskumom, v rdmci ktorého respondenti
oznacili za najviac vyuzivany zdroj informacii prave vysledky webového vyhladédvania,

naopak, tradicné formy boli povazované za najmenej vyuzivané.

15.4.1 Nékladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporucania

Docielenie efektivne koncipovanej obsahovej reklamy, ktord publikum zaujme si vyzaduje
pracu grafického dizajnéra a marketingoveého Specialistu. V ramci financného vyjadrenia je
mozné odhadovat pracu grafika na spominanych 30 az 50 EUR. Nastavenie obsahovej PPC

reklamy sa pohybuje v rozmedzi 90 az 180 EUR.

Odportcanie je Casovo nenaro¢né, cely proces je mozné odhadnit’ na jeden az na dva

tyzdne v zavislosti na dopyt po jednotlivych sluzbach a ich ¢asovi nadvéznost'.

15.5 Diverzifikacia obsahu na socialnych sietach

Charakter obsahovej stranky marketingovej komunikacie spolo¢nosti na socidlnych siet’ach
Facebook a Instagram je mozné vymedzit’ ako jednotvarny. Obsah pozostdva, okrem troch

vynimiek, zo statickych prispevkov.
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Z hladiska subjektivnych presved¢eni a vysledkov dotaznikového Setrenia je mozné

predlozit’ nasledovné odportcania.

15.5.1 Tvorba videi

V suvislosti so statickym charakterom komunikacie na socialnych sietach predstavuje
pravidelna tvorba videi rozSirenie komunikacného portfolia spolocnosti. Ako uz bolo
zmienené, spolo¢nost’ ma na svojich socidlnych sietach tri videa a prave jedno z nich tvori
prispevok s najvac¢sim poctom ,,paci sa mi to““ na socialnej sieti Instagram. Odporucanie
spolocnosti vytvarat’ pravidelny dynamicky obsah je podlozené aj vyskumom, v rdmci

ktorého bol format kratkych videi oznaceny za najviac preferovany.

V kontexte konkrétnych odporucani by videa mohli obsahovat’ eduka¢né prvky ako
predstavenie ponukanych sluzieb, princip fungovania danych strojov, benefity sluZzieb,

ocakavané vysledky, odpovede na €asté otazky, doplitujice informacie a iné.

Tvorba videoobsahu zameraného na skusenosti a recenzie zdkaznikov predstavuje
dalsie subjektivne odporucanie. Prave skusenosti a recenzie klientov je mozné povazovat
za nastroj budovania dovery medzi pontikanymi sluzbami a potenciondlnym zékaznikom.
V st€asnosti je nevyhnutné doplnit’ do jednotlivych videi titulky, ktoré zvySuju ich

zrozumitel'nost’ a spristupiiuji obsah SirSiemu publiku.

15.5.2 Trendy a interaktivny obsah

Implementécia trendovych prvkov v ramci komunikécie na socialnych sietach je d’alSim
subjektivnym odporic¢anim. Medzi dané prvky je mozné zaradit’ virdlne formaty, popularnu
hudbu, interaktivny obsah a iné. V suvislosti s interaktivnym obsahom je mozZné zvazit
formu hlasovania pod prispevkami, sutaze, tvorbu ankiet alebo kvizov. VyuzZitie
interaktivneho obsahu motivuje publikum k aktivnej ucasti. Pozitivhym nasledkom
motivacie moze byt zvySend angazovanost, budovanie komunity podniku a zvySenie

viditel'nosti spolo¢nosti na socidlnych sietach.

Komunikacia prostrednictvom sutazi predstavuje pre spolocnost uz odskuSant
moznost’ podpory predaja. Ob¢asné zverejiiovanie sutazi by pre spolo¢nost’ predstavovala

vhodny sposob oslovenia SirSieho publika a budovania povedomia o ponukanych sluzbach.
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15.5.3 Kratkodobé pribehy zo zakulisia

Z hladiska kratkodobého obsahu by spolo¢nost’ mala zvazit’ aj zakomponovanie publika do
beznych ¢innosti a zédkulisnych momentov. Prave implementéacia zakulisného obsahu do
kratkodobych pribehov by mala zabezpecit’ autentickejSiu komunikaciu a budovanie hlbsich

vztahov s publikom.

