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Editoriál  

Váæent ÿitatelia,  

ÿlenovia Eurypskej Akadémie Manaæmentu, 
Marketingu a Médií vám s poteäentm pred-
stavujú siedme vydanie multidisciplinárneho, 
vedecko-odborného, recenzovaného ÿasopisu 
Dot.comm, ktorého poslaním je prostred-
níctvom príspevkov významných odborníkov 
podnecovař inäpirattvny dialyg, a s~ÿasne tak 
rozäirovař  aktuálne poznatky a stimulovař Đalät 
rozvoj teyrie a praxe vo vybranëch spoloÿensko-
humanitných vedných disciplí-nach, 
aplikovanëch v oblasti manaæmentu, marketingu 
a médií. 
 
Aktuálne vydanie tvoria príspevky prezentujúce 
s~ÿasné problémy a otázky súvisiace s oblasřou 
marketingovej a mediálnej komunikácie. Prvý 
príspevok sa zaoberá témou kreativity ako 
s~ÿasti celkového potenciálu reklamnëch  
a komunikaÿnëch agent~r. Cieĺom ät~die bolo 
identifikovař existenciu súvislosti medzi 
vnímanými aspektami tvorivej klímy identi-
fikovanej na základe niektorých prvkov 
komunikácie v organizácii a prejavenou mierou 
kreativity jej pracovníkov.  
 
Druhý prtspevok sa s~streĐuje na äpecifiká 
tvorby obsahovej komunikaÿnej stratégie 
v oblasti módy na sociálnej sieti Facebook. 
ãtúdia podáva sumárny rámec odpor~ÿaní pre 
komunikáciu znaÿky v tejto oblasti, a vedecky 
skúma nákupné správanie a preferencie cieĺovej 
skupiny vybraného módneho online obchodu. 
 
Predmetom vedeckého sk~mania Đaläieho 
príspevku sa stali hlavné aspekty reklamného 
textu v kampani vytvorenej v systéme Google 
Ads. Autori pritom vychádzajú z pravidiel 
stanovených samotnou spoloÿnosřou Google, a 
s~ doplnené o odpor~ÿania marketingovëch 

äpecialistov. Vo výskumnom súbore reklám na 
notebooky boli konfrontované pravidlá pri 
tvorbe reklamných textov s konkrétnou rea-
lizáciou reklám. 
 
Príspevok venovaný téme presvedÿovania  
v oblasti digitálneho marketingu, resp. webo-
vých platforiem, nazerá na obsah webových 
stránok cez optiku autora Cialdiniho, a nim 
definovaných princípov persuazívneho vplyvu, 
ktoré sú hlboko zvnútornené v ĺudskej psychike. 
Autorka identifikuje, objasłuje a de-klaruje 
kaædý z týchto princípov v rámci we-bového 
prostredia a jeho konkrétnych ÿastt,  
a predpokladá tak naplnenie marketingovo-
komunikaÿnëch zámerov presviedÿař cieĺovú 
skupinu recipientov na pozadí daných prin-
cípov. 
 
Piaty príspevok sa zaoberá témou sociálnych 
sietí, ako aj históriou vzniku marketingu na 
sociálnych sieřach. Zároveł podáva analëzu 
efektivity vyuæitia sociálnej siete Instagram ako 
novodobého marketingového nástroja v komu-
nikaÿnej kampani vybraného subjektu.   
 
V Đaläom ÿlánku nadväzujeme na tému 
sociálnych médií, a predkladáme analýzu 
vnímania vplyvu sociálnych sietí na proces 
vytvárania názorov a preferencií u generácie Z. 
 
Poslednë ÿlánok sa venuje analëze prezentácie 
æenských a muæských rolí v obsahu printových 
slovenských médií urÿenëch æenám. 
 
Uvedené vedecké a odborné práce tak ponú-
kaj~ obohacuj~ci pohĺad na aktuálne témy 
nachádzajúce sa v prieseÿntku domén mediál-
nych a komunikaÿnëch ät~dit, psycholygie, 
lingvistiky, manaæmentu a marketingovej ko-
munikácie.   

Edita ãtrbová  
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Editorial  

Dear readers,  

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

The current edition consists of contributions 
presenting current issues and issues related to 
marketing and media communications. The first 
paper deals with the topic of creativity as part of 
the overall potential of advertising and 
communication agencies. The aim of the study 
was to identify the existence of a link between 
the perceived aspects of the creative climate 
identified based on some elements of 
communication within the organization and the 
degree of creativity of its employees. 
 
The second paper focuses on the specifics of 
creating a content communication strategy in the 
field of fashion on the Facebook social network. 
The study provides a summary of 
recommendations for brand communication in 
this area, and scientifically examines the 
shopping behavior and preferences of the target 
group of the selected fashion online store. 
 
The main aspects of ad text in a Google Ads 
campaign became the subject of scientific 
research of the next article. The authors follow 
the guidelines set by Google itself and are 
complemented by recommendations from 
marketing specialists. The research set for laptop 

ads confronted the rules for creating ad text with 
specific ad implementation. 
 
A paper devoted to the topic of persuasion in 
the field of digital marketing, respectively web 
platforms, looking at the content of the website 
through the optics of author Cialdini, and the 
defined principles of persuasive influence, which 
are deeply internalized in the human psyche. The 
author of study identifies, clarifies and declares 
each of these principles within the web 
environment and its specific parts and thus 
assumes the fulfillment of marketing-commu-
nication intentions to convince the target group 
of recipients on the background of the given 
principles. 
 
The fifth paper deals with the topic of social 
networks as well as the history of social 
marketing. It also analyzes the effectiveness of 
the use of the social network Instagram as  
a modern marketing tool in the communication 
campaign of the selected subject. 
 
In the next article, we follow the topic of social 
media, and present an analysis of the perception 
of the impact of social networks on the process 
of forming opinions and preferences for the 
Generation Z. 
 
The last article is devoted to the analysis of the 
presentation of women's and men's roles in the 
content of Slovak women's print media. 
 
These scientific and professional papers thus 
offer an enriching view of current topics found 
at the intersection of the domains of media and 
communication studies, psychology, linguistics, 
management and marketing communication. 
 

Edita ãtrbová 
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KOMUNIKÁCIA, TVORIVÁ KLÍMA A KREATIVITA V REKLAMNÝCH  
A KOMUNIKAþNêCH AGENTÓRACH  

COMMUNICATION, CREATIVE CLIMATE AND CREATIVITY IN ADVERTISING 
AND COMMUNICATION AGENCIES  

Katarína Fichnová  
Filozofická fakulta, Univerzita Konštantína Filozofa v Nitre 

Tr. A. Hlinku 1,  949 74 Nitra, Slovenská republika, kfichnova@ukf.sk  

  

ABSTRAKT 
PrtspeYok sa YenXje problemaWike kreaWiYiW\ ako s~ÿasWi celkoYpho poWenciilX reklamnëch a komXnikaÿnëch agenW~r. Cieĺom bolo 
idenWifikoYař, ÿi e[isWXje s~Yislosř med]i Yntmanëmi aspekWami kltm\ idenWifikoYanej na základe niektorých prvkov komunikácie 
v organizácii a prejavenou mierou kreativity jej pracovníkov. Výskumný súbor pozostával zo 72 pracovníkov viacerých agentúr. 
Na idenWifikiciX WYoriYosWi bol poXæiWë UrbanoY WesW WYoriYpho m\slenia (2002) a  vybrané faktory CCQ (Ekvall, et. al, 1986). 
Vësledk\ äWaWisWickej konfronWicie diW Xki]ali, æe podpora nipadoY (ako jeden z faktorov tvorivej klímy) v organizácii významne 
súvisí s mieroX prejaYenej WYoriYosWi pracoYntkoY, priÿom sëWenie dimen]ie dôvera-oWYorenosř v med]iĺXdskej komXnikicii (Đalät 
z faktorov tvorivej klímy) na pracovisku sa pre prejavenie tvorivosti v naäom YëskXme neXki]ala ako kĺ~ÿoYi. DiskXWoYanp s~ aj 
Đaläie ]isWenia a ich implikácie do pra[e komXnikaÿnëch agenW~r. 

Kľúčové slová: komXnikicia, reklamni agenW~ra, komXnikaÿni agenW~ra, WYorivá klíma, tvorivé schopnosti  

ABSTRACT 
The paper deals with the issue of creativity as part of the overall potential of advertising and communication agencies. The aim 
was to identify whether there is a link between the perceived aspects of the climate identified on the basis of some elements of 
communication within the organization and the expressed level of creativity of its employees. The research sample consisted of 
72 staff from several agencies. Urban's creative thinking test (2002) and selected CCQ factors were used to identify creativity 
(Ekvall, et. Al, 1986). The results of the statistical confrontation of the data showed that the support of ideas (as one of the factors 
of creative climate) in the organization is significantly related to the level of the creativity of the employees, while the saturation 
of the dimension of trust - openness in the interpersonal communication (another factor of creative climate) in the workplace did 
not prove to be crucial. Other findings and their implications in the practice of communication agencies are also discussed.  

Key words: communication, advertising agency, communication agency, creative climate, creative abilities

1. ÚVOD 

Cieĺom prtspeYkX je poptsař a identifikoYař ako 
a ÿi sXbjekWtYne Ynímané aspekty pracovnej 
klímy najmä v oblasti komunikácie v tímoch 
reklamnej resp. komXnikaÿnej agenW~r\ m{æX 
s~Yisieř s mierou prejavených tvorivých schopností 
pracovníkov týchto agentúr, a WakWo mař dopad\ na 
ich tvorivé výkony.  

 
S ohĺadom na skXWoÿnosř, æe predmeWom 
záujmu, ako napovedá titul tohto príspevku, sú 
reklamné a komXnikaÿnp agenW~r\, je poWrebnp 
XYiesř ich Y\med]enie. V äirätch rimcoch 
vymedzenia by sme pod komunikačnými 
agentúrami mohli ro]Xmieř YäeWk\ agenW~r\, 
ktoré navrhujú, vykonávajú a realizujú marke-
tingovo-komXnikaÿnp sWraWpgie, Y intenciách 
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integrovanej marketingovej komunikácie  
a na ]iklade ]adania od klienWa, priÿom od Wëch, 
kWorp p{sobia pod hlaYiÿkoX reklamné agentúry, sa 
oÿakiYa Xæät ]iber a koncentrácia len na 
reklamné aktivity. V praxi sa oba Wermtn\ ÿasWo 
poXætYaj~ sk{r s\non\mne neæ diferenciaÿne. 
Pod slovenskou asociáciou KRAS (Klub 
reklamných agentúr Slovenska, zdroj: <http:// 
www.kras.sk/o-kras-e/>, 2011) s~ ]drXæoYanp 
okrem reklamných agentúr aj agentúry, ktoré 
vo sYojom ni]Ye ÿi deklaroYanom sWaWXse na 
stránke KRASu, resp. vlastných webových 
stránkach, sloYi Åreklamni agenW~ra´ nemaj~. 
MiesWo Woho poXætYaj~ len äiräie XYedenie mena 
agentúry a Wermtn ÅagenW~ra´ (napr. 
Effectivity s.r.o., Wiktor Leo Burnett, s.r.o., 
MADE BY VACULIK, s.r.o.), iné uvádzajú 
miesWo sloYa Åreklamni´ in~ äpecifikiciX (napr. 
ÅInWegroYani agenW~ra´ ² TRIAD s. r. o., 
ÅdigiWilna agenW~ra´ ² ZaragX]a s. r. o., YiĐ. 
<http://www.kras.sk/clenovia /clenovia/>, 
2011). Na jej stránkach sa XYid]a (Y ÿasWi 
<http://www.kras.sk/o-kras-e/>), æe je od 
rokX 1993 riadn\m ÿlenom EACA, Weda 
Európskej asociácie komunikačných agentúr so 
sídlom v Bruseli (zdroj: <https://eaca.eu/ 
about-us/>, 2019). V þeskej repXblike p{sobt 
asociácia, ktorá má vo svojom názve termín 
ÅkomXnikaÿni´ (AKA ² Asociace komunikačních 
agentur, zdroj: <https://aka.cz/>, 2020) a ter-
minologick\ presnejäie Y\med]Xje ro]sah 
komXnikaÿnëch agenW~r, priÿom ]asWreäXje: 
mediálne agentúry, reklamné agentúry, tzv. 
nezávislé agentúry, digitálne agentúry a akti-
Yaÿnp agenW~r\ (]droj: <hWWps://aka.c]/o-nas 
/clenove-a-sekce/>, 2020). Obe ]drXæenia, 
KRAS i AKA, usporadúvajú EFFIE ² ]aWiaĺ ÿo 
AKA ju definuje ako: „... súřaž o najefektívnejšiu 
reklamu“ a „... najprestížnejšie súřaže v oblasti 
komerčných komunikácií ...“ (<https://www. 
effie.cz/co-je-effie/o-effie/>, 2018), Slovenský 
KRAS ju uvádza ako: “... súřaž efektivity 
marketingovej komunikácie“ (<http://www.kras.sk 
/effie/>, 2011).  

Vychádzajúc z uvedeného, ideálne by bolo 
Y\XætYař sk{r ]asWreäXj~ci Wermtn ÅkomXnikaÿnp 
agenW~r\´, aYäak s ohĺadom na sXbjekW\ 
]aradenp do YëskXmX reäpekWXjem Wermino-
lógiu, ktorou vymedzili svoje pôsobenie. 

Tvorivý výkon pracovníka reklamnej ÿi komX-
nikaÿnej agenW~r\ sa podstatnou mieroX odriæa 
v ~speänosWi agentúry, a v prípade vysokej 
tvorivosti je konkXrenÿnoX YëhodoX kaædej 
organizácie (porovnaj napr. Falat, 2004; 
WojciechoZski, MikXliä, ãWrboYi, 2013; a int) 
a je s~ÿasřoX W]Y. celkového produkčného potenciálu 
kaædej organizácie (Fiäera, 1990). Jeho 
výsledkom sú doteraz neznáme a pritom 
efekWtYne rieäenia e[isWXj~cich alebo bXd~cich 
úloh alebo problémov. Bez tvorivosti nie je 
moænë Đalät ro]Yoj a napredoYanie, ÿi rieäenie 
nových úloh a problémov. Existuje doki]aWeĺnë 
súvis medzi kreativitou a ekonomickým rastom 
(Wise, 1992; Simonton, 1999; Florida, Tinagli, 
2004 a iní). 

Kreativita je mnohodimenzionálny fenomén, 
ktorého podstatnými prvkami sú novosř 
(originilnosř) a ]iroYeł užitočnosř (Szobiová, 
2004; Kaufman, 2009; Isaksen, 2011; Runco, 
Jaeger, 2012; Corazza, 2016 a iní), priÿom ide 
o fenompn, kWorë podĺa s~ÿasnëch W]Y. 
konflXenÿnëch Weyrit Y]niki s~Y]řaænosřoX 
viacerých faktorov (pozri napr. Dacey, Lennon, 
2000, Amabile, 2013, a iní). Syntetizujúc 
doWerajäie poznatky (vrátane naäich pred-
chid]aj~cich äW~dit: FichnoYi, 2016a, 2016b, 
2019 a iné) sa nazdávame, æe b\ sme mohli 
WYoriYosř äpecifikoYař ako mnoho-
dimenzionálny fenomén vyvstávajúci z integrácie 
kognitívnych a extrakognitívnych faktorov a potenciálov 
osobnosti, ktoré sa prejavujú v tvorivom procese a ich 
výsledkom je nový a (pre jedinca, referenčnú skupinu 
alebo societu) užitočný produkt, pričom uvedené je 
nevyhnutné vnímař v dynamickej interakcii s prostredím. 
TYoriYosř je teda sociálnym procesom (ako 
uvádzajú okrem iných napr. Sandra Ohly, 
Robert Kase, Miha Skerlavaj (2010)), a preto je 
citlivý na aktuálne, a najmä dlhodobo pôsobiace 
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rôzne aspekty prostredia. Peter R. Monge, 
Michael D. Cozzens a Noshir S. Contractor 
(1992) v rok trvajúcej longiWXdinilnej äW~dii 
Xki]ali, æe skXpinoYi komXnikicia Y organizácii 
pozitívne súvisí s vytváraním inovatívnych 
nápadov a ]ohriYa Yë]namnejäiX rolX neæ 
moWiYicia. TiWo komXnikicia ale mXst b\ř 
otvorenou. Je to taký typ komunikácie, pri 
ktorej ÿlenoYia si navzájom konštruktívne 
spoch\błXj~ m\älienk\ a ]iroYeł si vzájomne 
dôverujú a pomáhajú si. Práve tento typ 
komunikácie vedie k podpore kreativity ako to 
poptsali Xæ pred Y\äe dYomi dekidami Teresa 
Amabile so spolupracovníkmi (1996). Golnaz 
Mehdi Asri (2017, s. 456) zistil pozitívnu 
äWaWisWick\ Yë]namn~ koreliciX med]i kreaWiYiWoX 
a efektívnou komunikáciou. Efektívna komu-
nikicia podĺa aXWora ]ahōła plř kĺ~ÿoYëch 
aspektov: otvorenosř (podobne ako uvádza  
T. Amablile Y\ääie), empatiu, podporu (v prístupe 
T. Amabile bol tento aspekt vyjadrený podobne 
ako vzájomná pomoc), pozitivizmus a dôraz 
na rovnosř. Vë]nam komXnikaÿnëch premen-
ných v organizácii výskumne potvrdili aj  
J. David Johnson, William A. Donohue, Charles 
K. Atkin a Sall\ Johnson (2001), kWort ]isWili, æe 
maj~ priame aj nepriame ~ÿink\ na vnímanú 
inoYattYnosř. ZiroYeł komXnikicia stimuluje 
niektoré úrovne zapojenia participantov 
do kreatívneho procesu v organizácii. D{leæi-
Wosř komXnikicie výskumne potvrdili Liangding 
Jia, Jason D. Shaw, Anne  S. Tsui a Tae-Youn 
Park (2014), spija sa podĺa nich s Y\ääoX 
~roYłoX kreaWiYiW\, ÿo ale plaWt len pri 
]loæitejätch ~lohich. Komplexnosř úloh ako 
jeden z faktorov majúcich dopad na WYoriYosř 
(v ]iYislosWi od Yonkajäej moWiYicie) sa pre-
ukázala aj vo výskume Markusa Baera, Graga  
R. Oldhama a Anne Cummings (2003). Miera 
prejavenej tvorivosti úzko súvisí s prístupom 
k zamestnancom, ako uvádza Janka Beresecká 
(2014), priÿom podĺa jej ]isWent kreaWiYitu 
podnecXje demokraWickë, parWicipaWtYn\ äWël 
vedenia podniku, resp. organi]icie, ÿi WtmX, 
nakoĺko kĺ~ÿoYëm faktorom pri vedení 
kreatívnych osobností je efektívne komuni-

kovaná vízia vodcu. Pre kreativitu tímu je 
prínosné, ak existuje kongruencia medzi 
vodcom a jeho nasledovníkmi, ako poukázal 
výskum Kumara Ropaka, Sushanta Kamara 
Mishru a Ekta Sikarvara (2019). 

