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Editoriál  

Váæení ÿitatelia,  

ÿlenovia Eurypskej Akadémie Manaæmentu, 
Marketingu a Médií vám s poteäením pred-
stavuj~ äieste vydanie multidisciplinárneho, 
vedecko-odborného, recenzovaného ÿasopisu 
Dot.comm, ktorého poslaním je prostred-
níctvom príspevkov významných odborníkov 
podnecovař inäpiratívny dialyg, a s~ÿasne tak 
rozäirovař  aktuálne poznatky a stimulovař 
Đaläí rozvoj teyrie a praxe vo vybranëch 
spoloÿensko-humanitných vedných disciplí-
nach, aplikovanëch v oblasti manaæmentu, 
marketingu a médií. 
 
Aktuálne vydanie tvoria príspevky prezentujúce 
s~ÿasné problémy a náhĺady na vëznamné 
fenomény v oblasti marketingovej a mediálnej 
komunikácie. Prvý príspevok sa zaoberá 
aktuálnou problematikou digitálneho prostredia 
a novëch médií. Zd{razłuje d{leæitosř získa-
vania relevantných poznatkov o interaktívnom 
a statickom obsahu webovëch stránok, ÿo 
m{æe v praktickej rovine prispieř k efektívnej-
äiemu plánovaniu obsahovej marketingovej 
stratégie, resp. k efektívnej komunikácii na 
spravodajských a obsahových webových strán-
kach. Predmetom vedeckého skúmania sa stala 
i problematika tvorby reklamného textu v sys-
téme Google Ads. Autor ÿlánku kompara-
tívnym prístupom a kvantitatívnymi metódami 
analyzuje funkÿnosř vybranëch reklamných 
prvkov textov, zobrazovaných vo forme 
platenej reklamy vo vyhĺadávaÿi Google, 
u vybranëch finanÿnëch, telekomunikaÿnëch 
a poisřovacích spoloÿností p{sobiacich na 
Slovensku. Téma integrovanej marketingovej 
komunikácie aplikovaná v oblasti vidieckeho 
turizmu prináäa vëskumné zhodnotenie s~ÿas-
nej úrovne turizmu v Nitrianskom kraji, 
a následne navrhuje efektívne pouæitie marke-

tingovëch nástrojov zameranëch na zvyäovanie 
kvality poskytovanëch sluæieb v tejto oblasti. 
Zároveł popisuje proces tvorby a implemen-
tácie  pilotného systému certifikácie malých 
ubytovacích zariadení v Nitrianskom kraji, 
zavōäenë vytvorením vlastnej znaÿky registro-
vanej na Úrade priemyselného vlastníctva.  
 
Séria vëskumnëch ät~dií je doplnená o dve 
kniæné recenzie, Testament vedca (autorom pu-
blikácie je Jozef Hvorecký) a åiner Y prostredí 
masových médií (autorom publikácie je Marián 
Gladiä).  
 
Publikované vedecké a odborné práce nesporne 
zvyäuj~ ~roveł poznania s~ÿasného stavu 
problematiky, najmä v oblasti mediálnych 
a komunikaÿnëch ät~dií, psycholygie, ekono-
miky, manaæmentu a marketingovej komuni-
kácie. Veríme, æe prináäaním kvalitného 
a aktuálneho obsahu dokáæeme inäpirovař 
naäich ÿitateĺov v ich Đaläej tvorivej a vedeckej 
ÿinnosti.  
 
 

Edita ãtrbová  
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Editorial  

Dear readers,  

members of the European Academy of 
Management, Marketing and Media present the 
sixth edition of the multidisciplinary, scientific, 
peer-reviewed journal Dot.comm, whose 
mission is to stimulate inspirational dialogue 
through the contributions of leading experts, 
while spreading current knowledge and 
stimulating further development of the theory 
and practice in selected socio-humanitarian 
sciences applied within domain of manage-
ment, marketing and media. 

The current issue consists of contributions 
presenting actual issues and insights into 
significant phenomena in the field of marketing 
and media communication. The first paper 
deals with the current issues of the digital 
environment and new media. It emphasizes the 
importance of acquiring relevant knowledge of 
interactive and static content of websites, which 
can in practical terms contribute to more 
effective planning of content marketing 
strategy, resp. to communicate effectively on 
news and content websites. The issue of 
creating ad text in Google Ads has also been 
the subject of scientific research. By 
comparative approach and quantitative 
methods, the author analyzes the functionality 
of selected advertising elements of texts, 
displayed in the form of paid advertising in 
Google search engine, at selected financial, 
telecommunication and insurance companies 
operating in Slovakia. The theme of integrated 
marketing communication applied in the field 
of rural tourism brings a research evaluation of 
the current level of tourism in the Nitra region, 
and consequently suggests the effective use of 
marketing tools aimed at improving the quality 
of services provided in this area. It also 

describes the process of creating and 
implementing a pilot system of certification of 
small accommodation facilities in the Nitra 
region, culminating in the creation of its own 
brand registered at the Industrial Property 
Office. 

The series of research studies is supplemented 
by two book reviews, Testament of Scientist 
(author of the publication is Jozef Hvorecký) 
and Genre in the Mass Media Environment (author 
of the publication is Marián Gladiä). 

Published scientific and professional papers 
undoubtedly increase the level of knowledge of 
the current state of the issues, especially in the 
field of media and communication studies, 
psychology, economics, management and 
marketing communication. We believe that by 
delivering quality and timely content we can 
inspire our readers in their further creative and 
scientific work. 
 
 

Edita ãtrbová 
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METÐDY SKÓMANIA INTERAKTÌVNEHO OBSAHU A JEHO DOPAD NA 
KOGNITÌVNE SPRACOVANIE UåÌVATEĹMI 

THE METHODS OF INTERACTIVE CONTENT INVESTIGATION AND ITS 
IMPACT ON COGNITIVE PROCESSING  

IYeWa BaliæiRYi 

Filozofická fakulta, Univerzita Konštantína Filozofa v Nitre  
Tr. A. Hlinku 1, 949 74 Nitra, Slovenská republika 

iveta.balaziova@ukf.sk 
 

ABSTRAKT 
ãW~dia Va ]aobeUi SUoblemaWikoX oYSl\YłoYania XætYaWeĺVkej SamlWe SUoVWUedntcWYom XæiWpho obVahX na ZeboYej VWUinke a dUXhX 
SoXæiWpho ]aUiadenia. PUica oSiVXje SoXæiWie ~Slnpho nihodnpho fakWoUiilneho e[SeUimenWilneho SlinX 2[2. TakWo naYUhoYanë 
YëVkXmnë di]ajn XmoæłXje VledoYař doSad YiaceUëch ne]iYiVlëch SUemennëch a ich Y]ijomn~ inWeUakciX na kogniWtYne 
VSUacoYanie obVahX ako ]iYiVl~ SUemenn~. K Y\hodnoWeniX diW naYUhXje YëVkXmni äW~dia SoXæiř äWaWiVWick~ meWydX analë]\ 
Uo]SW\lX. V ]iYeUe XYid]a limiW\ YëVkXmX a Y\hodnoWenie inWeUnej i e[WeUnej YalidiW\.  

Kľúčové slová: inWeUakWtYn\ obVah, e[SeUimenW, Samlř, ]aUiadenie, ZeboYi VWUinka. 

ABSTRACT 
The study deals with the issue of influencing user memory through the content used on the web site and the type of facilities used. 
The work describes the use of a 2x2 factorial experimental design. The proposed research design allows you to monitor the impact 
of multiple independent variables and their interaction on cognitive content processing as a dependent variable. To evaluate the 
data, the research study suggests using the statistical method of scattering analysis. In conclusion, it states the limits of research 
and evaluation of internal and external validity. 

Key words: interactive content, experiment, memory, facilities, web site. 

1. ÓVOD 

Za SoVlednp Uok\ Va XVkXWoÿnilo YiaceUo 
Yë]namnëch YëVkXmnëch äW~dit ]aobeUaj~cich 
sa problematikou interaktivity a jej vplyvu na 
U{]ne SV\chologickp aVSekW\. V]hĺadom na Wo, 
æe Ven]oUickp, moWoUickp i kogniWtYne SUoceV\ Va 
Sodieĺaj~ na inWeUakcii ÿloYek ² SoÿtWaÿ (ãSeUka, 
2009), jednX ]o Vk~manëch ]iYiVlëch SUe-
mennëch Yo YëVkXmnëch maWeUiiloch WYoUilo 
kogniWtYne VSUacoYanie a VSlWnp ]tVkaYanie 
infoUmicit ] inWeUakWtYn\ch ZeboYëch VWUinok.  

ViaceUp YëVkXm\ ]ameUanp na SochoSenie Woho, 
ako ~UoYeł inWeUakWiYiW\ oYSl\YłXje VSUacoYanie 
infoUmicit XætYaWeĺmi ZeboYëch VWUinok ]iVWili, 
æe inWeUakWiYiWa ]Y\äXje kogniWtYnX angaæo-
YanoVř XætYaWeĺoY (WaUnick, XenoV, EndUeV, 
GaVWil, 2005; XX, SXndaU, 2016). To ]nameni, æe 
oSUoWi neinWeUakWtYn\m VWUinkam inWeUakWtYne 
fXnkcie ]Y\äXj~ VchoSnoVř XætYaWeĺoY ]aSaml-
Wař Vi SUe]enWoYanë obVah na VWUinke. V WomWo 
]m\Vle kYaliWa VSUacoYania infoUmicit naUaVWi, Vo 
]Y\äXj~coX Va mieUoX inWeUakWiYiW\ (Sicilia, RXi], 
Munuera, 2005).  
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ãW~die Đalej doka]Xj~, æe ~ÿaVWntci YlÿäinX 
VYojho ÿaVX WUiYia na inWeUakWtYn\ch VWUinkach 
neæ na neinWeUakWtYn\ch (WaUnick, XenoV, 
Endres, Gastil, 2005; Xu a Sundar, 2016). 
SWUiYenë ÿaV ~]ko V~YiVt Vo ]ameUantm 
So]oUnoVWi, a Wo na mieVWa V SoWenciilnoX akcioX 
a inWeUakWtYn\mi fXnkciami, ÿo Y\VYeWĺXje SUeÿo 
dochid]a k ]iVadnej kogniWtYnej angaæoYanoVWi 
na VWUinkach V inWeUakWtYn\mi YlaVWnoVřami. 
KogniWtYna angaæoYanoVř na Y\Voko inWeU-
akWtYn\ch ÿaVWiach VWUink\, ]iUoYeł  Yedie k niæ-
äiemX kogniWtYnemX YëkonX na neinWeUak-
WtYn\ch ÿaVWiach na jednej a Wej iVWej VWUinke (XX, 
Sundar, 2016). 

Ne]iYiVle od So]naWkoY Yo Y\ääie XYedenëch 
YëVkXmoch Đaläia e[SeUimenWilna äW~dia ]iVWila, 
æe SUtWomnoVř inWeUakWiYiW\ neVS{VobXje Y\äät 
kogniWtYn\ Yëkon ako Wo doka]Xj~ SUed-
chid]aj~ce äW~die, ale naoSak mi negaWtYn\ 
YSl\Y na VSUacoYanie infoUmicit. Hoci ]a 
konWUol\ oVWaWnëch UXäiYëch SUemennëch 
~ÿaVWntci VWUiYili na inWeUakWtYn\ch VWUinkach 
dlhät ÿaV, ich kogniWtYn\ Yëkon nedoViahol Wak~ 
~UoYeł ako WomX bolo Y SUtSade neinWeU-
akWtYn\ch VWUinok (BoV, KoolVWUa, WillemV, 
2010). UYedenp ]iVWenie na]naÿXje, æe inWeU-
akWiYiWa ]Y\äXje ÿaV VWUiYenë na VWUinke Y porov-
nant V neinWeUakWtYn\mi SlaWfoUmami, aYäak ne-
mXVt neY\hnXWne YieVř k YlÿäiemX mnoæVWYX 
]tVkanëch So]naWkoY.  

1.1 OSWimilna ~UoYeł inWeUakWiYiW\  
a paradox interaktivity 

VëVkXmnp äW~die WakWieæ SoXka]Xj~ na ]aXjt-
maYë fakW, æe XUÿiWi VWUedni ~UoYeł interaktivity1 
SUiřahXje YlÿäiX So]oUnoVř XætYaWeĺoY, neæ 
VWUink\ V Y\VokoX ~UoYłoX inWeUakWiYiW\2 (Xu, 
Sundar, 2016; Warnick, Xenos, Endres, Gastil, 
2005). Po]oUnoVř Va niVledne SUejaYila aj Y kog-

 
1 SWUedni ~UoYeł inWeUakWiYiW\ ]ahōłala ]obUa]enie SUodXkWX Yo foUme 
galpUie V inWeUakWtYnoX fXnkcioX ]Ylÿäenia na VWUinkach elekWUonickpho 
obchodu (Xu, Sundar, 2016). 

niWtYnej angaæoYanoVWi a doViahnXWt leSätch Yë-
sledkov pre vybavenie si obsahu na stredne 
inWeUakWtYn\ch VWUinkach Y SoUoYnant V Y\Voko 
inWeUakWtYn\mi VWUinkami (XX, SXndaU, 2016).  

K Sodobnëm YëVledkom doVSel aj WaUnick, 
XenoV, EndUeV a GaVWil (2005), kWoUt ]iVřoYali 
ako ~ÿink\ inWeUakWiYiW\ ]aloæenej na We[We (tagy, 
h\SeUWe[W, diWXmoYi SeÿiaWka a i.) a ~ÿink\ 
inWeUakWiYiW\ kamSane (Xĺahÿenie konWakWX Ze-
boYpho SXblika V kandidiWom, online UegiVWUicia 
YoliÿoY a i.) ako dYe ne]iYiVlp SUemennp, oY-
Sl\YłXj~ ]iYiVl~ SUemenn~ - kogniWtYnX anga-
æoYanoVř XætYaWeĺoY VWUinok. V Uimci YëVkXmX 
Va SUeXki]alo, æe SUtWomnoVř inWeUakWiYiW\ Y tex-
We So]iWtYne oYSl\YłXje kogniWtYne ]aSojenie 
XætYaWeĺoY, UoYnako ako aj SUtWomnoVř inWeU-
akWiYiW\ kamSane. AYäak ak Va inWeUakWiYiWa We[WX 
a inWeUakWiYiWa kamSane VSoloÿne nachid]ala na 
jednej VWUinke, kogniWtYn\ Yëkon XætYaWeĺoY Va 
Yë]namne ]ntæil. WaUnick, XenoV, EndUeV, 
GaVWil (2005) XYeden~ VkXWoÿnoVř od{YodłXj~ 
Wëm, æe VSolXSUtWomnoVř inWeUakWiYiW\ We[WoY  
a kamSane Yiedla k SUeřaæeniX, ÿo ]ntæilo 
VchoSnoVř ~ÿaVWntkoY Uo]SamlWař Vi na oWi]k\ 
Yolebnëch kandidiWoY.  

Podobnp ]iVWenie SoSiVXje aj Đalät ne]iYiVlë YëV-
kXm ] UokX 2003 Vk~maj~ci ~ÿink\ inWeUakWiYiW\ 
na VSUaYodajVkëch VWUinkach.  V Uimci YëVkXm-
nej äW~die Va doki]alo, æe VWUink\ Y podmien-
kach Y\Vokej inWeUakWiYiW\ VS{Vobili YlÿäiX de]-
oUienWiciX ako neinWeUakWtYne VWUink\ (BXc\, 
2003).  

S~hUnne, YëVledk\ e[SeUimenWiln\ch äW~dit 
(Bucy, 2003; Warnick, Xenos, Endres a Gastil, 
2005) na]naÿXj~, æe ak XætYaWelia VWUinok V~ 
vystavent SomeUne YeĺkpmX mnoæVWYX inWeU-
akWiYiW\, ]ntæi Va ich VchoSnoVř Sodař oSWimiln\ 
kogniWtYn\ Yëkon. BXc\ (2003) XYedenp ]iVWenie 

2 V Sodmienkach V Y\VokoX ~UoYłoX inWeUakWiYiW\ bol SUe]enWoYanë 
SUodXkW ]obUa]enë ]a Somoci 3D UoWicie, inWeUakWtYnej fXnkcie ]Ylÿäenia 
spolu s funkciou zmeny farebnosti (Xu, Sundar, 2016). 
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nazval paradoxom interaktivity (angl. interacti-
YiW\ SaUado[). Podĺa neho (2003, V. 65) X sub-
jekWoY ]naÿne ]aangaæoYanëch do Y\XætYania 
Y\Vokpho mnoæVWYa inWeUakWiYiW\ na VWUinkach, 
ÅakWtYna foUma online ~ÿaVWi ]aSUtÿiłXje XUÿiWp 
mnoæVWYo de]oUienWicie, Y\æadXj~cej kogniWtYne 
a emocionilne niklad\´. Inëmi VloYami, Y\Voki 
mieUa inWeUakWiYiW\ VS{VobXje Y\Vokp niklad\ na 
inWeUakciX (angl. inWeUacWion coVW). Tie V~ defi-
noYanp ako celkoYë V~ÿeW dXäeYnpho a f\]ickp-
ho ~Vilia, kWoUp XætYaWelia Y\nakladaj~ do inWeU-
akcie SUe doViahnXWie VYojich cieĺoY (BXdiX, 
2013). V WakomWo SUtSade Va inWeUakWiYiWa VWiYa 
nadb\WoÿnoX.  

