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Editorial
Vazeni citatelia,

¢lenovia Eurépskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médil vam s potesenim pred-
stavuju  Sieste vydanie multidisciplinarneho,
vedecko-odborného, recenzovaného casopisu
Dot.comm, ktorého poslanim je prostred-
nictvom prispevkov vyznamnych odbornikov
podnecovat’ inspirativny dialég, a sicasne tak
roz§irovat’  aktualne poznatky a stimulovat’
dalsi rozvoj tedrie a praxe vo vybranych
spolo¢ensko-humanitnych  vednych  discipli-
nach, aplikovanych v oblasti manazmentu,

marketingu a médii.

Aktudlne vydanie tvoria prispevky prezentujice
sucasné problémy a nahPady na vyznamné
fenomény v oblasti marketingovej a medidlnej
komunikacie. Prvy prispevok sa zaobera
aktualnou problematikou digitdlneho prostredia
a novych médil. Zdoraznuje doleZitost’ ziska-
vania relevantnych poznatkov o interaktivnhom
a statickom obsahu webovych stranok, co
moze v praktickej rovine prispiet’ k efektivnej-
Siemu planovaniu obsahovej marketingovej
stratégie, resp. k efektivnej komunikacii na
spravodajskych a obsahovych webovych stran-
kach. Predmetom vedeckého skimania sa stala
i problematika tvorby reklamného textu v sys-
téme Google Ads. Autor ¢lanku kompara-
tiviym pristupom a kvantitativnymi metédami
analyzuje funkcnost’” vybranych reklamnych
prvkov

textov, zobrazovanych vo forme

platenej reklamy vo vyhladavaci Google,

uvybranych financénych, telekomunikacnych

a poistovacich spolocnosti podsobiacich na
Slovensku. Téma integrovanej marketingovej
komunikdcie aplikovana v oblasti vidieckeho
turizmu prindsa vyskumné zhodnotenie sucas-
nej drovne turizmu v Nitrianskom kraji,

a nasledne navrhuje efektivne pouzitie marke-

tingovych nastrojov zameranych na zvySovanie
kvality poskytovanych sluzieb v tejto oblasti.
Zaroven popisuje proces tvorby a implemen-
tacie  pilotného systému certifikicie malych

ubytovacich zariadeni v Nitrianskom  kraji,
zavf$eny vytvorenim vlastnej znacky registro-

vanej na Urade priemyselného vlastnictva.

Séria vyskumnych $tudii je doplnend o dve
knizné recenzie, Testament vedea (autorom pu-
blikacie je Jozef Hvorecky) a Ziner v prostredi
masovyeh médii (autorom publikicie je Mariin
Gladis).

Publikované vedecké a odborné prace nesporne
zvy$uju uroven poznania sicasného stavu
problematiky, najmid v oblasti medidlnych
a komunika¢nych stadif, psycholdgie, ekono-
miky, manazmentu a marketingovej komuni-
Verime, zZe

kacie. prinasanim  kvalitného

a aktudlneho obsahu dokazeme inspirovat’
nasich ¢itatel'ov v ich d’alej tvorivej a vedeckej

¢innosti.

Edita Strbova
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Editorial
Dear readers,

members of the FEuropean 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

stimulating further development of the theory

spreading current knowledge and
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 Hvorecky)
and Genre in the Mass Media Environment (author
of the publication is Marian Gladis).

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 Strbova
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METODY SKUMANIA INTERAKTIVNEHO OBSAHU A JEHO DOPAD NA
KOGNITIVNE SPRACOVANIE UZIVATEIMI

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

Iveta BalaZiova
Filozofickd faknlta, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre
Tr. A. Hiinku 1, 949 74 Nitra, Slvenskd republika
iveta.balaziova(@nkf.sk

ABSTRAKT

Stadia sa zaoberi problematikou ovplyviiovania uzivatel'skej pamite prostrednictvom uzitého obsahu na webovej stranke a druhu
pouzitého zariadenia. Prica opisuje pouzitie uplného nihodného faktoridlneho experimentilneho planu 2x2. Takto navrhovany
vyskumny dizajn umozfiuje sledovat’ dopad viacerjch nezavisljch premennych a ich vzdjomnid interakciu na kognitivne
spracovanie obsahu ako zavisli premenni. K vyhodnoteniu dat navrhuje vyskumna $tadia pouzit’ Statisticki metédu analyzy
rozptylu. V zavere uvadza limity vyskumu a vyhodnotenie internej i externej validity.

Kliicové slovd: interaktivny obsah, experiment, pamat’, zariadenie, webové stranka.

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 desctibes 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. UvoDp Viaceré vyskumy zamerané na pochopenie toho,
ako uroven interaktivity ovplyviiuje spracovanie
informacii uzivatelmi webovych stranok zistili,

ze interaktivita zvySuje kognitivou angazo-

Za posledné roky sa uskutocnilo viacero
vyznamnych vyskumnych $tadii zaoberajucich

sa problematikou interaktivity a jej vplyvu na
rézne psychologické aspekty. Vzhl'adom na to,
ze senzorické, motorické i kognitivne procesy sa
podiePajii na interakcii clovek — poéita¢ (Sperka,
2009), jednu zo skumanych zavislych pre-
mennych vo vyskumnych materidloch tvorilo
kognitivne spracovanie a spitné ziskavanie
informacif z interaktfvnych webovych stranok.

vanost’ uzivatelov (Warnick, Xenos, Endres,
Gastil, 2005; Xu, Sundar, 2016). To znamena, ze
oproti neinteraktivnym strankam interaktivne
funkcie zvysuju schopnost’ uzivatelov zapami-
tat’ si prezentovany obsah na stranke. V tomto
zmysle kvalita spracovania informadcif narasta, so
zvysujicou sa mierou interaktivity (Sicilia, Ruiz,
Munuera, 2005).
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Stidie dalej dokazuji, Ze ucastnici vicsinu
svojho casu travia na interaktivnych strankach
nez na neinteraktivaych (Warnick, Xenos,
Endres, Gastil, 2005; Xu a Sundatr, 2010).
Straveny cas
pozornosti, a to na miesta s potencialnou akciou
a interaktivnymi funkciami, ¢o vysvetluje preco
dochadza k zdsadnej kognitivnej angazovanosti
na strankach s interaktivhymi vlastnost’ami.
Kognitivna angazovanost’ na vysoko inter-
aktfvnych ¢astiach stranky, zaroven vedie k niz-
siemu  kognitivhemu vykonu na neinterak-
tivnych ¢astiach na jednej a tej istej strainke (Xu,
Sundar, 2016).

uzko savisi so zameranim

Nezavisle od poznatkov vo vyssie uvedenych
vyskumoch d’alsia experimentalna $tadia zistila,
ze pritomnost’ interaktivity nespoésobuje vyssi
kognitivny vykon ako to dokazuju pred-
chadzajice $tudie, ale naopak ma negativny
vplyv na spracovanie informdcif. Hoci za
kontroly  ostatnych rusivich premennych
ucastnici stravili na interaktivnych strankach
dlhsi ¢as, ich kognitivny vikon nedosiahol taka
uroven ako tomu bolo v pripade neinter-
aktfvnych stranok (Bos, Koolstra, Willems,
2010). Uvedené zistenie naznacuje, ze inter-
aktivita zvySuje ¢as straveny na stranke v porov-
nani s neinteraktivnymi platformami, avsak ne-
mus{ nevyhnutne viest' k vic¢siemu mnozstvu
ziskanych poznatkov.

1.1 Optimalna droven interaktivity
a paradox interaktivity

Vyskumné stidie taktiez poukazuji na zauji-
mavy fakt, ze urcita strednd droven interaktivity!
pritahuje vicsiu pozornost’ uzivatelov, nez
stranky s vysokou drovfiou interaktivity? (Xu,
Sundar, 2016; Warnick, Xenos, Endres, Gastil,
2005). Pozornost’ sa nasledne prejavila aj v kog-

! Stredna uroven interaktivity zahffiala zobrazenie produktu vo forme
galérie s interaktivnou funkciou zvicsenia na strankach elektronického
obchodu (Xu, Sundar, 2016).

nitivnej angazovanosti a dosiahnut{ lepsich vy-
sledkov pre vybavenie si obsahu na stredne
interaktivnych strankach v porovnani s vysoko
intetaktivaymi strankami (Xu, Sundar, 2016).

K podobnym vysledkom dospel aj Warnick,
Xenos, Endres a Gastil (2005), ktori zist’ovali
ako ucinky interaktivity zaloZenej na texte (tagy,
hypertext, ddtumova peciatka a i) a ucinky
interaktivity kampane (ulahcenie kontaktu we-
bového publika s kandidatom, online registracia
volicov a i) ako dve nezavislé premenné, ov-
plyviujia zavisld premennu - kognitivau anga-
zovanost’ uzivatelov stranok. V ramci vyskumu
sa preukazalo, Zze pritomnost’ interaktivity v tex-
te pozitivne ovplyviiuje kognitfvne zapojenie
uzivatelov, rovnako ako aj pritomnost’ inter-
aktivity kampane. Avsak ak sa interaktivita textu
a interaktivita kampane spolo¢ne nachadzala na
jednej stranke, kognitivny vykon uZivatelov sa
vyznamne znizil. Warnick, Xenos, Endres,
Gastil (2005) uvedenu skutoc¢nost’” odévodiiuju
tym, ze spolupritomnost’ interaktivity textov
a kampane viedla k pret'azeniu, ¢o znizilo
schopnost’ ucastnikov rozpamitat’ si na otazky
volebnych kandidatov.

Podobné zistenie popisuje aj dalsi nezavisly vys-
kum z roku 2003 skumajuci uéinky interaktivity
na spravodajskych strankach. V ramci vyskum-
nej Studie sa dokazalo, ze stranky v podmien-
kach vysokej interaktivity sposobili vic¢siu dez-
orientaciu ako neinteraktivne stranky (Bucy,
2003).

Sthrnne, vysledky experimentalnych — stadif
(Bucy, 2003; Warnick, Xenos, Endres a Gastil,
2005) naznacuju, ze ak uzivatelia stranok sd
vystaveni pomerne velkému mnozstvu inter-
aktivity, zniZi sa ich schopnost’ podat’ optimélny
kognitivny vykon. Bucy (2003) uvedené zistenie

2V podmienkach s vysokou troviiou interaktivity bol prezentovany
produkt zobrazeny za pomoci 3D roticie, interaktivnej funkcie zvicsenia
spolu s funkciou zmeny farebnosti (Xu, Sundar, 2016).
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nazval paradoxom interaktivity (angl. interacti-
vity paradox). Podla neho (2003, s. 65) u sub-
jektov znacne zaangazovanych do vyuzivania
vysokého mnozstva interaktivity na strankach,
»aktivna forma online ucasti zapricinuje urcité
mnozstvo dezorienticie, vyzadujicej kognitivne
a emocionalne ndklady®. Inymi slovami, vysokd
miera interaktivity sposobuje vysoké ndklady na
interakciu (angl. interaction cost). Tie su defi-
nované ako celkovy sicet dusevného a fyzické-
ho usilia, ktoré uzivatelia vynakladaji do inter-
akcie pre dosiahnutie svojich cielov (Budiu,
2013). V takomto pripade sa interaktivita stava
nadbytoc¢nou.

Podobne sa vyjadruje aj Teo, Oh, Liu, Wei
(2003), ktori na zaklade vysledkov kontro-
lovaného laboratérneho experimentu neodpo-
racaja pouzivat’ vel'mi vel'a interaktivity. Pouzita
uroven interaktivity by mala zodpovedat’ ztuc-
nostiam a skusenostiam uzivatelov, pretoze ak
by sa poskytlo viac interaktivity nez si dokazali
doteraz uzivatelia osvojit’, je vysoko pravdepo-
dobné, ze ich pozornost’ sa udrzi vel'mi dlho na
interaktivnych castiach stranky. Uvedené moze
byt’ vysvetlenim pre poznatok predlozeny v §ta-
dii od profesorov Xu a Sundar (2016), Ze strednd
uroven interaktivity v podobe galérie, ktora sa
podla Chrastophera (2015) bezne vyskytuje na
strankach elektronického obchodu, pritiahne
vicsiu pozornost’ uzivatefov, nez stranka
s vysokou drovnou interaktivity v podobe 3D
rota¢ného zobrazenia produktu spolu s d’alsimi
interaktivnymi funkciami. Prave trojdimenzi-
onalne zobrazenie sa v prostredi eshopov
(zatial) nevyskytuje v takej miere (Amsbary,
2007; Carrozzino, Bruno, Bergamasco, 2013), ¢o
reflektuje aj nizsie skusenosti uzivatelov s inter-
aktivnou funkciou rotacie.

Nakolko interaktivita na webe dokaze zvysit’
pozornost’ uzivatelov (Teo, Oh, Liu, Wei, 2003;
Xu, Sundar, 2016), paradox interaktivity by sa
dal vysvetlit’ a analogicky pripodobnit’ aj k zna-
memu upiriemu efektu. Ten vznikd v pripade
rieseni pouzivanych k zvyseniu pozornosti.

Prvky zvySujuce pozornost moézu vyvolat
zdujem samé o sebe, ¢im ciefova skupina
neupriamuje pozornost’ na samotné komu-
nika¢né posolstvo. Vysledkom je efekt, Ze po-
tencidlni spotrebitelia si zapamitaji dané prvky,
a nie obsah alebo znacku, ktord je zo zretela
marketingovej komunikdcie podstatnd (Kar-
licek, Krdl, 2011).

Preto, aby v predkladanom vyskumnom navrhu
nedoslo k upiriemu efektu znimemu z pros-
tredia webového dizajnu ako paradox inter-
aktivity, bude na$ vyskum skumat’ pésobenie len
jednej interaktivnej funkcie na kognitivny vykon
jednotlivcov.