Okrem uvedených aspektov komunikácie 
a klímy na pracovisku je treba mař Wieæ na ]reWeli, 
æe inWerYenujúcimi premennými  majúcimi 
dopad na prejavy tvorivosti a ich mieru by mohli 
b\ř aj Đaläie fakWor\ (presne Y intenciách 
mnohodimenzionality fenoménu tvorivosti), 
kWorp napriek WomX, æe ich Yo YëskXme 
empirick\ neWesWXjeme, je poWrebnp ich ]YaæoYař 
pri pochopení výsledných prejavov tvorivosti. 
Medzi inými je to napríklad motivácia, 
sebaregulácia a tímová práca (Paulus, Nijstad, 
2019),  typ myslenia (Pringle, Sowden, 2017), 
osobnosWnp ÿrW\ (Dimitriadis, Anastasiades, 
Karagiannidou, Lagaki, 2017; Szobiová, 
Fichnová, 2003 a iní), postoje (Spálová, Szabo, 
2017; Szyszka, Wojciechowski, 2018), vzory 
(MikXliä, Chalin\oYi, 2017), ro]liÿnp 
kogniWtYne äWël\ (po]ri napr. YëskXm Baera, 
Oldhama a Cummings (2003)), ÿi moWiYaÿné 
(Janková, 2014) a siWXaÿnp premennp (a Đaläie) 
v zmysle v úvode popísaných konflXenÿnëch 
prístupov mnohofaktorových zdrojov kreativity. 

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

Cieĺom YëskXmX bolo empirick\ oYeriř, ÿi 
subjektívne vnímané aspekty pracovnej klímy, 
najmä v oblasti komunikácie v pracovných 
Wtmoch reklamnej resp. komXnikaÿnej agenW~r\, 
zodpoYedaj~ poæiadaYkim na WYoriY~ kltmX 
(prvá fáza) a ÿi súvisia s mierou prejavených 
tvorivých schopností pracovníkov týchto 
agentúr. Cieĺom bolo zároYeł ]isWiř, ako sa 
odriæaj~ prvky tvorivej klímy ² najmä spôsob 
komunikácie, v ich tvorivých výkonoch (druhá 
fáza).   
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2.1. Výskumný problém a hypotézy 

Na ]iklade skXWoÿnosWt XYedenëch Y predchá-
dzaj~cich ÿasWiach sme formulovali nasledovnú 
výskumnú otázku a výskumné hypotézy: 

VP1: Existujú štatisticky významné rozdiely 
v sledovaných dimenziách tvorivej klímy v nami 
sledovanom súbore pracovníkov reklamných 
a komunikačných agentúr a súbore výrazne inovatívnych 
organizácií (podľa Issaksen, Lauer, Ekval a Britz, 
2000-2001, s. 176)? 

TenWo YëskXmnë problpm bol s~ÿasřoX prYej 
fi]\ YëskXmX, kde sme sa pok~sili idenWifikoYař, 
ako respondenti vnímajú svoje pracovné 
prostredie a ÿi WoWo ich sXbjekWtYne Yntmanie je 
v zhode so äpecifikami dobre saturovanej 
tvorivej klímy. V Đaläej fi]e sme formXloYali 
nasledovné hypotézy: 

H1: Predpokladáme, že existuje pozitívna, ale slabá 
(nesignifikantná) súvislosř medzi mierou kreativity 
pracovníka organizácie a vnímanou mierou komunikácie 
(debaty).  

H2: Predpokladáme, že existuje pozitívna signifikantná 
súvislosř medzi mierou kreativity pracovníka organizácie 
a vnímanou mierou otvorenosti v pracovnom prostredí. 

H3: Predpokladáme, že existuje pozitívna signifikantná 
súvislosř medzi mierou kreativity pracovníka organizácie 
a vnímanou mierou podpory nápadov v pracovnom 
prostredí. 

Uvedená hypotéza H3 Weda predpokladi, æe ÿtm 
bude vnímaná miera otvorenosti v danej 
organi]icii Yëra]nejäia, Wëm bXde miera 
kreaWiYiW\ pracoYntka Y\ääia. A naopak, kreatívni 
pracoYntci bXd~ podporoYař prosWredie, 
v kWorom je moæni Y\ääia oWYorenosř. 

2. 2. S~bor a poXæiWp meWyd\ 

VëskXmX sa ]~ÿasWnilo 105 pracoYntkoY ] 18 
rôznych agentúr v Slovenskej republike. 

Z XYedenpho poÿWX sme mXseli pre ne~plnosř 
~dajoY Y\l~ÿiř ÿasř proWokoloY, Wakæe koneÿnë 
poÿeW respondentov bol 72. Pracovný profil 
respondentov pozostával z rôznych pozícií 
v agenW~re, priÿom najYëra]nejäie ]asW~penie 
mali grafiÿk\ resp. grafici (11,11%), textári 
(copywriters) (9,72%), umeleckí vedúci (art 
directors) (6,94%), pracovníci venujúci sa 
digitálnym médiám a sociálnym médiám (social 
media manager, web developer, head of 
online...) (6,94%), rovnaké zastúpenie mali 
account manageri a account executive, 
v menäinoYej miere boli ]asW~penp po]tcie ako 
s~ PR äpecialisWa, kameraman, sWraWpg, 
projekWoYë manaæpr, prodXkWoYë äpecialisWa 
(prodXcW specialisW), prodXkÿnë, ÿasř respon-
dentov zastávala aj viac funkcií a pozícií (napr. 
grafik a vedúci grafického oddelenia, fotograf 
a grafik). Organi]icie ]ahōłali komXnikaÿnp 
a reklamné agentúry od menätch aæ po Wie, kWorp 
majú na slovenskom trhu výrazné zastúpenie. 
Priemerný vek respondentov bol 29,38 roka (sd 
= 7,50), najmladät respondenW mal 20,3 roka 
a najsWarät 59,5 roka. ZasW~penie mXæoY a æien 
bolo vyrovnané s Yeĺmi miernoX preYahoX 
mXæoY (52,78%). Úÿasř respondenWoY bola 
dobroYoĺni a anonymizovaná. 

Na idenWifikiciX premennëch sme poXæili dYa 
nástroje: mieru kreativity respondentov ² 
zamestnancov komXnikaÿnëch agenW~r sme 
idenWifikoYali äWandardi]oYanoX meWydoX: 
Urbanovým testom tvorivosti  (Urban, Jellen, KoYiÿ, 
2002), pre ~ÿel\ WejWo äW~die sme poXæili jeho 
celkové skóre (test identifikuje celkom 14 
faktorov s maximálnym bodovým skóre 66). 
Metodika nie je zameraná na tvorivé divergentné 
myslenie, ale na tzv. tvorivé ladenie osobnosti, 
priÿom ]hōła jej YëkonoY~ ]loækX. 

Pre posúdenie miery vnímanej diskusie ² 
komunikácie v organizácii, sme administrovali 
Ekvalov dotazník tvorivej klímy (Ekval, 
Tangeberg,  1986) CCQ - Creative Climate 
Questionnaire - jeho Đaläie Yer]ie (CIQ - 
Climate for Innovation Questionnaire a SOQ - 
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Situational Outlook Questionnaire). Dotazník 
bol Y\YinXWë Yo ãYpdskX (EkYall, 
Tangeberg,  1986) pri analýze najinovatív-
nejätch, ale aj stagnujúcich organizácií, obsahuje 
celkom 10 dimenzií klímy.  

TabXĺka 1: Popis Y\branëch dimen]it WYoriYej kltm\ podĺa 
Scotta G. Issaksena a Görana Ekvala (2010). 

Dimenzia Definícia 
Diskusia/ 
komunikácia 

Existencia rôznych stanovísk, otvorená 
pre]enWicia ro]liÿnëch nipadoY, sk~senosWt 
a ]nalosWt. V diskXsii sa Y\mieła  
a poY]bXd]Xje Yeĺa r{]n\ch ni]oroY  
a stanovísk. 

Dôvera/ 
oWYorenosř 

Emocionilna be]peÿnosř Yo Y]řahoch.  
V situáciách s vysokou dôverou / 
oWYorenosřoX sa ĺXdia ctWia pohodlnejäie pri 
]dieĺant nipadoY a s~ k sebe ~primnt  
a ÿesWnt. 

Podpora 
nápadov 

Spôsob, akým sa zaobchádza s novými 
nápadmi. V situácií s vysokou podporou 
nipadoY ĺXdia ]tskaYaj~/prijtmaj~ nipad\  
a niYrh\ YätmaYëm a profesioniln\m 
sp{sobom. ĹXdia sa naY]ijom po]orne 
poÿ~Yaj~. 

Zdroj: Issaksen, Ekval (2010, s. 76). 

Hoci respondenti vyplnili celý dotazník, pre 
prezentovanú analýzu sme z výsledkov 
extrahovali len dáta pre dimenzie: komunikácia-
diskusia, dôvera-otvorenosř a podpora nápadov. Ich 
defintcie podĺa aXWoroY doWa]ntkX XYid]ame 
v TabXĺke 1. Vo YëskXme sme pracovali 
s hrubými skóre. 

3. ANALÝZA, INTERPRETÁCIA, DISKUSIA 
A LIMITY VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

Analýza získaných dát ukázala, æe med]i 
komunikáciou - diskusiou v skúmaných organi-
záciách a mierou tvorivosti pracovníkov nie je 
Yëra]nejät Y]řah. Vësledk\ ilXsWrXjeme 
v TabXĺke 2. Na ich ]iklade m{æeme poYa-
æoYař hypotézu H1 za prijatú. Uvedené zistenia sú 
v súlade so zisteniami Roghera Th. A. J. 
Leendersa, Jo M. L. Van Engelena a Jana 
Kratzera (2003), ktorí hovoria, æe opWimilna je 
len striedma miera frekvencie komunikácie 
(frekYencia inWerakcie mi nepriam\ Y]řah 

v WYare U s WtmoYoX WYoriYosřoX, ÿo na]naÿXje, 
æe Wak nt]ka, ako aj Yeĺmi Y\soki miera 
interakcie bráni tvorivosti tímu). V naäom 
súbore je zistená miera frekYencie Y\ääia neæ 
v organizáciách s Y\sokoX inoYaWtYnosřoX, 
ktoré prezentovali Scott G. Issaksen, Kennet J. 
Lauer, Göran Ekvall a Alexander Britz (2000-
2001) (po]ri poslednë sWĶpec TabXĺk\ 2). 
ZiroYeł je poWrebnp si Yäimn~ř, æe hoci b\ sa 
od pracoYntkoY komXnikaÿnëch a reklamných 
agentúr z hĺadiska poYah\ ich price oÿakiYala 
skôr nadpriemerná miera tvorivosti, zistenia 
sk{r Xka]Xj~, æe XYedeni schopnosř je X WëchWo 
pracoYntkoY poroYnaWeĺne heWerogpnna ako 
v beænej popXlicii.  

Poloæk\ doWa]ntka pre dimenziu komunikácia-
diskusia sa týkali najmä diskusii a komunikácie 
o nových nápadoch, a hoci v tomto smere je 
klíma v sledovaných organizáciách priaznivá, 
~roYeł WYoriYosWi YariXje od ma[imiln\ch 
hodn{W aæ po podpriemerné. Niä pred-
chádzajúci výskum (Fichnová, 2016a) Xki]al, æe 
diskusia patrí medzi tie prvky prostredia, ktoré 
pomáhajú objaveniu tvorivých ideí. 
Z XYedenëch skXWoÿnosWt m{æeme Y\Yod]oYař, 
æe komXnikicia a diskusia majú miesto 
v organizácii a v podpore WYoriYosWi, je Yäak 
pravdepodobné, æe Y r{]n\ch fi]ach WYoriYpho 
procesu (pozri najmä prístup klasika v oblasti 
skúmania tvorivého procesu Grahama Wallasa 
(1926)) m{æe mař diskXsia odliänp posWaYenie  
a Yë]nam. Je ]rejmp, æe jej miesWo je najml  
Y preparaÿnej a ilXminaÿnej fi]e, ]aWiaĺ ÿo Yo 
Yerifikaÿnej a inkXbaÿnej fi]e hri nie Wak 
významnú úlohu. 

V dimenzii dôvera-otvorenosř sme zistili nesigni-
fikanWnë Y]řah s mieroX WYoriYosWi, ÿtm 
zamietame hypotézu H2. S ohĺadom na doWerajäie 
skúsenosti iných výskumníkov (YiĐ. Đalej), ktorí 
naopak potvrdzujú význam dôvery a otvore-
nosti pre prejavenie tvorivosti (napr. Amabile, 
et. al. (1996), Asri (2017) a iní) a ~speänë Yëkon 
organizácie (napr. Palis]kieZic], GoâXchoZski, 
Koohang (2015, s. 28)) je tento výsledok 
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prekvapivý. Dimenzia dôvery a otvorenosti je 
v priemere zhruba analogická ako uvádzajú 
autori v äWandardoch pre inoYaWtYne organi]icie 
(YiĐ. Issaksen, LaXer, EkYal a BriW] (2000-2001) 
Graf 1 a poslednë sWĶpec TabXĺk\ 2). 

Graf 1: Priemerné hodnoty skóre vo vybraných  dimenziách 
tvorivej klímy a ich korelácie s priemernou mierou kreativity 
u pracovníkov reklamných agentúr.  

 

Zdroj: vlastný výskum a dáta z Issaksen, Lauer, Ekval a Britz (2000-
2001, s. 176). 

 

Pri testovaní rozdielov nami zistených údajov 
pre dimenzie tvorivej klímy a uvedenými 
äWandardami sme ne]isWili æiadne signifikanWnp 
rozdiely (chí-kvadrát = 2,967) (VP1). Uvedené 
Yësledk\ na]naÿXj~, æe Y nami skúmaných 
organizáciách v sledovaných dimenziách klímy 
boli vytvorené optimálne podmienky na 
prejavenie tvorivosti respondenWoY, aYäak 
dimenzia dôvery nemala významný dopad na 
mierX WYoriYosWi. Je moænp, æe prosWredie na 
WYoriYosř p{sobt ako celok, Wakæe jeho 
jednoWliYp dimen]ie nemXsia koreloYař 
s tvorivým výkonom, výkon bude ]iYisieř aj od 
Đalätch aspekWoY prosWredia.  

Vo YëskXme sa äWaWisWick\ poWYrdila Yë]namni 
s~Yislosř med]i dimen]ioX podpora nápadov 
v organizácii (komXnikaÿnëch a reklamných 
agentúrach) a mierou tvorivosti jej pracovníkov, 
a to na hladine významnosti 0,05. Uvedené 

]isWenie nim doYoĺXje poYaæoYař hypotézu H3 za 
potvrdenú. þo na]naÿXje, æe podpora nipadoY je 
pre WYoriYosř Yë]namnejäia neæ oWYorenosř 
a dôvera.  

TabXĺka 2: Priemerné hodnoty skóre vo vybraných 
dimenziách tvorivej klímy a ich korelácie s priemernou mierou 
kreativity u pracovníkov reklamných a komXnikaÿnëch 
agentúr a ich äWaWisWicki konfrontácia. 

dimenzia  
     tvorivej  
    klímy: 

hrubé skóre 
(rang: 0-15) 

korelá-
cie 

s tvori-
vosřou 

vyjadrenie 
k význa-
mnosti 

„r“ 

prepočítané skóre (AM) 

AM sd 
súbor 

z výskumu 
(N=72) 

súbor 
inovatívnych 

organizácií podľa 
Issaksen, Lauer, 
Ekval a Britz 
(2000-2001, 

s. 176) 
 diskusia/ 
 komunikácia 11,68 2,12 0,1795 n.s. 234 158 
 dôvera/           
 oWYorenosř 10,97 2,47 0,1301 n.s. 219 178 

 podpora             
 nápadov 10,71 2,80 0,3127 

p = 
0,007488 
p < .05 

214 183 
chí-kvadrát=2,967 

p=0,2262 n.s. 
 