Podobne sa vyjadruje aj Teo, Oh, Liu, Wei 
(2003), kWoUt na ]iklade YëVledkoY konWUo-
loYanpho laboUaWyUneho e[SeUimenWX neodSo-
U~ÿaj~ SoXætYař Yeĺmi Yeĺa inWeUakWiYiW\. PoXæiWi 
~UoYeł inWeUakWiYiW\ b\ mala ]odSoYedař ]UXÿ-
nostiam a Vk~VenoVWiam XætYaWeĺoY, SUeWoæe ak 
b\ Va SoVk\Wlo Yiac inWeUakWiYiW\ neæ Vi doki]ali 
doWeUa] XætYaWelia oVYojiř, je Y\Voko SUaYdeSo-
dobnp, æe ich So]oUnoVř Va XdUæt Yeĺmi dlho na 
inWeUakWtYn\ch ÿaVWiach VWUink\. UYedenp m{æe 
b\ř Y\VYeWlentm SUe So]naWok SUedloæenë Y äW~-
dii od SUofeVoUoY XX a SXndaU (2016), æe VWUedni 
~UoYeł inWeUakWiYiW\ Y Sodobe galpUie, kWoUi Va 
Sodĺa ChUaVWoSheUa (2015) beæne Y\Vk\WXje na 
VWUinkach elekWUonickpho obchodX, SUiWiahne 
YlÿäiX So]oUnoVř XætYaWeĺoY, neæ VWUinka 
s vysokou ~UoYłoX inWeUakWiYiW\ Y Sodobe 3D 
UoWaÿnpho ]obUa]enia SUodXkWX VSolX V Đalätmi 
inWeUakWtYn\mi fXnkciami. PUiYe WUojdimen]i-
onilne ]obUa]enie Va Y SUoVWUedt eVhoSoY 
(]aWiaĺ) neY\Vk\WXje Y Wakej mieUe (AmVbaU\, 
2007; CaUUo]]ino, BUXno, BeUgamaVco, 2013), ÿo 
UeflekWXje aj niæäie Vk~VenoVWi XætYaWeĺoY V inter-
akWtYnoX fXnkcioX UoWicie.  

Nakoĺko inWeUakWiYiWa na Zebe dokiæe ]Yëäiř 
So]oUnoVř XætYaWeĺoY (Teo, Oh, LiX, Wei, 2003; 
Xu, Sundar, 2016), paradox interaktivity by sa 
dal Y\VYeWliř a analogick\ SUiSodobniř aj k ]ni-
memX XStUiemX efekWX. Ten Y]niki Y SUtSade 
Uieäent SoXætYanëch k ]YëäeniX So]oUnoVWi. 

PUYk\ ]Y\äXj~ce So]oUnoVř m{æX Y\Yolař 
]iXjem Vamp o Vebe, ÿtm cieĺoYi VkXSina 
neXSUiamXje So]oUnoVř na VamoWnp komX-
nikaÿnp SoVolVWYo. VëVledkom je efekW, æe po-
Wenciilni VSoWUebiWelia Vi ]aSamlWaj~ danp SUYk\, 
a nie obVah alebo ]naÿkX, kWoUi je ]o ]UeWeĺa 
maUkeWingoYej komXnikicie SodVWaWni (Kar-
ltÿek, KUil, 2011).  

PUeWo, ab\ Y SUedkladanom YëVkXmnom niYUhX 
nedoälo k XStUiemX efekWX ]nimemX z pros-
tredia webovpho di]ajnX ako SaUado[ inWeU-
akWiYiW\, bXde niä YëVkXm Vk~mař S{Vobenie len 
jednej inWeUakWtYnej fXnkcie na kogniWtYn\ Yëkon 
jednotlivcov.  

S~hUnne, YëVledk\ YëVkXmnëch äW~dit na]naÿXj~ 
celkom WUi SUoWichodnp VkXWoÿnoVWi, a Wo æe:  

x SSUacoYanie infoUmicit VW~Sa Vo VW~-
Saj~coX mieUoX inWeUakWiYiW\ na VWUinke 
(Sicilia, Ruiz, Munuera, 2005). 

x Neexistuje dopad interaktivity na kog-
niWtYnX VchoSnoVř ]tVkaYař infoU-micie ]o 
VWUinok (BoV, KoolVWUa, WillemV, 2010) 

x OSWimilna ~UoYeł inWeUakWiYiW\ Yedie  
k najleSäiemX kogniWtYnemX YëkonX  
a Vo ]Y\äXj~coX Va ~UoYłoX Đalej kleVi 
VchoSnoVř ]tVkaYař infoUmicie (BXc\, 
2003; Warnick, Xenos, Endres, Gastil, 
2005; Xu, Sundar, 2016; ) 

 

R{]noUodoVř ]iVWent a SUoWichodnëch inWeUSUe-
Wicit ~ÿinkX inWeUakWiYiW\ na Samlř SoSiVXje aj 
XVkXWoÿneni meWaanalë]a efekWoY ZeboYej in-
WeUakWiYiW\, Sodĺa kWoUej nie je doVWaWoÿne 
doki]anp, æe inWeUakWiYiWa neY\hnXWne ]Y\äXje 
kogniWtYn\ Yëkon XætYaWeĺoY VWUinok (Yang, 
Shen, 2017).  

V\ääie XYedeni diVkUeSancia Yo YëVledkoch 
YëVkXmnëch äW~dit m{æe b\ř ]aSUtÿineni U{]-
n\m  VSUacoYantm inWeUakWiYiW\ na VWUinke (Sili-
cie, RXi]a, MXnXeUa, 2005), ÿo niVledne m{æe 
VS{Vobiř Uo]diel Y meUant. ãW~die SoXæili U{]ne 
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inWeUakWtYne fXnkcie, kWoUp Son~kaj~ jedineÿnp 
VS{Vob\ inWeUakcit a m{æX mař U{]n\ doSad na 
SV\chologickp SUemennp (SXndaU, XX, Oh, Jia, 
2010).  

OkUem Woho, odliänë je aj konWe[W VWUinok 
Vk~maj~cich ~ÿink\ inWeUakWiYiW\ (VSUaYodajVkp 
ZeboYp VWUink\, ZeboYp VWUink\ Yolebnëch 
kandidiWoY, e-shopy a i.). Z rozliÿnpho naUibania 
V inWeUakWiYiWoX m{æX Sl\n~ř U{]ne ]iYeU\ SUe 
doka]oYanie ~ÿinkoY inWeUakWiYiW\. Z d{YodX 
]tVkania UeleYanWnëch infoUmicit o YSl\Ye 
inWeUakWiYiW\ na Samlř XætYaWeĺoY, SoYaæXjeme 
]a SoWUebnp cel~ VkXWoÿnoVř eäWe Ua] d{kladne 
SUeVk~mař.  

1.2 VëchodiVkoYi äW~dia SUe 
meWodologickë konceSW a Wechnologickp 

platformy 

K ~ÿelX ]tVkania UeleYanWnëch So]naWkoY o do-
Sade inWeUakWiYiW\ na Samlř jedincoY bol Y\SUa-
coYanë aj SUedkladanë meWodologickë konceSW. 
NiYUh YëVkXmX konceSÿne Y\chid]a ] jednej  
z preäWXdoYanëch ]ahUaniÿnëch YëVkXmoY (XX, 
SXndaU, 2016) a meWodologick\ Va ]akladi na 
jeho modifikicii.  

VëchodiVkoYi äW~dia V ni]Yom Interactivity and 
memory: Information processing of interactive versus non-
interactive content doki]ala naYUhnXWëm YëVkXm-
nëm di]ajnom meWodologick\ ]ach\Wiř YëVledk\ 
kogniWtYnej angaæoYanoVWi na inWeUakWtYn\ch 
ÿaVWiach VWUink\ a oddeliř ich od kogniWtYneho 
YëkonX na neinWeUakWtYn\ch ÿaVWiach VWUink\ 
(XX, SXndaU, 2016). Oddelenie kogniWtYneho 
YëkonX ]tVkanpho na inWeUakWtYn\ch ÿaVWiach od 
YëkonX na VWaWickëch ÿaVWiach Y Uimci  jednej 
VWUink\ Yiedlo k deWailnejätm So]naWkom neæ 
SUedchid]aj~ce YëVkXm\. SWaUoVWliYo naSlino-
Yanë YëVkXmnë di]ajn äW~die Va SUeWo VWal 
Sodkladom SUe Y\SUacoYanie niäho meWodo-
logickpho konceSWX. Ten Va  od SUedchid]aj~cej 
äW~die Y\konanej XX a SXndaUom (2016) ltäi  
o Uo]ätUenie SUoblpmX o Đalät fakWoU ² SoXæiWp 
]aUiadenie, kWoUp YSlëYa na VS{Vob inWeUakcie.  

D{Yodom V~ SUiYe najnoYäie meUania VSoloÿ-
nosti Gemius Ranking (2018), kWoUp Xka]Xj~, æe 
Y V~ÿaVnoVWi je okUem VWolnpho SoÿtWaÿa alebo 
notebooku rovnako dominantnou technolo-
gickoX SlaWfoUmoX SUe SUtVWXS na inWeUneW aj 
VmaUWfyn. A keĐæe XætYaWelia mobilnpho Wele-
fynX Va VSUiYaj~ inak ako niYäWeYntci SoXæt-
vaj~ci noWebook ÿi VWolnë SoÿtWaÿ (LambUa, 2016, 
KaXVhik, 2017), odliänp V~ aj VS{Vob\ inWeUakcie 
VS{Vobenp SoXætYantm Uo]dieln\ch technolo-
gickëch aSaUiWoY (LambUa, 2016). 

Technologickp SlaWfoUm\ a VS{Vob akëm Xæt-
YaWelia inWeUagXj~ na ZeboYej VWUinke m{æe mař 
doSad na VSUacoYanie infoUmicit a na ich Y\-
baYenie ÿi Uo]So]nanie. Z WohWo d{YodX SUed-
kladanë meWodologickë konceSW chce Vk~mař 
XætYaWeĺVk~ inWeUakciX ]Yliäř na mobilnëch 
infoUmaÿnëch Wechnolygiich a ]Yliäř na noWe-
bookoch. 

2. METODOLÐGIA VêSKUMU 

2.1. Ciele a h\SoWp]\ 

MeWodologickë konceSW Va V~VWUedt na SoX-
ætYaWeĺa ZeboYëch VWUinok a jeho kogniWtYn\ 
Yëkon. V]hĺadom k Y\ääie XYedenëm VkXWoÿ-
nostiam si naYUhoYanë YëVkXm kladie dva ciele: 

A/ PUimiUne chce ]iVWiř, ÿi Y\XæiWie inWeU-
akWtYn\ch SUYkoY na ZeboYej VWUinke mi äWa-
WiVWick\ Yë]namnë doSad na Samlř UeVSon-
dentov.  

B/ SekXndiUn\m cieĺom je ]iVWiř, ÿi SoXæiWie 
U{]n\ch XætYaWeĺVkëch ]aUiadent mi äWaWiVWick\ 
Yë]namnë doSad na Samlř UeVSondenWoY ]a 
UoYnakëch e[SeUimenWiln\ch Sodmienok. 

NiYUh YëVkXmX V Y\ääie XYedenëmi cieĺmi Ue-
flekWXje na YëVkXmnë SUoblpm, kWoUë Vme foU-
mXloYali naVledoYne: Dokiæe inWeUakcia na 
VWUinke oYSl\Yniř kogniWtYne VSUacoYanie Y\bUa-
npho obVahX? 
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Na So]adt VWanoYenëch cieĺoY YëVkXmX, Vme 
stanovili naVledXj~ce YëVkXmnp h\SoWp]\: 

H1: PUedSokladime, æe e[iVWXje äWaWiVWicki 
Yë]namnoVř Uo]dieloY med]i SoXæiWtm inWeU-
akWtYn\ch a VWaWickëch SUYkoY obVahX SUedajnej 
ZeboYej VWUink\ noViWeĺnej inWeligenWnej ele-
kWUonik\ na Samlř XætYaWeĺoY Yo YekX 18 ² 35 
rokov.  

H\SoWp]a H1 bola VfoUmXloYani na ]iklade 
äW~die Ueali]oYanej XX a SXndaUom (2016), Sod-
ĺa kWoUej inWeUakWtYne elemenW\ SUiřahXj~ YlÿäiX 
So]oUnoVř UeciSienWoY ako VWaWickë We[W. PUiYe 
So]oUnoVř Yë]namne oYSl\YłXje Wo ÿo V~ XætYa-
Welia VchoSnt Xloæiř Vi do SamlWi. Aj Sodĺa VSo-
loÿnoVWi DoW (2018) kYaliWne VSUacoYani inWeU-
akWtYna foUma dokiæe SUeVYedÿiř XætYaWeĺa  
o Wom, ab\ YenoYal YlÿäiX So]oUnoVř obVahX, ÿo 
Va niVlednp SUejaYXje Y Vilnejäom ]aSamlWant 
Ueklamnpho SoVolVWYa. InWeUakWtYne niVWUoje 
preto m{æX ]Yëäiř Uo]So]niYanie i Y\baYenie Vi 
infoUmicit.  

PoXætYaWelia VWUink\ m{æX naY\äe ]tVkaYař in-
foUmicie ]o VYojej SamlWe dYomi VS{Vobmi - 
vybavenie a rozpoznanie (Budiu, 2014). VëVkXm 
bXde SUeWo Vk~mař kogniWtYn\ Yëkon UeVSon-
denWoY ]Yliäř SUe Uo]So]nanie a ]Yliäř SUe Y\-
baYenie infoUmicit, SUiÿom Vi VWanoYXje naVledX-
j~ce h\SoWp]\: 

H2: PUedSokladime, æe ZeboYi VWUinka 
noViWeĺnej inWeligenWnej elekWUonik\ V umiest-
nenëmi inWeUakWtYn\mi SUYkami SoYedie k signi-
fikanWne leSäiemX Uo]So]naniX ]ikladnpho ob-
VahX na VWUinke. 

H3: PUedSokladime, æe ZeboYi VWUinka 
noViWeĺnej inWeligenWnej elekWUonik\ s umiestne-
nëmi inWeUakWtYn\mi SUYkami SoYedie k signi-
fikanWne leSäiemX Y\baYeniX ]ikladnpho obVahX 
na VWUinke. 

OkUem dUXhX XæiWpho ZeboYpho obVahX je 
meWodologickë konceSW Uo]ätUenë aj o Đalät fak-
tor ² SoXæiWp ]aUiadenie.  

Podĺa LambUe\ (2016) aj KaXVhika (2017) 
XætYaWeĺVkp VSUiYanie na noWebookX Y\ka]Xje 
]nimk\ odliänoVWi od VSUiYania Va XætYaWeĺoY na 
mobilnëch Welefynoch. UætYaWelia SoÿtWaÿa 
diVSonXj~ inëmi ]imeUmi a VS{Vobmi inWeUakcie 
na ZeboYej VWUinke ako XætYaWelia mobilnej 
infoUmaÿnej Wechnolygie. PUeWo Vme Soloæili 
naVledXj~ce YëVkXmnp oWi]k\:  

x OYSl\YłXje SoXæiWë dUXh ]aUiadenia 
XætYaWeĺVk~ Samlř?  

x KWoUë dUXh SoXæiWpho ]aUiadenia mi 
VignifikanWne Ylÿät doSad na XætYaWeĺVk~ 
Samlř? 

x E[iVWXje Y]řah Y]ijomnpho S{Vobenia 
dYoch ne]iYiVlëch SUemennëch - druh 
obVahX a SoXæiWp ]aUiadenie - na ]iYiVl~ 
SUemenn~ - Samlř online niYäWeYntkoY? 

Na Sodklade YëVkXmnëch oWi]ok sme formu-
loYali naVledXj~ce SUacoYnp h\SoWp]\:  

H4: PUedSokladime, æe SoXæiWie VWolnpho 
SoÿtWaÿa alebo noWebookX SUe SUtVWXS na 
ZeboY~ VWUinkX noViWeĺnej inWeligenWnej elek-
WUonik\ bXde YieVř k signifikantne leSäiemX ]a-
SamlWaniX ]ikladnpho obVahX na VWUinke, neæ  
Y SUtSade SoXæiWia mobilnpho WelefynX. 

H5: PUedSokladime, æe SoXæiWie VWolnpho So-
ÿtWaÿa alebo noWebookX SUe SUtVWXS na ZeboY~ 
VWUinkX noViWeĺnej inWeligenWnej elekWUonik\ bXde 
YieVř k signifikantne leSäiemX Uo]So]naniX ]i-
kladnpho obVahX na VWUinke. 

UYedenp h\SoWp]\ boli VkonäWUXoYanp na Sod-
klade ]iVWent SUieVkXmX VSoloÿnoVWi ComSXWeU 
WoUld (2017), kWoUp doka]Xj~, æe mobilnp 
Welefyn\ Y\XætYaj~ niYäWeYntci Vk{U SUe ]ibaYX  
a Y\hĺadiYanie SodUobnejätch infoUmicit SoÿaV 
UXWinnëch ]ileæiWoVWt. InWencia SoXætYania mobil-
nëch Wechnolygit k ]ibaYe a UXWinnëm aVSekWom 
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m{æe YieVř k niæäej So]oUnoVWi, kWoUi je SUed-
Sokladom niæäieho kogniWtYneho ]aSojenia. 
O niæäej So]oUnoVWi mobilnëch XætYaWeĺoY ]iVWe-
nej na ]iklade YëVkXmX infoUmXje aj LambUea 
(2016), kWoUi dodiYa, æe SoÿtWaÿe Y\XætYaj~ Xæt-
YaWelia Vk{U SUe SUacoYnp SoYinnoVWi a na d{le-
æiWp alebo ÿaVoYo niUoÿnp ÿinnoVWi. TakpWo ÿin-
noVWi Vi Y\æadXj~ Y\ääiX koncenWUiciX SoXæt-
YaWeĺoY, ÿoho niVledkom m{æe b\ř SUiYe Y\ääia 
mieUa ]aSamlWania infoUmicit.  