Suhrnne, vysledky vyskumnych stadii naznacuji

celkom tri protichodné skutocnosti, a to Ze:

e  Spracovanie informaci stipa so std-
pajicou mierou interaktivity na strinke
(Sicilia, Ruiz, Munuera, 2005).

e  Neexistuje dopad interaktivity na kog-
nitfvnu schopnost’ ziskavat’ infor-mécie zo
stranok (Bos, Koolstra, Willems, 2010)

e  Optimélna vedie

urovenl interaktivity

k  najlepsiemu  kognitivnemu  vykonu
a so zvy$ujucou sa uroviiou dalej klesa
schopnost’  ziskavat’ informacie (Bucy,
2003; Warnick, Xenos, Endres, Gastil,

2005; Xu, Sundar, 2016;)

Roéznorodost” zisteni a protichodnych intetpre-
tacii ucinku interaktivity na pamit’ popisuje aj
uskutocnend metaanalyza efektov webovej in-
teraktivity, podla ktorej nie je dostatocne
dokdzané, ze interaktivita nevyhnutne zvysuje
kognitivny vykon uzZivatelov stranok (Yang,
Shen, 2017).

Vyssie uvedena diskrepancia vo vysledkoch
vyskumnych §tadil méze byt zapric¢inena r6z-
nym spracovanim interaktivity na stranke (Sili-
cie, Ruiza, Munuera, 2005), ¢o nasledne moze
sposobit’ rozdiel v merani. Stadie pouzili rézne
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interaktivne funkcie, ktoré ponukaju jedine¢né
spoOsoby interakcif a m6zu mat’ r6zny dopad na
psychologické premenné (Sundar, Xu, Oh, Jia,
2010).

Okrem toho, odlisny je aj kontext stranok
skamajicich dcinky interaktivity (spravodajské
webové  stranky, webové stranky volebnych
kandidatov, e-shopy a i.). Z rozli¢éného narabania
s interaktivitou moézu plynat’ rézne zavery pre
dokazovanie ucinkov interaktivity. Z dévodu
ziskania relevantnych informacii o vplyve
interaktivity na pamit’ uzivatelov, povazujeme
za potrebné celt skutocnost’ este raz dokladne
preskamat’.

1.2 Vychodiskova studia pre
metodologicky koncept a technologické
platformy

K ucelu ziskania relevantnych poznatkov o do-
pade interaktivity na pamit’ jedincov bol vypra-
covany aj predkladany metodologicky koncept.
Navrh vyskumu koncepéne vychadza z jednej
z prestudovanych zahraniénych vyskumov (Xu,
Sundar, 2016) a metodologicky sa zaklada na
jeho modifikacii.

Vychodiskova s$tadia s nazvom Interactivity and
memory: Information processing of interactive versus non-
interactive content dokazala navrhnutym vyskum-
nym dizajnom metodologicky zachytit’ vysledky
kognitivnej angazovanosti na interaktivnych
castiach stranky a oddelit’ ich od kognitivneho
vykonu na neinteraktivnych castiach stranky
(Xu, Sundar, 2016). Oddelenie kognitivneho
vykonu ziskaného na interaktivnych ¢astiach od
vykonu na statickych castiach v raimci jednej
stranky viedlo k detailnej$im poznatkom nez
predchadzajuce vyskumy. Starostlivo naplano-
vany vyskumny dizajn $tadie sa preto stal
podkladom pre vypracovanie nasho metodo-
logického konceptu. Ten sa od predchadzajucej
studie vykonanej Xu a Sundarom (2016) lisi
o roz$irenie problému o d’alsi faktor — pouzité
zariadenie, ktoré vplyva na sposob interakcie.

10

Dévodom st prave najnovsie merania spoloc-
nosti Gemius Ranking (2018), ktoré ukazuju, ze
v sucasnosti je okrem stolného pocitaca alebo
notebooku rovnako dominantnou technolo-
gickou platformou pre pristup na internet aj
smartfén. A ked’Ze uzivatelia mobilného tele-
fénu sa spravaju inak ako navstevnici pouzi-
vajuci notebook ¢i stolny pocita¢ (Lambra, 2016,
Kaushik, 2017), odlisné st aj sposoby interakcie
sposobené pouzivanim rozdielnych technolo-
gickych aparatov (Lambra, 2016).

Technologické platformy a sposob akym uzi-
vatelia interaguji na webovej stranke méze mat’
dopad na spracovanie informacif a na ich vy-
bavenie ¢i rozpoznanie. Z tohto dévodu pred-
kladany metodologicky koncept chce skumat’
uzivatel'ska interakciu zvlast® na mobilnych
informaénych technolégiach a zvldst’ na note-
bookoch.

2. METODOLOGIA VYSKUMU

2.1. Ciele a hypotézy

Metodologicky koncept sa sustredi na pou-
zivatela webovych stranok a jeho kognitivny
vykon. Vzhladom k vyssie uvedenym skutoc-
nostiam si navrhovany vyskum kladie dva ciele:

A/ Primérne chece zistit, ¢ vyuzite inter-
aktfvnych prvkov na webovej stranke ma Sta-
tisticky vyznamny dopad na pamit respon-
dentov.

B/ Sekundirnym ciefom je zistit’, ¢i pouzitie
réznych uzivatel'skych zariadenf ma Statisticky
vyznamny dopad na pamit’ respondentov za
rovnakych experimentalnych podmienok.

Navrh vyskumu s vyssie uvedenymi cielmi re-
flektuje na vyskumny problém, ktory sme for-
mulovali nasledovne: Dokaze interakcia na
stranke ovplyvnit’ kognitivne spracovanie vybra-
ného obsahur
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Na pozadi stanovenych cielov vyskumu, sme
stanovili nasledujice vyskumné hypotézy:

H1: Predpokladime, Ze existuje Statisticka
vyznamnost’ rozdielov medzi pouZitim inter-
aktivnych a statickych prvkov obsahu predajnej
webovej stranky nositenej inteligentnej ele-
ktroniky na pamit’ uzivatelov vo veku 18 — 35
rokov.

Hypotéza H1 bola sformulovand na zaklade
studie realizovanej Xu a Sundarom (2016), pod-
I'a ktorej interaktivne elementy prit’ahuji vicsiu
pozornost’ recipientov ako staticky text. Prave
pozornost’ viznamne ovplyviuje to ¢o su uziva-
telia schopni ulozit’ si do pamati. Aj podl'a spo-
lo¢nosti Dot (2018) kvalitne spracovand inter-
aktfvna forma dokaze presved¢it’ uzivatela
o tom, aby venoval vicsiu pozornost’ obsahu, ¢o
sa nasledné prejavuje v silnejSom zapamitani
reklamného posolstva. Interaktivne nastroje
preto moézu zvysit’ rozpoznavanie i vybavenie si
informaci.

Pouzivatelia strinky moézu navyse ziskavat’ in-
formacie zo svojej pamite dvomi spésobmi -
vybavenie a rozpoznanie (Budiu, 2014). Vyskum
bude preto skiumat’ kognitivny vykon respon-
dentov zvlast’ pre rozpoznanie a zvlast’ pre vy-
bavenie informacif, pricom si stanovuje nasledu-
juce hypotézy:

H2: Predpokladime, webova
nositel'nej inteligentnej elektroniky s umiest-
nenymi interaktivnymi prvkami povedie k signi-
fikantne lepsiemu rozpoznaniu zidkladného ob-
sahu na stranke.

ze stranka

H3: Predpokladime, Ze webova stranka
nositel'nej inteligentnej elektroniky s umiestne-
nymi interaktivnymi prvkami povedie k signi-
fikantne lepsiemu vybaveniu zakladného obsahu
na stranke.
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Okrem druhu uzitého webového obsahu je
metodologicky koncept rozsireny aj o d’alsi fak-
tor — pouzité zariadenie.

Podla TLambrey (2016) aj Kaushika (2017)
uzivatel'ské spravanie na notebooku vykazuje
znamky odli$nosti od spravania sa uzivatelov na
mobilnych  telefénoch. UZivatelia pocitaca
disponuju inymi zamermi a spoésobmi interakcie
na webovej strinke ako uzivatelia mobilnej
informacnej technolégie. Preto sme polozili
nasledujuce vyskumné otazky:

e  Ovplyviuje pouzity druh zariadenia
uzivatel'skd pamat’?
e Ktory druh pouzitého zatiadenia md

signifikantne vic¢si dopad na uzivatel'skd
pamit’?

Existuje vztah vzdjomného posobenia
dvoch nezavislych premennych - druh
obsahu a pouzité zariadenie - na zavisla
premennd - pamit’ online navstevnikov?

Na podklade vyskumnych otiazok sme formu-
lovali nasledujice pracovné hypotézy:

H4: DPredpokladime, Ze pouzitie stolného
pocitaca alebo mnotebooku pre ptistup na
webovu stranku nositelnej inteligentnej elek-
troniky bude viest’ k signifikantne lepSiemu za-
pamitaniu zakladného obsahu na stranke, nez
v pripade pouzitia mobilného telefénu.

Hb5: Predpokladiame, ze pouzitie stolného po-
¢itaca alebo notebooku pre pristup na webovid
stranku nositel'nej inteligentnej elektroniky bude
viest’ k signifikantne lepsiemu rozpoznaniu za-
kladného obsahu na stranke.

Uvedené hypotézy boli skonstruované na pod-
klade zisteni prieskumu spolo¢nosti Computer
World (2017), ktoré dokazuji, Ze mobilné
telefony vyuzivaju navstevnici skor pre zabavu
a vyhladavanie podrobnejsich informacif pocas
rutinnych zalezitosti. Intencia pouzivania mobil-
nych technolégii k zdbave a rutinnym aspektom
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moze viest’ k niz$ej pozornosti, ktord je pred-
pokladom nizsiecho kognitivneho  zapojenia.
O niz8ej pozornosti mobilnych uzivatelov ziste-
nej na zaklade vyskumu informuje aj Lambrea
(2010), ktora dodava, ze pocitace vyuzivaju uzi-
vatelia skor pre pracovné povinnosti a na dole-
zité alebo ¢asovo naro¢né cinnosti. Takéto ¢in-
nosti si vyzaduji vyssiu koncentriciu pouzi-
vatel'ov, ¢oho nasledkom méze byt’ prave vyssia
miera zapamitania informacii.

Nakoniec na pamit’ ako zavisld premenni moéze
vplyvat’ aj interakcia oboch skimanych nezavis-
Iych premennych — druh obsahu a pouzité zaria-
denie. Z tohto dévodu bola sformulovand po-
sledna pracovna hypotéza:

Ho6: Predpokladame, Ze existuje vyznamnost
ucinku vzdjomného poésobenia obsahu a pou-
zitého zatiadenia na pamit’ uzivatelov vo veku

18-35 rokov.
2.2 Navrh procedury vyskumu

Po predlozeni informovaného sdhlasu buda
respondentom poskytnuté zakladné informacie
o vyskume. Uéastnici sa dozvedia, e sa zicast-
nia Stidie skimajicej online nakupovanie. Vy-
beraju daréek pre svojho dobrého kamarata
/kamaritku, ktorj ma zdujem o produkt uverej-
neny na webovej stranke. Ich alohou je preska-
mat’ produkt na webovej stranke a jeho funkcie.
Instrukcie ucastnikom pomoézu vytvorit” kontext
konzistentného planovaného nakupu, ktory bu-
de riadeny vopred stanovenymi zdmermi a krité-
riami.

Nasledne budu ucastnici poziadani, aby klikli na
odkaz, ¢im sa otvorf jedna z dvoch simu-
lovanych webovych stranok, na ktorej respon-
denti stravia rovnaky pocet minut a sekund 3.
Presny casovy interval bude stanoveny na zakla-
de pilotazneho overenia, s ohfadom na priemer-
ny ¢as straveny na stranke. Identicky ¢asovy limit

3 Priznavame, ze Cas striveny spontdnne na strinke moze byt’ jednou
z premennych vyskumu. Avsak k tomu, aby sme zabezpecili rovnaké
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na preskumanie stranky zabezped{ totozné ¢aso-
vé podmienky na absorbovanie rovnakého
mnozstva informécif respondentmi. Po uplynuti
¢asového intervalu budu respondenti poZiadani,
aby webovi stranku zatvorili. Nasledne sa im
spristupni online dotaznik.

Simuldcia webovej stranky

Vo vyskumnej stadii bude pouzita simulacia
dvoch funkénych webovych stranok vytvore-
nych v partnerstve s profesionalnym web deve-
loperom. Aby experimentilne webové stranky
¢o najviac zodpovedali realite na internete,
simulované weby budd navrhnuté podla
jedného z nahodne vybranych komerénych
e-shopov. Experimentilne weby budd zobra-
zovat’ rovnakd fiktivhu znacku, naviga¢nu
struktaru, popis produktu. Na oboch webovych
strankach bude uverejneny rovnaky staticky
obsah, a identické bude i umiestnenie a rozlo-
zenie statického obsahu. Zmena nastane len
v pouziti interaktivneho elementu, konkrétne
interaktivny obrazok, ktord bude v druhej -
statickej podobe webu nahradena jeho neintet-
aktivnou variantou — fotografickym vyobraze-
nim produktu. Interaktivny obrizok bude na
simulovanej stranke ,,A“ disponovat’ interak-
tivnymi funkciami roticie o 360° a zvicSenia,
zatial ¢o statické vyobrazenie produktu bude
bez obsiahnutych interaktivnych funkcii.