15.5.4 Nékladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporucania

Vymedzené odportcania tykajiuce sa diverzifikdcie obsahu na socidlnych sietach maja
dlhodoby a konS$tantny charakter. Vytvaranie nového, zaujimavého, interaktivneho a trendy
obsahu si vyzaduje zna¢nu Casovu investiciu zo strany pani majitel’ky, ako tvorcu obsahu.
Priemerne vynalozeny ¢as uréeny vyslovene na tvorbu vyssie vymedzeného obsahu a vSetky
ukony s nim suvisiace je mozné odhadntt’ na 12 az 16 hodin mesacne. Zaroven je nutné

dodrziavat’ jednotny vizudl, ktory bol charakterizovany v rdmci prvého odporucania.

Nakladova kvantifikdciu jednotlivych odportcani diverzifikdcie obsahu je mozné
rozdelit na néklady pociatoéné aopakujuce sa, priemerné mesacné. Z hl'adiska
pociatocnych nékladov je mozné vycislit’ ndklady na obstaranie technického prislusenstva

ako mikrofon, stativ alebo nastaviteI'né osvetlenie, na priblizn1 sumu 125 EUR.

Do priemernych mesaénych nakladov je nutné zahrnat’ naklady obetovanej prilezitosti
mayjitel’ky, ktoré je mozné vycislit’ v rozmedzi 144 az 192 EUR. V suvislosti s odporuc¢anim
prilezitostného organizovania sutazi mozno stanovit' priemernil cenu jednej bezplatne
poskytovanej sluzby v pribliznej hodnote 30 EUR. Nékladova ndro¢nost’ jednotlivych stit'azi

sa odvija od stanovenia pontikanej vyhry.

15.6 Transformacia marketingovej komunikacie letakov

Znaénu cCast’” marketingovej komunikéacie spolocnosti, ako bolo vymedzené v deviatej
kapitole, tvori komunikécia prostrednictvom letdkov. V ramci vyskumu bolo zistené, ze
vicSina respondentov povazuje digitdlnu marketingovli komunikéaciu za efektivnejSiu v
porovnani s tradi€nou. Z hladiska konkrétnych transformaénych navrhov je mozné

spolo¢nosti odporucit’ digitalizaciu tradic¢nej formy, letdkov, v podobe e-mail marketingu.

Ak spolocnost’ planuje d’alej pokraCovat’ v tradicnom spdsobe distribucie letdkov je
odporucané zakomponovanie digitalneho prvku v podobe QR kédu s odkazom webova

stranku alebo socidlnu siet’ spolo¢nosti.
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15.6.1 Niakladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporicania

Odporucanie je mozné oznacit ako Casovo narocné, ked’ze sa jedna o odporicanie
dlhodobého charakteru. V ramci e-mailovej komunikacie podniku je najprv potrebné
vytvorenie databazy adries, ktorym spolo¢nost’ bude zasielat’ zvolené marketingové spravy.
Vytvorenie databazy prevadzke Casovo ul'ahCuje skutocnost, ze majitel’ka s povolenim
klientov doverne uchovava ich osobné daje, obsahujtce aj ich e-mailové adresy, pric¢om je
mozné odhadnut, Zze by bola schopna vytvorit databdzu pozostdvajicu zo sto Tudi
v pribliznom ¢ase desiatich hodin. Nasledujtica ¢ast’ by pozostavala z prace externistu, ktory
by zabezpecil technické nastavenie e-mailového nastroja a aj obsahovu stranku vysielanej

informdacie. Casovu naro¢nost’ vymedzenych tkonov je mozné odhadovat na 4 az 6 hodin.

Néklady obetovanej prileZitosti majitel'’ky je mozné kvantifikovat’ na sumu 120 EUR,
avSak jedna sa len o prvotny ukon, investiciu, ktord sa v danom rozsahu nebude viac
opakovat’. Z hl'adiska pravidelnych nakladov je mozné vymedzit néklady na zvoleného

externistu, marketingového Specialistu, ktoré sa pohybuju v rozpiti 50 az 90 EUR.

15.7 Spolupraca s miestnym influencerom

Subjektivnym odporucanim pre prevadzku Hypoxi Studio Trencin je spolupraca s miestnym
influencerom. Vyber vhodného kandidata, ktory je doveryhodny, pdsobi v okoli miesta
vykonu spolo¢nosti, a ktory oslovuje relevantné publikum by pre spolo¢nost’ mala
zabezpecit’ zvySenie povedomia o spolocnosti a redlnych klientov. Zaroven, ako uz bolo
vysSie zmienené, je spolocnosti odporacané vynakladat’ financné prostriedky do digitalnej
marketingovej komunikécie a uprednostnit’ tak komunikaciu zabezpecovant influencerom

v porovnani s tradi¢nou marketingovou komunikéciou, konkrétne billboardom.