 

tvorivosř  
(rang: 0-66) AM sd Min Max Modus 
Urbanov test 
tvorivosti 34,40 11,99 11 63 37 

Legenda: AM= aritmetický priemer, sd = smerodajná odchýlka, n.s.= 
nesignifikantný výsledok, p < .05 = výsledok je signifikantný na hladine 0,05. 

Zdroj: vlastný výskum a údaje v poslednom sWĶpci hore z Issaksen, 
Lauer, Ekval a Britz (2000-2001, s. 176). 

Pre]enWoYanp Yësledk\ je poWrebnp Yntmař ako 
sondX do rieäenej problemaWik\, a brař Y ]reWeĺ 
limiW\ YëskXmX, kWorëmi s~ najml nt]k\ poÿeW 
respondentov a obmed]enie sa na äpecifick~ 
oblasř organi]icit ² älo o komXnikaÿnp 
a reklamné agentúry ² v nich má tvorivý proces 
sYoje charakWerisWickp ÿrW\ (bliæäie ich popisX-
jeme v inej äW~dii (Fichnová, 2016a)). UrÿiWëm 
limiWom m{æe b\ř aj miera moWiYicie respon-
denWoY adminisWroYař predloæenë WesW a dotaz-
ntk, priÿom je moænp, æe Y dotazníku hod-
notenie pracovného prostredia mohli pozitívne 
skresĺoYař (Y snahe dobre repre]enWoYař Ylas-
tnú agentúru) a naopak pri výkonovom teste 
tvorivosti realizácii nevenovali primeranú 
po]ornosř (aj s ohĺadom na hekWickosř 
pracovných povinností v agentúre), ÿtm WesW 
nemXsel od]rkadliř skXWoÿn~ mierX ich 
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schopností, ktori bola nad oÿakiYania niæäia, 
neæ Y\æadXj~ pracoYnp äpecifiki pracoYnëch 
po]tcit respondenWoY. VësWXp\ mohli b\ř 
Yësledkom p{sobenia Đalätch premennëch 
(inWerYenXj~ce premennp, YiĐ Y\ääie), kWorp sme 
nezachytili. 

4. ZHRNUTIE NAJDÑLEåITEJãÌCH 
ZISTENÍ A ZÁVERY 

Komunikácia, aby efektívne podporovala 
kreativitu v organizácii, b\ mala spĶłař podĺa 
doWerajätch po]naWkoY nasledoYnp aWrib~W\, mXst 
b\ř: 
- oWYoreni (ÿo ]ahōła konäWrXkWtYne spoch\b-

łoYanie, vzájomnú dôveru a pomoc) 
(Amabile, et. al., 1996),  

- efektívna (otvorená, empatická, podporujúca, 
pozitivistická a ]achoYiYaj~ca roYnosř) (Asri, 
2017),  

- zameraná na projekt (Sonnenburg, 2004),  
- v strednej miere frekvencie (Leenders, Van 

Engelen a Kratzer, 2003),  
- v nízkej miere centralizácie (Kidane i Gloor, 

2007, Leenders, Van Engelen a Kratzer, 2003),  
- realizovaná ako FtF (Fichnová, 2016b) alebo 

kombinovaná osobná a elektronicky spro-
stredkovaná komunikácia (Ocker, Fjermestad, 
Hiltz a Turoff, 1997). 

Prezentovaný výskum a jeho výsledky 
potvrdili, æe: 

x podpora nápadov v organizáciách ² 
reklamných ÿi komXnikaÿnëch agenWúrach 
významne súvisí s mierou prejavenej 
tvorivosti pracovníkov. To ]nameni, æe ÿtm 
viac cítia pracovníci podporu zo strany 
tímu a vedenia, tým sú ich nápady 
kYaliWnejäie Y zmysle prejavenej miery 
kreaWiYiW\ (nipadiWejäie, kreaWtYnejäie). 

x Naopak dôvera - otvorenosř v med]iĺXdskej 
komunikácii na pracovisku (v tímoch 
komXnikaÿnëch agenW~r) sa pre prejavenie 

tvorivosti v naäom YëskXme neXki]ala 
ako významná, napriek tomu sa 
domnieYame, æe by nebolo vhodné 
podcełoYař jej Yë]nam (v intenciách 
predchádzajúcich výskumov iných auto-
rov, mimo iných napr.  Issaksen, Lauer, 
Ekval a Britz, 2000-2001; Amabile, et. al., 
1996).  

x Primerané diskusie m{æX b\ř pre 
WYoriYosř Y organizácii, resp. agentúre 
prínosom, a to najmä v prípravnej fáze 
a vo fáze generovania nápadov.   

Komunikácia v organizácii, ako aj kreatívny 
potenciál organizácie, sú významnými faktormi 
jej úspeänosWi a efektivity, z uvedených dôvodov 
zasluhujú výra]nejäiX po]ornosř YëskXmntkoY. 
Ako inäpiraWtYne a prínosné sa javí aj skúmanie 
interakcie viacerých faktorov v multifacetovej 
analýze, ktorá by zachytila aj intervenujúce 
premenné a interakcie medzi jednotlivými 
komponentmi klímy na pracovisku ovplyv-
łXj~cej a oYpl\YłoYanej komXnikiciou, a v ko-
neÿnom d{sledkX aj prejaYen~ WYoriYosř. 
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ABSTRAKT 
Príspevok sa s~streĐuje na äpecifickp elementy obsahovej stratpgie komunikicie mydnej ]naÿky na sociilnej sieti Facebook. 
Praktickëm cieĺom ät~die je poskytn~ř rimcovë sumir odpor~ÿant ] hĺadiska obsahovej komunikaÿnej stratpgie ]naÿky 
na sociálnej sieti, v prtpade vedeckpho cieĺa sa s~streĐujeme na äpecifikiciu nákupných intencií a preferencií cieĺovej skupiny 
vybraného online obchodu s módou. Aplikáciou metodologickej triangulácie, kombináciou metódy obsahovej analýzy 
komunikácie a dát získaných z Facebook ätatistiky ako aj nadväzujúcim dopytovaním sme získali potrebné dáta. Výsledky 
vëskumu pouki]ali, æe repre]entanti cieĺovej skupiny vybranpho mydneho online obchodu preferujú vo výraznej miere vizuálne 
spracovanp prtspevky, najml charakteru exteriprovej mydnej fotografie, ktorp m{æu byř doplnenp textom informuj~cim o cene, 
veĺkosti a kvalite materiilu. S~ÿasne sme identifikovali, æe med]i d{vody sledovania Facebook stránok s módou a obleÿentm patrt 
prístup k informáciám o aktuilnych mydnych trendoch ako aj viäeł pre samotn~ oblasř mydy a najÿastejäie online nakupovanëm 
typom produktov s~ äaty, triÿki, koäele, bl~]ky a kabelky ÿi batohy. Online mydnemu obchodu teda odpor~ÿame d{slednp 
plinovanie obsahovej stratpgie so ]amerantm na kon]istentnosř textovpho a vizuálneho obsahu, reflektujúc preferencie publika, 
integráciu prvkov ]vyäuj~cich interakciu s publikom (tzv. call to action), ako aj aktuálnych trendov v oblasti komunikácie na 
sociálnych médiách, napríklad video príspevky ÿi moænosř priameho nikupu prostredntctvom o]naÿenia produktu.  

Kĺ~ÿoYp sloYi: obsahový marketing, obchodovanie v prostredí sociálnych sietí, Facebook, efektivita, móda. 

ABSTRACT 
This paper focuses on specific content strategy elements of fashion brand communication on Facebook. The practical aim of the  
study is to provide a general summary of recommendations regarding the brand's social media content strategy. Our scientific 
goals were focused on specifying the purchasing intentions and preferences of the target audience of the selected online fashion 
store. By applying methodological triangulation, combining the method of content analysis of communication and the data offered 
by Facebook statistics as well as the subsequent inquiry, we obtained the necessary data. The results of the research showed that  
the representatives of the target group of the selected fashion online shop strongly prefer visually processed contributions, 
especially the outdoor fashion photography, which can be supplemented by text informing about the price, size and quality of the 
material. At the same time, we have identified factors of following Facebook pages focused on fashion: access to information on 
current fashion trends as well as a passion for the fashion sector are most significant reasons. On the other hand, the most usually 
bought online products are clothes, t-shirts, blouses and handbags or backpacks. Therefore, we recommend the fashion online 
store to settle a consistent content strategy planning with a focus on the consistency of text and visual content, reflecting audience 
preferences, integrating elements to increase audience engagement (call to action) as well as current trends in social media 
communication such as video posts, or direct purchase via product tags and tabs  
Key words:  content marketing, social e-commerce, Facebook, efficiency, fashion. 
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1. ÚVOD 

Sociilne siete ako s~ÿasř komplexnej kategyrie 
sociálnych médií významným spôsobom 
podporili moænosti eCRM, nakoĺko disponuj~ 
potenciilom nielen obojsmernej, ale s~ÿasne 
aj personalizovanej a presnejäie cielenej 
komunikicie s cieĺovou skupinou. Zikladnëm 
pilierom tejto formy komunikácie je práve 
]dieĺanie informicit vo forme najro]liÿnejätch 
obsahových foriem, oslovujúcich publikum 
a podnecujúcich interakciu so ]naÿkou. Prttom-
nosř ]naÿky na sociálnej sieti preferovanej 
cieĺovou skupinou je imanentnou s~ÿasřou,  
a teda jedným z determinujúcich faktorov 
preæitia v koncepte digitálneho darvinizmu. 
Podĺa T. Goodwina (2018) ide o ideu ]aloæen~ 
na pôvodnej Darwinovej koncepcii evolúcie.  
V aktuálnom svete riadenom digitálnymi 
technolygiami maj~ najvlÿät potenciil ~speä-
npho preæitia firmy a ]naÿky aplikuj~ce 
kontinuálnu optimalizáciu s cieĺom d{slednpho 
napredovania a etablovania osvedÿenëch princt-
pov, aväak so s~ÿasnou schopnosřou predikcie 
budúceho vývoja a návrhu unikátnych  
a inovattvnych rieäent ]aloæenëch na dostup-
ných informáciách a ditach poskytuj~cich hlbäie 
porozumenie zákazníkovi, jeho správaniu  
a nisledn~ efekttvnejäiu interakciu.  

Sociálne médiá ako platformy a aplikácie 
webovpho charakteru uĺahÿuj~ce online inter-
akciu v signifikantnej miere modifikovali 
a ovplyvnili ĺudskp aktivity a zvyky s výrazným 
presahom transformácie aj v oblasti samotného 
marketingu. Presun do digitálnej dimenzie 
umoæłuje vëmenu informicit a ]dieĺanie 
poznatkov, podnecuje tvorbu dialógu medzi 
ro]liÿnëmi oblasřami. Z hĺadiska samotnpho 
digitálneho marketingu je vhodnp identifikovař 
benefity na strane zákazníkov, ale rovnako 
aj na strane ]naÿky. Z pohĺadu ]ika]ntka sa 
do popredia dostáva efekttvnosř a rëchlosř 
komunikicie, bohatosř informicit, äirokp 
spektrum a diverzita dostupných produktov, 

konkurenÿnp ceny ako aj potenciil ich poklesu, 
a v neposlednom rade je to samotný komfort 
pre uætvateĺa (Tiago a int, 2014). Benefity 
pre samotn~ ]naÿku m{æu byř odvodenp 
od základných elementov vývojovej etapy webu 
Web 2.0, ktoré sú UGC (pouætvateĺmi 
produkovaný obsah), e-commerce a význam 
komunít (Tomayess, 2015). Benefitom vyuæitia 
sociilnych mpdit na strane ]naÿky je teda 
rëchlosř a jednoduchosř komunikácie, priestor 
pre kolaboráciu, networking, partnerstvá 
a budovanie ]naÿky. Sú významným pod-
pornëm prvkom nivätevnosti web strinky, 
ako aj zdrojom zákazníckej spätnej väzby, 
poskytujú priestor pre priamu interakciu 
so zákazníkom, podporujúc budovanie vzájom-
npho v]řahu a rieäenia podpory v ]mysle online 
]ika]ntckeho servisu s moænosřou impresie 
potenciálnych zákazníkov, a v neposlednom 
rade sú ideálnym prostredím pre sledovanie 
aktivít a vývoja konkurencie (Hollingsworth, 
2019). Akademici Borges Tiago a Veríssimo 
]d{ra]łuj~ prive samotnë aspekt CRM, priÿom 
ich výskum analyzujúci hodnotenia marke-
tingovëch manaæprov odhalil ako najvë-
]namnejäie benefity digitilnej prttomnosti 
]naÿky prive moænosř ]lepäenia ]beru 
informácií a získanie spätnej väzby potrebnej pre 
budovanie ]naÿky,  ]vëäenie po]nania, pria-
teĺskë charakter nistroja, potenciil k pre]enticii 
interných, ako aj externëch v]řahov firmy, 
podporu ro]hodovacieho procesu, ]vëäenie 
produktivity, priÿom do popredia sa dostali aj 
samotné dáta a ätatistiky vëkonnosti aktivtt 
realizovaných v prostredí sociálnych médií 
(Tiago a iní, 2014).  

1.1. Obsahový marketing na sociálnej sieti 
Facebook 

Obsah je základným prvkom marketingovej 
stratégie integrujúcej sociálne médiá do 
komunikaÿnpho procesu. Hodnotný obsah 
m{æe stimulovař angaæovanosř publika, ÿtm 
získava rozhodujúcu pozíciu v kampani 
na sociálnych médiách (Ahmad, Nur Syakirah 
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a kol., 2016). Content Marketing Institute 
(Inätit~t obsahovpho marketingu) ho poníma 
ako strategický marketingový prístup zameraný 
na tvorbu a distribúciu cenného, relevantného 
a kon]istentnpho obsahu s cieĺom osloviř 
a udræař po]ornosř a pria]eł definovanej cieĺo-
vej skupiny sledovateĺov (Content Marketing 
Institute, 2020). Samozrejme, nevyÿlełujeme 
obsahový marketing iba ako ]loæku primirne 
spojen~ so sociilnymi mpdiami, nakoĺko 
kvalitný obsah je esenciálnym z hĺadiska formy, 
ako aj komunikaÿnpho nistroja.  

Úlohou obsahového marketingu je tvorba 
obsahu zodpovedajúceho potrebám zákazníkov 
v ktorejkoĺvek fi]e nikupnpho cyklu ÿi  
]ika]ntckej cesty. Zikladom je po]nař svoju 
cieĺov~ skupinu, publikum, jeho potreby, 
oÿakivania, nivyky a preferencie. Vëhodou 
obsahového marketingu je skutoÿnosř, æe 
pon~ka prtleæitosř malëm podnikom konku-
rovař tým ~speänejätm a vlÿätm. Problpmom 
väak stile ostiva vhodnë vëber obsahu, ktorë 
]aberie mnoæstvo ÿasu a energie, ale s~ÿasne 
m{æe ]naÿke pom{cř ]lepäiř imidæ, budovař 
lojilnych klientov a formovař po]tciu 
odborníka v danej oblasti, a navyäe podporiř 
aj naplnenie stanovených konverzií.  

Znaÿka m{æe vyuæiř celp spektrum obsahovëch 
formitov, pre uĺahÿenie orienticie v arpne 
obsahovej stratégie vytvoril Dave Chaffey, 
odborník na digitálny marketing a sociálne 
médiá, maticu obsahového marketingu ako 
rámec pre spracovanie nápadov do pútavých 
typov obsahu. Matica je rozdelená do 
kvadrantov ost X a Y reflektuj~cich äkilu 
emocionálno-racionilnu a äkilu povedomie ² 
nákup. Následne autor definuje 4 základné typy 
obsahu: edukattvny, ]ibavnë, inäpirattvny 
a obsah zameranë na predaj, ÿiæe presvedÿenie 
(viĐ Obrázok 1) (Chaffey, 2018).  

V prípade sociálnej siete Facebook je obsah 
]dieĺanë najml prostredntctvom prtspevkov, 

ale rovnako m{æe byř publikovanë aj  
v spojitosti s eventmi, informáciami, recenzia-
mi, albumami (fotky, videá) alebo v rámci 
komunity. Z hĺadiska frekvencie vyuætvania 
väak v centre stoja prive samotnp prtspevky 
ponúkajúce priestor aktuálnym informáciám, 
ktoré sú v závislosti od celkovej interakcie 
s profilom predstaviteĺa cieĺovej skupiny 
prezentované v jeho news feede.  

Obrázok 1: Obsahová matica

 
Zdroj: Dave Chaffey, https://www.smartinsights.com/content-

management/content-marketing-strategy/the-content-marketing-
matrix-new-infographic/ 

Vësledok niekoĺkostupłovej analë]y obsahov 
pre]entovanëch repre]entantmi ro]liÿnëch 
odvetvt je a]da vyÿerpivaj~ca kategori]icia 
postov ] hĺadiska ich obsahovpho ]amerania. 
Autori Wien a Tafesse (2017) vymedzili 12 
kategyrit postov (viĐ Tabuĺka 1). 