Nakoniec na Samlř ako ]iYiVl~ premenn~ m{æe 
YSlëYař aj inWeUakcia oboch Vk~manëch ne]iYiV-
lëch SUemennëch ² dUXh obVahX a SoXæiWp ]aUia-
denie. Z WohWo d{YodX bola VfoUmXloYani So-
Vledni SUacoYni h\SoWp]a: 

H6: PUedSokladime, æe e[iVWXje Yë]namnoVř 
~ÿinkX Y]ijomnpho S{Vobenia obVahX a pou-
æiWpho ]aUiadenia na Samlř XætYaWeĺoY Yo YekX 
18-35 rokov. 

2.2 NiYUh SUoced~U\ YëVkXmX 

Po SUedloæent infoUmoYanpho V~hlaVX bXd~ 
UeVSondenWom SoVk\WnXWp ]ikladnp infoUmicie 
o YëVkXme. ÓÿaVWntci Va do]Yedia, æe Va ]~ÿast-
nia äW~die Vk~maj~cej online nakXSoYanie. V\-
beUaj~ daUÿek SUe VYojho dobUpho kamaUiWa 
/kamaUiWkX, kWoUë mi ]iXjem o SUodXkW XYeUej-
nenë na ZeboYej VWUinke. Ich ~lohoX je SUeVk~-
mař SUodXkW na ZeboYej VWUinke a jeho fXnkcie. 
InäWUXkcie ~ÿaVWntkom Som{æX Y\WYoUiř konWe[W 
kon]iVWenWnpho SlinoYanpho nikXSX, kWoUë bX-
de Uiadenë YoSUed VWanoYenëmi ]imeUmi a kUiWp-
riami. 
NiVledne bXd~ ~ÿaVWntci Soæiadant, ab\ klikli na 
odka], ÿtm Va oWYoUt jedna ] dYoch VimX-
loYanëch ZeboYëch VWUinok, na kWoUej UeVSon-
denti sWUiYia UoYnakë SoÿeW min~W a Vek~nd 3. 
PUeVnë ÿaVoYë inWeUYal bXde VWanoYenë na ]ikla-
de SiloWiæneho oYeUenia, V ohĺadom na SUiemeU-
në ÿaV VWUiYenë na VWUinke. IdenWickë ÿaVoYë limiW 

 
3 PUi]niYame, æe ÿaV VWUiYenë VSonWinne na VWUinke m{æe b\ř jednoX  
] SUemennëch YëVkXmX. AYäak k WomX, ab\ Vme ]abe]Seÿili UoYnakp 

na SUeVk~manie VWUink\ ]abe]Seÿt WoWoænp ÿaVo-
Yp Sodmienk\ na abVoUboYanie UoYnakpho 
mnoæVWYa infoUmicit UeVSondenWmi. Po XSl\nXWt 
ÿaVoYpho inWeUYalX bXd~ UeVSondenWi Soæiadant, 
ab\ ZeboY~ VWUinkX ]aWYoUili. NiVledne Va im 
VSUtVWXSnt online doWa]ntk. 

Simulácia webovej stránky 

Vo YëVkXmnej äW~dii bXde SoXæiWi VimXlicia 
dYoch fXnkÿnëch ZeboYëch VWUinok Y\WYoUe-
nëch Y SaUWneUVWYe V SUofeVioniln\m Zeb deYe-
loSeUom. Ab\ e[SeUimenWilne ZeboYp VWUink\ 
ÿo najYiac ]odSoYedali UealiWe na inWeUneWe, 
VimXloYanp Zeb\ bXd~ naYUhnXWp Sodĺa 
jednpho ] nihodne Y\bUanëch komeUÿnëch  
e-VhoSoY. E[SeUimenWilne Zeb\ bXd~ ]obUa-
]oYař UoYnak~ fikWtYnX ]naÿkX, naYigaÿn~ 
äWUXkW~UX, SoSiV SUodXkWX. Na oboch ZeboYëch 
VWUinkach bXde XYeUejnenë UoYnakë VWaWickë 
obsah, a idenWickp bXde i XmieVWnenie a rozlo-
æenie VWaWickpho obVahX. Zmena naVWane len 
v SoXæiWt inWeUakWtYneho elemenWX, konkUpWne 
inWeUakWtYn\ obUi]ok, kWoUi bXde Y dUXhej - 
VWaWickej Sodobe ZebX nahUadeni jeho neinWeU-
akWtYnoX YaUianWoX ² foWogUafickëm Y\obUa]e-
ntm SUodXkWX. InWeUakWtYn\ obUi]ok bXde na 
VimXloYanej VWUinke ÅA´ diVSonoYař inWeUak-
WtYn\mi fXnkciami UoWicie o 360� a ]Ylÿäenia, 
]aWiaĺ ÿo VWaWickp Y\obUa]enie SUodXkWX bXde 
be] obViahnXWëch inWeUakWtYn\ch fXnkcit. 

Aby bola UeVSondenWoYi VimXloYani ZeboYi 
VWUinka SUtVWXSni a niVledne Va k nej Y Đaläej 
ÿaVWi YëVkXmX SUe SoWUeb\ e[SeUimenWX nemo-
hol VSlWne YUiWiř, SUtVWXS na Zeb bXde moænë 
len V idenWifikaÿnëm ÿtVlom ID. PodUobnoVWi 
ohĺadom SUtVWXSX a jeho ]amed]eniX bXd~ 
diVkXWoYanp V SUofeVioniln\m YëYojiUom ZebX 
a niVledne oäeWUenp. 

  

e[SeUimenWilne Sodmienk\, bXde ÿaV VWUiYenë na VWUinke idenWickë SUe 
YäeWkëch YëVkXmnëch SaUWiciSanWoY. 
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2.3 VëbeU meWyd\ 

Vo YëVkXmnej äW~dii bXdeme VledoYař doSad 
dYoch ne]iYiVlëch SUemennëch ² druh obsahu  
a SoXæiWp ]aUiadenie, na ]iYiVl~ SUemenn~ ² 
Samlř.  

PoXæijeme W\S ~Slnpho nihodnpho fakWo-
Uiilneho e[SeUimenWilneho SlinX 2[2. FakWoU 
dUXh obVahX o]naÿtme ÅA´, kWoUë Y e[SeUimenWe 
nadob~da dYe ~UoYne: ÅA1 ² inWeUakWtYn\ 
obVah´ a ÅA2 ² VWaWickë obVah´ (YiĐ. TabXĺka 
1). ÅFakWoU B ² SoXæiWp ]aUiadenie´, nadob~da 
~UoYeł ÅB1 ² VWolnë SoÿtWaÿ, noWebook´  
a ~UoYeł ÅB2 ² mobilnë Welefyn´. V WomWo 
e[SeUimenWe bXd~ äW\Ui e[SeUimenWilne Sod-
mienk\ (2[2=4) UeSUe]enWoYanp YäeWkëmi kom-
biniciami ~UoYnt kaædpho fakWoUa (YiĐ. TabXĺka 
2). SS{Vob SUiUadenia YëVkXmnëch SaUWiciSanWoY 
k e[SeUimenWiln\m Sodmienkam bXde nihodnë. 

TabXĺka 1: FaktoUiiln\ e[SeUimenWiln\ Slin 2[2 
  

B ²zariadenie A ² druh obsahu 

A1 ² 
inWeUakWtYn\ 

A2 ² 
VWaWickë 

B1 ² VWolnë 
SoÿtWaÿ 

M1 M2 

B2 ² mobilnë  
Welefyn 

M3 M4 

Zdroj: YlaVWnp VSUacoYanie 

ZYolenë W\S laboUaWyUneho e[SeUimenWilneho 
SlinX nim Xmoænt Vk~mař S{Vobenie hneĐ 
dYoch ]iYiVlëch SUemennëch na Samlř XætYa-
WeĺoY VWUinok ]a konWUol\ oVWaWnëch UXäiYëch 
fakWoY (YSl\Y ]naÿk\, U{]nej Yëäk\ cen\ SUo-
dXkWX, Uo]mieVWnenie a dĶæka obVahX na VWUinke 
a i.), kWoUp b\ mohli Y SUiUod]enëch Sodmien-
kach neæiadXco VkUeVliř YëVledk\ Vk~manëch 
javov (RichWeUoYi a kol., 2009 ). Azda aj z tohto 
d{YodX SUedchid]aj~ce äW~die Vk~maj~ce doSad 
inWeUakWiYiW\ na Samlř (Sicilia, Ruiz, Munuera, 
2005; Warnick, Xenos, Endres, Gastil, 2005; 
Bos, Koolstra, Willems, 2010; Xu, Sundar, 2016) 

SoXæili SUiYe e[SeUimenW na ]tVkaYanie So]-
natkov. 

TabXĺka 2: ãW\Ui e[SeUimenWilne Sodmienk\ UeSUe]enWoYanp 
skupinami A, B, C, D 

 
Ae[SeUimenWilna 

skupina 
B e[SeUimenWilna 

skupina 

SoXæiWp 
zariaden
ie 

PC MT 

druh 
obsahu inWeUakWtYn\ SUYok inWeUakWtYn\ SUYok 

Dopad na 
]iYiVl~ 
SUemenn~ 
- Samlř 

vybavenie vybavenie 

rozpoznanie rozpoznanie 

 
C kRnWURlni 

skupina 
D kRnWURlni 

skupina  

SoXæiWp 
zariadenie PC MT 

druh 
obsahu 

be] inWeUakWtYneho 
prvku 

bez inWeUakWtYneho 
prvku 

Dopad na 
]iYiVl~ 
SUemenn~ 
- Samlř 

vybavenie vybavenie 

rozpoznanie rozpoznanie 

Zdroj: YlaVWnp VSUacoYanie 

Na Uo]diel od klaVickej oUgani]icie e[SeUimenWX, 
kWoUë äWXdXje ~ÿinok jednej ne]iYiVlej SUemennej 
na ]iYiVle SUemenn~, W\S ~Slnpho nihodnpho 
fakWoUiilneho e[SeUimenWilneho SlinX nim 
Xmoænt Vk~mař hneĐ dYe ne]iYiVlp SUemennp  
a ich inWeUakÿnp ~ÿink\ na ]iYiVl~ SUemenn~ 
(Kerlinger, 1972).  
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Zikladnp meUanie doSadX ne]iYiVlëch SUemen-
nëch na Samlř XætYaWeĺoY bXde So]oVWiYař  
] meWyd\ doS\WoYania SomocoX doWa]ntka. 
PUoVWUedntcWYom doWa]ntka bXde meUani ]Yliäř 
Samlř Y\baYenia a ]Yliäř Samlř Uo]So]nania. 

VëVkXm bXde Đalej SodSoUenë WeSloWnëmi ma-
Sami V fXnkcioX nahUiYania obUa]oYk\ a klik 
maSami. Pokiaĺ WeSloWni maSa klikania bXde 
]obUa]oYař SUYk\, na kWoUp XætYaWeĺ UeagXje  
Y Sodobe kliknXWia, heaW maSa nahUiYania 
obUa]oYiek bXde ]obUa]oYař klikanie ako 
XdaloVř len jednpho XætYaWeĺa na VWUinke. Obe 
Yäak bXd~ ]ach\WiYař inWeUakciX XætYaWeĺoY 
s ZeboYëmi VWUinkami, ab\ Va VkonWUoloYalo ÿi 
VkXWoÿne doälo na VWUinkach k inWeUakcii. 

Návrh merania pre rozpoznanie informácií 

Na meUanie Uo]So]nania ]ikladnpho obVahX na 
weboYej VWUinke bXd~ SoXæiWp X]aYUeWp oWi]k\  
V moænoVřoX YëbeUX jednej ] YiaceUëch 
alWeUnaWtY YoSUed SUeddefinoYanëch odSoYedt. 
FoUmXlicia oWi]ok Va ]ameUia na infoUmicie, 
kWoUp bXd~ ~ÿaVWntkom SUtVWXSnp ]a YäeWkëch 
Sodmienok, ab\ Va ]aUXÿilo, æe jednoWliYci 
nebXd~ ]aXjaWt SUtWomnoVřoX ÿi neSUtWom-
noVřoX inWeUakWtYn\ch fXnkcit. Niekoĺko oWi]ok 
Va bXde V~VWUediř na inWeUakWtYne SUYk\ a alter-
naWtYne neinWeUakWtYne SUYk\. NaSU. oWi]ka  
"V akëch moænëch YaUianWoch Va di SUodXkW 
]ak~Siř?" bXde VSoloÿni SUe inWeUakWtYn\ aj 
neinWeUakWtYn\ obUi]ok, SUiÿom oba obUi]k\ 
bXd~ ]obUa]oYař SUeVne definoYanp YaUianW\ 
SUodXkWX. ďaläia VkXSina oWi]ok Va ]ameUia na 
VWaWickë obVah, kWoUë Va bXde SëWař na cenu 
SUodXkWX, alebo jeho fXnkcie. KydoYanp  
a niVledne Y\hodnocoYanp bXd~ VSUiYne  
i neVSUiYne odSoYede. BodoYë V\VWpm bXde 
VWanoYenë Wak, æe ]a kaæd~ VSUiYnX doVWan~ 
~ÿaVWntci 1 bod.  

CelkoYp Uo]So]nanie infoUmicit bXde ]od-
SoYedař V~ÿWX YäeWkëch ]tVkanëch bodoY. Po 
Uo]delent celkoYëch bodoY Uo]So]nania 
infoUmicit  na VkyUe ]tVkanp Y inWeUakWtYnej  ÿaVWi 

ZebX a VkyUe Y VWaWickej ÿaVWi ZebX ]iVWtme 
Uo]diel Y Uo]So]nant infoUmicit SUi VWaWickëch 
We[Woch alebo d\namickëch inWeUakWtYn\ch 
elementoch. 

Návrh merania pre vybavenie informácií 

V\baYenie bXde meUanp SomocoX dYoch oWYo-
Uenëch oWi]ok be] moænoVWi YëbeUX VSUiYnej 
odSoYede ] YoSUed SUedefinoYanëch Soloæiek. 
KydoYanp bXd~ len VSUiYne odSoYede na 
oWYoUenp oWi]k\. S\VWpm bodoY i Uo]delenie 
odSoYedt na dYe SodkaWegyUie ² vybavenie si 
inWeUakWtYneho obVahX a Y\baYenie si neinterak-
WtYneho obVahX, bXde UoYnakë ako Vme SoSi-
VoYali Y SUedchid]aj~cej ÿaVWi meUanie Uo]So]-
nania infoUmicit. 

Analýza dát pre metodologický koncept 

Na äWaWiVWickp VSUacoYanie ~dajoY SoXæijeme 
analë]X Uo]SW\lX (ANOVA), nakoĺko SomocoX 
XYedenej meWyd\ m{æeme V~ÿaVne WeVWoYař 
doSad YiaceUëch ne]iYiVlëch SUemennëch na 
]iYiVl~ SUemenn~, ako aj YSl\Y ich Y]ijomnej 
interakcie.  

Validita experimentu a predpokladané limity 

V\ääie naYUhoYanë YëVkXmnë di]ajn SaWUt med]i 
laboUaWyUne e[SeUimenWilne Slin\, kWoUëch Yë-
hodoX V~ niæäie ÿaVoYp i finanÿnp niklad\ 
a moænoVř WeVWoYař V menätmi WeVWoYactmi VkX-
Sinami SUi ]beUe UeleYanWnëch diW. ValidiWa YëV-
kXmX Va hodnoWt Y dYoch dimen]iich ² internej 
a e[WeUnej YalidiW\ (RichWeUoYi a kol., 2009). 
PUedkladanë YëVkXm diVSonXje Y\ääoX inWeUnoX 
YalidiWoX, kWoUi SoWYUd]Xje, æe ]iVWenë efekW 
]aSUtÿinila e[SeUimenWilna SUemenni a nie inp 
fakWoU\. Na dUXhej VWUane e[WeUni YalidiWa takto 
naYUhnXWpho e[SeUimenWilneho laboUaWyUneho 
SlinX bXde niæäia neæ SUi WeUpnnom WeVWoYant, ÿo 
UeflekWXje Y\ääiX mieUX Y Uimci YeUnoVWi UealiW\.  

LimiWom SUedkladanpho YëVkXmnpho SlinX V~ 
SUiYe Xmelo Y\WYoUenp Sodmienk\ WYoUenp 
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modeloYoX nikXSnoX ~lohou na predajnej 
VWUinke. TakWo Y\WYoUenp Sodmienk\ ale 
VimXlXj~ VkXWoÿnp nikXSnp VSUiYanie. PUeWo je 
na ]Yiæenie, Uo]ätUiř äW~diX o meWyd\ WeUpnneho 
YëVkXmX, kWoUp b\ SoWYUdili, æe YëVledk\ ]tVkanp 
SUi VimXloYanom nikXSnom VSUiYant YeUne 
]odSoYedaj~ YëVledkom doViahnXWëm Y Uimci 
Ueilneho nikXSnpho VSUiYania Y SUiUod]enëch 
Sodmienkach XætYaWeĺa. NeYëhodoX WakWo na-
YUhoYanpho WeUpnneho YëVkXmX V~ Yäak Ylÿäie 
ÿaVoYp a finanÿnp niklad\.  

3. PREDPOKLADANe PRÌNOSY ANALêZY 
PRE TEÐRIU A MARKETINGOVÓ PRAX   

Poznatky ]iVWenp SUedkladanëm meWodologic-
këm konceSWom Uo]ätUia WeoUeWickp So]nanie  
o SV\chologickë Yë]nam inWeUakWiYiW\ mimo 
VYojho Wechnickpho YëkladX. TakpWo So]nanie 
~ÿinkoY inWeUakWiYiW\ SoYaæXje BXc\ (2004) ]a 
jeden ] d{leæiWëch aVSekWoY ~VSeänoVWi inWeUak-
tivity ako koncepcie.  