Aby bola respondentovi simulovana webova
stranka pristupna a nasledne sa k nej v dalsej
Casti viskumu pre potreby experimentu nemo-
hol spitne vratit’, pristup na web bude mozny
len s identifikacnym ¢islom ID. Podrobnosti
ohPadom pristupu a jeho zamedzeniu buda
diskutované s profesionalnym vyvojairom webu
a nasledne osetrené.

experimentilne podmienky, bude ¢as straveny na stranke identicky pre
vietkych vyskumnych participantov.
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2.3 Vyber metédy

Vo vyskumnej $tadii budeme sledovat’ dopad
dvoch nezavislych premennych — druh obsahu
a pouzité zariadenie, na zavisli premennd —
pamit’.

Pouzijeme typ uplného nahodného fakto-
ridlneho experimentilneho planu 2x2. Faktor
druh obsahu oznac¢ime ,, A, ktory v experimente
nadobuda dve urovne: ,,Al — interaktivny
obsah®“ a ,,A2 — staticky obsah“ (vid. Tabul'ka
1). ,,Faktor B — pouzité zariadenie®, nadobuda
uroven ,B1 — stolny pocita¢, notebook®
a urovenl ,,B2 — mobilny telefén“. V tomto
experimente budu Styri experimentilne pod-
mienky (2x2=4) reprezentované vsetkymi kom-
bindciami arovni kazdého faktora (vid'. Tabul'ka
2). Spbsob priradenia vyskumnych participantov
k experimentalnym podmienkam bude ndhodny.

Tabulka 1: Faktorialny experimentilny plan 2x2

B —zariadenie A — druh obsahu

Al - A2 -
interaktivny staticky
B1 — stolny M1 M2
pocita¢
B2 — mobilny M3 M4
telefon

Zdroj: vlastné spracovanie

Zvoleny typ laboratérneho experimentalneho
planu nam umozni skimat’ pdsobenie hned
dvoch zavisljch premennych na pamit’ uziva-
tefov stranok za kontroly ostatnych rusivich
faktov (vplyv znacky, roznej vysky ceny pro-
duktu, rozmiestnenie a diZka obsahu na stranke
a 1), ktoré by mohli v prirodzenych podmien-
kach neziaduco skreslit’ vysledky skumanych
javov (Richterova a kol.,, 2009 ). Azda aj z tohto
dévodu predchadzajuce stadie skumajiace dopad
interaktivity na pamit’ (Sicilia, Ruiz, Munuera,
2005; Warnick, Xenos, Endres, Gastil, 2005;
Bos, Koolstra, Willems, 2010; Xu, Sundar, 2016)
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pouzili prive experiment na ziskavanie poz-

natkov.

TabulPka 2: Styri experimentilne podmienky reprezentované
skupinami A, B, C, D

Aexperimentalna B experimentalna
skupina skupina
pouzité
zatiaden PC MT
ie
druh . . . .
obsah interaktivny prvok  interaktivny prvok
u
Dopad na vybavenie vybavenie
zavisla
premennu K K
- pamit’ rozpoznanie rozpoznanie
C kontrolna D kontrolna
skupina skupina
pouzité PC MT
zariadenie
druh bez interaktivneho  bez interaktivneho
obsahu prvku prvku
Dopad na vybavenie vybavenie
zavisla
premennt K K
- pamit’ rozpoznanie rozpoznanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na rozdiel od klasickej organizacie experimentu,
ktory Studuje icinok jednej nezavislej premennej
na zavisle premenny, typ uplného niahodného
faktoridlneho experimentalneho plinu nam
umozni skimat’ hned dve nezavislé premenné
a ich interakéné ucinky na zavisld premenni
(Kerlinger, 1972).
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Zakladné meranie dopadu nezavislych premen-
nych na pamit’ uzivatelov bude pozostivat’
z metédy dopytovania pomocou dotaznika.
Prostrednictvom dotaznika bude merana zvlast’
pamiit’ vybavenia a zvlast’ pamit’ rozpoznania.

Vyskum bude dalej podporeny teplotnymi ma-
pami s funkciou nahravania obrazovky a klik
mapami. Pokial' teplotnd mapa klikania bude
zobrazovat’ prvky, na ktoré uZivatel reaguje
v podobe kliknutia, heat mapa nahrdvania
obrazoviek bude zobrazovat’ klikanie ako
udalost’ len jedného uzivatela na stranke. Obe
vsak budu zachytivat' interakciu uzivatelov
s webovymi strdnkami, aby sa skontrolovalo ¢i
skutocne doslo na strankach k interakcii.

Navrh merania pre rozpoznanie informadcii

Na meranie rozpoznania zakladného obsahu na
webovej stranke budd pouzité uzavreté otizky
s moznost'ou vyberu jednej z viacerych
alternativ vopred preddefinovanych odpovedi.
Formulicia otizok sa zameria na informacie,
ktoré budi ucastnikom pristupné za vsetkych
podmienok, aby sa zarucilo, ze jednotlivci
nebudd zaujati pritomnost’ou ¢ nepritom-
nost’ou interaktivnych funkcii. Niekolko otazok
sa bude sustredit’ na interaktfvne prvky a alter-
nativne neinteraktivne prvky. Napr. otizka
"V akych moznych variantoch sa di produkt
zakupit’?" bude spolocnd pre interaktivny aj
neinteraktivny obrazok, pricom oba obrazky
buda zobrazovat’ presne definované varianty
produktu. Dalsia skupina otizok sa zameria na
staticky obsah, ktory sa bude pytat’ na cenu
produktu, alebo jeho funkcie. Koédované
a nasledne vyhodnocované budia spravne
i nespravne odpovede. Bodovy systém bude
stanoveny tak, ze za kazdu spravou dostanu
ucastnici 1 bod.

Celkové rozpoznanie informacii bude zod-
povedat’ sictu vsetkych ziskanych bodov. Po
rozdeleni  celkovych  bodov  rozpoznania
informacif na skore ziskané v interaktivnej casti
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webu a skére v statickej casti webu zistime
rozdiel v rozpoznani informdcii pri statickych
textoch alebo dynamickych interaktivnych
elementoch.

Navrh merania pre vybavenie informacii

Vybavenie bude merané pomocou dvoch otvo-
renych otdzok bez moznosti vyberu sprivnej
odpovede z vopred predefinovanych poloziek.
Kédované budd len spravne odpovede na
otvorené otazky. Systém bodov i rozdelenie
odpovedi na dve podkategérie — vybavenie si
interaktivneho obsahu a vybavenie si neinterak-
tivneho obsahu, bude rovnaky ako sme popi-
sovali v predchddzajucej ¢asti meranie rozpoz-
nania informacii.

Analiza dit pre metodologicky koncept

Na statistické spracovanie udajov pouzijeme
analyzu rozptylu (ANOVA), nakol’ko pomocou
uvedenej metédy moézeme sucasne testovat’
dopad viacerych nezavislych premennych na
zavisla premennd, ako aj vplyv ich vzijomnej
interakcie.

Validita experimentn a predpokladané limity

Vyssie navrhovany vyskumny dizajn patri medzi
laboratérne experimentalne plany, ktorych vy-
hodou su nizsie ¢asové i finanéné naklady
a moznost’ testovat’ s mensimi testovacimi sku-
pinami pri zbere relevantnych dat. Validita vys-
kumu sa hodnoti v dvoch dimenziach — internej
a externej validity (Richterova a kol., 2009).
Predkladany vyskum disponuje vyssou internou
validitou, ktord potvrdzuje, Ze zisteny efekt
zapricinila experimentilna premenna a nie iné
faktory. Na druhej strane externd validita takto
navrhnutého experimentilneho laboratérneho
planu bude niZsia nez pri terénnom testovani, co
reflektuje vy$siu mieru v ramci vernosti reality.

Limitom predkladaného vyskumného planu su
prave umelo vytvorené podmienky tvorené
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modelovou ndkupnou ulohou na predajnej
stranke. Takto vytvorené podmienky ale
simuluji skutocné nakupné spravanie. Preto je
na zvézenie, rozsirit’ $tddiu o metddy terénneho
vyskumu, ktoré by potvrdili, ze vysledky ziskané
pri simulovanom nakupnom spravani verne
zodpovedaju vysledkom dosiahnutym v ramci
redlneho nakupného spravania v prirodzenych
podmienkach uzivatela. Nevyhodou takto na-
vrhovaného terénneho vyskumu sa vs$ak vicsie
¢asové a finanéné naklady.

3. PREDPOKLADANE PRINOSY ANALYZY
PRE TEORIU A MARKETINGOVU PRAX

Poznatky zistené predkladanym metodologic-
kym konceptom rozsiria teoretické poznanie
o psychologicky vyznam interaktivity mimo
svojho technického vykladu. Takéto poznanie
ucinkov interaktivity povazuje Bucy (2004) za
jeden z doleZitjch aspektov uspesnosti interak-
tivity ako koncepcie.

Okrem toho, vysledky mézu mat’ 1 praktické
désledky, najmi pre webové stranky elektro-
nickych obchodov a ich efektivnu prezentaciu
produktov. Zistenia mézu z vel’kej miery nazna-
¢it’, nakolko je vhodné investovat’ znacné fi-
nancné prostriedky do 3D rota¢ného zobrazenia
produktu. Uvazujuc v sirSom kontexte, ak by in-
teraktivita potencialne zvysila kognitivau schop-
nost’ uzivatefov spracovavat’ informdcie na
stranke, a tak viedla k lepsiemu vybaveniu a roz-
poznaniu obsahu, znamenalo by to, Zze inter-
aktivita stvisi s pamit’ou a tvorbou hibky pove-
Podla existujucich marketingovych
tedrii, rozpoznanie a vybavenie ako sucast’ po-
vedomia vedie k vyssej pravdepodobnosti kiapy
produktu (Karlicek, Kral, 2011; Pelsmacker
a kol, 2003). Aj podla profesorov Xu
a Sundar(2016) sa vysoko interaktivny obsah
moze stat’ zasadnym faktorom pri rozhodovani
o nakupe.

domia.

Pri predpoklade preukazania acinku interaktivity
na pamit’ uzivatelov by vysledky mohli byt’
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uzitocné aj pre planovanie marketingovych
taktlk na dosiahnutie lepsich propaga¢nych
vysledkov. Vlastnici webovych platforiem by
totiz mohli pre zvysenie kognitivnej angazo-
vanosti uzivatelov podporit’ interaktfvnymi
funkciami tie miesta na striankach, kde sa na-
chadza dolezity alebo inak presvedcivy obsah.

V pripade, ze aplikacia interaktivity na stranke by
viedla k rozdielnym kognitivnym vysledkom
v ramci pouzitjch technologickych platforiem,
je nutné zvazit’, ako a akym spésobom bude
interaktivita uplatiiovand pri zobrazeni stranok
na smartfénoch a notebookoch. Tieto vysledky
budd zdsadné i pre rozsirenie marketingovej
tedrie i tedrie webového dizajnu, nakolko dote-
rajsie vyskumy (Xu, Sundar, 2016; Sicilia, Ruiz,
Munuera, 2005; Warnick, Xenos, Endres, Gastil,
2005; Bucy, 2003) sa zaoberali uc¢inkami
interaktivity len na jednej zo skumanych plat-
foriem.

4. ZAVER

Rozhranie na webovej stranke pozostava z inter-
aktfvaych a statickych ptvkov, ktoré maju ten-
denciu vzijomného dopliiania. Kazdy z prija-
tych druhov obsahu uzivatelia spracovavaju
inym sposobom, ¢o mdze mat’ dopad na jeho
kognitivne spracovanie. Predkladana $tudia sa
zaoberala prave dopadom webového obsahu
a pouzitého zatiadenia na kognitivny vykon
respondentov, sustrediac sa na objektivne me-
tédy skimania tychto premennych.

Prostrednictvom  starostlivo naplanovaného
vyskumného dizajnu zdoraznila dolezitost’
z{skavania relevantnych poznatkov o interak-
tivnom a statickom obsahu webovych stranok.
Ziskanie relevantnych poznatkov nasledne
v teoretickej rovine rozsiti poznanie o $pecific-
kej oblasti digitalneho marketingu a v pragma-
tickej sfére prispeje k efektivnejsiemu plano-
vaniu content marketingovych taktik zalozenych
na vyuziti kombinacie r6znych druhov obsahu.
Poznanie relevantnych informacii o kognitiv-
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nom spracovani obsahu je tak nevyhnutné
pre efektivne fungovanie komunikacie na spra-
vodajskych a obsahovych webovych strinkach
iv ramci e-shopov a socidlnych médii.
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ABSTRAKT

Prispevok sa zameriava na identifikiciu a funkénost’ reklamnych prvkov textov, ktoré sa zobrazuju ako platena reklama vo
vyhl'adavac¢i Google. Vychadzame z kategorizacie reklamnych prvkov podla Joy Milkowskej, konzultantky pre Google Ads. Jej
zoznam reklamnych prvkov obsahuje napr. zoznam vlastnosti, zasiahnutie citlivého miesta, odliSenie sa od konkurencie, cenu,
predaj/propagaciu, odporucanie. Zaroveni navrhuje dve taktiky: ponuka nie¢oho vymenou za akciu a vytvorenie pocitu
nalichavosti. Cielom prispevku je skimat’ implementéciu tychto prvkov v slovenskych reklamnych textoch, ktorych inzerentmi
st financné spolocnosti, telekomunikaéné spoloc¢nosti a poist'ovne, pricom zvolime komparativny pristup s kvantitativnymi
metddami.

Kliicové slova: Google Ads, reklamny text, internetova reklama, reklamné prvky, kIicové slovo.