Uvedená kategorizácia, ako aj rámec 
D. Chaffeyho predstavuj~ analyticky pokroÿi-
lejäie prtstupy, aväak v ]ikladnej rovine je 
potrebnp ]d{ra]niř dva obsahovp formity 
príspevkov, tvoriace základ obsahov v akej-
koĺvek ] uvedenëch kategyrit a formitov -  text 
a vi]uil. Podĺa Hausmanovej (2017) s~ online 
spotrebitelia schopnt ]apamltař si len 10-20%  
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] preÿttanej alebo poÿutej informicie, aväak  
v prípade, ak je informácia doplnená vizuálnym 
elementom, jej ]apamltanie dosahuje aæ 65 %.  

Tabuĺka 1: Kategori]icia postov podĺa obsahovpho 
zamerania 

 

Zdroj: Wien a Tafesse (2017) 

Dôvodom je rozdielna rëchlosř spracovania 
informicit, priÿom tu získava ĺudsk~ po]ornosř 
prive vi]uilna strinka, ÿo podporuje význam 
obrazových prvkov v obsahových formátoch 
(nielen) marketingu v prostredí sociálnych sietí. 
Autorka dokonca pouka]uje, æe v prtpade 
facebookových postov obsahujúcich obrázky je 
produkovani angaæovanosř presahuj~ca dvoj-
nisobok angaæovanosti neæ pri postoch ÿisto 
textovpho charakteru. Ideilne rieäenie je, 

samozrejme, kombinovař text, ]vuk a tieæ 
obra], aväak je potrebnp dodræiavař v]ijomnë 
konsenzus. Vizuálne obsahy spájajú Walter  
a Gioglio (Walter a iní, 2014) s vizuálnym 
storytellingom, teda rozprávaním príbehu pro-
stredníctvom obrazov, videí, fotiek, prezentácií 
a Đalätch vi]uilnych formitov etablovanëch 
v komunikácii na sociálnych médiách. 

1.2. ãpecifiki komunikicie v sociálnych 
médiách v odvetví módy 

Hoci koncept sociilnych mpdit ]astreäuje 
pomerne äirok~ varietu platforiem (blogy, fyra, 
platformy ]aloæenp na ]dieĺaní pozície, 
platformy pre ]dieĺanie mediilnych obsahov, 
mikroblogy, Q&A platformy, recenzné 
platformy a sociálne siete ² viĐ. Wyrwoll, 2014), 
v rimci predkladanej ät~die reflektujeme 
primárne marketingové aspekty komunikácie 
na sociálnej sieti Facebook, ktorá je aj napriek 
~spechu Instagramu stile najpouætvanejäou 
sociilnou sieřou na Slovensku (Hapik, 2018). 
Z hĺadiska marketingu v oblasti textilnpho 
a odevného odvetvia, najmä v prípade B2C 
komunikácie, disponuje Facebook významným 
potenciálom v procese nákupného rozhodnutia 
(Jayasuriya a kol., 2018). Potenciál Facebook 
marketingu je vhodné definovař na po]adt 
konceptu elektronického obchodovania 
v prostredí sociálnych médií. Popri mnohých 
digitálnych trendoch sa do popredia dostáva 
aj predaj prostredníctvom sociálnych sietí 
a médií. Výhody predaja na sociálnych médiách 
je moænp urÿiř na po]adt benefitov sociilnych 
médií. Do popredia sa dostiva presnejäie 
zacielenie, ale najmä potenciál nadviazania 
v]řahu so ]ika]ntkom, nakoĺko sociilne mpdii 
a siete s~ pokladanp ]a vënimoÿnë nistroj CRM 
a predstavujú moderný spôsob formovania 
a udræiavania v]řahu s ́ up to dateµ ]ika]ntkom. 
Stimuly interakcie ]naÿky a zákazníka pred-
stavujú kolaboratívne nástroje online nákupu, 
ako s~ ]dieĺanp nikupnp ]o]namy, 
pouætvateĺskp recen]ie ÿi dokonca informicie 
o produkte vo forme UGC. Samotný predaj 

Kategória Spresnenie a náǀrhy tǇpickǉch tém 
Emocionálne príspeǀkǇ ǌnačkǇ - StimƵlácia a eǀokácia emócií͕ ǀǇƵǎitie 

emocionálne ladeného jaǌyka, 
ǀǇƵǎíǀajƷc príbehǇ͕ hƵmor͕ ǀtipǇ͕ 
ǌáƵjem a pod. 

Funkčné príspeǀkǇ ǌnačkǇ - Preǌentácia a ǌdôraǌnenie hodnotnǉch  
atribƷtoǀ spoločnosti, produktov 
a slƵǎieb (napr. benefity, kvalita, 
dostƵpnosť) 

- Recenzie, ocenenia͕ certifikátǇ͕ ǌelené 
ǌnačkǇ 

Edukačné príspeǀkǇ ǌnačkǇ - Vǌdeláǀanie publika, prezentovanie 
noǀǉch ǌrƵčností͕ spôsoboǀ ǀǇƵǎitia 
produktu 

- DIY tipy, inštrƵktáǎne ǀideá͕ interview 
PríspeǀkǇ ǌamerané na reǌonanciu 
ǌnačkǇ 

- Identita ǌnačkǇ͕ jej imidǎ͕ osobnosť͕ 
asociácie s ňoƵ spájané͕ bodǇ 
odlišnosti.. 

- Prvky imidǎƵ ǌnačkǇ ;logo͕ slogan), 
fotkǇ ǌnačkoǀǉch prodƵktoǀ͕ 
asociovanie s celebritami, príbeh ǌnačkǇ 

PríspeǀkǇ podporujƷce empirickƷ 
skƷsenosť 

- StimƵlƵjƷ ǀnímanie pƵblika a ich reakcie 
ǀo forme spráǀania 

- Senǌorické stimƵlácie ;aƵditíǀne͕ 
ǀiǌƵálne͕ chƵťoǀé͘͘Ϳ͕ fǇǌická stimƵlácia, 
eǀentǇ ǌnačkǇ (napr. festivaly, 
sponzoroǀané eǀentǇ) 

PríspeǀkǇ o aktuálnǇch udalostiach - AktƵálne otáǌkǇ a témǇ͕ kƵltƷrne 
udalosti, sviatky, počasie͕ ǀǉročia 

PríspeǀkǇ ǌnačkǇ skôr osobného 
charakteru 

- Zamerané na osobnǉ ǀǌťah͕ preferencie 
a skƷsenosť ako napr͘ téma rodinǇ͕ 
priateľstǀa͕ bƵdƷcich plánoǀ 

PríspeǀkǇ ǌnačkǇ o jej 
zamestnancoch 

- PríspeǀkǇ o odbornosti, manaǎérskej 
filozofii  alebo osobnǉch ǌáƵjmoch 
zamestnancov a predstaǀiteľoǀ ǌnačkǇ 

Komunita ǌnačkǇ - Budovanie online komunity, 
identifikácia a angaǎoǀanie 

- Oǌnačenie členoǀ͕ ǌmienkǇ͕ podpora 
UGC 

PríspeǀkǇ ǌamerané na ǀǌťah so 
spotrebiteľom 

- StimƵlácia informácií a spätnej ǀäǌbǇ od 
publika, s cieľom ǌískať informácie o ich 
potrebách͕ ǌáƵjmoch a očakáǀaniach 

PríspeǀkǇ dobročinného charakteru - Zdôraznenie programoǀ spoločenskej 
zodpovednosti 

Príspevky ǌamerané na podporu 
predaja 

- StimƵlácia nákƵpného roǌhodnƵtia 
- Detailné príspeǀkǇ s ponukou, cenou, 

kupónom  
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na sociilnej sieti väak predstavuje unikitnu 
]loæku social e-commerce podporenú charak-
teristikami samotnëch spotrebiteĺov na jednej 
strane, a technologickou inováciou na strane 
druhej (nikupnp buttony, moænosř pridař 
´k~piř tera]µ tlaÿidlo na pouætvateĺom vytvo-
rený obsah, spojenie firemného profilu s online 
obchodom alebo vytvorenie nákupnej galérie). 
Sociálne siete ako Facebook teda ponúkajú 
zákazníkom priestor pre získanie inäpiricit vo 
svete módy. Z hĺadiska digitilnej marketingovej 
stratégie predstavuje Facebook nástroj s výraz-
ným vplyvom na preferencie a nákupné 
ro]hodnutia ]ika]ntkov, ÿtm sa stiva digitilnym 
show-roomom produktov (Jayasuriya a kol., 2018). 

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

Praktickým cieĺom vëskumnej ät~die bolo 
vytvoriř rimcovë sumir odpor~ÿant pre 
obsahov~ stratpgiu vybranej mydnej ]naÿky 
(ktorej názov z d{vodov ]abe]peÿenia 
anonymity nebudeme uvid]ař) na sociálnej sieti 
Facebook. Tento cieĺ je väak doplnený 
vëskumnëm cieĺom äpecifikovař faktory 
nákupných intencií a preferencie cieĺovej 
skupiny online módneho obchodu z hĺadiska 
vybraných obsahových formátov.  

2.1 Výskumný problém a otázky 

Naätm vëskumnëm problpmom sa stiva 
identifikácia prvkov efektívnej obsahovej 
komunikaÿnej stratpgie na Facebooku pre 
vybraný online obchod s módou a obleÿentm. 
Pre zodpovedanie výskumného problému sme si 
stanovili 3 výskumné otázky:  

VO1: Akp s~ äpecifiki obsahoYej komXnikaÿnej 
stratégie vybranej ]naÿk\ na sociálnej sieti 
Facebook? 
 
Cieĺom VO1 je identifikovař äpecifiki 
textovej a vizuálnej roviny, ako aj frekvencie 
a kvantity komunikicie ]naÿky v rimci 
profilu na sociálnej sieti.  

VO2: Aké sú faktory determinujúce sledovanie 
Facebook stránok s obleÿentm, ako aj následné 
nákupné intencie reprezentantov cieĺoYej skXpin\ 
spotrebiteĺoY online obchodX? 
 
Zimerom je ]mapovař d{vody sledovania 
strinok spoloÿnosti s cieĺom nivrhu 
presnejäej a podrobnejäej obsahovej 
komunikaÿnej stratpgie.  
 
VO3: Aká je miera efektívnosti identifikovaných 
prYkoY obsahoYej stratpgie Y\branej ]naÿk\ 
na sociálnej sieti Facebook z hĺadiska 
prezentovaného správania publika a reprezentantov 
cieĺoYej skXpin\ obchodX?   
 
Cieĺom VO3 je objasniř efekttvnosř 
identifikovaných prvkov obsahovej stratégie 
v ]mysle skupiny metrtk angaæovanosti 
publika, ktoré v kontexte metodologickej 
triangulicie dopĶłame o pre]entovanp 
nákupné správanie a identifikované 
preferencie na základe dopytovania. 
V rámci tejto výskumnej otázky 
odpovedáme na otázky spojené 
s efekttvnosřou ro]liÿnëch typov textovëch 
(vecný obsah ako napríklad informácie  
o cene, ]naÿke, krajine pôvodu; formálne 
äpecifiki ² rozsah textu, typ písma, 
prttomnosř emotikonov) , ako aj vi]uilnych 
(grafickp spracovanie produktu, ät~diovi 
fotografia, módna exteriérová fotografia) 
obsahov v komunikicii ]naÿiek.  
 

2.2 Výskumné metódy, súbor a materiál  

Pre získanie potrebných odpovedí pre 
uskutoÿnenie nivrhu strategickpho rimca 
komunikácie sme si zvolili kombináciu dvoch 
výskumných metód. V prvej fáze výskumu, 
spojenej s identifikiciou äpeciftk obsahovëch 
prvkov komunikácie módneho obchodu, sme 
pouæili metydu obsahovej analë]y. Pro-
stredníctvom danej metódy sme získali dáta 
o type, ako aj efektivite (v ]mysle angaæovanosti 
publika) vizuálnych formátov a textových infor-
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micit ]dieĺanëch prostredntctvom Facebook 
profilu na sociálnej sieti. V druhej fáze sme na 
pozadí ]tskanëch ~dajov o äpecifikich 
obsahovej komunikaÿnej stratpgie uskutoÿnili 
elektronickp dopytovanie. V rimci ätrukt~-
rovanpho dota]ntka boli pouæitp u]atvorenp 
oti]ky s moænosřou voĺby jednej alebo 
viacerých pon~knutëch moænostt, ]oraĐovacie 
poloæky a tieæ äkilované poloæky. 

Základný výskumný súbor bol definovaný 
cieĺovou skupinou online mydneho obchodu, 
ktorý tvorili Slovenky vo veku 18 ² 45 rokov. 
Analýza Facebook profilu vybranej spoloÿnosti 
sa s~streĐovala na komunikiciu ]naÿky  
v ÿasovom ~seku od 1.7. 2018 do 31.12.2018. 
Vëskumnë materiil predstavovali väetky prt-
spevky spoloÿnosti publikované v sledovanom 
ÿasovom ~seku. Metyda obsahovej analë]y bola 
aplikovaná aj v prípade analýzy dát z Facebook 
ätatisttk strinky.  

Graf 1: Vekovp ]loæenie vëskumnpho s~boru 

 
Zdroj: vlastný výskum 

Po spracovaní výsledkov obsahovej analýzy 
a príprave elektronického dotazníka bolo 
v ÿase od 11.2.2019 do 31.3.2019 získaných 
celkovo 157 korektne vyplnených dotazníkov, 
ktorp boli spracovanp deskripttvnou ätatistikou. 
Vekovú skladbu výskumného súboru 
reprezentuje Graf 1. 

3. ANALÝZA A INTERPRETÁCIA 
VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

VO1: Akp s~ äpecifiki obsahoYej komXnikaÿnej 
stratpgie Y\branej ]naÿk\ na sociilnej sieti Facebook? 

Prtspevky ] hĺadiska vecnej strinky textu je 
moænp ro]deliř na texty bez pridanej predajnej 
hodnoty s tendenciou navodiř elementirnu 
interakciu s publikom, texty informaÿnpho 
charakteru zamerané na predávané produkty 
a texty emocionálneho charakteru navodzujúce 
elementirnu interakciu s publikom. Z hĺadiska 
äpecifickëch formilnych nileæitostt bolo 
identifikovanp pouætvanie kapitilok v celom 
texte, pouætvanie vëkriÿntkov a tieæ prttomnosř 
emotikonov s rôznym charakterom a zastú-
pením. V prípade vizuálnych prvkov sme identi-
fikovali prttomnosř fotky (97,63%), obri]ku 
odkazujúceho na blog (0,59%) alebo videa 
(1,77%). Okrem typu príspevkov nás zaujímala 
frekvencia publikovania, v súvislosti s ktorou 
sme sledovali aj priemerný dosah príspevkov. 
Ten nám hovorí o poÿte ĺudt, ktort videli danë 
prtspevok aspoł 1-krát.  

Tabuĺka 2: Frekvencia publikovania a priemerný dosah 
typov príspevkov 

 

Zdroj: vlastný výskum  

VO2: Aké sú faktory determinujúce sledovanie 
Facebook strinok s obleÿentm ako aj nislednp nikXpnp 
správanie?  

V rámci tejto výskumnej otázky sme 
identifikovali, æe med]i najvë]namnejäie d{vody 
sledovania Facebook stránok s módou 
a obleÿentm patrí ]iujem ]tskař informicie 
o outfitoch (75,8%), ]iujem a viäeł pre oblasř 
mydy (36,9%) a samotni ]iĺuba v nakupovant 
(26,8%). Z hĺadiska nikupnpho sprivania 
a zamerania na produkt dominujú ako 

Celkoǀǉ 
počet 
príspeǀkov 

1. 
mesiac 

2. 
mesiac 

3. 
mesiac 

4. 
mesiac 

5.  
mesiac 

6. 
mesiac 

338 16 28 46 67 128 53 
ƌŽǌƉäƚie 
ƉŽčƚƵ 
ƉƌíƐƉeǀkŽǀ 
za deŸ/ 
ƉƌieŵeƌŶǉ 
ƉŽčeƚ za 
mesiac 

0-1 / 
0,52 

0-2/ 
0,90 

0-6/ 
1,53 

0-5/ 
2,12  

0-14/ 4,3 0-13/ 
1,71 

PƌieŵeƌŶǉ 
dosah 
ƉƌíƐƉeǀkŽǀ 
v danom 
mesiaci 

6 013 3 871 3 276 2 700 2 181 / 
sponǌoroǀané 
5 917 

2 023 
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najÿastejäie nakupovanë typ produktu äaty  
(55,8%), triÿki, koäele a blúzky (51,9%), kabelky 
a batohy (47,1%) a topinky (40,4%). S menäou 
frekvenciou sú nakupované nohavice, doplnky 
vo forme ÿiapok, rukavtc ÿi klob~kov, svetre, 
kabáty a sukne (viĐ Graf 2).  

Z hĺadiska faktorov determinuj~cich nikupnp 
intencie reprezentantov cieĺovej skupiny v prí-
pade social e-commerce sa do popredia dostáva 
cena (70,7%), prttomnosř vi]uali]icie produktu 
vo forme outfitu (65,6%), formát a kvalita spra-
covania príspevku (54,8%), ako aj pozitívna 
predchid]aj~ca sk~senosř s nákupom danej 
znaÿky (41,4%). 