OkUem Woho, YëVledk\ m{æX mař i SUakWickp 
d{Vledk\, najml SUe ZeboYp VWUink\ elekWUo-
nickëch obchodoY a ich efekWtYnX SUe]enWiciX 
SUodXkWoY. ZiVWenia m{æX ] Yeĺkej mieU\ na]na-
ÿiř, nakoĺko je Yhodnp inYeVWoYař ]naÿnp fi-
nanÿnp SUoVWUiedk\ do 3D UoWaÿnpho ]obUa]enia 
SUodXkWX. UYaæXj~c Y äiUäom konWe[We, ak b\ in-
WeUakWiYiWa SoWenciilne ]Yëäila kogniWtYnX VchoS-
noVř XætYaWeĺoY VSUacoYiYař infoUmicie na 
VWUinke, a Wak Yiedla k leSäiemX Y\baYeniX a roz-
So]naniX obVahX, ]namenalo b\ Wo, æe inWeU-
akWiYiWa V~YiVt V SamlřoX a WYoUboX hĶbk\ SoYe-
domia. Podĺa e[iVWXj~cich maUkeWingoYëch 
WeyUit, Uo]So]nanie a Y\baYenie ako V~ÿaVř So-
Yedomia Yedie k Y\ääej SUaYdeSodobnoVWi k~S\ 
produktu (KaUltÿek, KUil, 2011; Pelsmacker  
a kol., 2003). Aj Sodĺa SUofeVoUoY XX 
a SXndaU(2016) Va Y\Voko inWeUakWtYn\ obVah 
m{æe VWař ]iVadnëm fakWoUom SUi Uo]hodoYant 
o nikXSe.  

PUi SUedSoklade SUeXki]ania ~ÿinkX inWeUakWiYiW\ 
na Samlř XætYaWeĺoY b\ YëVledk\ mohli b\ř 

XæiWoÿnp aj SUe SlinoYanie maUkeWingoYëch 
WakWtk na doViahnXWie leSätch SUoSagaÿnëch 
YëVledkoY. VlaVWntci ZeboYëch SlaWfoUiem b\ 
WoWiæ mohli SUe ]Yëäenie kogniWtYnej angaæo-
YanoVWi XætYaWeĺoY SodSoUiř inWeUakWtYn\mi 
fXnkciami Wie mieVWa na VWUinkach, kde Va na-
chid]a d{leæiWë alebo inak SUeVYedÿiYë obVah.  

V SUtSade, æe aSlikicia inWeUakWiYiW\ na VWUinke b\ 
Yiedla k Uo]dieln\m kogniWtYn\m YëVledkom  
Y Uimci SoXæiWëch Wechnologickëch SlaWfoUiem, 
je nXWnp ]Yiæiř, ako a akëm VS{Vobom bXde 
inWeUakWiYiWa XSlaWłoYani SUi ]obUa]ent VWUinok 
na VmaUWfynoch a noWebookoch. TieWo YëVledk\ 
bXd~ ]iVadnp i SUe Uo]ätUenie maUkeWingoYej 
WeyUie i WeyUie ZeboYpho di]ajnX, nakoĺko doWe-
Uajäie YëVkXm\ (XX, SXndaU, 2016; Sicilia, RXi], 
Munuera, 2005; Warnick, Xenos, Endres, Gastil, 
2005; Bucy, 2003) Va ]aobeUali ~ÿinkami 
inWeUakWiYiW\ len na jednej ]o Vk~manëch SlaW-
foriem.  

4. ZÉVER 

Ro]hUanie na ZeboYej VWUinke So]oVWiYa ] inter-
akWtYn\ch a VWaWickëch SUYkoY, kWoUp maj~ Wen-
denciX Y]ijomnpho doSĶłania. Kaædë ] prija-
Wëch dUXhoY obVahX XætYaWelia VSUacoYiYaj~ 
inëm VS{Vobom, ÿo m{æe mař doSad na jeho 
kogniWtYne VSUacoYanie. PUedkladani äW~dia Va 
]aobeUala SUiYe doSadom ZeboYpho obVahX  
a SoXæiWpho ]aUiadenia na kogniWtYn\ Yëkon 
UeVSondenWoY, V~VWUediac Va na objekWtYne me-
Wyd\ Vk~mania WëchWo SUemennëch. 

PUoVWUedntcWYom VWaUoVWliYo naSlinoYanpho 
YëVkXmnpho di]ajnX ]d{Ua]nila d{leæiWoVř 
]tVkaYania UeleYanWnëch So]naWkoY o interak-
WtYnom a VWaWickom obVahX ZeboYëch VWUinok. 
ZtVkanie UeleYanWnëch So]naWkoY niVledne  
Y WeoUeWickej UoYine Uo]ätri poznanie o äSecific-
kej oblaVWi digiWilneho maUkeWingX a Y pragma-
Wickej VfpUe SUiVSeje k efekWtYnejäiemX Slino-
YaniX conWenW maUkeWingoYëch WakWtk ]aloæenëch 
na Y\XæiWt kombinicie U{]n\ch dUXhoY obVahX. 
Po]nanie UeleYanWnëch infoUmicit o kogniWtY-
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nom sSUacoYant obVahX je Wak neY\hnXWnp 
pre efekWtYne fXngoYanie komXnikicie na spra-
YodajVkëch a obVahoYëch ZeboYëch VWUinkach  
i Y Uimci e-VhoSoY a Vociiln\ch mpdit. 

________________________________ 
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ABSTRAKT 
PrtspeYok sa ]ameriaYa na identifikiciX a fXnkÿnosř reklamnëch prYkoY te[toY, ktorp sa ]obra]Xj~ ako plateni reklama Yo 
Y\hĺadiYaÿi Google. V\chid]ame ] kategori]icie reklamnëch prYkoY podĺa Jo\ MilkoZskej, kon]Xltantk\ pre Google Ads. Jej 
]o]nam reklamnëch prYkoY obsahXje napr. ]o]nam Ylastnostt, ]asiahnXtie citliYpho miesta, odltäenie sa od konkXrencie, cenX, 
predaj/propagiciX, odpor~ÿanie. ZiroYeł naYrhXje dYe taktik\: ponXka nieÿoho YëmenoX ]a akciX a Y\tYorenie pocitX 
naliehaYosti. Cieĺom prtspeYkX je sk~mař implementiciX tëchto prYkoY Y sloYenskëch reklamnëch te[toch, ktorëch in]erentmi 
s~ finanÿnp spoloÿnosti, telekomXnikaÿnp spoloÿnosti a poisřoYne, priÿom ]Yoltme komparattYn\ prtstXp s kYantitattYn\mi 
metydami. 

Kĺ~ÿRYp VlRYi: Google Ads, reklamnë te[t, internetoYi reklama, reklamnp prYk\, kĺ~ÿoYp sloYo. 

ABSTRACT 
The article focuses on the identification and functionality of text ad elements that appear as paid advertising on Google search, 
based on the categorization of ad units according to Joy Milkowski, Google Ads Consultant. The list of ad elements contains e.g. 
list of properties, hit sensitive site, differentiate from competition, price, sale/promotion, recommendation. She also proposes 
two tactics: offering something in exchange for action and creating a sense of urgency. The aim of the paper is to investigate the 
implementation of these elements in Slovak advertising texts, advertisers are financial companies, telecommunication companies 
and insurance companies, choosing a comparative approach with quantitative methods. 
 
Key words: Google Ads, ad text, internet advertising, ad elements, keyword.

1. ÚVOD 

UætYateĺ ]adi do Y\hĺadiYacieho poĺa Yo Y\hĺa-
diYaÿi Google kĺ~ÿoYp sloYo. Google Yo sYojej 
databi]e internetX nijde Yësledk\, ktorp sa ]o-
bra]Xj~ na Yëslednej strinke. Nachid]ame tX 
prirod]enp Yësledk\ Y\hĺadiYania a platenp Yës-
ledk\ Y\hĺadiYania, ktorp s~ releYantnp ]ada-
npmX kĺ~ÿoYpmX sloYX, resp. sloYnpmX spo-
jeniX, ktorp ]adal XætYateĺ (Morgan, 2011). 

Prirod]enp Yësledk\ Y\hĺadiYania (organickp 
Yësledk\) ]odpoYedaj~ hĺadanej fri]e a hodno-
teniX strinok ]o stran\ Y\hĺadiYaÿa a ]obra]Xj~ 
sa v hlavnom stĶpci strink\. V]nikaj~ na ]iklade 
Y\hĺadiYacieho a hodnotiaceho algoritmX Y\-
hĺadiYaÿa. Lepäie po]tcie Y rimci prirod]enëch 
YësledkoY Y\hĺadiYania je moænp ]tskař aj 
optimali]icioX pre Y\hĺadiYaÿe (Carrel, 2012). 
Platenp Yësledk\ Y\hĺadiYania sa Y Googli ]o-
bra]Xj~ nad alebo pod prirod]enëmi Yësledkami. 
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S~ o]naÿenp ako reklama, dodiYa jX sem priYe 
s\stpm Google Ads 

Google Ads patrt med]i PPC reklam\. PPC je 
anglickou skratkou spojenia pay per click (cena 
]a kliknXtie). V tomto s\stpme sa neplatt ]a ]o-
brazenie reklamy, ale za kliknutie na reklamu. 
V princtpe je tito reklama ]obra]oYani iba 
ĺXĐom, ktort hĺadaj~ Xrÿitp informicie po-
mocoX Y\hĺadiYaÿoY, alebo si pre]eraj~ nejakë 
obsah a je im pon~knXti reklama so s~Yisiacim 
obsahom (Janouch, 2011). 

Obrázok 1: Vësledk\ Y\hĺadiYania Yo Y\hĺadiYaÿi Google, 
kĺ~ÿoYp sloYo: h\potpka 

 
Zdroj: www.google.sk 

Platb\ ]a  kliknXtie teda poXætYaj~ hlaYne kon-
te[toYp reklam\ ² te[toYp reklam\, ktorëch te[t 
je Y s~lade s obsahom strinok, na ktorëch s~ 
reklam\ Xmiestnenp. Konte[toYp reklam\ s~ 
cielenp na  celkoYë obsah strinok, na ktorëch sa 
nachid]aj~. Cielenie prebieha na ]iklade kĺ~-
ÿoYëch sloY ² pri tvorbe kontextovej reklamy sa 
XrÿXj~ kĺ~ÿoYp sloYi, podĺa ktorëch sa ]o-
bra]Xj~ reklam\ (HorłikoYi, 2011, s. 160). Me-
d]i najYlÿäie Yëhod\ PPC reklam\ patria: platba 
len  ]a niYäteYntka, presnp cielenie, s~ ĺahko 
hodnotiteĺnp. Kampane s~ pod d{kladnoX kon-

trolou a ked\koĺYek je moænp ich meniř 
(Janouch, 2011, s. 167). 

Beæni plateni reklama Y Googli sa YlÿäinoX 
skladi ] tëchto ÿastt: nadpis, prYë popisnë 
riadok, drXhë popisnë riadok, Yiditeĺni URL 
adresa. Nadpis sa Y reklame ]obra]Xje Ylÿätm 
ptsmom, modroX farboX a je podÿiarknXtë, ÿtm 
simXlXje odka], na ktorë mi XætYateĺ klikn~ř. 
Nadpis b\ mal Yæd\ obsahoYař kĺ~ÿoYp sloYo 
alebo s~sloYie ]hodnp s kĺ~ÿoYëm sloYom alebo 
s~sloYtm, ktorp XætYateĺ internetX hĺadi Yo 
Y\hĺadiYaÿi.  Popisnp riadk\ b\ mali obsahoYař 
tzv.  unique selling proposition ²  Xnikitnosř 
slXæb\ alebo YërobkX, informoYař sYoje pred-
nosti oproti konkXrencii. M{æe to b\ř cena, äpe-
ciilna slXæba, inoYicia, jedineÿnë di]ajn a pod.,  
a tzv. call to action ² Yë]Ya k akcii (Geddes, 
2014). Podĺa Becka (2009, s. 136) je Yhodnp, ak 
reklam\ Y prYom riadkX formXlXj~ Y\Xæitie  
a YëhodX, Y drXhom riadkX Ylastnosti prodXktX. 
Viditeĺni URL adresa je adresa cieĺoYej ZeboYej 
strink\, ktori bXde Y takej podobe Yiditeĺni  
Y reklame. VlÿäinoX ide o ni]oY dompn\, aj keĐ 
odkaz Yedie na strinkX s dlhäoX URL adresoX. 
Pri ]adiYant cieĺoYej URL adres\ najsk{r ]Yo-
ltme poXæitë protokol, YlÿäinoX http alebo https. 
Do priĺahlpho poĺa skoptrXjeme adresX cieĺoYej 
strink\ na Zebe, priÿom koptrXjeme len ]nak\ 
za protokolom http:// a https://.  

T~to ]ikladn~ podobX je moænp ro]ätriř Xæ pri 
samotnom ]akladant kampane o informicie 
o lokalite, tieæ je moænp ]obra]enie tele-
fonickpho kontaktX na ]adiYateĺa reklam\ (len 
pri prenosnëch mobilnëch ]ariadeniach). Rekla-
mX je moænp ro]ätriř tieæ o odka]\ na ÿasti 
webu.   

1.1 Reklamnp prYk\ Y Google Ads  
podĺa Jo\ MilkoZskej 

 
Konzultantka pre Ads Joy Milkowski zosuma-
rizovala ]o]nam reklamnëch prYkoY, ktorp je 
efekttYne poXæiř Y dYoch popisnëch riadkoch 
reklamnpho te[tX. Odpor~ÿa ]Yoliř si dYa re-
klamnp prYk\ spolX s Yë]YoX k akcii (call to 
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action).  Podĺa MilkoZskej b\ mal Y prYej fi]e 
tYorb\ reklamnpho te[tX prebehn~ř brainstor-
ming, nisledne prisp{soboYař nipad\ a niYrh\ 
praYidlim a obmed]eniam s\stpmX Google Ads 
(in Jacobson, 2009). 
Jo\ MilkoZski XYid]a konkrptne reklamnp prY-
k\, ktorp dopĶła Jacobson (2009) o Xkiæk\ reil-
n\ch reklamnëch te[toY, ktorp sa Yo Y\hĺadiYaÿi 
objaYXj~ pri kĺ~ÿoYom sloYe ÅobnoYa dit´ 
(orig. data recovery). 
 
x ZasiahnXtie citliYpho miesta: ak chce ]i-

ka]ntk predtsř problpmX alebo ho od-
striniř, a preto hĺadi rieäenie Yo Y\hĺa-
diYaÿi, in]erent m{æe Y]bXdiř ]iXjem 
]ika]ntka a nadYia]ař spolXpricX tëm, æe 
mX di najaYo pochopenie jeho sitXicie. 
(Stratili ste dita? Nie je d{Yod na panikX.) 

x PonXka rieäenia, ~æitkX: Klienti nekXpXj~ 
prodXkt, ale ~æitok, rieäenie, ktorp prodXkt 
posk\tXje. JednoX ] moænostt je doplniř 
Yoĺnp te[toYp pole Yo Yete Åposk\tXjeme 
_____, ab\ _____, a pre Yis to ]nameni 
_____´. To, ÿo je doplnenp do Yet\, pred-
staYXje rieäenie, resp. ~æitok. (ObnoYte 
stratenp alebo Y\ma]anp dita... aby ste 
mohli faktXroYař sYojim ]ika]ntkom. 
Rëchla obnoYa dit pre SL serYer, ab\ ste 
mohli nechař Yiä bi]nis ro]behnXtë.) 

x Zo]nam Ylastnostt prodXktX: Ak je posk\-
toYanë prodXkt alebo slXæba odliäni od 
konkXrencie, je Yhodnp XYiesř Y reklam-
nom te[te Ylastnosti, ktorëmi sa prejaYXje 
tito odliänosř. Napr. bank\, ktorp s~ otYo-
renp aj Y nedeĺX alebo poÿas YtkendoYëch 
YeÿeroY, Yërobk\ äetrnp k æiYotnpmX pros-
trediX, dostXpnosř nonstop a pod. (SerYis 
24/7.) 

x Pridani hodnota: Mala b\ b\ř odpoYeĐoX 
na oti]kX, ÿo robt in]erent preto, ab\ bol 
najlepäoX YoĺboX pre ]ika]ntka. M{æe sa 
prejaYoYař ako ]irXka, garancia Yritenia 
peła]t, ak ]ika]ntk nedostane poæadoYanë 
Yësledok (åiadne dita, æiadne YëdaYk\.), 
alebo äpecificki slXæba pre ]ika]ntka 
(ObnoYtme YlÿäinX dit do 24 hodtn.). 

x Odltäenie od konkXrencie: ide o porov-
nanie, resp. odltäenie posk\toYanëch 
slXæieb ÿi toYarX od konkXrencie bXĐ e[-
plicitne, alebo implicitne. V rimci reklam\ 
Y\tYorenej Y s\stpme Google Ads je poX-
ætYanie sXperlattYoY (najlacnejäie, najlepäie, 
najYlÿäie) ]aki]anp, miesto toho je moænp 
poXæitie drXhpho stXpła prtdaYnëch mien. 
(åiadne skr\tp poplatk\. M\ sme to Xæ 
doki]ali.) 

x Cena: AktXiln\ trh je citliYë na cenX, preto 
je Yhodnp dař najaYo cenoY~ Yëhodnosř 
ponXk\. (Nt]ke cen\. DopraYa ]darma.) 

x Propagaÿni akcia: ZaraĐXjeme sem slXæb\, 
ktorp s~ ]darma, prtpadne dYa Yërobk\ ]a 
cenX jednpho. (V\sk~äanie ]darma. Kon-
]Xlticia ]darma.) 

x D{Yer\hodnosř, presttæ: V reklamnom 
te[te je moænp spomen~ř ]tskanp ocene-
nia, certifikit\, ÿlink\ ] mpdit. (Od rokX 
1980. Viac ako 90% ~speänosř. E[pert  
v RAID.) 
 