15.7.1 Niakladova a ¢asova kvantifikacia navrhnutého odporicania

Zvysenie povedomia o prevadzke vyuzitim konkrétneho déveryhodného influencera (64tisic
sledujacich na socidlnej sieti Instagram) vychadza vo financnom vyjadreni 1800 EUR.
Kone¢nd suma by zahfniala komunikaciu prostrednictvom troch uvodnych pribehov
a naslednym opakovanym uverejiovanim pribehov pri navsteve prevadzky (dvakrat
tyzdenne). Zaroven, je do celkovej sumy nutné zahrnat' sluzby, ktoré¢ by boli vykonané
prevadzkou, a ktoré by boli sicast’ou dohody. Priemernym ocenenim pontukanych sluzieb je
mozné ohodnotit’ barterovi ¢ast’ dohody na sumu 240 EUR. Trvanie vymedzenej spoluprace

by v tomto pripade bolo stanovené na obdobie jedného mesiaca.
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala teoretickym vymedzenim problematiky marketingovej
komunikacie anaslednej praktickej aplikacie znalosti na konkrétnu prevadzku Hypoxi

Stidio Trencin, ktora poskytuje sluzby aktivneho a pasivneho formovania postavy.

Teoreticka Cast’ pozostavala z charakteristiky marketingu, marketingovej komunikacie
so zameranim na tradicnu a digitalnu komunikdaciu a ich porovnania, dovodov, konkrétnych
postupov a moznych problémov pri procese transformacie tradicnej marketingovej

komunikacie na digitalnu.

Prakticku Cast’ prace tvorilo predstavenie spolocnosti, jej marketingovych aktivit,
SWOT analyza prevadzky, vyskum prostrednictvom kvantitativneho dotaznikového Setrenia
ajeho vyhodnotenie, mozné obmedzenia vyskumu a néasledné odporucania, ktoré by

prevadzka mala v buducnosti zvazit' a zakomponovat’ do svojich komunika¢nych aktivit.

Hlavny ciel, predlozenie transformacnych a optimalizatnych odportcani
marketingovej komunikdcie, bol na ziklade ziskanych dit komplexnym vyskumom
naplneny. Komplexny vyskum spocival v déslednom pozorovani a popisani stcasnych
marketingovych aktivit spolo¢nosti, situatnej analyzy podniku a prevedené¢ho
dotaznikového Setrenia, ktoré zistovalo preferencie respondentov tykajicich sa
marketingovej komunikacie spolo¢nosti. Z uvedeného vyplyva, ze bolo skiimané obecné,
ako aj odvetvové okolie spolo¢nosti, vnutorné faktory a faktor preferencii respondentov,

spotrebitel'ov.

V suvislosti s celkovou problematikou bakaléarskej prace, ktora skima transformacny
proces marketingovej komunikécie, konkrétne zamerany na prevadzku Hypoxi Studio
Tren¢in, je na zaklade vykonaného vyskumu mozné odporucit’ spoloc¢nosti celkova
digitalizaciu komunikaénych aktivit. Ziskané data preukazali, Ze respondenti znacne
preferuju digitalne formy marketingovej komunikacie v porovnani s tradiénymi, a taktiez

ich povazuju za efektivnejsie.

Vykonavané marketingové aktivity mozu na prvy pohlad navodzovat dojem, Ze
spolo¢nost’ komunikuje prevazne vyuzitim digitdlnych foriem. AvSak, na zaklade ziskanych
dat je mozné tvrdit, Ze spoloénost’ nespiiia predpoklady efektivnej digitdlnej komunikacie
na urovni sucasnych poziadaviek spotrebitelov, trhu. Zaroveii spolocnost’ stile znacne

vyuziva tradi¢né formy marketingovej komunikécie.
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Predom stanovené hypotézy boli vyhodnoten¢ a predstavovali klI'i¢ové vychodisko pre

formulaciu konkrétnych odporucani prevadzke Hypoxi stadio Trencin.