Graf 2: Tovar nakupovaný prostredníctvom Facebook 
stránok

 

Zdroj: vlastný výskum 

VO3: Aká je miera efektívnosti identifikovaných 
prYkoY obsahoYej stratpgie Y\branej ]naÿk\ na sociilnej 
sieti Facebook. 

V Tabuĺke 3 mime moænosř vidieř druhy 
obsahových formátov, ktoré sa na facebookovej 
stránke analyzovanej spoloÿnosti vyskytovali 
najÿastejäie. V ]naÿnej prevahe tvorili obsah 
fotografie, ktoré sú, aj napriek popularizácii 
kritkometriænych video spotov, stále vedúcim 
formitom. Z kaædpho obsahovpho prevedenia 
sme sa zamerali na jeden, ktorý svojím 
prevedentm dosiahol najvyääiu mieru dosahu 
a celkového záujmu publika. Ziroveł sme 
v tejto kategyrit urÿovali aj reilny percentuilny 
pomer angaæovanosti, ktorë sme vypoÿttavali 
s~ÿtom celkovej angaæovanosti (likes, komen-

táre, ]dieĺanie, kliknutia), vydelený celkovým 
dosahom daného príspevku a vynásobili poÿtom 
100. Tento pomer angaæovanosti vypovedi 
o reálnych percentuálnych hodnotách zapoje-
nëch pouætvateĺov (Minall, 2014).  

Tabuĺka 3: Efekttvnosř vybranëch vi]uilnych prvkov 
komunikácie z hĺadiska FB metrtk angaæovanosti 

Zdroj: vlastný výskum 

Na pozadí identifikovaných prítomných obsa-
hových prvkov boli formulované dotazníkové 
poloæky. V rimci pre]entovanëch preferencit  
v zmysle vizuálneho obsahu dosiahli naj-
vë]namnejäiu mieru preferencit fotky vo 
väeobecnosti (87,3%), priÿom konkrptne 
inäpiricie na outfit patrili tieæ med]i obĺ~benp 
(67,5%), ako aj videi (45,9%). Menäiu 
obĺ~benosř vyjadrili respondentky voÿi 
tradiÿnej jednoduchej produktovej fotografii 
(12,7%)  ÿi grafickej vi]uali]icii produktov 
(5,7%), priÿom len 1,3% respondentiek sa 
vyjadrilo, æe u nich ne]ohriva vi]uilne 
spracovanie produktu významnú úlohu.  

Tabuĺka 3.1: Efekttvnosř vybranëch vi]uilnych prvkov 
komunikácie z hĺadiska FB metrtk angaæovanosti - fotografia 

Zdroj: vlastný výskum 

Z hĺadiska preferencit äpecifickëch typov foto-
grafit (grafickp ]obra]enie produktu, ät~diovi 
produktová fotografia s modelkou a exteriérová 
mydna fotografia) boli vo väetkëch sledovanëch 

metriky 
angaǎoǀanosti/ 
obsahoǀé formátǇ 

grafické ǌobraǌenie 
produktu  

štƷdioǀá produktoǀá 
fotografia 

eǆteriéroǀá módna 
fotografia 

dosah 3173 3961 5229 
lajk 3 14 24 
komentár 0 2 4 
zdieľanie 0 1 2 
Celkoǀá angaǎoǀanosť 194 153 419 
KliknƵtia na príspevok 191 136 389 
Percentuálne 
vyjadrenie miery 
angaǎoǀanosti 

6,15 % 3,91 % 8,09 % 

 

metriky 
angaǎoǀanostiͬobsahové 
formátǇ 

fotky videá odkazy 

dosah 8 055 1 967 3 081 
lajk 31 15 1 
kŽŵeŶƚáƌ 7 2 0 
zdieľaŶie 2 1 0 
CelkŽǀá aŶgaǎŽǀaŶŽƐƛ 1 882 606 70 
KlikŶƵƚia Ŷa ƉƌíƐƉevok 1 842 588 kliknutia na priamo 

na odkaz: 47, 
kliknutia na 
príspeǀok: 22 

Percentuálne vyjadrenie 
mierǇ angaǎoǀanosti 

23,36 % 8,13 % 2,27 % 
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prípadoch najviac preferované práve exteriérové 
fotografie (Obrázok 2). 

Obrázok 2: Efekttvnosř vybranëch vi]uilnych prvkov 
komunikácie ² preferencie vyjadrené v dota]ntkovom äetrent 

 

Zdroj: vlastný výskum 

V prípade textových prvkov príspevkov sa 
do popredia dostávajú najmä atribúty spojené 
s vecnou rovinou, teda informácie o cene  
(87,9%) a veĺkosti (83,4%), priÿom aæ 40% 
respondentiek ocení aj rozsiahlejät text 
v prípade, ak ponúka zaujímavé a cenné 
informácie. Na druhej strane, dôraz na struÿnë 
charakter textu kladie 35,70% respondentiek.  
Informicie o ]naÿke ]aujtmaj~ 23,6% 
respondentiek a krajina pôvodu dokonca len  
8,9% respondentiek.   

4. ZÁVERY A ODPORÓþANIA 

Na základe údajov získaných z obsahovej 
analýzy a dotazníka, sme pre vybranú spo-
loÿnosř (ktori chcela ostař v anonymite) 

vytvorili rámcový návrh obsahovej stratégie so 
zameraním na komunikáciu prostredníctvom 
sociálnej siete Facebook. Hlavným zámerom je 
]vëäiř efekttvnosř, kvalitu prtspevkov a odltäiř 
sa od konkurencie. Zvolili sme niekoĺko oblastí, 
ktorëm by mala spoloÿnosř venovař ]vëäen~ 
po]ornosř. 

Plánovanie 

x Celistvosř obsahu 
Zameranie na jednotlivp roÿnp obdobia ² 
jar, leto, jeseł, ]ima, a prispôsobovanie 
obsahových formátov s prídavkom 
äpecifickëch prvkov pre danp roÿnp 
obdobie. Novi kolekcia by bola vædy 
sprevádzaná nielen fotografiami, ale aj  
konkrptnou video ukiækou. 

x Významné udalosti 
Cieĺovou skupinou spoloÿnosti s~ predo-
väetkëm æeny, na ktoré by bolo vhodné 
apelovař r{]nymi akciami s charakte-
ristickým prívlastkom (napr. 24. január ² 
Med]inirodnë deł komplimentov,  
8. marec ² MDå, 4. oktyber ² 
Med]inirodnë deł ~smevu a pod.) 

x Kvalita > mnoæstvo publikovaných 
príspevkov 
Kvantita obsahu nedokiæe pritiahnuř 
vyääiu po]ornosř a rovnako ju nepreferuj~ 
ani samotnt klienti. Najpo]ittvnejäie 
hodnotené boli 1-2 prtspevky do dła. Toto 
ro]pltie je vhodnp prekroÿiř iba v prtpade, 
æe chce spoloÿnosř o]nimiř d{leæit~ alebo 
inak hodnotnú informáciu.  

Vhodná aplikácia formátov príspevku 

x Videi vo forme outfitovëch inäpiricit 
Kaædë mesiac by spoloÿnosř uvid]ala 
formit videt na ätël blogovëch prtspevkov. 
Iälo by o obsah zameraný na kombináciu 
konkrétneho Åkúsku´ obleÿenia ]akom-
ponovaného do troch rôznych outfitov, 
napr. ÅBiela bl~]ka 3-krit inak.´ Video by 
bolo jedným z dynamických prvkov, ktoré 
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by pomohli oæiviř celkovë obsah 
na facebookovej fan page.  

x Fotografie na tpmu Åtrendy´ 
V rámci jednotlivých sezón navrhujeme 
pripravovař koliæe v ätële ~trækov ] mód-
nych magazínov, kde by boli zoskupené 
aktuálne fashion trendy. Príspevok by 
obsahoval ro]siahlejät text, t]v. 
Åmikroblog´, ktorë by ]ika]ntÿkam 
pribltæil symboliku jednotlivých kúskov 
obleÿenia. 

x Fotografie ladenp do konkrptnych ätëlov  
a farieb 
V kaædej kolekcii by sa produkty farebne 
zoskupovali, aby vytvárali vizuálny súlad. 
Zvlÿäa by sa jednalo o identické farby príp. 
grafické prvky dosadené do fotografie. 
Farebnosř a ätël obsahu prispieva k zapa-
mätateĺnosti a odltäeniu sa od konkurencie. 

Orientácia na vizuálny obsah fotografie 

x Z analýzy facebookovej stránky a dotaz-
níka sme ]istili, æe najvyääiu ~speänosř 
dosahujú exteriérové módne fotografie, 
kde je produkt vsadený do konkrétneho 
outfitu. V dota]ntku sme taktieæ mapovali 
faktory, ktorp ovplyvłuj~ nikupnp 
ro]hodovanie ]ika]ntÿok. Významnú 
~lohu ]ohrivala najml cena, aväak druhým 
najd{leæitejätm faktorom bola prive 
ukiæka konkrptneho outfitu. Nivrhom 
adekvátnej propagácie produktov je práve 
ich vlastnp postprodukÿnp spracovanie.  

Textová formulácia a výpovedná hodnota 

x V dotazníku sme zmapovali preferencie 
textových informácií v rámci príspevkov 
zameraných na predaj obleÿenia a dopln-
kov. Najÿastejäie odpovede sa tëkali cien 
a veĺkostt. Vlÿäina æien sa taktieæ priklonila 
k moænosti ro]siahlejäieho textu so 
zaujímavými informáciami.  

x Príspevky zamerané na produktovú 
ponuku: 

Struÿnë, vëstiænë text spojenë s informá-
ciami o cenách, dostupnëch veĺkostiach. 
Tento typ textovëch informicit by ]iroveł 
äetril ÿas v rámci komunikácie vyuæittm 
súkromných správ. 

x Príspevky sezónneho typu: 
Ako sme uæ vyääie spomtnali, stránke by 
sme odpor~ÿali prtspevky v ätële 
Åmikroblogov´, ktorp by mali inäpirattvnu 
výpovednú hodnotu. Tento typ textových 
informácií by predstavoval doplnkovú 
hodnotu stránky. 

Efektivita sponzorovaných príspevkov 

x V rámci 6-mesaÿnej analë]y spoloÿnosti 
sme zaznamenali 3 sponzorované prí-
spevky, ] ktorëch bol kaædë ]ameranë na 
propagáciu jedného produktu. 

x Spoloÿnosti odpor~ÿame vyuætvař nistroj 
Facebook Ads Manager v rámci plánovania 
spon]orovanëch prtspevkov. Na doterajät 
spon]oring vyuætvali vëluÿne moænosti 
klasickpho Åboostovania´ prtspevkov, 
ktoré automaticky generuje vlÿäinu údajov. 
Pokiaĺ chce spoloÿnosř ]efekttvniř 
cielenie, formátové usporiadanie a kom-
plexný vizuál celej propagácie, reklamné 
centrum Facebooku je ideálnym prie-
storom, nakoĺko intuittvnosř uætvateĺ-
ského prostredia je priaznivo naklonená aj 
]aÿiatoÿntkom. 

PraYidelnp mesaÿnp reportoYanie 

x Pomocou pravidelného reportovania 
]dieĺanpho obsahu m{æe spoloÿnosř 
]tskař pribliænë pohĺad na ~speänosř 
obsahovej komunikicie. Nesk{r m{æe byř 
obsah prispôsobený perspektívnemu 
cieleniu a potrebám publika. 

Nakoĺko sme sa hĶbkovo venovali analë]e 
jednej spoloÿnosti, navrhovanp rieäenia s~ 
primárne spojené s danou ]naÿkou. Údaje, ktoré 
sme väak získali z dota]ntka, m{æu byř 
v niektorých oblastiach prospeänp aj pre inp 
spoloÿnosti orientujúce sa na módne odvetvie, 
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a teda m{æu tvoriř rimec komunikácie na 
sociilnej sieti Facebook pre Đaläie subjekty 
pôsobiace v segmente módy.    
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ABSTRAKT 
Príspevok sa zameriava na hlavné aspekty reklamného textu v kampani vytvorenej v systéme Google Ads. Vychádzame z pravidiel 
stanovených Googlom, ktoré sú doplnené o odpor~ÿania marketingovëch äpecialistov. Vo výskumnom súbore reklám na 
notebooky sme konfrontovali pravidlá pri tvorbe reklamných textov s konkrétnou realizáciou reklám.  Pomocou kvantitatívnej 
obsahovej analëzy sme zistili, æe vlÿäina reklim obsahuje kĺ~ÿovp slovi v nadpise reklamy a reklamy sú jazykovo správne, aväak 
na zvëäenie relevantnosti a ~ÿinnosti reklamy by bolo vhodnejäie uvidzař kĺ~ÿovp slovo ² samotný produkt v texte reklamy a viac 
vyzëvař pouætvateĺov k akcii.   

Kĺ~ÿRYp VORYi: systpm Google Ads, kĺ~ÿovp slovo, obsahovi analëza, produkt notebook. 

ABSTRACT 
The article focuses on the main aspects of ad text in the Google Ads campaign. We follow the Google guidelines, which are 
complemented by recommendations created by marketing specialists. On a research sample of laptop ads, we confronted the rules 
for creating ad texts with its implementation. Using quantitative content analysis, we found that most ads contain keywords in the 
ad headline and also ads are linguistically correct, but it would be better to include the keyword ² name of the product in the ad 
text and encourage users to take action (call to action) - to increase ad relevance and effectiveness. 

Key words: Google Ads system, keyword, content analysis, product laptop.

1. ÚVOD 

Reklama na internete od svojho vzniku preäla 
veĺkëmi zmenami ² niroÿnp zaÿiatky, kedy si 
zadávatelia reklám platili za umiestnenie na 
stránke (pay-per-placement), cez platbu za tisíc 
zobrazení reklamy (cost-per-thousand) aæ po 
s~ÿasnosř. Mnohëm sa internetovi reklama 
spija so spoloÿnosřou Google, aväak tá s inter-
netovou reklamou priäla aæ 4 roky po jej uvedent 
na trh. V oktybri roku 2000 spoloÿnosř pred-
stavila nielen nový reklamný systém Google 

AdWords (v s~ÿasnosti Google Ads), ale aj nový 
model platby PPC ² cena za preklik (pay-per-
click) (Prokop, 2014). Vyhĺadivaÿ od spoloÿ-
nosti Google Inc. m{æeme oznaÿiř za naj-
populirnejät ² aæ 60% pouætvateĺov internetu 
z celpho sveta vyuætva prive Google. Za naj-
vlÿäiu prednosř moæno povaæovař relevanciu 
vësledkov vyhĺadivania ² najd{leæitejäie strinky 
sa zobrazia na prvëch miestach vĐaka algo-
ritmom, ktorp pomihaj~ vësledky selektovař  
a usporad~vař. Google pri kaædom vyhĺadivant 
neustále skúma a indexuje miliardu webstránok 
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v priebehu pár sekúnd (Google, Inc., 2007). 
Väetko sa zaÿtna pri zadivant kĺ~ÿovëch slov do 
vyhĺadivaÿa. Pouætvateĺ internetu mi tendenciu 
prikloniř sa k reklame a vntmař ju pozittvne 
v prtpade, æe jej obsah s~vist so zadanëm 
kĺ~ÿovëm slovom (Sedliÿek, 2006). Systém 
Google Ads je zaloæenë na pouætvateĺoch, ktort 
hĺadaj~ produkty a sluæby na internete, a preto 
je potrebné upriamiř pozornosř na presk~-
manie a následné vyhodnocovanie, akým spô-
sobom je vyhĺadivaÿ pouætvanë v beænom 
æivote spotrebiteĺa (Geddes, 2010). Pouætvatelia 
vo vlÿäine prtpadov vyhĺadivaj~ viacslovnp 
pomenovania (Iskra, 2006).  

Najd{leæitejätmi pravidlami sa zaoberi spoloÿ-
nosř Google v oficiálnom vydant Publikaÿnëch 
pravidiel (Google, Inc., 2017) a sú nasledovné:  

x vëkriÿntk sa nesmie nachidzař v texte 
reklamy, v samotnom texte reklamy ho 
moæno pouæiř iba raz a nie je povolené jeho 
opakovanie,  

x nadmernp vyuætvanie veĺkëch ptsmen je 
neakceptovateĺnp, neplatí to ale pri 
zauætvanëch nizvoch znaÿiek ÿi firiem 
(napr. HP, ASUS), 

x neprimeranp opakovanie kĺ~ÿovëch slov, 
nizvov ÿi friz. 
 

Naopak, je vhodné, ak reklama v nadpise, v texte 
reklamy a viditeĺnej URL adrese obsahuje 
kĺ~ÿovp slovo a tieæ výzvu k akcii (call to 
action). Ide o navidzanie pouætvateĺa internetu 
k urÿitej vëzve ² podnecuje k nikupu ÿi inej 
æelanej aktivite. Systpm Google Ads zakazuje 
univerzálnu výzvu k akcii v znent Åkliknite sem´ 
² táto forma je proti pravidlám tvorby platenej 
reklamy (Goodman, 2009).  

Pravidlá pre tvorbu reklamných textov sú 
obsiahnuté napr. v publikáciách Beck, 2009, 
Domes, 2012, Morgan, 2011.  