Vëslednë reklamnë te[t b\ mal b\ř kompaktnë, 
priÿom Yhodnp je Y prYom popisnom riadkX 
XYiesř YëhodX YërobkX ÿi slXæb\ a Y drXhom po-
pisnom riadkX odliäoYact prYok a Yë]YX k akcii. 
Akÿnp sloYesi n~tia XætYateĺa prepn~ř do reæi-
mX t]Y. loYca. Patria sem sloYesi ako ]tskajte, 
k~pte, ]aYolajte, ]aregistrXjte sa, Y\sk~äajte, 
stiahnite. PastYne akÿnp sloYesi napomihaj~ 
Xrobiř ro]hodnXtie ² pozrite, naXÿte sa, objaYte, 
sledXjte, poÿ~Yajte. 

Jo\ MilkoZski poYaæXje ]a efekttYne taktik\ aj 
ponXkX nieÿoho YëmenoX ]a akciX (kliknXtie, 
k~pa, prihlisenie na odber neZslettera) a vytvo-
renie pocitX naliehaYosti ako tera], hneĐ, dnes, 
len do (ditXm). 
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2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

2.1. Ciele a h\potp]\ 

Cieĺom YëskXmX bolo ]istiř, do akej mier\ sa 
aplikXj~ reklamnp prYk\, odpor~ÿanp a klasi-
fikoYanp Google Ads kon]XltantkoX Jo\ 
MilkoZski, Y pra[i Y s~bore sloYenskëch reklam-
nëch te[toY ] oblasti bankoYntctYa, poisřoY-
ntctYa a telekomXnikicit, a ]iroYeł poroYnař 
ro]diel\ Yo Y\XætYant med]i XYedenëmi oblas-
řami. 

Analë]e sme podrobili 130 reklamnëch te[toY,  
] toho 99 reklamnëch te[toY bolo ] oblasti 
bankoYntctYa a financit, 11 ] oblasti teleko-
mXnikicit a 20 ] oblasti poisřoYntctYa. VëskXm-
në materiil tYorili reklamnp te[t\ ]Yerejnenp 
a dostXpnp Y prirod]enëch Yësledkoch Y\hĺa-
diYania v ÿase od oktybra 2017 do decembra 
2017. Hĺadanëmi Yëra]mi (kĺ~ÿoYëmi sloYami) 
boli: h\potpka, spotrebnë ~Yer, p{æiÿka, cestoY-
np poistenie, æiYotnp poistenie, poYinnp ]mlXY-
np poistenie, paXäil, mobilnë internet, mobilnp 
dita.   

PoXæitoX metydoX bola kYantitattYna obsahoYi 
analë]a. ObsahoYi analë]a predstaYXje osobit~ 
YëskXmn~ metydX na analë]X te[toYëch dokX-
mentoY. Mi potenciil posk\toYař nielen Yësled-
k\ na ~roYni opisX a kYantifikicie ]jaYnëch 
prYkoY, ale aj interpretaÿnp a Y\sYetĺXj~ce 
]iYer\. Okrem inpho ]ahōła aj kYalitattYnX 
strinkX te[tX (ãYec a kol., 1998). ObsahoYi 
analë]a je Y\]dYihoYani ako adaptabilni, s\s-
tematicki, objektiYite blt]ka metyda. Med]i jej 
najÿastejäie X]niYanp Yëhod\ patrt apli-
koYateĺnosř na r{]norodp t\p\ te[toYëch dit, 
prisp{sobenie YëskXmnëm ]imerom (moænosř 
dosiahnXtia Y\sokej mier\ ]oYäeobecnenia, ale aj 
YntmaYosti kYalitattYn\ch metyd) a Yësledk\ 
podloæenp objekttYn\m kYantitattYn\m ]ho-
dnotentm. Ako limit\ alebo neYëhod\ tejto me-
tyd\ m{æeme XYiesř Y\soko Yigne Y\med]enie, 
sXbjektiYi]mXs ]aniäanë obsiahnXtëm (para-
do[ne) kYalitattYn\m ro]merom (predoYäetkëm 
inYestigicioX bidateĺa) a ri]iki kYantitattYn\ch 

]iYeroY, ktorëm nepredchid]al kYalitattYn\ ni-
hĺad (DYoőikoYi, 2010).  

Po]oroYanëmi kategyriami boli: 
1. In]erent (konkrptna spoloÿnosř) 
2. Kĺ~ÿoYp sloYo 
3. Kategyria prodXktX/slXæb\ ² bankoYntctYo, 
poisřoYntctYo, telekomXnikicie 
4. Zo]nam Ylastnostt  
5. PonXka ~æitkX 
6. ZasiahnXtie citliYpho miesta 
7. Odltäenie od konkXrencie 
8. Cena + propagaÿni akcia 
9. D{Yer\hodnosř 
10. Call to action 
11. NaliehaYosř 
 
StanoYili sme nasledoYnp YëskXmnp h\potp]\: 
H1: Vlÿäina reklamnëch te[toY obsahXje 
]o]nam Ylastnostt prodXktX alebo slXæb\. 
H2: Vlÿäina reklim XYid]a ~æitok sYojej slXæb\. 
H3: Vlÿäina reklamnëch te[toY ]asahXje citliYp 
miesto ]ika]ntka. 
H4: Vlÿäina reklim ]ahōła prYok odltäenie od 
konkurencie. 
H5: Vlÿäina reklim apelXje na cenX alebo mi 
nastaYen~ propagaÿn~ akciX. 
H6: Vlÿäina reklim obsahXje odpor~ÿanie alebo 
referenciu. 
H7: Vlÿäina reklim ]ahōła Yë]YX k akcii. 
H8: Vlÿäina reklim Y\XætYa dojem naliehaYosti. 
H9: Reklamnp te[t\ in]erentoY ] oblasti ban-
koYntctYa, poisřoYntctYa a telekomXnikicii sa 
Yë]namne neltäia Y poÿte Y\XætYanëch reklam-
nëch prYkoY.  
Na oYerenie platnosti h\potp] sme poXæili Ʒ2 
test dobrej zhody a Kruskalov ² Wallisov test. 
Hladina Yë]namnosti ơ = 0,05. 

3. ANALÝZA A INTERPRETÁCIA 
VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

V TabXĺke 1 XYid]ame Yësledk\ kYanti-
tattYneho YëskXmX pre kaæd~ ] oblastt ban-
koYntctYo a financie, telekomXnikicie a pois-
řoYntctYo. TabXĺka ]ni]orłXje, akë percen-
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tXiln\ podiel reklim obsahoYal jednotliYp re-
klamnp prYk\ a roYnako Yësledok testoYania äta-
tistickej Yë]namnosti. Hodnot\ ]Yëra]nenp bol-
dom ]namenaj~, æe sa pri danej kategyrii a re-
klamnom prYkX potYrdila platnosř YëskXmnej 
h\potp]\. 

Tabuĺka 1: UplatłoYanie reklamnëch prYkoY Y reklamnëch 
textoch  

  
Bankov-
níctvo, 

financie 

Teleko-
munikácie 

Poisřov-
níctvo 

  

obsa
hXj~ 
danë 
prvo

k 

p-
hodn
ota 

obsa
hXj~ 
danë 
prvo

k 

p-
hodn
ota 

obsa
hXj~ 
danë 
prvo

k 

p-
hodn
ota 

1. 
zoznam 

vlast-
ností 

88,90
% 

0,00
0 

90,90
% 

0,01
2 

100
% 

0,00
0 

2. 
ponuka 
úžitku 

53,50
% 

0,54
7 

54,50
% 

1,00
0 30% 0,11

5 

3. zasiah-
nutie 

citlivého 
miesta 

7,10
% 

0,00
0 

18,20
% 

0,06
5 10% 0,00

0 

4. odlíše-
nie od 
konku-
rencie 

12,10
% 

0,00
0 

45,50
% 

1,00
0 25% 0,04

1 

5. cena, 
propa-
gačná 
akcia 

67,70
% 

0,00
1 

100
% 

0,00
1 60% 0,50

3 

6. 
odporú-
čanie, 

dôveryho
dnosř 

3% 0,00
0 

9,10
% 

0,01
2 10% 0,00

0 

7. akčné 
slovesá 

70,70
% 

0,00
0 

90,90
% 

0,01
2 50% 1,00

0 

8. slová 
nalieha-

vosti 

22,20
% 

0,00
0 

9,10
% 

0,01
2 15% 0,00

3 

Zdroj: Ylastnë YëskXm 

CelkoYo najÿastejätm reklamnëm prYkom bolo 
XYedenie ]o]namX Ylastnostt prodXktX ÿi slXæb\. 
V prtpade bink a nebankoYëch spoloÿnostt bol 

ÿastëm prYkom apel na rëchlosř a online Y\ba-
venie. Napr. Prima banka uviedla vlastnosti ako 
jednodXchp a rëchle Y\baYenie, plnë serYis, be] 
komplikicit, s mimoriadn\mi splitkami. Spolo-
ÿnosř pena]ne-po]ick\.sk Y\]dYihla moænosř 
Xloæenia dop\tX, rëchle Y\hĺadanie p{æiÿk\, 
p{æiÿk\ be] registra, online, be] ]aistenia. 
Spoloÿnosř Tesco (p{æiÿk\ posk\tXje ce] Home 
Credit) vo vlastnostiach prodXktX XYid]ala naj-
ml nXmerickp informicie ² odloæenie splitok 
]adarmo, p{æiÿk\ 400 ² 6000 eXr, hotoYosř aæ 
do 6000 eur, online alebo telefonicky, do 15 
min~t, splitk\ od 11,50 eXr. Prtkladom na 
ch\bnp XYedenie ]o]namX Ylastnostt XYid]ame 
mojasplatka.sk ² ÅPohodlne, Yëhodne, jedno-
dXcho. NeobsahXje fosfit\, ekologicki ko]me-
tika, neobsahuje formaldehyd, doprava priamo  
k Yim.´ Pri slXæbich mobilnëch operitoroY ako 
]o]nam Ylastnostt najÿastejäie sl~æili informicie 
o rëchlosti, Yëhodnosti a dostXpnosti slXæieb, 
napr. 4ka: sme na kaædej poäte, Yeĺa dit ]a sXper 
cenX, rëchl\ internet, Yëhodnp baltk\. PoisřoYła 
Aegon naprtklad XYid]ala konkrptne chorob\, 
ktorp je moænp poistiř, Đalej dobroYoĺnosř 
sporenia, poistenie celej rodin\, moænosř 
doplnkoYëch poistent. Vo Yäetkëch troch oblas-
tiach slXæieb a prodXktoY sme ]a]namenali plat-
nosř h\potp]\ H1, teda Ylÿäina reklamnëch te[-
toY obsahXje ]o]nam Ylastnostt. 

PonXka ~æitkX sa pribliæne roYnakoX mieroX 
objaYoYala Y reklamnëch te[toch ] oblasti ban-
koYntctYa a financit a ] oblasti telekomXnikicit ² 
pribliæne Y poloYici reklamnëch te[toY, ako aj  
Y pribliæne tretine reklamnëch te[toY ] oblasti 
poisřoYntctYa. Ako prtklad XYid]ame SLSP ² 
moænosř Xäetrenia Yiac ako 1200 eXr, PSS ² na 
k~pX noYpho alebo moderni]iciX sYojho bëYa-
nia, YëstaYbX domX, na ]ariadenie domicnosti, 
Cetelem ² p{æiÿka na aXto, p{æiÿka na rekon-
ätrXkciX. Veĺki ÿasř reklamnëch te[toY ] oblasti 
bankoYntctYa a financit poXætYala ~ÿel na ÿo-
koĺYek. Operitor 4ka apeloYala na Y\Xæitie Yeĺa 
dit ]a ÅsXper cenX´ a ~sporX peła]t.  PoisřoYne 
sa ]ameriaYaj~ roYnako na ~sporX, ale aj na be]-
starostnë æiYot, istotX, æe o blt]k\ch je po-
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staranp. H\potp]a H2 sa Yäak Y\Yritila, keĐæe  
o ~æitkX sa Y reklamnëch te[toY hoYort len  
Y menäej miere. 

RoYnako ]asiahnXtie citliYpho miesta sa Xplat-
łoYalo len Y malej miere, h\potp]a H3 bola Y\-
Yriteni Yo Yäetkëch po]oroYanëch oblastiach 
prodXktoY a slXæieb. M{æeme sem ]aradiř 
naprtklad Y oblasti bankoYntctYa a financit oti]-
ky: Mite oplř neÿakanp YëdaYk\?, Nikto Yim 
nechce poæiÿař? alebo Yet\ Tito spriYa je ]ame-
rani na tëch, ktor~ s~ Y ]~falej potrebe. V oblasti 
telekomXnikicit napr. Miä Y tom chaos? Po-
m{æeme, Y oblasti poisřoYntctYa Uistite sa, æe  
o Yaäich blt]k\ch bXde postaranp, Urÿite plattte 
za PZP najmenej?. 

Odltäenie od konkXrencie bolo najYiac apliko-
Yanp Y oblasti telekomXnikicit, kde bolo spo-
menXtp Y pribliæne poloYici reklim. V ostatnëch 
dYoch oblastiach bolo poXæitp minimilne, h\po-
tp]a H4 sa nepotYrdila. Odltäenie od kon-
kXrencie sa najYiac prejaYoYalo Y poXæitt sXper-
lattYoY (naj..., top), napr. V\berte si t~ naj-
lacnejäiX (h\potpkX), NajYëhodnejäia splitka, 
Najlacnejäia be]~ÿeloYi americki h\potpka, 
Najniæät ~rok. Inëm sp{sobom bolo aplikoYanp 
odltäenie od konkXrencie Y reklame VUB bank\ 
² U nis Yo VUB je to moænp. V oblasti tele-
komXnikicit napr. V\berte si to najlepäie, 
Najrëchlejät Y Nitre, Najmodernejät, Y oblasti 
poisřoYntctYa napr. Najlacnejäie poistenie aXta, 
NajYëhodnejäie PZP, Jednotka Y cestoYnom 
poistent. 

Väetk\ reklamnp te[t\ ] oblasti telekomXnikicit 
a dYe tretin\ te[toY ] oblasti bankoYntctYa a po-
isřoYntctYa apeloYalo na cenX, priÿom h\potp]a 
H5 sa Y tëchto prtpadoch potYrdila, Y oblasti 
poisřoYntctYa sa nepotYrdila. Iälo o ~rokoYp 
sad]b\, ]ĺaY\ ] poplatkoY ]a spracoYanie, 
YstXpnp bonXs\, odmen\ ]a riadne splatenie  
a pod.  

V reklamnëch te[toch sa Yo Yeĺmi malej miere 
XplatłXje odpor~ÿanie, h\potp]a H6 sa Y\Yritila 
Yo Yäetkëch po]oroYanëch oblastiach. Ide pri-
tom o Y]bXdenie d{Yer\hodnosti in]erenta ale-
bo po]ittYne referencie ]ika]ntkoY. Ako prtklad 
aplikoYania tohto reklamnpho prYkX m{æeme 
XYiesř ÅPri prtleæitosti 25. narodentn PSS Yim 
priniäame eäte Yëhodnejäie ~Yer\´, Viac ako 100 
000 klientoY. Pomihame Vim Xæ 15 rokoY, ÿi 
99,5% spokojnëch klientoY. 

Call to action sa Yo Yeĺkej miere XplatłoYala 
v reklamnëch te[toch ] oblasti telekomXnikicit 
a bankoYntctYa a financit, priÿom sa potvrdila 
v tëchto oblastiach h\potp]a H7. Call to action 
obsahoYala poloYica reklamnëch te[toY ] oblasti 
poisřoYntctYa. Prtklad\: V\berte si najlacnejäiX 
h\potpkX, Poæiadajte si o rëchl\ch 500 eXr, 
V\Xæite ~Yer na bëYanie, Ve]mite si h\potpkX, 
PrtĐte si po h\potpkX od Tatra bank\, 
V\poÿttajte si splitk\,  Zaæite Yeĺa dit, V\sk~äaj 
ISIC paXäil, Zoberte si paXäil, ktorë sa Yim 
najYiac hodt, Zober si poriadn\ internet be] 
viazanosti, Vyskladajte si poistenie sami, 
V\poÿttajte si, koĺko Xäetrtte Y Unione, Pridajte 
si k PZP aj haYarijnp. 

SloYi naliehaYosti ako napr. tera], hneĐ, okam-
æite sa Y\XætYali minimilne, h\potp]a H8 sa Y\-
Yritila Yo Yäetkëch po]oroYanëch oblastiach. 
Napr. 500 eXr na ÿokoĺYek eäte dnes, Tera] 
odmena aæ 2,5% ] ~YerX, Poæiadajte si o p{æiÿkX 
pokojne aj tera], V\poÿttajte si splitk\ hneĐ, 
Penia]e ihneĐ, V\sk~äajte tera], Väade a okam-
æite dostXpnp. Ztskajte tera] rëchl\ internet!, 
Poistite sa okamæite online. 