Formulované odporacania poukazuji na nutnost zabezpeCenia konzistentnosti
komunika¢nych aktivit, modernizaciu a automatizaciu procesov webovej stranky,
prisposobenie reklamnych kampani a diverzifikdciu obsahu (napr. tvorba videoobsahu,
trendy a interaktivny obsah a iné). Sucastou transformacnych odporti¢ani je nahradenie
tradicnej marketingovej komunikdcie v podobe tlacenych letdkov cielenym e-mail
marketingom alebo spolupraca s miestnym influencerom, a tym nahradenie vyuZzivania

vonkajsej reklamy.

Stanovené odporucania boli navrhnuté tak, aby podporovali uplatiiovanie procesu
integrovanej marketingovej komunikacie. Vhodne integrovand marketingova komunikacia
vytvara predpoklad dosiahnutia synergického efektu medzi jednotlivymi komunikacnymi

kanalmi.

Na zaver mozno skonStatovat, Ze problematika marketingovej komunikéacie bola
dokladne vymedzena a vyskumom prakticky overend. Hlavny ciel’ prace bol naplneny
a stanovené¢ hypotézy boli objektivne vyhodnotené. Vysledky prace a vymedzené
odporucania budu spolo¢nosti interpretované a budu sluzit’ ako podklad pre buduci rozvoj
komunikaénych aktivit. U¢elom danych odporuéani je zvysenie Grovne marketingovej
komunikacie, plnohodnotnd adaptacia podmienkam sucasného trhu, rast trzného podielu

spolocnosti, a tym zvysSenie konkurencieschopnosti podniku.
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PRILOHA P I: KVANTITATINE DOTAZNIKOVE SETRENIE

1.

Preferencie marketingovej komunikac
v oblasti cviCenia, wellness a krasy

VaZend pani, vaZeny pén,

voldm sa Tereza Jurikovié a som Studentkou bakalarskeho Stidia na Fakulte
managementu a ekonomiky na Univerzite Tomasa Batu v Zline. Tento dotaznik slt
vyskumn v ramci mojej bakalérskej préce na tému "Transformadcia tradiénej formy
marketingovej komunikéacie na digitalnu vo vybranej spoloénosti®.

Cielom dotaznika je zistif Vase preferencie a ndzory na marketingovl komunikaci
ktoré ponukaji sluZby ako cvicenie v Specializovanych vakuovych strojoch, masai
maderoterapiu a lymfodrendZ. Vase odpovede mi poskytni hibsi pohlad do proble
marketingovej komunikacie a poniknu mi cenny podklad pre ndvrh opatreni a vyle
marketingovej komunikacie firmy Hypoxi stadio Trenéin.

Uprimne si vaZim Vs as strdveny vyplfiovanim méjho dotaznika a som zaf velm
vd'aéna. Jeho vyplnenie by nemalo presiahnut 10 minut. Ciefom je vyhradne iba vy
Vasa anonymita je plne reSpektovand. Zaroven Vs prosim o pravdivé vyplnenie.

Dakujem,
Tereza Jurikovic

Studentka 3. roénika
Fakulta managementu a ekonomiky
Univerzita Tomasa Batu v Zline

Povedomie o firme a sluzbach

Stretli ste sa uz niekedy s firmou, ktora ponuka sluzby ako cvitenie na
$pecializovanych strojoch na principe vakua, masaze, maderoterapiu ale
lymfodrenaz?

Oznadte iba jednu elipsu.
() Ano
~ ) Nie

Kde najcastejSie hladate informacie o podobnych sluzbach? *

V kaZdom riadku oznadte iba fednu elipsu.

Najmenej Stredne Najviac

Ktoré z nasledujicich platforiem pouZivate? *
Zadiarknite vietky vyhovujdice moZnosti.

| Facebook

J Instagram

|| TikTok

J Youtube

| % (Twitter)

| Linkedin

| iné:

7. Uprednostfiujete vizualnu reklamu (fotky/vided) alebo pisany text (Elanky,

2. Ak dno, kde ste sa o takejto firme dozvedeli?

Zadiarknite vietky vyhovujuce moZnosti.
I_ Reklama na internete

I_ Reklama v televizii

[ Reklama v radiu

I__ Socidlne siete

I__ Odporiéanie od znameho

[ ] Billboardy

[] Plagaty

[ iné:

3. Poznate firmu Hypoxi Stddium Trengin? *

Oznacte iba jednu efipsu.

() Ano

-

_—
| Nie

Ak ano, odkial ste sa o nej dozvedeli?
Zadilarknite véetky vyhovujice meZnasti.

| Vysledky webového wyhladdvania (Google, Bing a iné)
| :Sociéln-e siete

| Odporiéanie od znameho

|| Billboardy

[ | Plagdty

| iné:

popisy)?
Oznacte iba jednu elipsu.