 

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

Pravidlám pre tvorbu reklamných textov 
v systéme Google Ads sme sa venovali v Đalätch 
ÿlinkoch (Szabo, Szabová, 2015, Szabo, 2016), 
priÿom sme sa zameriavali predoväetkëm na 
uplatłovanie pravidiel v reklamách bankových 
a nebankovëch spoloÿnostt na sluæby, resp. 
finanÿnp produkty (hypotéka, spotrebný úver, 
p{æiÿka). V tomto príspevku sa zameriame na 
ätrukt~ru reklamnëch textov vytvorenëch 
v systéme Google Ads, ktoré propagujú 
spotrebný tovar ² notebooky. Analyzovali sme 
50 platených reklám, ktoré sa zobrazili vo 
vyhĺadivaÿi po zadant kĺ~ÿovpho slova notebook. 
Reklamy boli zbierané od januára do marca 
2017. Metodika, výskumný materiál, hypotézy  
a analýza vychádzajú zo zivereÿnej price 
spoluautorky (Remenárová, 2017). 

Stanovili sme niekoĺko kritprit na sk~manie 
ätrukt~ry textov reklamy v Google Ads, ktoré 
vychádzajú z pravidiel spoloÿnosti Google 
a odpor~ÿant marketingovëch odborntkov  
a ktoré sa zameriavajú ako na obsahovú, tak na 
formálnu stránku: 

x Kĺ~ÿovp slovo v nadpise ² zisřovali sme 
vëskyt pouæitia kĺ~ÿovpho slova notebook 
v titulku reklamy. 

x Kĺ~ÿovp slovo v URL ² zisřovali sme 
vëskyt pouæitia kĺ~ÿovpho slova notebook vo 
viditeĺnej URL adrese. 

x Produkt v texte reklamy ² zisřovali sme 
výskyt konkrétneho produktu v texte 
platenej reklamy.  

x Cena v texte reklamy ² zisřovali sme, 
nakoĺko zadivatelia motivuj~ nivätevntkov 
tëm, æe do textu reklamy uvidzaj~ cenu 
produktu ÿi sluæby.  

x Výzva k akcii (call to action) ² skúmali sme 
vëskyt podnecovania nivätevntkov k urÿitej 
akcii, ako je nikup tovaru, niväteva 
webstránky.   

x Jazykovi sprivnosř ² skúmali sme jazykovú 
stránku písaných reklám a zisřovali mieru 
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nespisovnosti a nesprávnosti udávania 
textov ÿi nadpisov. 

x Správne vyuætvanie medzier v texte ² 
zisřovali sme sprivnosř zadivania medzier. 

x Vyuætvanie veĺkëch ptsmen ² cieĺom bolo 
zistiř a overiř, do akej miery vyuætvaj~ 
zadivatelia reklim veĺkp ptsmeni v reklame 
pre upútanie pozornosti a prilákanie 
vlÿäieho poÿtu nivätevntkov na ich reklamu 
(vyuætvanie veĺkëch písmen v rámci názvu 
ÿi znaÿky nie je branp do ~vahy). 

x Exklamácia ² zisřovali sme vëskyt 
vëkriÿntkov v reklamnëch textoch ÿi nad-
pisoch reklám. 

2.1. Hypotézy 

Na základe jednotlivých výskumných kritérií, 
ktoré sme uviedli,  sme stanovili nasledujúce 
hypotézy: 

H1: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklim obsahuje kĺ~ÿovp slovo v nadpise.  

H2: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklim obsahuje kĺ~ÿovp slovo vo viditeĺnej 
URL adrese.  

H3: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklám obsahuje názov daného produktu v texte 
reklamy. 

H4: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklám neobsahuje samotnú cenu v texte 
reklamy.  

H5: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklim vyzëva nivätevníkov k akcii (obsahuje 
tzv. call to action).  

H6: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklám je jazykovo správna.  

H7: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklám obsahuje správne usporiadanie medzier.  

H8: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklám neobsahuje vyuætvanie veĺkëch ptsmen.  

H9: Predpokladime, æe vlÿäina platenëch 
reklim neobsahuje exklamiciu (vëkriÿntk v texte 
ÿi nadpise). 

2.2. Výskumné metódy 

Pouæili sme metydu kvalitattvnej a kvantitatívnej 
obsahovej analýzy. Obsahová analýza sa viaæe na 
sk~manie vybranëch textov ÿi obrazov 
pomocou zvolených znakov (kategórií). 
Typickou vlastnosřou obsahovej analëzy a jej 
veĺkou vëhodou je ätrukt~rovanosř a schop-
nosř overiř ztskanp ~daje. Väetky ztskanp 
poznatky musia byř spracovanp a uchopené 
rovnakým spôsobom (Schultz, 2005).  

Platnosř hypotpz sme overovali na ziklade 
výsledkov Ʒ2 testu dobrej zhody. Je zaloæenë na 
rozdiele medzi pozorovanými a oÿakivanëmi 
poÿetnosřami. Zvolili sme hladinu významnosti 
ơ = 0,05. 

3. ANALÝZA A INTERPRETÁCIA 
VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

ãtrukt~ru reklamnëch textov a dodræiavanie 
odpor~ÿant Google-u aj marketingových 
äpecialistov pri ich tvorbe demonätrujeme na 
jednotlivëch ukiækach reklamnëch textov.  

Kvalitne spracovaný reklamný text by mal 
obsahovař kĺ~ÿovp slovo (alebo prtbuznp 
slovo) v kaædom riadku reklamy. Danë jav 
m{æeme pozorovař v reklame od spoloÿnosti 
HP obchod (Obrázok 1). V nadpise reklamy 
zadivateĺ konkretizuje znaÿku notebookov HP, 
vo viditeĺnej URL adrese sa oplř nachidza 
kĺ~ÿovp slovo a nivätevntka spoĺahlivo 
presmeruje na vyhĺadivan~ strinku, prvë 
popisný riadok obsahuje charakteristiku 
vlastnostní daných notebookov, záver reklamy 
obsahuje rozätrenp podstrinky, ktorp oplř 
obsahuj~ kĺ~ÿovp slovo notebooky. Reklama 
spracovani danou formou je povaæovani za 
dostatoÿne relevantn~ a je vysoká prav-
depodobnosř jej výskytu na vyäätch prieÿkach 
vyhĺadivania.  
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Obrázok 1: Kĺ~ÿovp slovo vo väetkëch riadkoch platenej 
reklamy 

 
Zdroj: www.hpobchod.sk/www.google.sk 

Platenp reklamy spoloÿnosti Google obsahovali 
aæ v 92% prípadov kĺ~ÿovp slovo v nadpise. 
Kĺ~ÿovp slovo pouæitp vo viditeĺnej URL sme 
pozorovali pri 68% percentách reklám, ÿo 
predstavuje 34 skúmaných reklám z celkového 
poÿtu 50. Rozdiel medzi vyuætvantm kĺ~ÿovëch 
slov v rimci viditeĺnej URL adresy a vyuætvania 
kĺ~ÿovpho slova v nadpise je v reklamách na 
notebooky znaÿnë.  

Analyzovaná reklama na Telervis (Obrázok 2) 
obsahuje kĺ~ÿovp slovo v nadpise reklamy, 
aväak v Đalätch ÿastiach uæ zmienenp nie je. 
Z reklamnpho textu vyplëva, æe zadivateĺ 
pon~ka ÿiernu techniku, zihradn~ techniku, 
krbovp kachle ÿi inp zariadenia.   

Obrázok 2: Reklama TelervisGabÿtkovo.sk 

 
Zdroj: www.telervisgabcikovo.sk/www.google.sk 

Plateni reklama od spoloÿnosti RDComputers 
obsahuje v nadpise zhodný prívlastok lacné 
notebooky ² kĺ~ÿovp slovo notebook je pouæitp aj 
v prvom popisnom riadku reklamy (Obrázok 3). 
Reklama je venovani prevaæne ziujemcom 
o repasovanp notebooky, ÿo sa zadivateĺ 
reklamy snaæt podotkn~ř aj zakomponovantm 
konkrétnej ceny do samotného textu.  
ÅRepasované notebooky Core 2 Duo notebook za cenu 
129½.´  Udivanie konkrptnych ÿtsiel ÿi cien 
m{æe byř pre nivätevntkov likadlom a produkt 
sa stane nisledne uveriteĺnejätm 
a d{veryhodnejätm (Dane, 2019). Okrem 
vyuæitia cenovej ponuky zobrazuje reklama 
telefynne ÿtslo spoloÿnosti. Táto forma 

rozätrenia reklamy býva ~ÿinni a priamo zvyäuje 
mieru konverzií.  

Obrázok 3: Reklama obsahuj~ca konkrptne ÿtslo, cenu 
produktu 

 
Zdroj: www.rdcomputers.sk/www.google.sk 

Podĺa vësledkov aæ 60% vyhĺadanëch  
a analyzovaných reklám neobsahuje produkt  
v texte reklamy (v popisnom riadku). Pri reklame 
od spoloÿnosti NAY na mini notebooky 
m{æeme kĺ~ÿovp slovo pozorovař v nadpise 
reklamy a vo viditeĺnej URL adrese (Obrázok 
4). Prvý popisný riadok produkt neobsahuje, 
aväak zadivateĺ reklamy vyuæil Đaläiu moænosř 
pri  tvorbe reklamy, a do textu zakomponoval 
podstránky, ktoré záujemcov privedú k æia-
danëm notebookom alebo jeho prtsluäenstvu. 
Jasná a struÿni vëzva k akcii v znent Ånakúpte 
u profesionálov´ mi tendenciu podporiř 
nivätevntkov k nákupu a utvrdiř sa v odbor-
nosti predajcu.  

Obrázok 4: Reklama od spoloÿnosti NAY 

 
Zdroj: www.nay.sk/www.google.sk 

Kreatívnym spôsobom, ako vyvolař ziujem 
u nivätevntkov a motivovař ich ku kliknutiu, je 
moænosř vyuæiř otizku v texte reklamy. Priama 
otizka ÅHĺadiWe YëkRQQë QRWebRRk ]a SUia]QiYp 
ceny?´ vzbudt v potenciálnom zákazníkovi 
zvedavosř (Obrázok 5). Väeobecnp otizky nie 
s~ ~ÿinnp natoĺko, aby im pouætvatelia venovali 
pozornosř. Otizka, ktori navidza ku koneÿ-
npmu cieĺu a odpovedi na dopyt pouætvateĺa ² 
kúpa výkonného notebooku za nízku cenu ² 
m{æe pon~knuř to, ÿo nivätevntk hĺadi.  
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Obrázok 5: Otázka v reklamnom texte 

 
Zdroj: www.smservis.sk/www.google.sk 

Otizka vyuætvania veĺkëch ptsmen v texte 
reklamy je stále aktuálna. Reklama od 
spoloÿnosti Pricemania, ktori pon~ka moænosř 
porovnania cien notebookov a výber z tých 
najlepätch, obsahuje kĺ~ÿovp slovo v nadpise 
reklamy a taktieæ vo viditeĺnej URL, ktori 
nivätevntka zavedie priamo do sekcie 
s vyhĺadivanëmi notebookmi (Obrázok 6). 
Reklama apeluje na nivätevntkov zvëraznenëmi 
veĺkëmi ptsmenami pri urÿitëch zimerne 
vybratëch slovich. Samotnp kĺ~ÿovp slovo 
Notebooky, Top Cena ÿi Tu. Cieĺom zadivateĺa je 
zamerař pozornosř nivätevntkov na ceny 
notebookov, ktoré ponúka práve ich firma (Tu 
² vyjadrenie urÿitosti miesta) a upozorniř ich na 
výhodnú kúpu.   

Obrázok 6: Vëskyt veĺkëch ptsmen v reklame 

 
Zdroj: www.pricemania.sk/www.google.sk 

Veĺkp ptsmeni na zaÿiatku nadpisu dompn 
moæno povaæovař za ätandard. ďaläou 
alternattvou je vyuæitie veĺkëch ptsmen pri 
uvidzant nizvu spoloÿnosti ÿi konkrptnej 
znaÿky. Ako príklad uvidzame reklamu na veĺkë 
vëber notebookov od spoloÿnosti DATART 
(Obrázok 7), ktorá platené reklamy koncipuje 
zmiełovanëm sp{sobom. Nizov spoloÿnosti 
v titulku na seba preberi ~lohu p~taÿa ²  
obsahuje d{leæit~ informiciu. Ziroveł sa stavia 
do pozície argumentu ² ako záruka 
dôveryhodnosti ponúkaného produktu. 
Moænosř vyuæiř nizov spoloÿnosti sa väak 
odpor~ÿa iba spoloÿnostiam so znimym 
menom. Pri menej znimych spoloÿnostiach sa 

tito praktika nemust stař ~speänou (Crha, 
Kőtæek, 2003). Z celkovpho poÿtu analy-
zovanëch reklim aæ 98% veĺkp ptsmeni 
nevyuætva. 

Obrázok 7: Veĺkp ptsmeni v nadpise reklamy ² názov 
spoloÿnosti 

 
Zdroj: www.datart.sk/www.google.sk 

Veĺmi d{leæitou rptorickou fig~rou v texte 
platenej reklamy je práve exklamácia ² zvolanie 
s emottvnou funkciou, m{æe vyjadrovař 
nadäenie ÿi akëkoĺvek inë pocit. V reklamách od 
spoloÿnosti Google sa exklamicia v najvlÿäej 
miere vyskytuje pri produktoch ponúkajúcich 
bankovp sluæby, cestovateĺskp sluæby,  
v reklamich na jedlo ÿi automobily (Katrandjiev, 
Radova, Velinov, 2016). Z 50 analyzovaných 
reklám sme zaznamenali výskyt exklamácie iba 
v 18 prípadoch. Reklama na notebooky od 
spoloÿnosti TPD predostiera niekoĺko vëhod 
pre zákazníkov v podobe nikupu na splitky ÿi 
moænosř vyuæiř zĺavu (Obrázok 8). Oslovením 
Åpre Vás´  reklama komunikuje s nivätevntkmi 
a vyuætva veĺkp ptsmeno pri slove Vás.  

Obrázok 8: Exklamácia v reklame 

 
Zdroj: www.tpd.sk/www.google.sk 

Popisný riadok reklamy (Obrázok 9) obsahuje 
viacnásobný postupne rozvinutý prívlastok ² ide 
o snahu predstaviř nivätevntkovi pon~kanp 
sluæby a výhody plynúce z nákupu práve u danej 
spoloÿnosti. Zadivateĺ reklamy Đalej uvidza 
slovnp spojenie Åmáme ich kopec´ ² obrazné 
pomenovanie pre vyjadrenie veĺkpho mnoæstva 
ponúkaných produktov s prvkami hovorového 
ätëlu.  
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Obrázok 9: Tykanie v reklame 

 
Zdroj: www.fruitstore.sk/www.google.sk 

Správne usporiadanie medzier a jazykovú 
sprivnosř reklamnpho textu povaæujeme za 
veĺmi d{leæit~ s~ÿasř celku. Pod jazykovou 
sprivnosřou rozumieme gramatick~ a lexikálnu 
sprivnosř textu. Sprivne vyjadrovanie zaruÿuj~ 
prtsluänp jazykovp normy vo väetkëch rovinich 
textu (Miniőovi, 2011). 

Iba 6% vyhĺadanëch reklamnëch textov 
neobsahovalo správne zadané medzery. 
Reklama venovaná výkonným profesionálnym 
notebookom od spoloÿnosti Refurbished láka 
potenciálnych zákazníkov na nový trend vo 
svete IT ² repasované, ekologické notebooky za 
dostupné ceny, ku ktorým ponúka záruku 2 roky 
(Obrázok 10). Chyba v písaní medzier je 
pozorovateĺni prive pri spojent Å2roky´. Roky 
ptsanp arabskëmi ÿtslicami sa oddeĺuj~ 
medzerou. Správne znejúci tvar zadaného textu 
je ÅZáruka 2 roky.´ 

Obrázok 10: Nesprávne usporiadanie medzier v reklamnom 
texte 

 
Zdroj: www.refurbished.sk/www.google.sk 

Na jazykovej správnosti textu si zadávatelia 
reklim divaj~ zileæař, ÿo preukazuje fakt, æe aæ 
90% analyzovaných reklám bolo zadaných 
gramaticky a lexikilne sprivne. Opaÿnëm 
prípadom je platená reklama inzerujúca 
poÿttaÿe, ktorej text je ptsanë veĺmi chaoticky, 
bez sklołovania a potrebnej interpunkcie 
(Obrázok 11). Jazyková chyba sa nachidza hneĐ 
v nadpise danej reklamy ÅTOaÿiaUQe NRWebRRk 
Tablet hier´. Zadivateĺ reklamy Pc.zidak 
opomenul v popisnom riadku ptsanie ÿiarok pre 
rozdelenie a jasnosř textu reklamy. Pri vyuæitt 

viacnisobnpho vetnpho ÿlena je potrebnp dbař 
na správne ptsanie ÿiarok. þiarka, bodka, 
dvojbodka, otiznik, vëkriÿntk ÿi bodkoÿiarka sa 
ptäu bez medzery za daným slovom. Za kaædëm 
interpunkÿnëm znamienkom must nasledovař 
medzera. Sprivny tvar vyhĺadanej reklamy by 
mal byř ÅInternetová inzercia nových a SRXæiWëch 
SRÿtWaÿRY, QRWebRRkRY, WabOeWRY, kRQ]RO a hieU.´ 

Obrázok 11: PlaWeni reklama a ja]\koYi VpriYnoVř 

 
Zdroj: www.pd.zidak.sk/www.google.sk 

Plateni reklama spoloÿnosti Alza.sk obsahuje 
kĺ~ÿovp slovo v nadpise, viditeĺnej URL adrese 
a taktieæ v prvom popisnom riadku (Obrázok 
12). Ponúkané notebooky v nadpise charak-
terizuje prívlastkom QajOacQejäie. Forma 
komunikácie metódou superlatívov nemust byř 
správny spôsob, ako zaujař slovenskpho 
pouætvateĺa internetu. Cieĺovou skupinou 
spoloÿnosti Alza.sk s~ práve slovenskí 
nivätevntci, ktort v s~ÿasnosti podĺa vëskumov 
reklamy preferujú pravdivé informácie a sú 
pomerne ned{verÿivt k internetovým nákupom. 