KeĐ sa bliæäie po]rieme na poÿet reklamnëch 
prYkoY ] tëch, ktorp s~ XYid]anp kon]Xltantkou 
Ads ako odpor~ÿanp pre reklamnë te[t na inter-
nete, najYiac reklamnëch prYkoY Y priemere ob-
sahoYali reklamnp te[t\ ] oblasti teleko-
mXnikicit (4,18), nasledoYali reklamnp te[t\ 
z oblasti bankoYntctYa a financit (3,25) a naj-
menej ] oblasti poisřoYntctva (3). 
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Tabuĺka 2: Poÿt\ reklamnëch prYkoY 

oblasř  poÿet    min       max           priemer 
pozoro- 
Yant  

bankoYntctYo,  
financie  99    1 6 3,25 

telekomXnikicie 11    3 5 4,18 

poisřoYntctYo  20    2 5 3,00 

Zdroj: Ylastnë YëskXm  

ãtatistick~ Yë]namnosř ro]dieloY potYrdil aj 
Kruskalov ² WallisoY test, kde p = 0,011, tëm 
pidom platnosř h\potp]\ H9 sa Y\Yritila. 

Tabuĺka 3: V\hodnotenie h\potp]\ H9 

Výsledok Kruskalovho – Wallisovho testu 

hodnota testoYacej ätatistik\ cht-kYadrit 9,040 

poÿet stXpłoY Yoĺnosti 2 

p-hodnota ,011 

Zdroj: Ylastnë YëskXm  

4. ZÁVERY 

Vëhoda Google Ads je, æe nep{sobt ako beæni 
in]ercia. Vësledk\ ]obra]enp pri Y\hĺadiYant na 
]iklade kĺ~ÿoYpho sloYa s~ releYantnp Y]hĺa-
dom na dop\t poXætYateĺa Y\hĺadiYaÿa. Tito 
releYancia je kĺ~ÿom k efektiYite s\stpme pre 
oboch ² hĺadaj~ceho aj in]erenta (Holdren, 
2012). 

Odborntÿka na reklamnp te[t\ Y\tYorenp Y di-
gitilnom prostredt Jo\ MilkoZski XYid]a re-
klamnp prYk\, ktorp je Yhodnp poXæiř Y po-
pisnëch riadkoch reklamnpho te[tX. S~ to ]a-
siahnXtie citliYpho miesta, ponXka ~æitkX alebo 
rieäenia, ]o]nam Ylastnostt, pridani hodnota, 
odltäenie od konkXrencie, cena, propagaÿni 
akcia, d{Yer\hodnosř. Pritom je podĺa nej efek-

ttYne Y\XætYař call to action a sloYi, ktorp Y]bX-
d]Xj~ Y recipientoYi pocit naliehaYosti.  

Z XYedenëch reklamnëch prYkoY sme stanoYili 
po]oroYanp kategyrie ]o]nam Ylastnostt, ~æitok, 
]asiahnXtie citliYpho miesta, odltäenie od konkX-
rencie, cena + propagaÿni akcia, odpor~ÿanie + 
referencie, naliehaYosř. Tieto kategyrie sme po-
]oroYali na s~bore 130 reklamnëch te[toY ] ob-
lasti bankoYntctYa a financit (99 te[toY), tele-
komXnikicit (11 te[toY) a poisřoYntctYa (20 te[-
toY). Cieĺom bolo ]istiř, do akej mier\ sa Xplat-
łXj~ reklamnp prYk\ Y tëchto reklamnëch te[-
toch a ÿi s~ med]i reklamnëmi te[tami ] r{]n\ch 
oblastt posk\toYania prodXktoY a slXæieb äta-
tistick\ Yë]namnp ro]diel\ Y]hĺadom na poX-
ætYanie reklamnëch prYkoY.  

Zistili sme, æe Ylÿäina reklamnëch te[toY ]o 
Yäetkëch oblastt obsahoYala ]o]nam Ylastnostt, 
a Ylÿäina te[toY ] oblasti bankoYntctYa a financit 
a telekomXnikicit obsahoYala apel na cenX alebo 
propagaÿn~ akciX a Yë]YX k akcii. 

Naopak, najslabäie strink\ Yo Yäetkëch oblas-
tiach boli informicie, ktorp Y]bXd]Xj~ d{Yer\-
hodnosř a pocit naliehaYosti ² to s~ prYk\, na 
ktorp b\ sa mali in]erenti Yiac ]amerař, keĐæe 
s~ milo Y\XætYanp a predstaYXj~ nieÿo, ÿtm je 
moænp sa odltäiř od ostatnëch in]eritoY. 

CelkoYo m{æeme poYedař, æe Y\XætYanie odpo-
r~ÿanëch reklamnëch prYkoY sa ltäilo Y]hĺadom 
na oblasř posk\toYania prodXktoY a slXæieb, pri-
ÿom najYiac reklamnëch prYkoY Y\XætYali in]e-
renti Y oblasti telekomXnikicit. 
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ABSTRAKT 
Turi]mus na Slovensku je perspekttvne odvetvie, so silnëm priere]ovëm charakterom, v\nikaj~cim vëchodiskovëm potenciilom 
v s~ÿasnosti ne]abe]peÿuj~ci dostatoÿnë ro]voj. Cieĺom prtspevku bolo ]hodnotiř ~roveł ro]voja vidieckeho turi]mu  
v Nitrianskom kraji a navrhn~ř efekttvne marketingovp nistroje ]ameranp na ]v\äovanie kvalit\ posk\tovanëch sluæieb vo 
vidieckom turi]me. Nistroje komunikaÿnpho mixu s~ anal\]ovanp a komparovanp ] pohĺadu ponuk\ a dop\tu, ]a ~ÿelom 
dosiahnutia integrovanej komunikicie, s\nergie, be]konfliktnpho smerovania a  v\viæenosti v ich v\uætvant. Tito snaha v\~stila 
do nivrhu a tvorb\ pilotnpho s\stpmu certifikicie malëch ub\tovactch ]ariadent v Nitrianskom kraji. Celë proces od tvorb\ po 
implementiciu s\stpmu je ]avōäenë ]naÿkou, ktori je  registrovani na Órade priem\selnpho vlastntctva. V ÿlinku boli pouæitp 
sekundirne  primirne ]droje, spracovanp v\uæittm viacerëch ätatistickëch metyd, softvpru Gis.  

Kĺ~ÿRYp VlRYi: turi]mus, ~roveł ro]voja, potenciil, nistroje komunikaÿnpho mixu, ]naÿka 

ABSTRACT 

Tourism in Slovakia is a perspective sector, with a strong cross-sectional character, an excellent starting-point potential, which 
does not guarantee sufficient development at present. The aim of the paper was to evaluate the level of development of rural 
tourism in the Nitra region and to propose effective marketing tools aimed at improving the quality of services provided in rural 
tourism. Communication mix tools are analyzed and compared from the point of view of supply and demand, in order to achieve 
integrated communication, synergy, unconcerned direction and balance in their use. This ambition resulted in the plan and creation 
of a pilot system for the certification of small accommodation facilities in the Nitra region. The entire process from creation to 
system implementation is completed by a mark registered at the Industrial Property Office. In the article, secondary primary 
resources were used, processed using several statistical methods, the Gis software. 
Key words: tourism, level of development, potential, tools of communication mix, brand

1. ÓVOD 

Slovensko mi dominantnp vidiecke ostdlenie  
v stdelnej ätrukt~re ob\vateĺstva. Vidieck\ prie-
stor ]aberi 84,4% ~]emia, v ktorom æije 43% 
ob\vateĺov (Borovskë, Smolkovi, Niłajovi, 
2008) a mi v\sokë potenciil pre ro]voj turi]mu. 

Vidieck\ charakter mi aj Nitriansk\ kraj a mi 
väetk\ predpoklad\ pre ro]voj vidieckeho 
turi]mu. Vidieck\ turi]mus nie je ~plne novi 
]ileæitosř. Ziujem o rekreiciu na vidieku sa 
objavil v 19. storoÿt. Moderni vidiecka turistika, 
ktori sa ]aÿala presad]ovař v 70. aæ 80. rokoch 
20. stor. je v mnohëch prtpadoch odliäni (Kol. 
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autoru, 2007). Zmenila sa aj forma reali]icie 
aktivtt vidieckej turistik\, ktori urÿitëm 
sp{sobom predstavuje nivrat k prtrode, 
tradtciim, k ÿinnostiam, ktorëmi sa be]-
prostredne ]aobstarivaj~ potreb\ na æivob\tie 
(Otepka, Habin, 2007). Tento fenompn 
ekonomik\ vidieka sa m{æe stař nielen hlavnëm, 
ale aj doplnkovëm ]drojom prtjmov ob\-
vateĺstva na vidieku (Rehikovi, Zimanovi, 
2004). 

Vëvoj turi]mu na Slovensku nie je pria]nivë  
] r{]n\ch prtÿin a to: nekompletnosř konku-
rencieschopnëch produktov turi]mu, mali 
ochota spolupracovař pri ro]voji a koordinicit, 
nedostatoÿnp ]droje financovania a podpor\, 
obmed]enp marketingovp aktivit\ (G~ÿik a kol., 
2006), ne]nalosř Slovenska ako krajin\ turi]mu 
pre vlÿäinu potenciiln\ch ]ahraniÿnëch niv-
ätevntkov, chëbaj~ci imidæ krajin\ turi]mu, 
nedostatoÿni, nejednotni ~dajovi ]ikladła, 
v\sokë podiel jednodłovëch a tran]itnëch 
nivätevntkov, nekompletnosř produktov, ne-
dostatoÿni starostlivosř o potenciil turi]mu, 
nepria]nivë v]řah cena ² kvalita, nt]ka kvalita 
sluæieb, nt]ka cena price v podnikoch sluæieb  
a odchod kvalitnëch pracovntkov do ]ahraniÿia, 
nedostatoÿne dobudovanp informaÿnp sluæb\ 
turi]mu, ja]\kovi baripra ]amestnancov, ale aj 
ob\vateĺov (Pompurovi, 2009). Tieto atrib~t\ 
sp{sobuj~ r{]nu ~roveł ro]voja regiynov. 
Priÿom potenciil, ktorë v\jadruje sp{sobilosř 
~]emnpho celku v\tvoriř podmienk\ pre ro]voj 
je v tomto priestore ]naÿnë (Papcunovi, 
Gectkovi, 2007).  

V s~ÿasnej dobe, ktori je charakteristicki 
nasëtenëm trhom produktov turi]mu, je po-
trebnp venovař ]vëäen~ po]ornosř  v\uæitiu 
potenciilu v priestore  pri tvorbe a umiestnent 
produktu. Cieĺom umiestłovania produktu 
(destinicie) je obsadiř äpecifickp miesto v mysli 
a vntmant klientov na ]iklade äpeciftk pon~-
kanpho produktu, ]volenpho sp{sobu komu-
nikicie a v\tvorent celkovpho jeho imidæu. þtm 
je konkurencia v odvetvt turi]mu vlÿäia, tëm 

vlÿät je predpoklad rastu kvalit\ sluæieb  
a potreb\ inovicie produktov (Kuÿerovi, 
Straätk, ãebovi, 2010). V turi]me sa ]a ]ikladnp 
]droje inovicit povaæuje tvorivosř a spoluprica.  
Inovicie s~ nositeĺmi konkurenÿnëch vëhod, 
priniäaj~ ]vëäen~ ~æitkov~ a pridan~ hodnotu. 
ÅOtec teyrie inovicii´ Joseph A. Schumpeter 
charakteri]oval Åinovaci jako ekonomicky 
aplikovanou invenci´, priÿom podstatnp je, æe 
nejde len o ]imer\, ale ide o reali]ovanp nipad\, 
m\älienk\, idey, ktorp je potrebnp uviesř do 
æivota (Vodiÿek, Vodiÿkovi, 1994).  

Jednou z moænostt ako ]vëäiř ~æitkov~ hodnotu 
je pon~knuř kvalitu. Podnik\ posk\tuj~ce 
sluæb\ v oblasti turi]mu s~ ovpl\vłovanp vëä-
kou a ~rovłou konkurencie, ktori je v pod-
mienkach trhovpho hospodirstva predpo-
kladom skvalitłovania sluæieb (Kuÿerovi, 
Straätk, ãebovi, 2010). Kvalita predstavuje 
]ikladnë nistroj na udræanie a ]v\äovanie 
konkurencieschopnosti.  

Za nistroj, ktorë v koneÿnom d{sledku 
umoæłuje ]tskař dlhodobp komparattvne 
konkurenÿnp vëhod\, sa povaæuje certifikicia. Je 
to niroÿnë proces, od budovania s\stpmu kvalit\ 
po dosiahnutie ~rovne ~ÿinnpho s\stpmu 
kvalit\, schopnpho obstiř v konkurenÿnom boji 
a moænosti ]tskania certifikitu ako d{ka] 
naplnenia poæiadaviek na kvalitu produktov 
poæadovanej ~rovne. Tento proces si v\æaduje  
mnoæstvo ÿasu a finanÿnëch prostriedkov,  
a po]ostiva ] niekoĺkëch etip, smeruj~cich  
k urÿitëm cieĺom. Vësledkom tohto procesu je 
udelenie certifikitu organi]iciim, certifikaÿnëm 
orginom. ÅCertifikit sa stiva ]irukou toho, æe 
dodivateĺ je schopnë trvalo udræiavař kvalitu 
svojich postupov´ (Mateides, ďaĐo, 2002). 

Kvalitu, garanciu kvalit\ nivätevntk turi]mu  
vntma prostredntctvom ]naÿk\. Znaÿku je 
v rimci komunikaÿnej stratpgie potrebnp 
povaæovař ]a d{leæitë komponent, ktorë pre-
chid]a väetkëmi prvkami marketingovpho, resp. 
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predajnpho mixu, a je jednotiacim a zastre-
äuj~cim prvkom väetkëch marketingovëch akti-
vtt (Palatkovi, 2006). V\stupuje vo viacerëch 
vë]namoch ² ako ]nak, ]naÿka, o]naÿenie, 
]nimka, ikona, logo, erb, vlajka, ]istava, peÿař, 
]nelka, ~daj a inp (Eliiäovi, 2007).  Kretter a kol. 
(2010) uvid]a jej viacero ro]dieln\ch ~rovnt: 
charakteristika (v\voliva v pamlti asociicie), 
prtnos\ (]ika]ntk si kupuje nie vlastnosti ale 
vëhod\ produktu), s\stpm hodn{t, kult~rne 
hodnot\ (organi]ovanosř, vëkonnosř, v\soki 
kvalita), osobnosř, uætvateĺ (]naÿku si kupuje 
isti skupina ]ika]ntkov). K ]ikladnëm atri-
b~tom s~ÿasnpho turi]mu patrt okrem inpho 
s~bor ]naÿiek, rastie dop\t po Å]naÿkovom´ 
produkte turi]mu, po ~speänej destinicit, ktori 
sa profiluje prostredntctvom jednotnëch ]naÿiek 
(R\glovi a kol., 2011).  Ab\ bola ]naÿka ~speäni 
je podĺa autorov potrebnp splniř nasledovnp 
predpoklady ² faktor\: odliänosř, originalita, 
Đaläie sluæb\, dobr~ kvalitu, dlhodob~ 
perspekttvu, integrovan~ komunikaÿn~ pod-
poru (Kotler, Armstrong,  2003). 

Ani v\tvorenie ]naÿk\, garantovanie kvalit\ eäte 
neprinesie podniku ekonomickë efekt. Celë 
proces od prechodu uvedomenia si vë]namu 
turi]mu, bud~cnosti vo vidieckom turi]me, 
kvalit\, garancie kvalit\, ]naÿke b\ mal b\ř 
]avōäenë dokonalëm marketingovëm mixom 
(Taylor, 2007). Marketingovi komunikicia pro-
stredntctvom nistrojov komunikaÿnpho mixu 
pre]entuje vlastnosti produktov a ich schopnosř 
uspokojovař potreb\ ]ika]ntkov (Nag\ovi  
a kol., 2014).   Polakeviÿovi  masovp mpdia po-
vaæuje ]a kĺ~ÿovp determinant\ v rimci me-
chanizmov vplëvaj~cich na spoloÿnosř (Pola-
keviÿovi, 2015). Ta\lor sa ]amëäĺa, ako v\tvoriř 
skutoÿne ~ÿinnë marketingovë mix. Uvid]a, æe 
prechod med]i skvelou vt]iou a dokonalëm 
marketingovëm mixom je vec nepredvtdateĺni  
a řaæki (Ta\lor, 2007). Odvetvie turi]mu patrt 
do terciirneho sektora, do sektora sluæieb, ktorp 
v prevaænej miere maj~ nehmotnë charakter. 
Tito skutoÿnosř ovpl\vłuje aj obsah, form\ 
a prostriedk\ marketingovej komunikicie, ktorp 

posk\tovateĺ sluæieb v\uætva pri oslovent trhu 
(ďaĐo, Petroviÿovi, Kostkovi, 2006). 
Marketingovë mix vo vidieckom turi]me mi 
svoje äpecifiki,  ktorp s~ uvedenp v Tabuĺke 1. 