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. Uvop Prirodzené vysledky vyhladivania (organické

vysledky) zodpovedaju hladanej fraze a hodno-

Uzivatel zada do vyhPadavacicho pola vo vyhFa-  teniu stranok zo strany vyhl'adavaca a zobrazuju
dévaci Google kPicové slovo. Google vo svojej  sa v hlavnom stlpci stranky. Vznikaju na zaklade
databize internetu nijde vysledky, ktoré sa zo- ~ vyhPadavaciecho a hodnotiaceho algoritmu vy-
brazujd na vyslednej strinke. Nachidzame tu  hlPadivaca. Lepsie pozicie v rimci prirodzenych
prirodzené vysledky vyhlad4vania a platené vjs-  vysledkov vyhladdvania je mozné ziskat’ aj
ledky vyhladavania, ktoré st relevantné zada-  optimaliziciou pre vyhladivace (Carrel, 2012).
nému kPicovému slovu, resp. slovnému spo-  Platené vysledky vyhladavania sa v Googli zo-
jeniu, ktoré zadal uZfvatel (Morgan, 2011).  brazuji nad alebo pod prirodzenymi vysledkami.
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St oznacené ako reklama, doddva ju sem prave
systém Google Ads

Google Ads patri medzi PPC reklamy. PPC je
anglickou skratkou spojenia pay per click (cena
za kliknutie). V tomto systéme sa neplatf za zo-
brazenie reklamy, ale za kliknutie na reklamu.
V principe je tito reklama zobrazovana iba
Pudom, ktori hladaji urcité informacie po-
mocou vyhladavacov, alebo si prezeraju nejaky
obsah a je im ponuknuta reklama so suvisiacim
obsahom (Janouch, 2011).

Obrazok 1: Vysledky vyhladivania vo vyhladavaci Google,
klacové slovo: hypotéka

Hypoteka

sl W

Online kalkulatka
Preverte si lokalitu

Hypotéka od 1,29% p.a. - Vypocitajte sl vysku splatky - vub.sk
ub. v

ZniFenia Groky

a | Fio banka

inancovanie Vasho
ym
Zéhradoy'

dinnom doméeku so

olekyMypouver iml ~

Zdroj: www.google.sk

Platby za kliknutie teda pouzivaju hlavne kon-
textové reklamy — textové reklamy, ktorych text
je v sulade s obsahom stranok, na ktorych sa
reklamy umiestnené. Kontextové reklamy su
cielené na celkovy obsah stranok, na ktorych sa
nachddzaju. Cielenie prebicha na zaklade kl'a-
covych slov — pri tvorbe kontextovej reklamy sa
urcuji kPiacové slovd, podla ktorych sa zo-
brazuju reklamy (Hornakova, 2011, s. 160). Me-
dzi najvicsie vihody PPC reklamy patria: platba
len za navstevnika, presné cielenie, su I'ahko
hodnotitelné. Kampane st pod dékladnou kon-

ukciu bytu & rodinného domu
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trolou a kedykolvek je mozné ich menit’
(Janouch, 2011, s. 167).

Bezna platena reklama v Googli sa vicsinou
skladd z tychto casti: nadpis, prvy popisny
riadok, druhy popisny riadok, viditerna URL
adresa. Nadpis sa v reklame zobrazuje vicsim
pismom, modrou farbou a je podciarknuty, ¢im
simuluje odkaz, na ktory ma uzivatel' kliknat’.
Nadpis by mal vzdy obsahovat’ kI'icové slovo
alebo suslovie zhodné s kI'i¢ovym slovom alebo
suslovim, ktoré uzivatel internetu hlPada vo
vyhladavaci. Popisné riadky by mali obsahovat’
tzv. unique selling proposition — unikatnost’
sluzby alebo vyrobku, informovat’ svoje pred-
nosti oproti konkurencii. Méze to byt’ cena, $pe-
cidlna sluzba, inovacia, jedine¢ny dizajn a pod.,
a tzv. call to action — vyzva k akcii (Geddes,
2014). Podla Becka (2009, s. 136) je vhodné, ak
reklamy v prvom riadku formuluju vyuzitie
a vyhodu, v druhom riadku vlastnosti produktu.
Viditel'nd URL adresa je adresa cielovej webovej
stranky, ktora bude v takej podobe viditel'na
v reklame. Vicsinou ide o nazov domény, aj ked’
odkaz vedie na stranku s dlhsou URL adresou.
Pri zadavani ciefovej URL adresy najskor zvo-
lime pouzity protokol, vac¢sinou http alebo https.
Do pril'ahlého pola skopitujeme adresu cielovej
stranky na webe, pricom kopirujeme len znaky
za protokolom http:// a https://.

Tuto zakladnd podobu je mozné rozsirit’ uz pri
samotnom zakladani kampane o informacie
o lokalite, tiez je mozné zobrazenie tele-
fonického kontaktu na zadavatela reklamy (len
pri prenosnych mobilnych zariadeniach). Rekla-
mu je mozné rozsirit’ tiez o odkazy na casti
webu.

1.1 Reklamné prvky v Google Ads
podla Joy Milkowskej

Konzultantka pre Ads Joy Milkowski zosuma-
rizovala zoznam reklamnych prvkov, ktoré je
efektivne pouzit’ v dvoch popisnych riadkoch
reklamného textu. Odporuca zvolit” si dva re-
klamné prvky spolu s vyzvou k akcii (call to
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action). Podla Milkowskej by mal v prvej faze
tvorby reklamného textu prebehnut’ brainstor-
ming, nasledne prispésobovat’ napady a navrhy
pravidlim a obmedzeniam systému Google Ads
(in Jacobson, 2009).

Joy Milkowski uvadza konkrétne reklamné prv-
ky, ktoré dopliia Jacobson (2009) o ukazky real-
nych reklamnych textov, ktoré sa vo vyhl'adavaci
objavuju pri kI'icovom slove ,,obnova dat“
(orig. data recovery).

Zasiahnutie citlivého miesta: ak chce za-
kaznik predist’ problému alebo ho od-
stranit’, a preto hlada riesenie vo vyhla-
davaci, inzerent moze vzbudit' ziujem
zékaznika a nadviazat’ spolupracu tym, Ze
mu dd najavo pochopenie jeho situicie.
(Stratili ste data? Nie je dévod na paniku.)
Ponuka riesenia, tzitku: Klienti nekupuju
produkt, ale uzitok, riesenie, ktoré produkt
poskytuje. Jednou z moznosti je doplnit’
volné textové pole vo vete ,,poskytujeme
, aby , a pre vas to znamend
“. To, ¢o je doplnené do vety, pred-
stavuje rieSenie, resp. uzitok. (Obnovte
stratené alebo vymazané data.. aby ste
mohli fakturovat’ svojim zikaznikom.
Rychla obnova dat pre SL server, aby ste
mobhli nechat’ vas biznis rozbehnuty.)
Zoznam vlastnosti produktu: Ak je posky-
tovany produkt alebo sluzba odlisna od
konkurencie, je vhodné uviest’ v reklam-
nom texte vlastnosti, ktorymi sa prejavuje
tato odlisnost’. Napr. banky, ktoré su otvo-
rené aj v nedelu alebo pocas vikendovych
vecerov, vyrobky Setrné k Zivotnému pros-
trediu, dostupnost’ nonstop a pod. (Servis
24/7))
Pridand hodnota: Mala by byt’ odpoved’ou
na otdzku, ¢o robi inzerent preto, aby bol
najlepsou volbou pre zakaznika. Moze sa
prejavovat’ ako zaruka, garancia vratenia
penazi, ak zakaznik nedostane pozadovany
vysledok (Ziadne data, Ziadne vydavky.),
alebo $pecificka sluzba pre zakaznika
(Obnovime vi¢sinu dat do 24 hodin.).
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Odlisenie od konkurencie: ide o porov-
nanie, resp. odliSenie poskytovanych
sluzieb ¢i tovaru od konkurencie bud’ ex-
plicitne, alebo implicitne. V ramci reklamy
vytvorenej v systéme Google Ads je pou-
zfvanie superlativov (najlacnejsie, najlepsie,
najvicsie) zakazané, miesto toho je mozné
pouzitie druhého stupna pridavnych mien.
(Ziadne skryté poplatky. My sme to uZ
dokazali.)

Cena: Aktudlny trh je citlivy na cenu, preto
je vhodné dat’ najavo cenovd vyhodnost’
ponuky. (Nizke ceny. Doprava zdarma.)
Propagac¢na akcia: Zarad’'ujeme sem sluzby,
ktoré su zdarma, pripadne dva vyrobky za
cenu jedného. (Vyskdsanie zdarma. Kon-
zultdcia zdarma.)

Déveryhodnost’, prestiz: V  reklamnom
texte je mozné spomenit’ ziskané ocene-
nia, certifikaty, clanky z médii. (Od roku
1980. Viac ako 90% tspesnost’. Expert
v RAID.)

Vysledny reklamny text by mal byt” kompaktny,
pricom vhodné je v prvom popisnom riadku
uviest’ vyhodu vyrobku ¢i sluzby a v druhom po-
pisnom riadku odlidovaci prvok a vyzvu k akcii.
Akéné slovesa nidtia uzivatela prepnat’ do rezi-
mu tzv. lovca. Patria sem slovesa ako ziskajte,
kupte, zavolajte, zaregistrujte sa, vyskusajte,
stiahnite. Pasfvne akcéné slovesa napomahaju
urobit’ rozhodnutie — pozrite, naucte sa, objavte,
sledujte, pocivajte.

Joy Milkowski povazuje za efektivne taktiky aj
ponuku niecoho vymenou za akciu (kliknutie,
kupa, prihlasenie na odber newslettera) a vytvo-
renie pocitu nalichavosti ako teraz, hned’, dnes,
len do (datum).
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2. METODOLOGIA VYSKUMU

2.1. Ciele a hypotézy

Ciel'om vyskumu bolo zistit’, do akej miery sa
aplikuju reklamné prvky, odporiacané a klasi-
fikované Google Ads konzultantkou Joy
Milkowski, v praxi v subore slovenskych reklam-
nych textov z oblasti bankovnictva, poist’ov-
nictva a telekomunikdcii, a zaroven porovnat’
rozdiely vo vyuzivani medzi uvedenymi oblas-
tami.

Analyze sme podrobili 130 reklamnych textov,
z toho 99 reklamnych textov bolo z oblasti
bankovnictva a financii, 11 z oblasti teleko-
munikacif a 20 z oblasti poist’ovnictva. Vyskum-
ny materidl tvorili reklamné texty zverejnené
a dostupné v prirodzenych vysledkoch vyhla-
déavania v ¢ase od oktébra 2017 do decembra
2017. Hladanymi vyrazmi (kIicovymi slovami)
boli: hypotéka, spotrebny uver, p6zicka, cestov-
né poistenie, zivotné poistenie, povinné zmluv-
né poistenie, pausal, mobilny internet, mobilné
data.

Pouzitou metédou bola kvantitativna obsahova
analyza. Obsahova analyza predstavuje osobita
vyskumni metédu na analyzu textovych doku-
mentov. M4 potencial poskytovat’ nielen vysled-
ky na drovni opisu a kvantifikicie zjavnych
prvkov, ale aj interpretacné a vysvetlujuce
zavery. Okrem iného zahffia aj kvalitativou
stranku textu (Svec a kol., 1998). Obsahova
analyza je vyzdvihovana ako adaptabilna, sys-
tematicka, objektivite blizka metéda. Medzi jej
najéastejSie  uznavané vyhody pattl apli-
kovatelnost’ na réznorodé typy textovych dat,
prisposobenie vyskumnym zamerom (moznost’
dosiahnutia vysokej miery zovSeobecnenia, ale aj
vnimavosti kvalitativnych metéd) a vysledky
podlozené objektivnym kvantitativnym zho-
dnotenim. Ako limity alebo nevyhody tejto me-
tédy mézeme uviest’ vysoko vagne vymedzenie,
subjektivizmus zanasany obsiahnutym (para-
doxne) kvalitativnym rozmerom (predovsetkym
investigaciou badatel'a) a rizika kvantitativnych

zaverov, ktorym nepredchadzal kvalitativny na-
hlad (Dvotakova, 2010).

Pozorovanymi kateg6riami boli:

1. Inzerent (konkrétna spolocnost’)
2. Klacové slovo

3. Kategoria produktu/sluzby — bankovnictvo,
poist’ovnictvo, telekomunikacie

4. Zoznam vlastnost{

5. Ponuka uzitku

6. Zasiahnutie citlivého miesta

7. Odlisenie od konkurencie

8. Cena + propagac¢nd akcia

9. Déveryhodnost’

10. Call to action

11. Naliehavost’

Stanovili sme nasledovné vyskumné hypotézy:
H1: Vicsina reklamnych  textov  obsahuje
zoznam vlastnosti produktu alebo sluzby.

H2: Vii¢sina reklam uvadza azitok svojej sluzby.
H3: Vicsina reklamnych textov zasahuje citlivé
miesto zakaznika.

H4: Vicsina reklim zahfnia prvok odliSenie od
konkurencie.

H5: Vicsina reklam apeluje na cenu alebo ma
nastavenu propagacnu akciu.

HG: Vicsina reklam obsahuje odporucanie alebo
referenciu.

H7: Vigsina reklam zahffa vyzvu k akcii.

HS8: Vicsina reklam vyuziva dojem nalichavosti.
HO9: Reklamné texty inzerentov z oblasti ban-
kovnictva, poist'ovnictva a telekomunikacii sa
vyznamne neli§ia v pocte vyuzivanych reklam-
nych prvkov.

Na overenie platnosti hypotéz sme pouzili y2
test dobrej zhody a Kruskalov — Wallisov test.
Hladina vyznamnosti a = 0,05.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

V Tabulke 1 uvadzame vysledky kvanti-
tatfvneho vyskumu pre kazda z oblasti ban-
kovnictvo a financie, telekomunikacie a pois-
tovnictvo. Tabulka zndzornuje, aky percen-
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tualny podiel reklam obsahoval jednotlivé re-
klamné prvky a rovnako vysledok testovania Sta-
tistickej vyznamnosti. Hodnoty zvyraznené bol-
dom znamenaju, Ze sa pri danej kategorii a re-
klamnom prvku potvrdila platnost’ vyskumnej
hypotézy.