Mnoho  s~ÿasnëch autorov popisuje sprivnu 
ätrukt~ru platenej reklamy nasledovne. Prvý 
popisnë riadok by mal obsahovař vlastnosti 
produktu ÿi pon~kanej sluæby, äpeciilne 
charakteristiky a iné prívlastky pozdvihujúce 
~roveł produktu. Druhë popisnë riadok je 
venovaný výzve k akcii. Zadivateĺ reklamy mi 
moænosř priamo motivovař zikazntkov ku 
k~pe tovaru kritkou, vëstiænou formuliciou 
navádzajúcou ku konkrétnej akcii ² kúpe, 
objednaniu tovaru. Výzva k akcii by mala byř 
spravidla jasná a konkrétna. Platená reklama od 
Alzy vyjadruje výzvu k zákazníkom formuláciou 
ÅObjedQajWe ihQeĐ, dRdiPe dR 24 hRd.´. Óÿinni 
výzva k akcii m{æe zvëäiř mieru konverzit aæ 
o 30%.  
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Obrázok 12: Reklama od spoloÿnosti Alza.sk 

 
Zdroj: www.alza.sk/www.google.sk 

Výsledky výskumu, spracované vo forme 
kvantitatívnej obsahovej analýzy, uvádzame 
v Tabuĺke 1.  

TabXĺka 1: Výsledky kvantitatívnej obsahovej analýzy 
reklamných textov 

 OBS NEOBS Ʒ2 p 
Kĺ~ÿovp slovo  

v nadpise 92% 8% 21,418 0,000 

Kĺ~ÿovp slovo  
v URL 68% 32% 3,348 0,067 

Produkt v texte 
reklamy 40 % 60 % 1,010 0,315 

Cena v texte 
reklamy 6 % 94 % 24,008 0,000 

Výzva k akcii 44 % 56 % 0,361 0,548 
Jazyková 

sprivnosř 90% 10% 19,048 0,000 

Správne medzery 94% 6% 24,008 0,000 
Veĺkp ptsmeni 2% 98% 29,938 0,000 

Exklamácia 36% 64% 1,999 0,157 

Legenda: OBS = obsahuje, NEOBS = neobsahuje 

Zdroj: vlastný výskum 

Kĺ~ÿovp slovi v nadpise boli pozorované pri 46 
reklamách, ÿo bolo 92%. Hypotéza H1 sa 
potvrdila (p = 0,000). Vo viditeĺnej URL adrese 
sme zistili vëskyt kĺ~ÿovpho slova vo vëäke 
68%, ÿo pri vybranëch reklamich predstavuje 
poÿet 34. Pozorovani tendencia uvidzař do 
viditeĺnej URL kĺ~ÿovp slovo väak nebola 
ätatisticky vëznamni, preto hypotpza H2 nebola 
potvrdená. Menej neæ polovica vyhĺadivanëch 
a skúmaných reklám obsahovala názov 
produktu v texte reklamy, poÿet takých reklám 
predstavoval ÿtslo 20 (40%) z 50 analyzovanëch 
materiálov. Hypotéza H3 sa nepotvrdila. Veĺmi 
malý  výskyt (6%) sme zistili pri zadávaní ceny 
do textu platenej reklamy, ÿo sme aj 
predpokladali. Hypotéza H4 sa potvrdila. 
Takmer minimálny rozdiel sme zistili medzi 
reklamami, ktoré obsahovali výzvu k akcii 

a tými, ktoré ju neobsahovali. Hypotéza H5 sa 
nepotvrdila. Vlÿäina reklim (94%) je zadivani 
so správnym usporiadaním medzier ako v texte, 
tak aj v nadpise. S jazykovou sprivnosřou sme 
sa stretli aæ pri 90% sk~manëch textoch. 
Hypotézy H6 a H7 sa potvrdili. Podĺa 
jednotlivých analyzovaných platených reklám 
m{æeme us~diř, æe vëskyt veĺkëch ptsmen za 
~ÿelom zvëraznenia textu je takmer nebadateĺnë 
a vyskytoval sa iba v jednej reklame. Hypotéza 
H8 sa teda potvrdila. Viac ako polovica reklám 
(64%) neobsahuje v texte ÿi nadpise platenej 
reklamy exklamáciu, resp. zvolanie. Rozdiely 
neboli ätatisticky vëznamnp, preto sa hypotpza 
H9 nepotvrdila.  

4. ZÁVERY 

Google Ads systém je systém platenej reklamy, 
ktori sa zobrazt pouætvateĺovi vyhĺadivaÿa 
Google po zadant kĺ~ÿovpho slova. O pozícii 
zobrazenej reklamy nerozhoduje len cena za 
preklik, ale aj relevantnosř reklamy, na ktor~ mi 
vplyv celkovi ätrukt~ra reklamy.  

V príspevku sme sa zamerali na obsahovú aj 
formálnu stránku reklamných textov vytvo-
rených v systéme Google Ads. Zvolili sme 
reklamy na produkt ² notebook. Pomocou 
obsahovej analýzy sme zistili, ktoré 
z odpor~ÿanëch alebo zakizanëch prvkov sa 
vyskytovali v reklamich r{znych zadivateĺov. 

Je d{leæitp vytvirař reklamnp texty, ktorp 
obsahuj~ konkrptne vyhĺadivanp kĺ~ÿovp slovo 
v nadpise reklamy. Zistili sme, æe vlÿäina reklim 
na notebooky toto pravidlo spĶła. Pri uvádzaní 
kĺ~ÿovpho slova vo viditeĺnej URL adrese sa uæ 
nepotvrdila ätatisticki vëznamnosř. Kĺ~ÿovp 
slovo vo viditeĺnej URL adrese sa zobrazuje 
tuÿnëm ptsmom a pouætvateĺovi vyhĺadivaÿa 
naznaÿuje, æe ak klikne na reklamu, dostane sa 
na t~ ÿasř webovej strinky, ktori zodpovedi 
hĺadanpmu vërazu. Pre relevantnosř reklamy by 
bolo tieæ vhodnejäie, aby sa v texte reklamy 
zobrazoval nizov produktu. Zistili sme, æe 
názov produktu sa zobrazoval iba v prípade 
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40% reklám. Z hĺadiska marketingovëch 
odpor~ÿant je efekttvnejäie aplikovař v reklam-
ných textoch výzvu k akcii, ÿo sme pozorovali 
v menej ako 50% prípadov.  

Z hĺadiska gramatiky a ätylistiky bola vlÿäina 
reklám správne vytvorená. Preklepy sú na jednej 
strane zaujtmavë sp{sob ako rozätriř skupinu 
populirnych kĺ~ÿovëch slov, no väetko mi 
svoju mieru. Gramatické chyby nem{æu byř 
s~ÿasřou kvalitnej reklamy. Z pohĺadu niv-
ätevntka je chybovosř v texte reklamy veĺkëm 
upozornením pred kliknutím na vstupnú 
stránku. Vyuætvanie slangu v moderných re-
klamich je povaæovanp za neprofesionilne (Fox, 
2011).  

V porovnaní s predchádzajúcimi výskumami 
reklim na p{æiÿky, hypotpky ÿi spotrebnp ~very 
sme zistili niektoré rozdiely. Reklamy na 
bankovp, ~verovp sluæby ÿi produkty vo vlÿäej 
miere vyuætvali kĺ~ÿovp slovi vo viditeĺnej URL 
ako aj výzvy k akcii. Naproti tomu reklamy 
predoväetkëm nebankovëch spoloÿnostt neboli 
ÿasto jazykovo korektnp.  

Na ziver eäte dodime, æe hoci je reklama 
vytvorená v Google Ads zaloæeni predo-
väetkëm na texte, v s~ÿasnosti pon~ka 
zadivateĺom rozätrenie v podobe navrhovania 
grafických reklám. Kaædi graficki podoba 
reklamy je vytvorená na základe obsahu 
a celkovpho dizajnu cieĺovej webstrinky. 
Systpm vygeneruje niekoĺko alternattv a je uæ len 
na zadávateĺovi, ktor~ uzni za vhodn~ 
a prtřaæliv~ pre potenciilnych zikazntkov  
(Janouch, 2014).  
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ABSTRAKT 
Príspevok sa zaoberá presahom témy persuázie do oblasti digitálneho marketingu, resp. webových platforiem. Na obsah webových 
strinok na]eri ]o ]reteĺa Cialdiniho persua]tYn\ch princtpoY. Princtp\ reciprocit\, ]iYl]ku a kon]istencie, sociilneho d{ka]u , 
nedostatku, obĺ~benosti a autorit\ s~ o]naÿoYanp ako Yäeobecnp princípy presYedÿoYania, ukotYenp Y teyrii presYedÿiYej 
komunikicie. Po objasnent kaædpho ] Cialdiniho persua]tYn\ch princtpoY a jeho aplikicie do ZeboYpho prostredia, je uYedenë 
príklad na konkrétne ÿasti ZeboYëch strinok, kde boli danp princtp\ pouæitp pre dosiahnutie persui]neho Ypl\Yu na recipienta 
webových platforiem za predpokladu plnenia marketingovo-komunikaÿnëch cieĺoY podniku.  

Kľúčové slová: digitálny marketing, digitálne médiá, webová stránka, interakcia, persuázia. 

ABSTRACT 
The paper deals with the overlap of the topic of persuasion into the field of digital marketing, respectively web platforms. The 
content of the website is viewed by Cialdini's persuasive principles. The principles of reciprocity, commitment and consistency, 
social proof, scarcity, liking, and authority are referred to as general principles of persuasion, embedded in the theory of persuasive 
communication. After explaining each of Cialdini's persuasive principles and its application to the web environment, an example 
is given to specific parts of a website where those principles have been used to achieve a persuasive impact on recipients of  web 
platforms, assuming the company's marketing-communication goals. 

Key words: digital marketing, digital media, website, interaction, persuasion.

1. ÚVOD 

Zikladom kaædej stratpgie digitilneho marke-
tingu ZeboYëch platforiem je interakcia uætYa-
teĺa so strinkou alebo s inëmi uætYateĺmi naY-
]ijom prepojenëmi urÿitou platformou. Zo 
]reteĺa digitilneho marketingu, na Zeb moæno 
na]erař ako na komunikaÿnë proces prebie-
haj~ci med]i uætYateĺom a strinkou (Hudeÿek, 

2012). Práve aspekt komunikácie na webovej 
platforme prepája koncept persuázie a inter-
akcie, resp. online interakcie. Interakcia ako 
ÅY]ijomnp p{sobenie´ je totiæ ]ikladom 
pre vznik persuázie, ktorá nevyhnutne prebieha 
v komunikácii (Grác, 1985). 

Pod pojmom persuázia (z latinského persuasio) 
Gric (1985) ro]umie presYedÿoYanie i presved-



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181 
 

 

38 
 

ÿenie. Persui]ia je tak chipani Y dYoch 
významoch ² ako proces a ako výsledok tohto 
procesu.  

PresYedÿoYanie je pritom takp oYpl\YłoYanie, 
pri ktorom sa „recipient pod vplyvom presvedčovateľa 
dobrovoľne, zainteresovanie a zúčastnene uisřuje 
o zdôvodniteľnosti nejakého stanoviska“ (Grác, 1985, 
s. 16). Ide o nenisilnp oYpl\YłoYanie ÿloYeka 
ÿloYekom (SpiloYi, 2016). PresYedÿenie Gric 
(1985) chipe ako Yësledok presYedÿoYacieho 
procesu prebiehaj~ceho Y komunikicii, priÿom 
]ikladnëm prostriedkom presYedÿoYania je 
podĺa neho sloYo. Nejde Yäak o neY\hnutnë 
prostriedok. Gric (1985, s. 14) dodiYa, æe 
„Pojmom persuázia sa označuje schopnosř človeka 
v komunikačnom procese presvedčiř alebo ovplyvniř 
iného človeka, resp. skupinu ľudí, ktorá je založená 
na slovnom (verbálnom) alebo neverbálnom pôsobení 
človeka na človeka.“ V prostredí webových 
platforiem sa ako d{leæitp jaYia obe form\ 
komunikácie, a to ako verbálne (napr. v prípade 
content marketingu), tak i neverbálne, s celým 
spektrom vizuálnych, audiálnych alebo audio-
vizuálnych prostriedkov.  

V äiräom konte[te, problematika presYedÿo-
Yania sa ]aÿala pouætYař Y ro]liÿnëch oblastiach, 
(napr. v rétorike, psychológii, politológii  
a marketingovej komunikácii nevynímajúc). 
Persuázia je preto predmetom multidiscipli-
nárneho záujmu (Spálová, 2016), v rámci ktoré-
ho svoje uplatnenie naäla aj oblasř digitilneho 
marketingu webových platforiem. 

S ohĺadom na teyriu persuizie a jej porozu-
menie v zmysle procesu i výsledku presved-
ÿoYacieho procesu, je kĺ~ÿoYp ujasniř prístup,  
s akým sa na problematiku nazerá. Je pritom 
d{leæitp po]namenař, æe oba prtstup\ k vyme-
d]enej tpme so sebou priniäaj~ d{leæitp po]nat-
ky a obmedzenie sa na jeden ÿi druhý prístup  
v teórii b\ Yiedlo k jednostrannosti nihĺadu na 
problematiku. AYäak, Y]hĺadom na rozsah prí-
spevku i s ohĺadom na záujem, sa k téme 
pristupuje ]o ]reteĺa marketingoYej komuni-

kácie, orientujúc sa na persuáziu ako výsledok. 
Samotnë proces persui]ie, ktorë m{æe Yiesř  
k rôznym záverom, sa uvedeným prístupom 
dostáva do úzadia, spolu s Đalätmi d{leæitëmi 
premennými persuázie, ako sú napr. osobnostné 
premenné na strane persuadéra (]aloæenp na 
osobnostnëch Ylastnostiach presYedÿoYateĺa 
ako je napr. ~primnosř, atrakttYnosř, sila), 
presYedÿoYanpho (vyplývajúce z otvorenosti 
nechař sa presYedÿiř a ] Đalätch osobnostných 
charakteristík recipienta ² napr. sociálna afiliácia, 
otYorenosř ÿi u]aYretosř osob\) i otázok 
sociálneho kontextu komunikácie (Grác, 1985). 

Tento pragmatický prístup orientujúci sa 
na persui]iu ako Yësledok presYedÿoYacieho 
procesu reflektuje tieæ jeden z aspektov 
interaktívnosti opísaný v teoretických koncep-
toch (Bucy, 2004; Kiousis, 2002) ako 
interakttYnosř opierajúca sa o technologickú 
~roYeł, ]aloæeni na interakttYn\ch Ylastnostiach 
technológie. InterakttYne Ylastnosti sa ]iroYeł 
stávajú podkladom pre Y]nik presYedÿenia. 
V tomto ]m\sle sa dostiYa do ~]adia tieæ 
percepÿná rovina interakcie i interaktívny proces 
komunikácie, ktoré spolu s technologicky 
]aloæenëm rimcom odvolávajúcim sa na 
interaktívne vlastnosti alebo funkcie ako 
podnety k tYorbe presYedÿenia recipienta, tvoria 
podĺa autoroY Buc\ (2004), Kiousis (2002) 
komplexný nihĺad na problematiku interaktivity 
a online interakcie.  

V kontexte persuázie sa rámec interaktívneho 
komunikaÿnpho procesu a rámec percepcie 
uætYateĺa pri interagovaní (vzniknutej na pozadí 
tohto procesu) orientuje skôr na samotný 
presYedÿoYact proces neæ na Yësledok, ]atiaĺ ÿo 
technologicki ~roYeł interakcie s implemen-
tovanými interaktívnymi funkciami tento proces 
postráda. Je orientovaná skôr na výsledok pre-
sYedÿoYania, vzniknutý na pozadí interaktív-
nych vlastností implementovaných v médiu, 
resp. na digitálnych webových  platformách.  
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Na persui]ii Y ]m\sle Yësledku presYedÿoYa-
cieho procesu stavia aj odbor Captology, 
rovnako i známy psychológ Robert Cialdini, 
ktorého poznatky a prístup k problematike je 
ozrejmený v predkladanom príspevku. 