TabXĺNa 1: Prvk\ marketingovpho mixu v turi]me 

ãSecLILcNp SUYN\ Y marketingu turizmu  
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packagi
ng 
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sluæieb 
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political 
power 
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mming 
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putting 
passion 

into 
brands 
nadäeni

e zo 
]naÿiek 

    

+ 3 P + 1 P + 3 P +6 P + 2 P + 3 P 

Zdroj: Borovskë, J. Cestovnë ruch ² trend\ a perspekttv\. 2008, 
str.105-106, Trupina, J. In. Borovskë, J. Cestovnë ruch ² trendy a 

perspekttv\. 2008, str. 105, Meffert, H. Marketing&Management. 1996, 
str. 310, Jakubtkovi, D. Marketing v cestovntm ruchu. 2009, str. 264, 
ďado, . 2006, str. 210, Vaättkovi, M. Marketing sluæeb : Efekttvně a 

moderně. 2008, str. 26 a  vlastnp grafickp spracovanie 

Vë]namn~ ~lohu v komunikaÿnom procese 
]ohriva integrovani marketingovi komuni-
kicia. V]hĺadom k tomu, æe integrovani marke-
tingovi komunikicia sa v ]naÿnom ro]sahu 
v\uætva v procese tvorb\ a udræovania v]řahov 
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so ]ika]ntkmi, jej stratpgia ÿasto ]ahrłuje v\-
uætvanie databi] a postupov v rimci marke-
tingovpho riadenia v]řahov so ]ika]ntkmi. 
Pomocou tëchto nistrojov ]tskavaj~ marke-
tingovp informicie, ktorp potrebuj~ k lepäiemu 
pochopeniu ]ika]ntka a tëm m{æu lepäie 
uspokojovař potreb\ jednotlivëch spotrebi-
teĺov, ktorp poved~ k v\tvoreniu v]ijomnpho 
v]řahu. Moæno povedař, æe integrovani marke-
tingovi komunikicia je koncepcia, ktorej cieĺom 
je ]ladiř a koordinovař väetk\ firemnp komu-
nikaÿnp aktivit\, priÿom odov]divanie infor-
micie o firme a o jej ponuke musia b\ř jasnp, 
kon]istentnp a presvedÿivp. V podstate ide o to, 
ab\ komunikaÿnp nistroje, ktorp boli na sebe 
tradiÿne ne]ivislp, s~ tera] kombinovanp tak, 
ab\ bol dosiahnutë s\nergickë efekt a komu-
nikicia bola homogpnna. Integrovani marke-
tingovi komunikicia ]aÿtna identifikiciou cieĺo-
vej skupin\ a pokraÿuje v\tvorentm koordi-
novanpho komunikaÿnpho programu s cieĺom 
vyvolař oÿakivan~ odo]vu  (Bednirik, 2011). 

Marketingovi komunikicia je v tomto obdobt 
v řaækej situicii. Potreba komunikicie je veĺmi 
d{leæiti hlavne pre ]tskavanie informicit  
a ]iroveł m{æe sl~æiř ako podpora pre sprivne 
ro]hodovanie a komunikovanie (Hudikovi, 
2010). Na jednej strane je tu trvalë tlak od vlast-
ntkov firiem na ]niæovanie nikladov, na ~spor-
nosř väetkëch podnikovëch vëstupov a na dru-
hej strane je tu tlak na ich ]isk\ aj poÿas krt]\. 
Preto m{æeme s~ÿasnp obdobie charakteri]ovař 
ako obdobie hĺadania optimilnej variant\ a hĺa-
dantm novëch inovaÿnëch sp{sobov v\uæt-
vaj~cich novp prostredie, ktorp v]niki najviac 
pri v\uætvant internetu, sociiln\ch sieti (V\se-
kalovi, Mikeä, 2007). Pritom äiroki odborni 
verejnosř tvrdt, æe kaædi komunikaÿni disci-
pltna ]ahrłuje vlÿät ÿi menät poÿet komu-
nikaÿnëch nistrojov, viĐ. Tabuĺka 2. 

 

 

TabXĺNa 2: Nistroje komunikaÿnpho mixu 
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Zdroj:  Karltÿek, M., Marketingovi komunikace : Jak komunikovat na 
naäem trhu. 2011.  str. 18, Jakubtkovi, D. Marketing v cestovntm 

ruchu. 2009. str. 240,  De Pelsmacker, P. a int. Marketingovi 
komunikace. 2003 str. 26-27, Vaättkovi, M. Marketing sluæeb : 

Efektivně a moderně. 2008. str. 134-135, Hartmannovi, E. a kol. 
Marketing (1). 2008.  str. 97 a vlastnp grafickp  spracovanie 

2. METODOLÐGIA VêSKUMU 

2.1. Ciele a h\potp]\ 

Cieĺom prtspevku bolo ]hodnotiř ~roveł ro]-
voja vidieckeho turizmu v Nitrianskom kraji 
a navrhn~ř efekttvne marketingovp nistroje 
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]ameranp na ]v\äovanie kvalit\ posk\tovanëch 
sluæieb vo vidieckom turi]me.     

Na ]iklade ät~dia odbornej literat~r\, ako aj na 
]iklade vlastnpho po]nania problpmov vidiec-
keho turizmu v Nitrianskom kraji, sme defi-
novali nasledovnp vëskumnp predpoklad\:  

H1: Nitriansk\ kraj mi dostatoÿnë potenciil pre 
rozvoj vidieckeho turizmu. 

H2: Propagicia vidieck\ch ub\tovactch ]ariade-
nt v Nitrianskom kraji je nedostatoÿni a ne-
sprivne cieleni. 

Tak ako vidieck\ priestor, vidieck\ turi]mus mi 
svoje äpecifiki, svoje äpecifikum maj~ aj ub\-
tovacie ]ariadenia lokali]ovanp na vidieku.  
V s~ÿasnej dobe je na Slovensku platni legi-
slattvna privna norma V\hliäka MH SR ÿ. 
277/2008 Z. ] ktorou sa ustanovuj~ klasifikaÿnp 
]nak\ na ub\tovacie ]ariadenia. Tito legislattvna 
norma je rimcovi, ne]ohĺadłuje napr. lokalitu, 
veĺkosř ub\tovacieho ]ariadenia, atĐ. a inp 
atrib~t\, ktorp s~ t\pickp pre vidieck\ turi]mus. 
Pre ~ÿel\ tejto price,  pre vidiecke ub\tovacie 
]ariadenia navrhujeme doplnenie kritprit uvede-
nëch vo v\hliäke, ktorp s~ s~ÿasřou Obri]ku 1. 

Za ~ÿelom ]istenia reali]aÿnëch predpokladov 
pre ro]voj vidieckeho turi]mu bolo oslovenëch 
339 obct, ktorp mali uviesř, ÿi sa v ich ~]emt na-
chid]aj~ ub\tovacie ]ariadenia. Z 339 obct od-
povedalo 46. Zo 46 obct bolo respondovanëch 
37. V Nitrianskom kraji ] poÿtu 37 obct bolo na 
]iklade navrhovanëch a uplatnenëch kritprit 
identifikovanëch 20 obct, kde sa nachid]a 63 
vidieck\ch ub\tovactch ]ariadent, v ÿlenent  
s l{ækovou kapacitou do 10 v poÿte 16 
a s l{ækovou kapacitou od 11 do 40 v poÿte 47. 
Tento priestor bol vëchodiskom pre reali]iciu 
Đaläieho vëskumu.   

Analë]a dop\tovej strink\ vidieckeho turi]mu  
v Nitrianskom kraji bola reali]ovani dota-
]ntkovëm prieskumom. Dota]ntk bol distri-

buovanë nivätevntkom vidieck\ch ub\tovactch 
]ariadent. Bolo respondovanëch 293 niv-
ätevntkov. 

Potenciil pre ro]voj vidieckeho turi]mu bol 
]isřovanë metodikou, ktorou bol spracovanë 
strategickë dokument ÅRegionali]icia cestov-
npho ruchu´. Jeho cieĺom bolo ]hodnotiř 
potenciil jednotlivëch regiynov pre ro]voj 
turi]mu a osobitne jeho najvë]namnejätch 
foriem. Strategickë dokument  je spracovanë  na 
~rovni krajov a neidentifikuje reali]aÿnp a lo-
kali]aÿnp predpoklad\ na ~rovni okresov, preto 
nie je dostatoÿnëm nistrojom na podporu 
ro]voja turi]mu v rimci kraja. Na ]iklade tohto 
po]nania sme identifikovali ro]vojovë potenciil 
na ~rovni okresov. Analë]a potenciilu turi]mu 
v najmenätch ~]emnëch jednotkich je pilotni. 

ObUi]RN 1: Priestor a kritprii sk~mania  

 
Legenda: 
*1 ubytovacie zariadenia s poÿtom l{æok do 10                    
*2  ub\tovacie ]ariadenia s poÿtom l{æok od 11 do 40 
 

Zdroj: vlastnë vëskum, vlastnp spracovanie 

V prici sme pouæili primirne ]droje, a to ~daje 
] dota]ntka adresovanpho previd]kovateĺom 
sluæieb vidieck\ch ub\tovactch ]ariadent  
v Nitrianskom kraji, osobnp ro]hovor\ s pre-
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vid]kovateĺmi, ~ÿastntkmi vidieckeho turi]mu, 
starostami obct, pracovntkmi VUC. Sekundirne 
]droje tvorili: dostupni domica a ]ahraniÿni 
literat~ra, odbornp ÿasopis\, ~daje ]o ãta-
tistickpho ~radu Slovenskej republik\, v\hliäk\, 
atĐ. Na spracovanie ]tskanëch ~dajov sme 
pouæili vëskum po]orovania, dopytovania, a to 
priamo ÿi sprostredkovane, ]ikladnp matema-
ticko-ätatistickp metyd\ a metydu komparicie. 
Na spracovanie georeferencovanëch dit sme 
pouæili softvpr Gis. 

3. ANALêZA A INTERPRETÉCIA 
VêSLEDKOV VêSKUMU 

Postavenie turizmu v ekonomike krajov Slovenskej 
republiky 

Pre pos~denie vë]namu odvetvia na regionilnej 
~rovni v\uætvame ]ikladnp uka]ovatele, t.j. 
hrubë domici produkt regiynu, celkov~ ]amest-
nanosř v odvetvt. Pre ~ÿel\ tohto ÿlinku sme 
v\brali uka]ovatele: poÿet nivätevntkov a poÿet 
prenocovant.  

Graf 1:  Vëvoj poÿtu nivätevntkov v turistickëch ub\tovactch 
zariadeniach v krajoch SR 

 

Zdroj: ãÓSR, vlastnp spracovanie 

V roku 2015 navättvilo SR celkom 4 330 249 
nivätevntkov, ktort navättvili najml Bratislavskë 
kraj (27,58%), åilinskë kraj (19,55%)  
a Preäovskë kraj (17,1%), viĐ. Graf 1. Nitriansky 
kraj bol najmenej atrakttvn\ pre nivätevntkov, 
keĐ ho navättvilo v tomto roku 261 582 
nivätevntkov, ÿo je najniæät podiel spomed]i 
väetkëch krajov (6,04%). Po]tcia   Nitrianskeho 
kraja v poÿiatoÿnom roku sk~mania sa v po-
rovnant s rokom 2015 ne]menila. Nitriansk\ 

kraj je najmenej atrakttvn\ pre nivätevntkov 
Slovenskej republiky. 

Vëvoj poÿtu nivätevntkov nemust koreäpon-
dovař s uka]ovateĺom poÿet prenocovant. 
Koäickë kraj spolu s Nitriansk\m krajom nedo-
kiæe nivätevntka ]aujař a motivovař k dlhäiemu 
pob\tu, ÿo v\plëva aj ] nasledovanpho grafu.   

Graf 2:  Vëvoj poÿtu prenocovant v jednotlivëch krajoch SR 

 

Zdroj: ãÓSR, vlastnp spracovanie 

Snahou podnikateĺov v turi]me je ]dræař niv-
ätevntka vo svojom ]ariadent ÿo najdlhäie. 
Vë]namnëm uka]ovateĺom efekttvnosti ub\to-
vactch ]ariadent je priemerni dĶæka pob\tu 
jednpho nivätevntka, ktor~ nim ]ni]orłuje 
Tabuĺka 3.  

TabXĺNa 3:  Priemernë poÿet prenocovant na jednpho 
nivätevntka v krajoch ]a rok 2015  

 

Zdroj: vlastnp vëpoÿt\ 
 

Bratislavskë kraj spolu s Koäickëm a Nitrian-
sk\m krajom patria k tëm, kde sa nivätevntci 
najkratäie ]dræiavaj~. S~ to kraje, ktorp posk\-
tuj~ nivätevntkom milo atrakttvne prtleæitosti 
na to, ab\ si ho ]volili ako cieĺovp miesto pre 
svoj dovolenkovë, odd\chovë alebo relaxaÿnë 
pobyt. 

PRWeQciil SUe UR]YRj WXUi]PX 

Z vëstupov regionali]icie je ]rejmp, æe  
v Nitrianskom kraji je moænp absolvovař pob\t 

2015 
SR BA TT TN NR ZI BB PR KE 

2,85 2,13 3,97 4,04 2,70 2,88 3,11 3,18 2,44 
poradie  8 2 1 6 5 4 3 7 
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pri vode, pob\t v termiln\ch vodich, k~peĺn~ 
lieÿbu, po]nivanie pamiatok, obchodnp cest\, 
vidieck\ turi]mus, nivätevu podujatt, prtrod-
nëch expo]tcit, vinirske aktivit\, pob\t v lesoch, 
peäiu turistiku, c\kloturistiku. Spracovanë pre-
hĺad potenciilu turizmu v okresoch Nitrian-
skeho kraja grafick\ ]ni]orłuje Tabuĺka 4. 

TabXĺNa 4:  Potenciil turi]mu v okresoch Nitrianskeho kraja 

 

 

Zdroj: Regionali]icia CR v SR a vlastnp spracovanie 

Z vësledkov moæno potvrdiř vëskumn~ h\potp-
zu H1: Nitriansk\ kraj mi dostatoÿnë potenciil 
pre rozvoj vidieckeho turizmu. 

Potenciil pre ro]voj turi]mu je dostatoÿnë, 
r{]norodë a v priestore nerovnomerne ro]-
miestnenë. 

PURSagicia  WXUi]PX 

Zhodnotiř potenciil, v\tvoriř reali]aÿnp pred-
poklad\ a vhodnë produkt eäte stile nestaÿt. 
Pomocou ~ÿinnej komunikicie je potrebnp 
]tskař nivätevntka a stimulovař ho k niväteve. 
Zo]nimiř cieĺov~ skupinu s produktom 
vidieckeho turi]mu, presvedÿiř ho o nikupe, 
v\tvoriř vernëch ]ika]ntkov, ]vëäiř frekvenciu 
a objem nikupu, komunikovař so ]ika]ntkom 
je misiou marketingovej komunikicie. Aväak ani 
to nestaÿt, pod marketingovou komunikiciou sa 
ro]umie vedieř poÿ~vař, prijtmař podnet\  
a poæiadavk\ spotrebiteĺov,  reagovař na ne, a 
to na r{]n\ch ~rovniach. Preto kaædi krajina, 

regiyn mi v rimci nirodnëch orginov, regi-
oniln\ch orginov v\tvoren~ äpeciali]ovan~ in-
ätit~ciu ]ameran~ na propagiciu krajin\, regiynu 
na ]ahraniÿnëch trhoch. Ab\ mohla plniř 
propagicia svoje poslanie, must b\ř reali]ovani 
na väetkëch ~rovniach vÿttane obct a pre-
vid]kovateĺov vidieck\ch ]ariadent turi]mu.  

Vo v\branëch obciach a v\branëch vidieck\ch 
ub\tovactch ]ariadeniach sme sk~mali, akp 
komunikaÿnp nistroje v\uætvaj~ previd]kova-
telia na propagiciu posk\tovanëch sluæieb. Na 
druhej strane nis ]aujtmalo, akp nistroje 
komunikaÿnpho mixu nivätevntci v\uætvaj~ na 
to, ab\ ovpl\vnili svoje spotrebiteĺskp sprivanie.  
Vësledk\ s~ ]obra]enp a komparovanp v Tabuĺ-
ke 5. 