Tabulka 1: Uplatiovanie reklamnych prvkov v reklamnych
textoch

Bankov- .
; Teleko- Poist'ov-
nictvo, o . :
. munikacie nictvo
financie
obsa obsa obsa
huja huja huja

dany  p- dany p- dany  p-
prvo  hodn  prvo hodn prvo hodn

k ota k ota k ota
1.
zoznam 8890 0,00 9090 0,01 100 0,00
vlast- % 0 % 2 % 0
nosti
2.
ponuka 5?;}50 0,34 54;50 1,80 s O 51 1
azitku ’ ’
3. zasiah-
nutie 7000000 1820 006 ., 0,00
citliveho % 0 % 5 0
miesta
4. odlise-
nicod 1210 0,00 4550 1,00 .. 004
konku- % 0 % 0 Y
rencie
5. cena,
propa- 67,70 0,00 100 0,00 ., 050
gatna % 1 % 1 ‘3
akcia
6.
odporu-
canic, s 000 910 001 o 0,00
. 0 % 2 0
déveryho
dnost’
Z.akéné 70,70 0,00 90,90 0,01 ., 1,00
slovesa % 0 % 2 )
8.slovd ) 00 000 910 001 0,00
nalieha. % 0 % 5 15% 3

vosti

Zdroj: vlastny vyskum

Celkovo najcastejsim reklamnym prvkom bolo
uvedenie zoznamu vlastnosti produktu ¢i sluzby.
V pripade bank a nebankovych spolo¢nosti bol

¢astym prvkom apel na rychlost’ a online vyba-
venie. Napr. Prima banka uviedla vlastnosti ako
jednoduché a rychle vybavenie, plny servis, bez
komplikacif, s mimoriadnymi splatkami. Spolo-
¢nost’ penazne-pozicky.sk vyzdvihla moznost’
ulozenia dopytu, rychle vyhladanie pdzicky,
pozicky bez registra, online, bez zaistenia.
Spolo¢nost’ Tesco (pozicky poskytuje cez Home
Credit) vo vlastnostiach produktu uvadzala naj-
mi numerické informdcie — odlozenie splatok
zadarmo, p6zicky 400 — 6000 eur, hotovost’ az
do 6000 eur, online alebo telefonicky, do 15
minuat, splatky od 11,50 eur. Prikladom na
chybné uvedenie zoznamu vlastnosti uvidzame
mojasplatka.sk — ,,Pohodlne, vyhodne, jedno-
ducho. Neobsahuje fosfaty, ekologicka kozme-
tika, neobsahuje formaldehyd, doprava priamo
k vam.“ Pri sluzbach mobilnjch operatorov ako
zoznam vlastnost{ najcastejsie slazili informacie
o rychlosti, vyhodnosti a dostupnosti sluzieb,
napr. 4ka: sme na kazdej poste, vel'a dit za super
cenu, rychly internet, vihodné baliky. Poist’oviia
Aegon napriklad uvadzala konkrétne choroby,
ktoré je mozné poistit’, d’alej dobrovolnost’
sporenia, poistenie celej rodiny, moznost’
doplnkovych poisteni. Vo vietkych troch oblas-
tiach sluzieb a produktov sme zaznamenali plat-
nost” hypotézy H1, teda vicsina reklamnych tex-
tov obsahuje zoznam vlastnosti.

Ponuka uzitku sa priblizne rovnakou mierou
objavovala v reklamnych textoch z oblasti ban-
kovnictva a financif a z oblasti telekomunikacif —
priblizne v polovici reklamnych textov, ako aj
v priblizne tretine reklamnych textov z oblasti
poist’ovnictva. Ako priklad uvadzame SLSP —
moznost’ usetrenia viac ako 1200 eur, PSS — na
kupu nového alebo modernizaciu svojho byva-
nia, vystavbu domu, na zariadenie domdcnosti,
Cetelem — poézicka na auto, po6zicka na rekon-
strukciu. Vel'ka cast’ reklamnych textov z oblasti
bankovnictva a financil pouzivala ucel na co-
kol'vek. Operator 4ka apelovala na vyuzitie vel'a
dat za ,,super cenu® a isporu pefiazi. Poist’'ovne
sa zameriavaju rovnako na sporu, ale aj na bez-
starostny zivot, istotu, ze o blizkych je po-
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starané. Hypotéza H2 sa vsak vyvratila, kedze
o uzitku sa v reklamnych textov hovor{ len
v mensej miere.

Rovnako zasiahnutie citlivého miesta sa uplat-
flovalo len v malej miere, hypotéza H3 bola vy-
vratena vo vsetkych pozorovanych oblastiach
produktov a sluzieb. Moézeme sem zaradit’
napriklad v oblasti bankovnictva a financif otaz-
ky: Mate opit’ necakané vydavky?, Nikto vam
nechce pozic¢at’? alebo vety Tato sprava je zame-
rana na tych, ktora su v zufalej potrebe. V oblasti
telekomunikacii napr. Mas$ v tom chaos? Po-
mozeme, v oblasti poistovnictva Uistite sa, ze
o vasich blizkych bude postarané, Urcite platite
za PZP najmenej?.

Odlisenie od konkurencie bolo najviac apliko-
vané v oblasti telekomunikicif, kde bolo spo-
menuté v priblizne polovici reklam. V ostatnych
dvoch oblastiach bolo pouzité minimalne, hypo-
téza H4 sa nepotvrdila. Odlisenie od kon-
kurencie sa najviac prejavovalo v pouziti super-
lativov (naj..., top), napr. Vyberte si ti naj-
lacnejsiu  (hypotéku), Najvyhodnejsia splatka,
Najlacnejsia bezucelova americkd hypotéka,
Najnizsi urok. Inym spésobom bolo aplikované
odlienie od konkurencie v reklame VUB banky
— U nas vo VUB je to mozné. V oblasti tele-
komunikacif napr. Vyberte si to najlepsie,
Najrychlejsi v Nitre, Najmodernejsi, v oblasti
poist’ovnictva napr. Najlacnejsie poistenie auta,
Najvyhodnejsie PZP, Jednotka v cestovnom
poistent.

Vsetky reklamné texty z oblasti telekomunikacif
a dve tretiny textov z oblasti bankovnictva a po-
ist’ovnictva apelovalo na cenu, pricom hypotéza
H5 sa v tychto pripadoch potvrdila, v oblasti
poist'ovnictva sa nepotvrdila. Islo o urokové
sadzby, zPavy 2z poplatkov za spracovanie,
vstupné bonusy, odmeny za riadne splatenie

a pod.
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V reklamnych textoch sa vo velmi malej miere
uplatiiuje odporicanie, hypotéza HG sa vyvratila
vo vsetkych pozorovanych oblastiach. Ide pri-
tom o vzbudenie déveryhodnosti inzerenta ale-
bo pozitivne referencie zakaznikov. Ako priklad
aplikovania tohto reklamného prvku moézeme
uviest’ ,,Pri prilezitosti 25. narodenin PSS vim
prindsame este vyhodnejsie uvery®, Viac ako 100
000 klientov. Pomahame Vam uz 15 rokov, ¢i
99,5% spokojnych klientov.

Call to action sa vo velkej miere uplatiovala
v reklamnych textoch z oblasti telekomunikici
a bankovnictva a financiif, pricom sa potvrdila
v tychto oblastiach hypotéza H7. Call to action
obsahovala polovica reklamnych textov z oblasti
poist’ovnictva. Priklady: Vyberte si najlacnejsiu
hypotéku, Poziadajte si o rychlych 500 eur,
Vyuzite uver na byvanie, Vezmite si hypotéku,
Pridte si po hypotéku od Tatra banky,
Vypoditajte si splatky, Zazite vel'a dat, Vyskusaj
ISIC pausal, Zoberte si pausal, ktory sa vam
najviac hodi, Zober si poriadny internet bez
viazanosti, Vyskladajte si poistenie sami,
Vypoditajte si, kol'ko usetrite v Unione, Pridajte
si k PZP aj havarijné.

Slova nalichavosti ako napr. teraz, hned’, okam-
zite sa vyuzivali minimalne, hypotéza HS8 sa vy-
vratila vo vsetkych pozorovanych oblastiach.
Napr. 500 eur na cokolvek este dnes, Teraz
odmena az 2,5% z uveru, Poziadajte si o p6zicku
pokojne aj teraz, Vypocitajte si splatky hned’,
Peniaze ihned, Vyskusajte teraz, Vsade a okam-
zite dostupné. Ziskajte teraz rychly internet!,
Poistite sa okamzite online.

Ked’ sa blizsie pozrieme na pocet reklamnych
prvkov z tych, ktoré st uvadzané konzultantkou
Ads ako odporucané pre reklamny text na inter-
nete, najviac reklamnych prvkov v priemere ob-
sahovali reklamné texty 2z oblasti teleko-
munikacii (4,18), nasledovali reklamné texty
z oblasti bankovnictva a financii (3,25) a naj-
menej z oblasti poist’ovnictva (3).
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Tabulka 2: Pocty reklamnych prvkov

oblast’ pocet min max priemer
pozoto-
vani
bankovnictvo,
financie 99 1 6 3,25
telekomunikacie 11 3 5 4,18
poistovnictvo 20 2 5 3,00

Zdroj: vlastny vyskum
Statisticki vjznamnost’ rozdielov potvrdil aj
Kruskalov — Wallisov test, kde p = 0,011, tym
padom platnost” hypotézy H9 sa vyvratila.

Tabulka 3: Vyhodnotenie hypotézy H9

Vysledok Kruskalovho — Wallisovho testu

hodnota testovacej Statistiky chi-kvadrat 9,040
pocet stupfiov volnosti 2
p-hodnota 011

Zdroj: vlastny vyskum
4. ZAVERY

Vyhoda Google Ads je, Ze neposobi ako bezna
inzercia. Vysledky zobrazené pri vyhladavani na
zéklade kIicového slova sa relevantné vzhla-
dom na dopyt pouzivatela vyhladavaca. Tato
relevancia je kIicom k efektivite systéme pre
oboch — hl'adajiceho aj inzerenta (Holdren,
2012).

Odbornicka na reklamné texty vytvorené v di-
gitdlnom prostredi Joy Milkowski uvadza re-
klamné prvky, ktoré je vhodné pouzit’ v po-
pisnych riadkoch reklamného textu. Sa to za-
siahnutie citlivého miesta, ponuka uZitku alebo
rieSenia, zoznam vlastnosti, pridana hodnota,
odlisenie od konkurencie, cena, propagacna
akcia, doveryhodnost’. Pritom je podla nej efek-
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tivne vyuzivat’ call to action a slova, ktoré vzbu-
dzuju v recipientovi pocit naliechavosti.

Z uvedenych reklamnych prvkov sme stanovili
pozorované kategbrie zoznam vlastnosti, uzitok,
zasiahnutie citlivého miesta, odliSenie od konku-
rencie, cena + propaga¢na akcia, odporucanie +
referencie, nalichavost’. Tieto kategérie sme po-
zorovali na sibore 130 reklamnych textov z ob-
lasti bankovnictva a financii (99 textov), tele-
komunikécii (11 textov) a poist'ovnictva (20 tex-
tov). Cielom bolo zistit’, do akej miery sa uplat-
fuju reklamné prvky v tychto reklamnych tex-
toch a ¢i su medzi reklamnymi textami z r6znych
oblasti poskytovania produktov a sluZieb Sta-
tisticky vyznamné rozdiely vzhladom na pou-
zfvanie reklamnych prvkov.

Zistili sme, ze vacsina reklamnych textov zo
vsetkych oblasti obsahovala zoznam vlastnosti,
a vidsina textov z oblasti bankovnictva a financif
a telekomunikécif obsahovala apel na cenu alebo
propagacnti akciu a vyzvu k akcii.

Naopak, najslabsie stranky vo vsetkych oblas-
tiach boli informacie, ktoré vzbudzuji dovery-
hodnost’ a pocit nalichavosti — to sa prvky, na
ktoré by sa mali inzerenti viac zamerat’, ked’ze
st malo vyuzivané a predstavuju nieco, ¢im je
mozné sa odlisit’ od ostatnych inzeratov.

Celkovo mézeme povedat’, ze vyuzivanie odpo-
rac¢anych reklamnych prvkov sa lisilo vzhfadom
na oblast’ poskytovania produktov a sluzieb, pri-
¢om najviac reklamnych prvkov vyuzivali inze-
renti v oblasti telekomunikacii.
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ABSTRAKT

Turizmus na Slovensku je perspektivne odvetvie, so silnym prierezovym charakterom, vynikajicim vychodiskovym potencidlom
v sucasnosti nezabezpecujici dostatoény rozvoj. Cielom prispevku bolo zhodnotit’ uroven rozvoja vidieckeho turizmu
v Nitrianskom kraji a navrhnit’ efektivne marketingové nastroje zamerané na zvySovanie kvality poskytovanych sluzieb vo
vidieckom turizme. Nistroje komunika¢ného mixu su analyzované a komparované z pohladu ponuky a dopytu, za tcelom
dosiahnutia integrovanej komunikacie, synergie, bezkonfliktného smerovania a vyvazenosti v ich vyuzivani. T4to snaha vyustila
do navrhu a tvorby pilotného systému certifikicie malych ubytovacich zariadeni v Nitrianskom kraji. Cely proces od tvorby po
implementaciu systému je zavfSeny znackou, ktord je registrovana na Urade priemyselného vlastnictva. V clanku boli pouzité
sekunddrne primarne zdroje, spracované vyuzitim viacerjch statistickych metéd, softvéru Gis.