7 Wizudlna reklama
) Textova reklama

") Kombinacia

Ktoré z nasledujdcich formatov obsahu na socialnych sietach Vias najviac *
oslovuju?

V kaZdom riadku oznacte iba jednu efipsu.

Najmene|

Stredne  Majviac

Ak by ste videli reklamu na socidlnych sietach, aky typ obsahu by Vas motivoval *
k tomu, aby ste firmu kontaktovai?

Zaciarknite vietky vyhovujice moZnosti.

|| Zravasakeia na prvd sludbu

|:| Detailné video o tom, ako sluba funguje
[] Pazitivae recenzie zakaznikev

|| Fotagrafie alebo vizudline atraktivne prispevky
|| Personalizavand ponuka na mieru

|_| In&:



13, Co by ste ofakévali od marketingove] komunikécie takychto firiem? *
10. Aky typ komunikacie firmy uprednostfiujete? * Zaciarknite vietky vyhovujice moZnesti.
V kaZdom riadku oznadte iba jednu elipsu. I:‘ Pravidelné informovanie o akciach

Najmenej Stredne Najviac || Edukaény obsah o whodach sluzieb
§ B - |_| Interakcia prostrednictvom socialnych sieti
Osobne (@) o O
[ ne:
Telefonicky D] (D )]
Pomocou — I )
e-maily - S . .
14.  Aky typ obsahu by Vas najviac oslovil? *
Cez — p— - V kaZzdom riadku oznacte iba jednu elipsu.
socidlne (@) (D) )]
sleate Najmenej Stredne Najviac
Fotografie o . .
Skusenosti so sluzbami a oéakavania transformacii ) (D] [
pred/po
11, MNavétivili ste uZ niekedy firmu, ktord ponuka cviéenie na Specialnych strc Kritke vided — — —
alebo masaze? o slufbach — — —/
Oznacte iba jednu elipsu. . .
] P Zvyfn:hem — o )
) ponuky/akcie o — e
) Ano
) Nie Skiisenosti a
recerczie O O O
klientov
12. Ak ano, éo Vas presvedéilo vyuZit ich sluzby?
L B o Zaujem o digitalizaciu a inovacie
Zaciarknite vsetky vyhovujuce moZnosti.
: Odporicanie od znameho
(| Tradiéné reklama (billboardy, plagaty, radio, TV a iné) 15.

Myslite si, e digitalny marketing (socidlne siete, reklamy na internete a iné) je *
efektivnejsi ako tradiény marketing (letaky, billboardy a ing)?

|| Digitalna reklama (sociélne siete, webové vyhladavae a ing)
: Pozitivne recenzie

[ Lokaiita Oznaéte iba jednu elipsu.

[ e ) Ano
16. Ak by ste si mali vybrat, uprednostnili by ste firmu, ktora komunikuje viac ) Nie
pomocou internetu alebo firmu s tradiénou reklamou, pripadne oboje?

() Zalezi na sluzbe

Oznacte iba jednu elipsu.
o 19.  Aké je VaSe pohlavie? *
() Digitalnu komunikaciu
() Tradiéni komunikaciu Oznacte iba jednu elipsu.
::,‘ Kombinacia pedla situacie —
[ ) Zena
Spatna vazba marketingove] komunikacie Hypoxi Stdium Trengin L Muz
(_Jiné:
Ak mate skusenosti s firmou Hypoxi Stidium Trencin a jej marketingovou komunikacic
prosim, podelte sa o svoj nazor
17.  Mate nejake navrhy alebo ofakavania na zlepSenie marketingove]j komunit 20. Z akého typu obee pochadzate? *
firmy Hypoxi Stadium Trenéin?
Oznadte iba jednu elipsu.

() Mala obec
() Mesto do 50 DOD obyvatelov
() Mesto nad 50 DOD obyvatelov

Zakladne Udaje

21.  Z ake] krajiny pochadzate? *
18, Aky je V&5 vek? *
L ) Oznadte iba jednu elipsu.
Oznacte iba jednu elipsu.

() do 20 rokov

() slovenska republika
(2130 rokov () Ceska republika
—y
1 31-40 rokov ¢ ; Iné:
") 41-50 rokav

N Y Y

) 51-60 rokov

(__) &0 a viac rokov