TabXĺNa 5:  Pon~kanp a oÿakivanp nistroje komunikaÿnpho 
mixu   

 

Legenda: Stupeł d{leæitosti: 1 veĺmi d{leæitp, 2 sk{r d{leæitp, 3 
priemerne d{leæitp, 4 sk{r ned{leæitp, 5 ned{leæitp 
 

Zdroj: vlastnë vëskum, vlastnp spracovanie 
 
Z ~dajov je ]rejmp, æe ro]sah nistrojov komu-
nikaÿnpho mixu je podmienenë veĺkosřou 
ub\tovacieho ]ariadenia. Podnik\ s v\äätm  poÿ-
tom l{æok klad~ vlÿät d{ra] na ro]manitosř 
jeho nistrojov. Pri konfronticit pon~kanëch 
nistrojov komunikaÿnpho mixu ]o stran\ pre-
vid]kovateĺov a na druhej strane v\uætvanëmi 
nistrojmi ]o stran\ nivätevntkov moæno pove-
dař, æe ]hoda nastala v komunikaÿnëch nistro-
joch internet, vlastnë prospekt a letik.  Niv-

PRIESTOR FORMY TURIZMU DLHODOBÝ POTENCIÁL 
NŝƚƌŝaŶƐŬǇ ƐaŵŽƐƉƌáǀŶǇ 
kraj                     
ŽŬƌeƐ KŽŵáƌŶŽ           
okres Levice   
okres Nitra   
ŽŬƌeƐ NŽǀé ZáŵŬǇ   
ŽŬƌeƐ Šaűa   
ŽŬƌeƐ TŽƉŽűčaŶǇ   
OŬƌeƐ Zůaƚé Moravce   

 

Legenda : 
Legenda formy turizmu                                                        

 Letnǉ pobǇtoǀǉ pri ǀode͕   Letnǉ pobǇtoǀǉ pri ǀode a termálnej ǀode͕  KƷpeľnǉ tƵriǌmƵs s liečebnoƵ funkciou,  Letnǉ pobǇtoǀǉ 

v prírode͕  Nenáročnǉ pobǇtoǀǉ ǀ prírode͕  Poǌnáǀací tƵriǌmƵs͕  Obchodnǉ tƵriǌmƵs͕  Náboǎenskǉ tƵriǌmƵs͕  Zimnǉ 
turizmus 
 
LegeŶda důŚŽdŽbǉ ƉŽƚeŶcŝáů                                                      

PobǇt͕ rekreácia pri ǀode,  Vodné športǇ͕  Vodná tƵristika͕ ǀodáctǀo͕  PobǇt͕ rekreácia pri termálnej ǀode͕  Cykloturistika, 

 Vidiecky turizmus,  Poǌnáǀací tƵriǌmƵs͕  Pobyt v kƷpeľoch͕  Pobyt v lesnom͕ horskom prostredí͕  Pešia tƵristika͕   Pobyt 
na vidieku 

 Ponuka  Dopyt  
ZaƌŝadeŶŝa ;ůƀǎŬa 

do 10) 
ZaƌŝadeŶŝa ;ůƀǎŬa 

11 - 40) 
Veűŵŝ dƀůeǎŝƚǉ 

komponent SƚƵƉeŸ dƀůeǎŝƚŽƐƚŝ  

Internet ♦ ♦ ♦ 1 

ÚčaƐƛ Ŷa ǀeűƚƌŚŽcŚ 
a ǀǉƐƚaǀácŚ  ♦  5 

Kaƚaůſg ceƐƚŽǀŶeũ 
ŬaŶceůáƌŝe  ♦  3 

VůaƐƚŶǉ ƉƌŽƐƉeŬƚ ♦ ♦ ♦ 1 

LeƚáŬ ♦ ♦ ♦ 1 

Půagáƚ  ♦  2 

PŽŚűadŶŝca  ♦  5 

DeŶŶá ƚůač  ♦  3 

ČaƐŽƉŝƐǇ ♦ ♦  4 

Teůeǀşǌŝa  ♦  5 

AŬǀŝǌşcŝa  ♦  4 

Rozhlas    3 

IŶé ♦ ♦  0 
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ätevntci väak o]naÿili plagit ]a d{leæitë komu-
nikaÿnë nistroj, ktorë prvi veĺkostni skupina 
]ariadent v{bec nev\uætva. Stupłom d{leæitosti 
3, t.j. priemerne d{leæitp, nivätevntci o]naÿili 
katalyg cestovnej kancelirie, denn~ tlaÿ, ro]hlas. 
Ro]hlas je nistroj, ktorë je æiadanë aväak v praxi 
previd]kovateĺmi, posk\tovateĺmi sluæieb vi-
dieckeho turi]mu nev\uætvanë. Odborni verej-
nosř prive tento nistroj povaæuje ]a vhodnë pre 
vidieck\ turi]mus. Grafickp spracovanie vësled-
kov pon~ka Graf 3. 
 
Graf 3: Komparicia nistrojov komunikaÿnpho mixu ² stupeł 
d{leæitosti 1 

 
Zdroj: vlastnp spracovanie  

  

Ztskař takpto po]nanie je pre prosperitu 
podniku nepostaÿuj~ce. Dota]ntkom adreso-
vanë nivätevntkom vidieckeho turi]mu sme ]is-
řovali, ÿi je dostatoÿne ]abe]peÿeni propagicia 
v\branpho ub\tovacieho ]ariadenia. Z vyhod-
notenia dota]ntkovpho prieskumu v\pl\nuli vë-
sledk\ uvedenp v Grafe 4. 

Graf 4: Inten]ita propagicie vidieck\ch ub\tovactch ]ariadent 

 
Zdroj: vlastnë vëskum a spracovanie  

 

Z vësledkov moæno potvrdiř vëskumn~ hypo-
tp]u H2: Propagicia vidieck\ch ub\tovactch 
]ariadent v Nitrianskom kraji je nedostatoÿni   
a  nesprivne cieleni. Pri ponuke a dop\te doälo 
k ]hode v prtpade komunikaÿnpho nistroja 
internet, vlastnë prospekt a letik. Previd]ko-
vatelia necielene pon~kaj~ aj takp komunikaÿnp 
nistroje, ktorp ~ÿastntci turi]mu neoÿakivaj~  
a nev\uætvaj~ ich.   

4. ZÉVERY 

Z vësledkov primirneho vëskumu, potvrdenia 
vëskumnëch h\potp] H1 a 2 moæno povedař, æe 
Nitriansk\ kraj mi potenciil pre ro]voj 
vidieckeho turi]mu, aväak jeho ro]vojovi 
~roveł a kvalita posk\tovanëch sluæieb je 
nedostatoÿni.  

Toto po]nanie v\~stilo do nivrhu,  tvorb\ 
s\stpmu certifikicie ub\tovactch ]ariadent a jeho 
uvedenia do praxe v podmienkach Nitrianskeho 
kraja. Tito aktivita je jedineÿni a pilotni 
spomed]i krajov SR, od ktorej sa oÿakiva ]vrat 
nielen v ekonomickëch vësledkoch v\uæittm 
vidieckeho priestoru v rimci kraja. Certifikicia,  
ktorej vëstupom je udelenie certifikitu, ]naÿk\ - 
Obri]ok 2, ]abe]peÿuje u certifikovanëch ]aria-
dent deklarovanë ätandard pon~kanëch sluæieb,  
garanciu kvalit\, transparentn~ ponuku sluæieb  
a ] toho v\plëvaj~cu lepäiu orienticiu hosřa pri 
vëbere ub\tovacieho ]ariadenia. Podlieha ochra-
ne duäevnpho vlastntctva. Po]nanie ätrukt~r\ 
nistrojov komunikaÿnpho mixu posk\tovanpho 
previd]kovateĺmi a naopak oÿakivanëmi ni-
strojmi ]o stran\ nivätevntkov, b\ bolo vhodnp 
upriamiř po]ornosř na charakteristiku cieĺovej  
skupin\, ]a ~ÿelom nastavenia integrovanej 
komunikicie smeruj~cej k dosiahnutiu s\nergie, 
kon]istencii, be]konfliktnpho a efekttvneho 
smerovania komunikaÿnëch nistrojov. 

ObUi]RN 2: Znaÿka 
  

 
Zdroj: http://ubytovanienavidieku.sk/ 
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Ing. Janka Beresecki, PhD. ² ukonÿila v\sokoäkolskp ät~dium 
na Slovenskej poĺnohospodirskej univer]ite v Nitre v roku 
1988. Vedeck~ prtpravu ukonÿila v roku 2012 na Univerzite 
Konätanttna Filo]ofa v Nitre v ätudijnom odbore: 3.2.3 
masmediilne ät~dii. V s~ÿasnosti p{sobt ako v\sokoäkolskë 
uÿiteĺ na Katedre regionalistik\ a ro]voja vidieka Fakult\ 
eurypsk\ch ät~dit a regionilneho ro]voja v Nitre. 
Profesionilne sa ]aoberi problematikou regionilnej 
ekonomik\ a politik\, ro]voja vidieka, cestovnpho ruchu, 
marketingu a marketingovej komunikicie.  Na tieto oblasti 
]ameriava vedeckovëskumn~ a publikaÿn~ ÿinnosř, ako aj 
rieäenie projektov. Je spolurieäiteĺkou viacerëch vedecko-
vëskumnëch ~loh a projektov, autorkou a spoluautorkou 
vedeckëch a odbornëch publikicit, uÿebnëch textov, 
vedeckëch a odbornëch prtspevkov. Niekoĺko rokov p{sobila 
na riadiacich po]tciich na nirodnej a regionilnej ~rovni, ako 
aj na manaæprsk\ch postoch pri kreovant fakult\, na ktorej  
v s~ÿasnosti pracuje.  

 



Dot.comm. Vol. 6. 2018, No. 1-2, ISSN 1339-5181 
 

 

36 
 

TESTAMENT VEDCA  

TESTAMENT OF SCIENTIST 

JaQka BeUeVecki 

FakXlWa eXUySVk\ch äW~dit a Uegionilneho Uo]Yoja  
SloYenVki SoĺnohoVSodiUVka XniYeU]iWa 

Trieda A. Hlinku 2, 949 74 Nitra, SloYenVki republika 
janka.beresecka@uniag.sk  

 

 

HVORECKê, JR]ef. 2015. Testament 
vedca.  Bratislava, 2015. 120 s. ISBN 978-80-
8159-216-4. 
 
Znalostná ekonomika je kĺúčom budúceho 
rozvoja ekonomiky a spoločnosti. V podmien-
kach znalostnej ekonomiky centrálnu úlohu 
zaujíma človek, jeho kvalifikačná a odborná 
zdatnosř. Vedomosti sú prostriedkom pre 
vnímanie spoločenských názorov, teoretických 
poznatkov a myšlienok, v ktorom teoretické 
poznatky tvoria konštitutívny prvok ĺudskej 
činnosti. Na vysokých školách, ktoré sa 
vnímajú ako generátory znalosti, sa nachádza 
obrovský ĺudský potenciál, ktorého veĺká časř  

 
 
 
sa pre nepružnosř a rôzne prekážky nemôže 
využiř. Uvoĺnenie značného zdroja znalostí, 
talentu a energie si vyžaduje okamžitú, hĶbkovú 
a koordinačnú zmenu, ktorá siaha od spôsobu 
regulovania a riadenia systémov až po spôsob 
spravovania univerzít, vyžaduje si zmoderni-
zovanie univerzít. Slovenská odborná verejnosř 
má pomerne málo skúseností so zmodernizo-
vaním univerzít pre konkurencieschopnosř 
Európy v globálnej znalostnej ekonomike.  
 
Téma publikácie je nielen zaujímavá, ale z hĺa-
diska praktického, i z hĺadiska rozvoja teórie 
zaoberajúcej sa vysokým školstvom v podmien-
kach Slovenska, aj potrebná. Obsah monografie 
sa stáva vysoko aktuálnym, účelovým a vzhĺa-
dom na prebiehajúci akreditačný proces, dobre 
načasovaným materiálom.  
Monografia sa skladá z 37 častí, v celkovom 
rozsahu 120 strán. Obsahovo jednotlivé časti 
na seba logicky nadväzujú a navzájom sa 
dopĶłajú. Osobitne ocełujem systematické 
získavanie veĺkého rozsahu informácií od 
obdobia rokov 2007-2013 a zhromažďovanie 
spätných reakcií, podnetov a postrehov na rie-
šenú problematiku. Po formálnej stránke je 
publikácia spracovaná na dobrej úrovni, je pre-
hĺadná, dobre sa číta. Autor sa však nevyhol 
drobným štylistickým a gramatickým chybám, 
tie však neznižujú jej celkovú odbornú úroveł.  
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Monografia ako celok je súhrnom domácich  
a zahraničných poznatkov, čiastočne doplne-
ných výsledkami vlastného výskumu, vlastnými 
názormi a postojmi autora k riešenej proble-
matike vysokého školstva. Prináša nové poznat-
ky pre teoretické východiská problematiky 
vysokého školstva a ich implementácie v praxi. 
Spôsobom spracovania predstavuje originálnu 
prácu založenú na spracovaní výsledkov výs-
kumu. Obsahuje praktické návrhy pre realizáciu 
zmien vo vysokom školstve. Tým môže spô-
sobiř zmenu názorov a postupne aj postojov 
pracovníkov inštitúcií zaoberajúcich sa riade-
ním školstva na národnej či regionálnej úrovni.  
 

Ing. Janka Beresecká, PhD. – ukončila vysokoškolské 
štúdium na Slovenskej poĺnohospodárskej univerzite v Nitre 
v roku 1988. Vedeckú prípravu ukončila v roku 2012 na 
Univerzite Konštantína Filozofa v Nitre v študijnom odbore: 
3.2.3 masmediálne štúdiá. V súčasnosti pôsobí ako 
vysokoškolský učiteĺ na Katedre regionalistiky a rozvoja 
vidieka Fakulty európskych štúdií a regionálneho rozvoja  
v Nitre. Profesionálne sa zaoberá problematikou regionálnej 
ekonomiky a politiky, rozvoja vidieka, cestovného ruchu, 
marketingu a marketingovej komunikácie.  Na tieto oblasti 
zameriava vedeckovýskumnú a publikačnú činnosř, ako aj 
riešenie projektov. Je spoluriešiteĺkou viacerých vedecko-
výskumných úloh a projektov, autorkou a spoluautorkou 
vedeckých a odborných publikácií, učebných textov, 
vedeckých a odborných príspevkov. Niekoĺko rokov 
pôsobila na riadiacich pozíciách na národnej a regionálnej 
úrovni, ako aj na manažérskych postoch pri kreovaní fakulty, 
na ktorej v súčasnosti pracuje.  
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GLADIã, Mariin. 2015. åiner  
Y proVWredt maVoYëch mpdit. Koäice, 
2015. 127 s. ISBN 9788081522840. 

 
Vysokoškolská učebnica s titulom Žáner  
v prostredí masových médií patrí k neveĺ-
kému počtu prác systematicky mapujúcich 
danú oblasř s využitím aktuálnych poz-
natkov, ktoré sú prepájané s príkladmi 
domácej mediálnej praxe. 
 
Problematika žánru patrí k evergreenom 
(nielen) mediálnych štúdií. Primárna pozícia 
autora ako skúseného novinára vychádza  
z krízy súčasných žánrov. Tá sa prejavuje  
v širokom spektre mediálnych prostriedkov, 
predovšetkým však v oblasti rozhlasových 
žánrov, ktoré na Slovensku s výnimkou 
produkcie zabezpečovanej RTVS de facto 
prestávajú existovař. Niektoré žánre tak 
ostávajú „živené“ výlučne imperatívom 
ochrany tradičných kultúrnych hodnôt, 
ktorý zabezpečuje aspoł ich občasné 
prejavy. Iné žánre, napríklad televízne, 
prechádzajú dynamickým vývojom, ktorý 
prakticky znemožłuje dlhodobejšie platnú 
kategorizáciu.  
 
 

 
 
 
Gladiš rozdelil svoju publikáciu do štyroch 
základných častí. V prvej sa zaoberá termí-
nom žánru a základnými aspektmi žánrovej 
klasifikácie. Druhá časř sa venuje charak-
teristike masových médií, ktorá slúži ako 
základ pre konštrukciu Đalších kapitol 
tvoriacich nosnú časř práce. V nich autor 
samostatne charakterizuje printové (kapitola 
3) a elektronické (kapitola 4) žánre.  
 
Na kvalitu publikácie vzhĺadom k jej povahe 
(vysokoškolská učebnica) pozitívne vplýva 
množstvo domácich i zahraničných príkla-
dov použitia analyzovaných žánrov. V nie-
ktorých prípadoch sa čitateĺ dokonca môže 
stretnúř s prezentáciou komunikátov repre-
zentujúcich žánre v historických, resp. vývo-
jových kontextoch. Napríklad ukážky krát-
kych správ obsahujú komunikáty z rokov 
1914, 1989, 1991 a 2015.  
 
Hoci sa dominantná časř publikácie venuje 
printovým žánrom, Gladiš nezabúda ani na 
televízne či rozhlasové médium. Ako však 
uvádza, široký diapazón témy v konfrontácii 
s možným rozsahom učebnice mu umožnil 
zameranie sa len na niekoĺko vybraných 
televíznych, rozhlasových a filmových žán-
rov. Autor mohol postup výberu istých žán-
rov (na úkor iných) bližšie špecifikovař, čím 
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by precíznejšie dodržal systematizujúcu líniu 
prítomnú v kapitole Žáner v printových 
médiách. Samotná šírka problematiky audiál-
nych a audiovizuálnych žánrov by si zrejme 
zaslúžila aj spracovanie v samostatnej pub-
likácii. Pozitívne hodnotím skutočnosř, že aj 
pri analýze elektronických a filmových žánrov 
sa Gladiš zameral nielen na tradičné žánrové 
formy (filmová poviedka, inscenácie), ale aj na 
nové, hybridné a synkretické žánre. V súvislosti 
s druhou skupinou kladie dôraz na dokumen-
tárne formy, akými sú doku-dráma, dokusoap, 
dokukomédia, dramédia a iné. Hoci sa s naj-
markantnejšími prejavmi týchto žánrov možno 
stretnúř najmä v zahraničnej produkcii (viĐ. 
napr. dokumentárne televízne programy ako 
History, Discovery či Animal Planet), autor 
vhodne poukazuje na príklady známe z domá-
ceho prostredia, ktoré je cieĺovému čitateĺovi 
najbližšie.  
 
V poslednej časti učebnice sa Gladiš zameral aj 
na online žánre, ktoré majú korene v prin-
tovom médiu, ale vo svojom súčasnom vývoji 
nadobúdajú aj nové formy. 
 
Potenciálne vhodným rozšírením publikácie by 
bolo zaradenie prílohy obsahujúcej ukážky 
analyzovaných televíznych, rozhlasových a fil-
mových žánrov podobne, ako to autor urobil 
pri printových žánroch. V takom prípade by 
však bolo potrebné využiř rozšírené techno-
logické možnosti, napr. vytvoriř elektronickú 
učebnicu v online forme.  
 
Publikácia Mariána Gladiša je cenným 
príspevkom pre oblasř mediálnych štúdií v na-
šom priestore. Učebnica je síce primárne urče-
ná pre vysokoškolských študentov, ale jej vyu-
žitie je nepochybne širšie: môže slúžiř ako 
doplłujúca literatúra pri štúdiu mediálnej vý-
chovy, ako rozširujúca literatúra pre disciplíny 
súvisiace s mediálnymi štúdiami, ale aj ako 
zaujímavé a inšpiratívne čítanie pre mediálnych 
profesionálov.   
 

 
Doc. Mgr. Peter Mikuláš, PhD. je pracovníkom Katedry 
masmediálnej komunikácie a reklamy FF UKF v Nitre od 
roku 2008. V rámci marketingovej komunikácie  
a mediálnych štúdií sa špecializuje na oblasř vizuálnej 
komunikácie, propagačné aspekty mediálnej produkcie, 
žánrovú kategorizáciu mediálnych produktov a fenomén 
kultúry celebrít. 
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