Kliicové slovd: tarizmus, Groven rozvoja, potencidl, nstroje komunika¢ného mixu, znacka
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 compated 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. UvoD Vidiecky charakter ma aj Nitriansky kraj a ma
vsetky predpoklady pre rozvoj vidieckeho
turizmu. Vidiecky turizmus nie je uplne nova
zélezitost’. Zaujem o rekreaciu na vidieku sa
objavil v 19. storo¢i. Moderna vidiecka turistika,
ktora sa zacala presadzovat’ v 70. az 80. rokoch
20. stor. je v mnohych pripadoch odlisna (Kol.

Slovensko ma dominantné vidiecke osidlenie
v sidelnej Struktire obyvatel'stva. Vidiecky prie-
stor zabera 84,4% uzemia, v ktorom Zije 43%
obyvatelov (Borovsky, Smolkov4, Ninajova,
2008) a ma vysoky potencial pre rozvoj turizmu.
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autoru, 2007). Zmenila sa aj forma realizacie

aktivit vidieckej turistiky, ktord urcitym
sposobom  predstavuje ndvrat k prirode,
tradicidm, k <dinnostiam, ktorymi sa bez-

prostredne zaobstaravaju potreby na Zivobytie
(Otepka, Haban, 2007). Tento fenomén
ckonomiky vidieka sa moze stat’ nielen hlavnym,
ale aj doplnkovym zdrojom prijmov oby-
vatel'stva na vidieku (Rehidkovd, Zimanova,
2004).

Vyvoj turizmu na Slovensku nie je priaznivy
z roznych pri¢in a to: nekompletnost’ konku-
rencieschopnych  produktov turizmu, mald
ochota spolupracovat’ pri rozvoji a koordinacii,
nedostatocné zdroje financovania a podpory,
obmedzené marketingové aktivity (Gucik a kol.,
2006), neznalost’ Slovenska ako krajiny turizmu
pre vic¢sinu potencidlnych zahrani¢nych nav-
stevnikov, chybajuci imidz krajiny turizmu,
nedostatocnd, nejednotnd udajova zdkladnia,
vysoky podiel jednodnovych a tranzitnych
navstevnikov, nekompletnost’ produktov, ne-
dostato¢nd starostlivost’” o potencial turizmu,
nepriaznivy vzt'ah cena — kvalita, nizka kvalita
sluzieb, nizka cena prace v podnikoch sluzieb
a odchod kvalitnych pracovnikov do zahranicia,
nedostatocne dobudované informacné sluzby
turizmu, jazykova bariéra zamestnancov, ale aj
obyvatelfov (Pompurova, 2009). Tieto atributy
sposobuju  réznu uroven rozvoja regidénov.
Pricom potencial, ktory vyjadruje sposobilost’
uzemného celku vytvorit’ podmienky pre rozvoj
je v tomto priestore znacny (Papcunova,
Gecikovd, 2007).

V sucasnej dobe, ktorda je charakteristicka
nasytenym trhom produktov turizmu, je po-
trebné venovat’ zvysent pozornost’ vyuZitiu
potencialu v priestore pri tvorbe a umiestnen{
produktu. Cielom umiestiovania produktu
(destinacie) je obsadit’ $pecifické miesto v mysli
a vnimani klientov na zéklade $pecifik ponu-
kaného produktu, zvoleného spésobu komu-
nikécie a vytvoreni celkového jeho imidzu. Cim
je konkurencia v odvetvi turizmu vicsia, tym
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vacsi je predpoklad rastu kvality sluzieb
a potreby inovacie produktov (Kucerova,
Strasik, Sebovi, 2010). V tutizme sa za zakladné
zdroje inovacii povazuje tvorivost’ a spoluprica.
Inovéacie su nositelmi konkurenénych vyhod,
prinasaji zvysenu uzitkovd a pridand hodnotu.
,»Otec tedrie inovacii Joseph A. Schumpeter
charakterizoval ,inovaci jako ekonomicky
aplikovanou invenci®, pricom podstatné je, ze
nejde len o zdmery, ale ide o realizované napady,
myslienky, idey, ktoré je potrebné uviest’ do
zivota (Vodacek, Vodackova, 1994).

Jednou z moznosti ako zvysit’ uzitkovi hodnotu
je ponuknut’ kvalitu. Podniky poskytujice
sluzby v oblasti turizmu st ovplyviiované vys-
kou a urovniou konkurencie, ktord je v pod-
mienkach trhového hospodarstva predpo-
kladom  skvalitfiovania sluzieb  (Kucerovi,
Strasik, Sebova, 2010). Kvalita predstavuje
zakladny nastroj na udrzanie a zvySovanie
konkurencieschopnosti.

Za nastroj, ktory v konecnom désledku
umozfiuje ziskat’ dlhodobé komparativne
konkurencné vyhody, sa povazuje certifikicia. Je
to narocny proces, od budovania systému kvality
po dosiahnutie systému
kvality, schopného obstat’ v konkurenénom boji
a moznosti ziskania certifikitu ako dokaz
naplnenia poziadaviek na kvalitu produktov
pozadovanej urovne. Tento proces si vyzaduje
mnozstvo casu a finanénych prostriedkov,
a pozostava z nickolkych etdp, smerujicich
k ur¢itym cielom. Vysledkom tohto procesu je
udelenie certifikatu organizaciam, certifikacnym
organom. ,,Certifikat sa stava zarukou toho, Ze
dodavatel je schopny trvalo udrziavat’ kvalitu
svojich postupov® (Mateides, Dado, 2002).

drovne ucinného

Kvalitu, garanciu kvality navstevnik turizmu
vnima prostrednictvom znacky. Znacku je
vramci  komunikacnej stratégie  potrebné
povazovat’ za dolezity komponent, ktory pre-
chadza vsetkymi prvkami marketingového, resp.
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predajného mixu, a je jednotiacim a zastre-
$ujucim prvkom vsetkych marketingovych akti-
vit (Palatkovd, 2006). Vystupuje vo viacerych
vyznamoch — ako znak, znacka, oznacenie,
znamka, ikona, logo, erb, vlajka, zastava, pecat’,
znelka, udaj a iné (ElidSova, 2007). Kretter a kol.
(2010) uvadza jej viacero rozdielnych urovni:
charakteristika (vyvolava v pamiti asociacie),
prinosy (zakaznik si kupuje nie vlastnosti ale
vyhody produktu), systém hodnét, kulturne
hodnoty (organizovanost’, vikonnost’, vysoka
kvalita), osobnost’, uzivatel (znacku si kupuje
istd skupina zakaznikov). K zdkladnym atri-
bitom sucasného turizmu patri okrem iného
sibor znaciek, rastie dopyt po ,,znackovom*
produkte turizmu, po uUspesnej destinacii, ktord
sa profiluje prostrednictvom jednotnych znaciek
(Ryglové a kol., 2011). Aby bola znacka Gspesna
je podFa autorov potrebné splnit’ nasledovné
predpoklady — faktory: odlisnost’, originalita,
dalsie  sluzby, dobrd kvalitu, dlhodobu
perspektivu, integrovani komunikaéni pod-
poru (Kotler, Armstrong, 2003).

Ani vytvorenie znacky, garantovanie kvality este
neprinesie podniku ekonomicky efekt. Cely
proces od prechodu uvedomenia si vyznamu
turizmu, budicnosti vo vidieckom turizme,
kvality, garancie kvality, znacke by mal byt’
zaviSeny dokonalym marketingovym mixom
(Taylor, 2007). Marketingova komunikacia pro-
strednictvom néstrojov komunika¢ného mixu
prezentuje vlastnosti produktov a ich schopnost’
uspokojovat’ potreby zakaznikov (Nagyova
a kol,, 2014). Polakevicovda masové média po-
vazuje za kIicové determinanty v rdmci me-
chanizmov vplyvajucich na spolo¢nost’ (Pola-
kevicova, 2015). Taylor sa zamysla, ako vytvorit’
skuto¢ne uc¢inny marketingovy mix. Uvadza, ze
prechod medzi skvelou viziou a dokonalym
marketingovym mixom je vec nepredvidatelna
a tazka (Taylor, 2007). Odvetvie turizmu patri
do terciarneho sektora, do sektora sluzieb, ktoré
v prevaznej miere maji nehmotny charakter.
Téato skuto¢nost’ ovplyviuje aj obsah, formy
a prostriedky marketingovej komunikécie, ktoré
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poskytovatel’ sluzieb vyuziva pri osloveni trhu
(Dado, Petrovitova, Kostkovd,  2006).
Marketingovy mix vo vidieckom turizme md
svoje $pecifika, ktoré si uvedené v Tabulke 1.

Tabul’ka 1: Prvky marketingového mixu v turizme

Specifické prvky v marketingu turizmu

Borov- Vasti-

! Tumpi- pegibere  Jakubi- Dado .
sky na kova kova
people personel people personel  people
Tudia persondl Tudia personil _ Tudia
process
proces process process .
poskyto anagen process  processes
! procesy procesy
vania ent procesy
sluzby
position
ing of
surroun physical physical
ds facilities evidence
prostre
die
packagi
ng
balicky
sluzieb
partners
hip
spolupr
4ca,
partners
tvi
political
power
politick
4 moc
progra
mming
tvorba
progra
mov
putting.
passion
into
brands
nadseni
cz0
znacick
+3P +1P +3P +6 P +2P +3P

Zdroj: Borovsky, J. Cestovny ruch — trendy a perspektivy. 2008,
str.105-106, Trupina, ]. In. Borovsky, J. Cestovny ruch — trendy a
perspektivy. 2008, str. 105, Meffert, H. Marketing&Management. 1996,
str. 310, Jakubikova, D. Marketing v cestovnim ruchu. 2009, str. 264,
Dado, . 2006, str. 210, Vastikova, M. Marketing sluzeb : Efektivné a
moderné. 2008, str. 26 a vlastné grafické spracovanie

Vyznamnu ulohu v komunika¢nom procese
zohrava integrovana marketingova komuni-
kacia. Vzhladom k tomu, Ze integrovana marke-
tingova komunikdcia sa v znac¢nom rozsahu
vyuziva v procese tvorby a udrzovania vzt'ahov
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so zakaznikmi, jej stratégia casto zahrfiuje vy-
uzfvanie databdz a postupov v rimci marke-
tingového riadenia vztahov so zakaznikmi.
Pomocou tychto nastrojov ziskavaju marke-
tingové informdcie, ktoré potrebuju k lepsiemu
pochopeniu  zakaznika a tym moézu lepsie
uspokojovat’ potreby jednotlivych spotrebi-
telov, ktoré povedd k vytvoreniu vzajomného
vzt'ahu. Mozno povedat’, Ze integrovana marke-
tingova komunikdcia je koncepcia, ktorej ciefom
je zladit’ a koordinovat’ vietky firemné komu-
nika¢né aktivity, pricom odovzdavanie infor-
macie o firme a o jej ponuke musia byt’ jasné,
konzistentné a presvedcivé. V podstate ide o to,
aby komunika¢né néstroje, ktoré boli na sebe
tradicne nezavislé, si teraz kombinované tak,
aby bol dosiahnuty synergicky efekt a komu-
nikdcia bola homogénna. Integrovana marke-
tingova komunikacia zacina identifikaciou ciel'o-
vej skupiny a pokracuje vytvorenim koordi-
novaného komunika¢ného programu s ciefom
vyvolat’ ocakavani odozvu (Bednérik, 2011).

Marketingova komunikacia je v tomto obdobi
v t'azkej situacii. Potreba komunikicie je vel'mi
dolezitd hlavne pre ziskavanie informacii
a zarovenl moze slizit’ ako podpora pre spravne
rozhodovanie a komunikovanie (Huddkovd,
2010). Na jednej strane je tu trvaly tlak od vlast-
nikov firiem na znizovanie nakladov, na dspor-
nost’ vsetkych podnikovych vystupov a na dru-
hej strane je tu tlak na ich zisky aj pocas krizy.
Preto mézeme sticasné obdobie charaktetizovat’
ako obdobie hl'adania optimalnej varianty a hl'a-
danim novych inovaénych sposobov vyuzi-
vajucich nové prostredie, ktoré vznika najviac
pri vyuzivani internetu, socidlnych sieti (Vyse-
kalova, Mikes, 2007). Pritom $irokd odborna
verejnost’ tvrdi, Zze kazdd komunikacna disci-
plina zahrfiuje vdcsi ¢i mensi pocet komu-
nika¢nych nastrojov, vid'. Tabul'ka 2.

Tabulka 2: Nastroje komunikacného mixu

Nastroje komunika¢ného mixu podPa

De
0 o " p " Hart
Karlicka Jakubikovej Pelsmack Vastikovej aovr:_an
era g
reklama reklama reklama reklama reklama
podpora podpora podpora podpora podpora
predaja predaja predaja predaja predaja
osobny predaj osobny osobny osobny osobny
predaj predaj predaj predaj
PR PR PR PR PR
event udalosti sponzoring marketing
marketing, a zazitky udalosti -
sponzoring event
marketing
direct priamy priama direct
marketing marketin marketingo marketing
g va
komunikaci
a
virovy
marketing
interne-
tovd
komunika
cia
interaktivny
marketing
guerilla
marketing
vystavy a
veltrhy
product
placemen
t
Komunika-
cia v predaj-
nom alebo
nakupnom
mieste

Zdroj: Karlicek, M., Marketingova komunikace : Jak komunikovat na
nasem trhu. 2011. str. 18, Jakubikovi, D. Marketing v cestovnim
ruchu. 2009. str. 240, De Pelsmacker, P. a ini. Marketingova
komunikace. 2003 str. 26-27, Vastikova, M. Marketing sluzeb :
Efektivné a moderné. 2008. str. 134-135, Hartmannova, E. a kol.
Marketing (1). 2008. str. 97 a vlastné grafické spracovanie

2. METODOLOGIA VYSKUMU
2.1. Ciele a hypotézy
Cielom prispevku bolo zhodnotit’ Groven roz-

voja vidieckeho turizmu v Nitrianskom kraji
a navrhnit’ efektivne marketingové ndstroje
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zamerané na zvysovanie kvality poskytovanych
sluzieb vo vidieckom turizme.

Na ziklade $tadia odbornej literatiry, ako aj na
ziklade vlastného poznania problémov vidiec-
keho turizmu v Nitrianskom kraji, sme defi-
novali nasledovné vyskumné predpoklady:

H1: Nitriansky kraj ma dostato¢ny potencial pre
rozvoj vidieckeho turizmu.

H2: Propagacia vidieckych ubytovacich zariade-
ni v Nitrianskom kraji je nedostatocna a ne-
spravne cielena.

Tak ako vidiecky priestor, vidiecky turizmus ma
svoje $pecifika, svoje $pecifikum maji aj uby-
tovacie zariadenia lokalizované na vidieku.
V sucasnej dobe je na Slovensku platna legi-
slatfvna pravna norma Vyhlaska MH SR ¢.
277/2008 Z. z ktorou sa ustanovuju klasifikacné
znaky na ubytovacie zariadenia. T4to legislativna
norma je ramcova, nezohladnuje napr. lokalitu,
velkost’ ubytovacieho zariadenia, atd. a iné
atributy, ktoré su typické pre vidiecky turizmus.
Pre ucely tejto prace, pre vidiecke ubytovacie
zariadenia navrhujeme doplnenie kritérii uvede-
nych vo vyhlaske, ktoré s sucast’ou Obrazku 1.

Za tcelom zistenia realizacnych predpokladov
pre rozvoj vidieckeho turizmu bolo oslovenych
339 obci, ktoré mali uviest’, ¢i sa v ich izem{ na-
chadzaju ubytovacie zariadenia. Z 339 obci od-
povedalo 46. Zo 46 obci bolo respondovanych
37. V Nitrianskom kraji z poctu 37 obci bolo na
zaklade navrhovanych a uplatnenych kritérif
identifikovanych 20 obci, kde sa nachadza 63
vidieckych ubytovacich zariadeni, v cleneni
s lozkovou kapacitou do 10 v pocte 16
a s 16zkovou kapacitou od 11 do 40 v pocte 47.
Tento priestor bol vychodiskom pre realiziciu
dalsieho vyskumu.

Analyza dopytovej stranky vidieckeho turizmu
v Nitrianskom kraji bola realizovana dota-
znikovym prieskumom. Dotaznifk bol distri-

30

buovany navstevnikom vidieckych ubytovacich
zatiadeni. Bolo respondovanych 293 nav-
stevnikov.

Potencidl pre rozvoj vidieckeho turizmu bol
zist'ovany metodikou, ktorou bol spracovany
strategicky dokument ,,Regionalizdcia cestov-
ného ruchu“. Jeho cielom bolo zhodnotit’
potencial jednotlivych regiénov pre rozvoj
turizmu a osobitne jeho najvyznamnejsich
foriem. Strategicky dokument je spracovany na
urovni krajov a neidentifikuje realizacné a lo-
kaliza¢né predpoklady na urovni okresov, preto
nie je dostatoénym ndstrojom na podporu
rozvoja turizmu v ramci kraja. Na zdklade tohto
poznania sme identifikovali rozvojovy potencial
na drovni okresov. Analyza potencialu turizmu
v najmensich uzemnych jednotkach je pilotna.

Obrazok 1: Priestor a kritérid skimania

Dopyt cestovného ruchu

Charakteristiky

Nepovinné
kritéria

aivoreny

priestor

293 dopytovanych

ita

Kontakt
d
od 11 - dod0. s prirodou

G010

20 obei
63 ubytovacich

[[167 e Loaaridens

Legenda:
* ubytovacie zariadenia s po¢tom 16zok do 10
*2 ubytovacie zariadenia s poc¢tom 16zok od 11 do 40

\,( a7 ‘

Zdroj: vlastny vyskum, vlastné spracovanie

V praci sme pouzili primarne zdroje, a to udaje
z dotaznika adresovaného prevadzkovatelom
sluzieb  vidieckych — ubytovacich  zariadeni
v Nitrianskom kraji, osobné rozhovory s pre-
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vadzkovate'mi, ucastnikmi vidieckeho tutrizmu,
starostami obci, pracovnikmi VUC. Sekundarne
zdroje tvorili: dostupnd domaca a zahrani¢na
literatira, odborné éasopisy, udaje zo Sta-
tistického uradu Slovenskej republiky, vyhlasky,
atd. Na spracovanie ziskanych udajov sme
pouzili viskum pozorovania, dopytovania, a to
priamo ¢i sprostredkovane, zakladné matema-
ticko-statistické metédy a metédu komparicie.
Na spracovanie georeferencovanych dat sme
pouzili softvér Gis.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

Postavenie turizmu v ekonomike krajov Slovenskej
republify

Pre posudenie viznamu odvetvia na regionalnej
urovni vyuzivame zdkladné ukazovatele, t.j.
hruby domdci produkt regiénu, celkovi zamest-
nanost’ v odvetvi. Pre dcely tohto ¢lanku sme
vybrali ukazovatele: pocet navstevnikov a pocet
prenocovani.

Graf 1: Vyvoj poctu navitevnikov v turistickych ubytovacich
zariadeniach v krajoch SR

|| lll |
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266216 244033 21792 756621
263700 23833 238440 819016
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Zdroj: SUSR, vlastné spracovanie

V roku 2015 navstivilo SR celkom 4 330 249
navstevnikov, ktori navstivili najma Bratislavsky
kraj  (27,58%), Zilinsky  kraj  (19,55%)
a Presovsky kraj (17,1%), vid. Graf 1. Nitriansky
kraj bol najmenej atraktivny pre navstevnikov,
ked ho navstivilo v tomto roku 261 582
navstevnikov, ¢o je najniz$i podiel spomedzi
vsetkych krajov (6,04%). Pozicia Nitrianskeho
kraja v pociato¢énom roku skiumania sa v po-
rovnan{ s rokom 2015 nezmenila. Nitriansky
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kraj je najmenej atraktivny pre navstevnikov
Slovenskej republiky.

Vyvoj poctu navstevnikov nemusi korespon-
dovat’ s ukazovatelom pocet prenocovani.
Kosicky kraj spolu s Nitrianskym krajom nedo-
kaze navstevnika zaujat’ a motivovat’ k dlhsiemu
pobytu, ¢o vyplyva aj z nasledovaného grafu.

Graf 2: Vyvoj poctu prenocovani v jednotlivych krajoch SR
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Zdroj: SUSR, vlastné spracovanie

Snahou podnikatelov v turizme je zdrzat’ nav-
stevnfka vo svojom zariadeni co najdlhsie.
Vyznamnym ukazovatelom efektivnosti ubyto-
vacich zariadeni je priemernad dizka pobytu
jedného navstevnika, ktord ndm zndzornuje

Tabulka 3.

Tabulka 3: Priemerny pocet prenocovani na jedného
navstevnika v krajoch za rok 2015

s |5R BA [ T | N | N [ =z | e | PR | ke
| 285 213 | 397 | 404 | 270 | 288 | 311 | 318 | 244
[poradie | 8 2 | 1 |6 | s | a4 [ 3 | 7

Zdroj: vlastné vypocty

Bratislavsky kraj spolu s Kosickym a Nitrian-
skym krajom patria k tym, kde sa navstevnici
najkratsie zdrziavaju. Su to kraje, ktoré posky-
tuju navstevnikom malo atraktivne prilezitosti
na to, aby si ho zvolili ako ciel'ové miesto pre
svoj dovolenkovy, oddychovy alebo relaxacny

pobyt.
Potencidl pre rogej turizmn

Z vystupov regionalizicie je zrejmé, ze

v Nitrianskom kraji je mozné absolvovat’ pobyt
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pti vode, pobyt v termalnych vodach, kapelna
lie¢bu, poznavanie pamiatok, obchodné cesty,
vidiecky turizmus, navstevu podujati, prirod-
nych expozicif, vinarske aktivity, pobyt v lesoch,
pesiu turistiku, cykloturistiku. Spracovany pre-
hPad potencidlu tutizmu v okresoch Nitrian-
skeho kraja graficky znazornuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Potencidl turizmu v okresoch Nitrianskeho kraja

PRIESTOR FORMY TURIZMU DLHODOBY POTENCIAL
ISR | 5090000090 | VVVVVVVVVVY
okres Komarno oY Xy VVVVVVYYVY
okres Levice 0000009 A"A"A'AVA'AVAYA
okres Nitra 0009 AVAVA'AV4
‘okres Nové Zamky 0000 AVAA'AV4
okres 3afa o009 AVA'AVA"4
‘okres Topol€any feXeTele] v
Okres Zlaté Moravce 0009 A\VAVA'AYA
Legenda:
Legenda formy turizmu
S snejuode, @ i @ tnipobyeon;

woriode, O Nendrotny pobytovy v priroce, < pomivact turimus, @ Obchadn tarzmus, Y Nabotensiy turimus, O zimy
wrizmus
Legenda dihodoby potencidl
poby, rekredcia privode, 'V Vodné sporty, W Vodns turisia, vodctvo, 'V pobyt, rekredcia pritermalnei vode, W Cykoturistia
v pesiaturistica, W pobyn

peloch, ¥ Pobytv
navidieku

Zdroj: Regionalizicia CR v SR a vlastné spracovanie

Z vysledkov mozno potvrdit’ vyskumnu hypoté-
zu H1: Nitriansky kraj ma dostato¢ny potencial
pre rozvoj vidieckeho turizmu.

Potencial pre rozvoj turizmu je dostatocny,
réznorody a v priestore nerovnometne roz-
miestneny.

Propagdcia  turizmn

Zhodnotit’ potencidl, vytvorit’ realizacné pred-
poklady a vhodny produkt este stale nestaci.
Pomocou ucinnej komunikicie je potrebné
ziskat’ navstevnika a stimulovat’ ho k navsteve.
Zoznamit’ ciefova skupinu s produktom
vidieckeho turizmu, presved¢it’ ho o ndkupe,
vytvorit’ vernych zakaznikov, zvysit’ frekvenciu
a objem nakupu, komunikovat’ so zdkaznikom
je misiou marketingovej komunikacie. Avsak ani
to nestaci, pod marketingovou komunikéciou sa
rozumie vediet’ pocavat’, prijimat’ podnety
a poziadavky spotrebitelov, reagovat’ na ne, a
to na roéznych drovniach. Preto kazda krajina,
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regién md v ramci narodnych organov, regi-
onalnych organov vytvorenu $pecializovant in-
$titdciu zameranu na propagaciu krajiny, regiénu
na zahrani¢nych trhoch. Aby mohla plnit’
propagacia svoje poslanie, mus{ byt’ realizovana
na vsetkych drovniach véitane obci a pre-
vadzkovatel'ov vidieckych zariaden{ turizmu.

Vo vybranych obciach a vybranych vidieckych
ubytovacich zatiadeniach sme skimali, aké
komunika¢né nastroje vyuzivaju prevadzkova-
telia na propagiciu poskytovanych sluzieb. Na
druhej strane nds zaujimalo, aké nastroje
komunika¢ného mixu navstevnici vyuzivaju na
to, aby ovplyvnili svoje spotrebitel'ské spravanie.
Vysledky st zobrazené a komparované v Tabul-
ke 5.

Tabulka 5: Pontkané a ocakivané nastroje komunika¢ného
mixu

Ponuka Dopyt
Zariadenia (162ka | Zariadenia (Iozka |  Vefmi dolezity Sletitosti
to10) 11-40) \omponant Stupen doletitosti

Internet R R R i
Oéast na veltrhoch
avystavach + 5
Katalog cestone]
Kancelrie 0 3
Viastny prospekt R R R i
Letak * ‘ * 1
Plagat " 2
Pohfadnica R S
Dennd tlaé R 3
Tasopisy N N B
Televizia R S
Alvizicia R A
Rozhlas 3
Iné * . 0

Legenda: Stupen dolezitosti: 1 vel'mi délezité, 2 skor dolezité, 3
priemerne dolezité, 4 skor nedolezité, 5 nedolezité

Zdroj: vlastny vyskum, vlastné spracovanie

Z 1ddajov je zrejmé, ze rozsah nastrojov komu-
nikacného mixu je podmieneny velkost'ou
ubytovacicho zariadenia. Podniky s vy$sim poc-
tom 16Zok kladi vidcsi doraz na rozmanitost’
jeho ndstrojov. Pri konfronticii ponukanych
nastrojov komunika¢ného mixu zo strany pre-
vadzkovatel'ov a na druhej strane vyuzivanymi
nastrojmi zo strany navstevnikov mozno pove-
dat’, ze zhoda nastala v komunikac¢nych nastro-
joch internet, vlastny prospekt a letdk. Nav-
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stevnici vSak oznacili plagat za dolezity komu-
nika¢ny néstroj, ktory prva velkostnd skupina
zariadeni vobec nevyuZiva. Stupfiom doleZitosti
3, tj. priemerne dolezité, navstevnici oznacili
katalég cestovnej kancelarie, dennd tla¢, rozhlas.
Rozhlas je nastroj, ktory je ziadany avsak v praxi
prevadzkovatelmi, poskytovatelmi sluZieb vi-
dieckeho turizmu nevyuzivany. Odborna verej-
nost’ prave tento nastroj povazuje za vhodny pre
vidiecky turizmus. Grafické spracovanie vysled-
kov pontka Graf 3.

Graf 3: Komparacia nastrojov komunika¢ného mixu — stupen
dolezitosti 1

0.00%

B Névitewnii @ Zarladenia

Zdroj: vlastné spracovanie

Ziskat" takéto poznanie je pre prospetitu
podniku nepostacujice. Dotaznikom adreso-
vany navstevnikom vidieckeho turizmu sme zis-
tovali, ¢i je dostatocne zabezpecend propagacia
vybraného ubytovacieho zariadenia. Z vyhod-
notenia dotaznikového prieskumu vyplynuli vy-
sledky uvedené v Grafe 4.

Graf 4: Intenzita propagacie vidieckych ubytovacich zariadeni

= Nie

=Ano
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie

Z vysledkov mozno potvrdit’ vyskumni hypo-
tézu H2: Propagacia vidieckych ubytovacich
zariadeni v Nitrianskom kraji je nedostato¢na
a nespravne cielend. Pri ponuke a dopyte doslo
k zhode v pripade komunika¢ného nastroja
internet, vlastny prospekt a letak. Prevadzko-
vatelia necielene ponukaju aj také komunikacné
nastroje, ktoré dcastnici turizmu neocakavaja
a nevyuzivaju ich.
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4. ZAVERY

Z vysledkov primarneho vyskumu, potvrdenia
vyskumnych hypotéz H1 a 2 mozno povedat’, ze
Nitriansky kraj md potencidl pre rozvoj
vidieckeho turizmu, avsak jeho rozvojova
urovenl a kvalita poskytovanych sluZieb je
nedostatoc¢na.

Toto poznanie vyustilo do navrhu, tvorby
systému certifikicie ubytovacich zariadeni a jeho
uvedenia do praxe v podmienkach Nitrianskeho
kraja. Tato aktivita je jedinecna a pilotna
spomedzi krajov SR, od ktorej sa o¢akdva zvrat
nielen v ekonomickych vysledkoch vyuzitim
vidieckeho priestoru v ramci kraja. Certifikacia,
ktorej vystupom je udelenie certifikatu, znacky -
Obrazok 2, zabezpecuje u certifikovanych zaria-
deni deklarovany standard pontkanych sluzieb,
garanciu kvality, transparentni ponuku sluzieb
a z toho vyplyvajucu lepsiu orientdciu host’a pri
vybere ubytovacieho zariadenia. Podlicha ochra-
ne dusevného vlastnictva. Poznanie Struktary
nastrojov komunika¢ného mixu poskytovaného
prevadzkovate’mi a naopak ocakdvanymi na-
strojmi zo strany navstevnikov, by bolo vhodné
upriamit’ pozornost’ na charakteristiku cielovej
skupiny, za ucelom nastavenia integrovanej
komunikacie smerujicej k dosiahnutiu synergie,
konzistencii, bezkonfliktného a efektivneho
smerovania komunika¢nych nastrojov.

Obrazok 2: Znacka

CERTIFIKOVANE
;- UBYTOVANIE
* NA VIDIEKU

Zdroj: http:/ /ubytovanienavidieku.sk/
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Ing. Janka Beresecka, PhD. — ukoncila vysokoskolské stidium
na Slovenskej polnohospodarskej univerzite v Nitre v roku
1988. Vedeckd pripravu ukoncila v roku 2012 na Univerzite
Konstantina Filozofa v Nitre v $tudijnom odbore: 3.2.3
masmedidlne $tadia. V sucasnosti posobi ako vysokoskolsky
ucitel na Katedre regionalistiky a rozvoja vidieka Fakulty
curépskych  $tadii a  regiondlncho rozvoja v Nitre.
Profesiondlne sa  zaoberd  problematikou  regionalnej
ckonomiky a politiky, rozvoja vidieka, cestovného ruchu,
marketingu a marketingovej komunikacie. Na tieto oblasti
zameriava vedeckovyskumnud a publika¢na cinnost’, ako aj
rieSenie projektov. Je spoluriesitelkou viacerych vedecko-
vyskumnych uloh a projektov, autorkou a spoluautorkou
vedeckych a odbornjch publikacii, ucebnych textov,
vedeckych a odbornych prispevkov. Niekolko rokov posobila
na riadiacich poziciach na narodnej a regionalnej drovni, ako
aj na manazérskych postoch pri kreovani fakulty, na ktorej
v sticasnosti pracuje.
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HVORECKY, Jozef. 2015. Testament
vedca. Bratislava, 2015. 120 s. ISBN 978-80-
8159-216-4.

Znalostna ekonomika je kPu¢om budiceho
rozvoja ekonomiky a spolo¢nosti. V podmien-
kach znalostnej ckonomiky centrdlnu ulohu
zaujima clovek, jeho kvalifikacnd a odborna
zdatnost’. Vedomosti su prostriedkom pre
vnimanie spolocenskych nazorov, teoretickych
poznatkov a myslienok, v ktorom teoretické
poznatky tvoria konstitutivny prvok ludskej
¢innosti. Na vysokych skolach, ktoré sa
vnimaji ako generatory znalosti, sa nachadza
obrovsky I'udsky potencial, ktorého velka cast’
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sa pre nepruznost’ a rozne prekazky nemoéze
vyuzit’. Uvolnenie zna¢ného zdroja znalosti,
talentu a energie si vyZaduje okamzitd, hibkovd
a koordina¢nd zmenu, ktora siaha od sposobu
regulovania a riadenia systémov az po sp6sob
spravovania univerzit, vyzaduje si zmoderni-
zovanie univerzit. Slovenska odborna verejnost’
ma pomerne malo skisenosti so zmodernizo-
vanim univerzit pre konkurencieschopnost’
Eurdpy v globalnej znalostnej ekonomike.

Téma publikacie je nielen zaujimava, ale z hl'a-
diska praktického, i z hladiska rozvoja tedrie
zaoberajucej sa vysokym skolstvom v podmien-
kach Slovenska, aj potrebna. Obsah monografie
sa stava vysoko aktualnym, ucelovym a vzhla-
dom na prebichajici akredita¢ny proces, dobre
nacasovanym materidlom.

Monografia sa skladd z 37 casti, v celkovom
rozsahu 120 stran. Obsahovo jednotlivé casti
na seba logicky nadvizuji a navzijom sa
doplfiaji.  Osobitne ocefiujem  systematické
ziskavanie velkého rozsahu informacii od
obdobia rokov 2007-2013 a zhromazd'ovanie
spitnych reakcii, podnetov a postrehov na rie-
Seni problematiku. Po formalnej stranke je
publikacia spracovana na dobrej Grovni, je pre-
hladnd, dobre sa ¢ita. Autor sa vsak nevyhol
drobnym Stylistickym a gramatickym chybam,
tie vsak neznizuju jej celkovi odbornd uroven.
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Monografia ako celok je sihrnom domacich
a zahraniénych poznatkov, ciastocne doplne-
nych vysledkami vlastného vyskumu, vlastnymi
nazormi a postojmi autora k rieSenej proble-
matike vysokého skolstva. Prinasa nové poznat-
ky pre teoretické vychodiskd problematiky
vysokého $kolstva a ich implementicie v praxi.
Spésobom spracovania predstavuje origindlnu
pracu zaloZzend na spracovani vysledkov vys-
kumu. Obsahuje praktické navrhy pre realizaciu
zmien vo vysokom skolstve. Tym moze spo-
sobit’ zmenu nazorov a postupne aj postojov
pracovnikov institucii zaoberajucich sa riade-
nim skolstva na narodnej ¢i regionalnej drovni.

Ing. Janka Beresecka, PhD. — ukoncila vysokoskolské
$tidium na Slovenskej pol'nohospodarskej univerzite v Nitre
v roku 1988. Vedeckd pripravu ukoncila v roku 2012 na
Univerzite Konstantina Filozofa v Nitre v $tudijnom odbore:
323 masmedidlne stadid. V  sucasnosti posobi  ako
vysokoskolsky ucitel na Katedre regionalistiky a rozvoja
vidieka Fakulty ecurépskych stadii a regionalneho rozvoja
v Nitre. Profesionalne sa zaobera problematikou regionalnej
ckonomiky a politiky, rozvoja vidieka, cestovného ruchu,
marketingu a marketingovej komunikacie. Na tieto oblasti
zameriava vedeckovjskumnui a publika¢ni cinnost’, ako aj
rieSenie projektov. Je spoluriesitelkou viacerych vedecko-
vyskumnych uloh a projektov, autorkou a spoluautorkou
vedeckych a odbornych publikacif, ucebnych textov,
vedeckych a odbornjch prispevkov. Niekolko rokov
posobila na riadiacich pozicidich na narodnej a regionalnej
urovni, ako aj na manazérskych postoch pri kreovani fakulty,
na ktorej v sucasnosti pracuje.
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GLADIS, Marian.  2015.  Ziner
v prostredi masovych médii. Kosice,
2015. 127 s. ISBN 9788081522840.

Vysokoskolskd uéebnica s titulom Zéner
v prostredi masovych médif patri k nevel-
kému poctu pric systematicky mapujicich
dand oblast’ s vyuzitim aktudlnych poz-
natkov, ktoré su prepdjané s prikladmi
domacej medialnej praxe.

Problematika zanru patrf k evergreenom
(nielen) medidlnych §tadi. Primarna pozicia
autora ako skuseného novinara vychadza
z krizy sucasnych Zanrov. T4 sa prejavuje
v $irokom spektre medialnych prostriedkov,
predovsetkym vsak v oblasti rozhlasovych
zanrov, ktoré na Slovensku s vynimkou
produkcie zabezpecovanej RTVS de facto
prestavaju existovat’. Niektoré zanre tak
ostavaju ,,zivené“ vyluéne imperativom
ochrany tradi¢nych kultirnych  hodnot,
ktory zabezpecuje aspont ich obcasné
prejavy. Iné zanre, napriklad televizne,
prechadzaju dynamickym vyvojom, ktory
prakticky znemoznuje dlhodobejsie platnd
kategorizaciu.
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Gladi$ rozdelil svoju publikiciu do $tyroch
zakladnych ¢asti. V prvej sa zaoberd termi-
nom zanru a zakladnymi aspektmi zanrovej
klasifikicie. Druha cast’ sa venuje charak-
tetistike masovych médii, ktord sluzi ako
zaklad pre konstrukciu dalsich kapitol
tvoriacich nosnu ¢ast’ prace. V nich autor
samostatne charakterizuje printové (kapitola
3) a elektronické (kapitola 4) Zanre.

Na kvalitu publikacie vzhl'adom k jej povahe
(vysokoskolskd ucebnica) pozitivhe vplyva
mnozstvo domacich i zahrani¢nych prikla-
dov pouzitia analyzovanych Zanrov. V nie-
ktorych pripadoch sa citatel dokonca moze
stretnat’ s prezentaciou komunikatov repre-
zentujucich zanre v historickych, resp. vyvo-
jovych kontextoch. Napriklad ukazky krat-
kych sprav obsahuji komunikaty z rokov
1914, 1989, 1991 a 2015.

Hoci sa dominantna cast’ publikacie venuje
printovym Zanrom, Gladi§ nezabida ani na
televizne ¢ rozhlasové médium. Ako vsak
uvadza, Siroky diapazén témy v konfrontacii
s moznym rozsahom ucebnice mu umoznil
zameranie sa len na niekolko vybranych
televiznych, rozhlasovych a filmovych Zin-
rov. Autor mohol postup vyberu istych zan-
rov (na dkor inych) blizsie specifikovat’, ¢im
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by preciznejsie dodrzal systematizujicu liniu
pritomnd v kapitole Zéaner v printovych
médiach. Samotna sirka problematiky audial-
nych a audiovizudlnych Zanrov by si zrejme
zaslizila aj spracovanie v samostatnej pub-
likacii. Pozitivne hodnotim skuto¢nost’, ze aj
pri analyze elektronickych a filmovych zanrov
sa Gladi§ zameral nielen na tradi¢né Zanrové
formy (filmové poviedka, inscendcie), ale aj na
nové, hybridné a synkretické Zzanre. V sdvislosti
s druhou skupinou kladie doraz na dokumen-
tarne formy, akymi si doku-drama, dokusoap,
dokukomédia, dramédia a iné. Hoci sa s naj-
markantnej$imi prejavmi tychto zanrov mozno
stretnit’ najmi v zahrani¢nej produkcii (vid.
napr. dokumentarne televizne programy ako
History, Discovery ¢i Animal Planet), autor
vhodne poukazuje na priklady znime z doma-
ceho prostredia, ktoré je cielovému Ccitatelovi
najblizsie.

V poslednej casti ué¢ebnice sa Gladis zameral aj
na online zanre, ktoré maji kotene v prin-

tovom médiu, ale vo svojom sucasnom vyvoji
nadobudaju aj nové formy.

Potencialne vhodnym rozsirenim publikacie by
bolo zaradenie prilohy obsahujicej ukazky
analyzovanych televiznych, rozhlasovych a fil-
movych zanrov podobne, ako to autor urobil
pri printovych Zzanroch. V takom pripade by
vsak bolo potrebné vyuzit' rozsirené techno-
logické moznosti, napr. vytvorit’ elektronicku
ucebnicu v online forme.

Publikdcia Maridna Gladisa je cennym
prispevkom pre oblast’ medialnych $tadif v na-
Som priestore. Ucebnica je sice primarne urce-
na pre vysokogkolskych studentov, ale jej vyu-
zitie je nepochybne SirSie: moze slazit’ ako
doplnujuca literatira pri Studiu medialnej vy-
chovy, ako rozirujuca literatira pre discipliny
sivisiace s medidlnymi Studiami, ale aj ako
zaujimavé a indpirativne ¢itanie pre medialnych
profesiondlov.
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Doc. Mgr. Peter Mikulds, PhD. je pracovnikom Katedry
masmedidlnej komunikicie a reklamy FF UKF v Nitre od
roku 2008. 'V  ramci marketingovej komunikéacie
a medidlnych $tadii sa $pecializuje na oblast’ vizudlnej
komunikacie, propagac¢né aspekty medialnej produkcie,
zanrova  kategorizaciu medidlnych produktov a fenomén
kultary celebrit.
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