1.1 Spojitosř persui]ie a digitálneho 
marketingu webových platforiem 

Na spojitosti webových platforiem a teórie 
persuázie s prístupom orientácie na výsledok 
presYedÿoYania stavia aj nový koncept s názvom 
Captolog\. UYedenë akron\m je ]loæeninou 
slovného spojenia Computers As Persuasive 
Technologies, ÿo odka]uje na poÿttaÿe ako 
presYedÿiYp technolygie. Uæ samotnë ni]oY na-
]naÿuje, æe ide o odbor ät~die technolygit 
v kontexte ich persuázneho vplyvu na 
uætYateĺoY. 

Odbor ]ahōła di]ajn, Yëskum a analë]u inter-
akttYn\ch YëpoÿtoYëch produktoY (ako s~ 
mobilnp telefyn\, poÿttaÿe, ZeboYp strink\, 
mobilné aplikácie a i.) vytvorených pre ~ÿel\ 
potenciálnej zmeny postojov a správania 
(Persuasive Technology Lab, 2019). V ústredí 
novovytvoreného odboru je persuázia apliko-
vaná priamo do webového prostredia. Základ 
konceptu Captolog\ stojt na m\älienke, æe 
softvérové aplikácie, webové stránky, smartfóny 
a inp pouæiteĺnp technolygie m{æu b\ř spo-
ĺahliYo pouæitp na ]menu postojoY a správania. 
Intenciou je osYojiř si takë sp{sob uYaæoYania, 
ktorë dokiæe ]a pomoci technolygit presYedÿiř 
uætYateĺoY, ab\ sa spriYali a m\sleli poæado-
vaným spôsobom (Persueasive Technology Lab, 
2019).  

Podĺa Nielsena (2003) sa pouætYanp technolygie 
a softvérové produkty stávajú kvázi 
ÅpresYedÿiYp´, pretoæe prekraÿuj~ hranice 
jednosmernej komunikicie smerom k Ylÿäej 
interaktiYite. TYrdt, æe moænosř interagoYař je 
uætYateĺsk\ ]aujtmaYejäie, a teda potenciálne 
Yiac presYedÿiYp ako pastYne prijtmanie komu-
nikaÿnëch spriY (Nielsen, 2003). InteraktiYita 

Zebu tak ]Y\äuje persua]tYn\ ~ÿinok komuni-
kaÿnpho posolstYa.  

V teóriách persuázie a komunikácie interakcia 
v rámci presYedÿoYania ]ahōła celkom tri ]loæk\ 
zdroj ² správa ² prijtmaÿ (Gric, 1985). Na tieto 
]loæk\ Y koncepte presYedÿiYëch technolygit 
pôsobia faktory ako je napríklad dôvera, ktorá sa 
]Y\äuje aplikiciou r{]n\ch princtpoY podpo-
rujúcich presYedÿiYosř. Med]i tieto vplyvné 
princtp\ ]Yëäenia d{Yer\, a tëm aj ~ÿinku 
persuazívnej správy, patrt podobnosř 
persuadpra s recipientmi i jeho obĺ~benosř 
(angl. similarity and liking) (Nielsen, 2003).  

PriYe princtpom obĺ~benosti alebo podobnosti 
komunikátora s komunikantom ako presved-
ÿiYpho aspektu i teyriou presYedÿiYej komuni-
kicie Yo Yäeobecnej roYine sa ]aoberal 
spomínaný, pomerne známy, psychológ Robert 
Cialdini. Cialdini (2009) sYojimi ät~diami ]istil, 
æe e[istuje niekoĺko princípov oYpl\Yłuj~cich 
ĺudskp spriYanie, a to: 

1. reciprocita  (angl. reciprocation) 
2. záväzok a konzistencia (angl. commitment 

and consistency) 
3. sociálny dôkaz (angl. social proof) 
4. nedostatok (angl. scarcity)  
5. autorita (angl. authority) 
6. obĺ~benosř (angl. liking) 

 
Pritom je d{leæitp po]namenař, æe Cialdiniho 
princtp\ s~ połatp ako faktor\, ktorp princi-
piilne Yed~ k poæadoYanpmu Yësledku, a teda 
ich pouæitie nie je ]iYislp od osobnostných 
charakteristtk presYedÿoYateĺa. Pouæittm jednp-
ho alebo niekoĺkëch princípov dokiæe Yäeobec-
ne persuadpr naYiesř presYedÿoYanpho k poæa-
doYanpmu spriYaniu be] ohĺadu na charakter 
komunikaÿnëch sceniroY (Cialdini, 2016). 
ãpecifikiciu Cialdiniho persua]tYn\ch princtpoY 
s ich aplikáciou do webového prostredia na 
príkladoch vybraných interaktívnych prvkov 
uYid]ame niæäie. 
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1.2 Persuazívne princípy a ich prepojenie 
na oblasř digitilneho marketingu 

a digitálnych médií 

Termín reciprocita b\ sme mohli definoYař ako 
Y]ijomnosř. V konte[te persui]ie to ]nameni, 
æe ak subjekt alebo spoloÿnosř preukiæe 
liskaYosř, mi nirok na protisluæbu (Cialdini, 
2016). Inëmi sloYami, ak komerÿni spoloÿnosř 
pri Y\uæitt presYedÿoYacej sil\ reciprocit\ pre-
ukiæe sluæbu alebo posk\tne Yëhodu ako prYi 
be] ]iruk\ kompen]icie, m{æe tëm reciproÿne 
]tskař Y\ääie Yëhod\ neæ Y prtpade neY\uæitia 
tohto princípu. Obdarovaný získaním zdarma 
nieÿoho hodnotnpho nadob~da pocit urÿitpho 
spoloÿenskpho dlhu, ktorë sa prejaYuje  
v prirodzenom mechanizme poskytnutú pozor-
nosř komerÿnej alebo ne]iskoYej spoloÿnosti 
nejakëm sp{sobom oplatiř (HubinkoYi a kol., 
2008). V prtpade, æe sa interakcia med]i 
spoloÿnosřou a uætYateĺom bude opakoYař 
ÿastejäie, Y\tYoria sa med]i nimi uæäie Y]řah\, ÿo 
m{æe Yiesř k tYorbe lojalit\ (Fan, 2006).  

E[istuje tu Yäak ri]iko, æe spoloÿnosř nemust 
]tskař oÿakiYan~ kompen]iciu ]a posk\tnut~ 
sluæbu. Pre eliminiciu uYedenpho ri]ika  
a optimalizáciu kompenzácie je potrebné, aby 
presYedÿoYanë ]hodnotil daroYan~ sluæbu ako 
zmysluplnú, neÿakan~ a personali]oYan~. Naj-
Yë]namnejäia ] nich je priYe personali]icia,  
v  rámci ktorej je dar alebo poskytnutá sluæba 
Åäiti na mieru´ potrebim, t~æbam, preferenciim 
a aktuiln\m okolnostiam prijtmateĺa (Cialdini, 
2016). Uvedené platí aj v kontexte content 
marketingu webových stránok, kde sa uætYa-
teĺoYi nask\tuje Y\soko interakttYn\ obsah pri-
niäaj~ci personali]oYanp Yësledk\. Tie preuka-
]uj~ sYoju uæitoÿnosř Y prijtmant hodnotnëch 
informicit a Y posk\tnutt rieäent na äpecifické 
problpm\ uætYateĺa.  

Princtp reciprocit\ je tak moænp aplikoYař do 
prostredia webových stránok. Príkladom je aj 
poskytnutie cenných reportov na webovej 
strinke spoloÿnosti Nielsen Norman Group, 

ktori umoæłuje na]rieř do obsahu eäte sk{r neæ 
je uætYateĺ poæiadanë Y\plniř formulár.  Ak sa 
niYäteYntk ro]hodne stiahnuř ]obra]enë obsah, 
pre ]tskanie celpho prehĺadu Y\plnt formulir  
s kontaktnými informáciami (Obrázok 1). 
UYedenp uYaæoYanie kontrastuje s tradiÿnëm 
prtstupom, Y rimci ktorpho s~ uætYatelia najsk{r 
poæiadant, ab\ Y\plnili formulir, a potom ]tskaj~ 
prístup k obsahu (Budiu, 2014). 

Obrázok 1: Uplatnenie princípu reciprocity prostredníctvom 
poskytnutia reportov na ZeboYej strinke spoloÿnosti Nielsen 
Norman Group 

 
Zdroj: BUDIU, R. 2014. The Reciprocity Principle: Give Before You 

Take in Web Design. [online]. 2014. [cit. 2017-05- 22]. Dostupné 
na internete: <https://www.nngroup.com/articles/reciprocity-

principle/>. 

ďalätm prtkladom aplikicie princtpu reciprocit\ 
do ZeboYpho prostredia je Y\uæitie be]platnëch 
tréningov a trial verzií produktu. Marketingová 
taktika ]aloæeni na bi]e reciprocit\ je Y\uæiti 
naprtklad na strinke spoloÿnosti Hotjar 
(www.hotjar.com). Softvérový nástroj poskytuje 
v obmedzenej verzii bezplatný prístup k na-
hrávaniu obrazoviek na stránkach, k teplotným 
mapám pohybu m\äi, scroll mapim a klik 
mapám. V zakúpenej verzii produktu pridáva  
k ponuke aj analýzu konverzných lievikov 
formulárov (Hotjar, 2018).  
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Obrázok 2: Be]platnë prtstup k nistroju Hotjar ]a Y\uæitia 
princípu reciprocity

 
Zdroj: HOTJAR.  2018.  The fast and visual way to understand your 

users. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete: 
<https://www.hotjar.com/>. 

Z perspekttY\ marketingu moæno poYaæoYař 
Åfree´ prtstup k online softYproYëm produktom 
za vzorky zdarma. Podĺa princtpu reciprocit\ 
uætYatelia si sk{r k~pia danë produkt alebo ho 
odporuÿia sYojim ]nim\m, ak im spoloÿnosř 
posk\tne sYoj produkt ]darma, ÿi uæ na  
obmed]enë ÿas alebo s obmed]enëmi moænos-
řami.  

V rámci uvedeného príkladu zohráva svoju rolu 
pri k~pe taktieæ sk~senosř s online produktom. 
V tomto ]m\sle uætYatelia sk{r pouæij~ osYed-
ÿenë nistroj, neæ b\ riskoYali k~pu nejakpho 
inpho, hoci moæno Yëhodnejäieho nistroja ako 
je s~ÿasnë. V\sYetĺuje to teyria prospektu,  
Y rimci ktorej ĺudia sk{r Yolia moænosř istej 
menäej Yëhod\ neæ b\ ]tskali Y\ääie Yëhod\, ale 
s Y\äätm ri]ikom (Kahneman, TYersk\, 1979). 
To je ]iroYeł d{Yod, preÿo ĺudia ostiYaj~ 
lojálni Yoÿi urÿitej ZeboYej strinke alebo sluæbe 
(Harle\, 2016). UYedenp tëmto eäte Ylÿämi 
umocłuje Yë]nam Y\uæitia presYedÿoYacieho 
princípu reciprocity na predajnej webovej strán-
ke alebo na stránke ako takej. 

ďalätm presYedÿoYactm mechani]mom je prin-
cíp záväzku a konzistencie uYid]anë taktieæ 
pod termtnom Åd{slednosř´ (Cialdini, 2009; 
Cialdini, 2016). Ide o tendenciu ĺudt ro]hodo-
Yař sa a spriYař sa sp{sobom, ktorë je kon-
zistentný s predchádzajúcimi rozhodnutiami  
a spriYantm, teda s predoälëmi ]iYl]kami. Je 
totiæ jednoduchäie urobiř jedno ro]hodnutie 
a ]ostař s ntm Y s~lade ako Y\konař Yæd\ noYp 
rozhodnutie. Záväzkom sa pritom rozumie 

zaujatie nejakého stanoviska alebo urobenie 
nejakého záveru, výpovede. Ak persuadér pre-
sYedÿt participanta, ab\ urobil nejakë menät krok 
(napr. urobil urÿit~ YëpoYeĐ Yoÿi niekomu alebo 
nieÿomu), ]Yëäi sa tëm praYdepodobnosř 
ochot\ urobiř ]isadnejät krok roYnakëm sme-
rom (Cialdini, 2016). 

Princíp záväzku a konzistencie pritom pôsobí 
na indiYiduilnej a spoloÿenskej ~roYni. Na  
indiYiduilnej sa presYedÿoYact princtp prejaYuje 
osobnëm tlakom na dodræanie sĺubu sebe 
samému. Princtp kon]istencie je eäte  Yëra]nejät 
na sociilnej ~roYni, Y rimci ktorej je sĺub 
verejný (Cialdini, 2009). Toto verejné vyhlásenie 
nemust nadobudn~ř hodnotu Yeĺkpho ]iYl]ku, 
m{æe tsř aj o malp ro]hodnutie Y referenÿnej 
skupine danej osoby.  

V UX dizajne platt, æe ]iYl]ok must spĶłař dYe 
základné podmienky. Po prvé, urobenie záväzku 
b\ malo b\ř jednoduchp, ÿo ]nameni, æe  
niklad\ na interakciu b\ sa mali minimali]oYař. 
Po druhp, ]o ]reteĺa pouætYateĺa b\ nemalo tsř 
o Yeĺkë ]iYl]ok s vysokým rizikom (Fessenden, 
2018b). Pod pojmom ÅY\sokp ri]iko´ moæno 
ro]umieř naprtklad ]dieĺanie osobnëch ~dajoY 
na internete s menej dôveryhodnou organizá-
ciou.  

Z uYedenpho Y\plëYa, æe spoloÿnosř by pre  
]tskanie Ylÿäieho Ypl\Yu mala starostliYo ]Yiæiř 
a správne Y\hodnotiř, ÿo ]nameni Y\sokp ri]iko 
pre pouætYateĺa. Podĺa Fessenden (2018b) je 
potrebnp Y]iař do ~Yah\ jednotliYp fi]\ uætYa-
teĺoYej alebo nikupnej cest\, pretoæe Yeĺk~ rolu 
Y tomto prtpade ]ohriYa ~roYeł d{Yer\ Yoÿi 
spoloÿnosti. Je ]rejmp, æe na ]aÿiatku Y]řahu 
d{Yera eäte nie je dostatoÿne Y\tYoreni. To 
]nameni, æe aj mali æiadosř (napr. ]adanie 
emailoYej adres\) m{æe eYokoYař Y uætYateĺoYi 
Y\sok~ poæiadaYku. ďalätm Yë]namnëm fakto-
rom je Yntmani hodnota ]naÿk\, pretoæe ko-
merÿni spoloÿnosř so silnou ]naÿkou a jasne 
definoYanëm positioningom m{æe uætYateĺoY 
strink\ Yiesř k tYorbe Y\ääieho ]iYl]ku, a to 
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i na ]aÿiatku Y]řahu so ]naÿkou (Fessenden, 
2018b). 

Praktický príklad princípu záväzku a konzisten-
cie moæno nijsř u spoloÿnosti YouVersion pri 
webovej aplikicii ÅBiblia´. Uæ samotnp prihli-
senie je jednoduché, bez vysokých nákladov na 
interakciu. K registricii moæno Y\uæiř prihli-
senie cez Google alebo Facebook. Princíp 
záväzku a kon]istencie sa Yäak prejaYuje aæ pri 
Yoĺbe a reali]icii plinoY ÿttania ]o sYätého 
ptsma urÿenpho na kaædë deł 1. Na ]aÿiatku 
Yoĺb\ s~ plin\ tematick\ ro]delenp, ÿtm 
umoæłuj~ koncentroYař sa na niektor~  
] Y\branëch oblastt (napr. liska a manæelstYo, 
randenie, ätudentskp YodcoYstYo, trpe]liYosř, 
pýcha, starosti a i.). Po Yoĺbe p{sobí plán ako 
záväzok.  

UætYateĺ si pritom m{æe nastaYiř, ÿi plin bude 
ÿttař sim alebo s priateĺmi. Pri Yoĺbe samo-
statnpho ÿttania plin p{sobt ako ]iYl]ok na 
indiYiduilnej ~roYni, ÿo je podporenp aj Yi]uilne 
]obra]entm poÿtu dnt ]ostiYaj~cich do  
dokonÿenia celpho plinu (Obrázok 3). 

Obrázok 3: Vizuálna podpora princípu záväzku 
a konzistencie na individuálnej úrovni 

Zdroj: YouVersion, 2018. Reading plans. [online]. 2018. [cit. 2018-05- 
22]. Dostupné na internete: 

<https://my.bible.com/sk/users/balaziova.ivka/reading-plans/257-
soul-detox/subscription/278329618>. 

Neskôr podpora prebieha aj prostredníctvom 
notifikácií (upozornení), ÿtm sa ]iroYeł ]Y\äuje 

 
1 Plin\ ÿttania s~ dostupnp na strinke: 
https://my.bible.com/sk/reading-plans 

praYdepodobnosř dokonÿenia celkoYpho plinu 
ÿttania.  

UætYateĺ si taktieæ Yolt Yiditeĺnosř aktiYit\ v prí-
pade plnenia plinu, ktori m{æe b\ř s~kromni 
(záväzok prebiehajúci na individuálnej úrovni) 
alebo verejná, teda viditeĺni celej skupine 
priateĺoY (]iYl]ok ro]ätrený o sociilnu ~roYeł) 
(Obrázok 4).  

Obrázok 4: Voĺba sociilnej alebo indiYiduilnej ~roYne 
záväzku vo webovej aplikácii Biblia 

 

Zdroj: YouVersion, 2018. Reading plans. [online]. 2018. [cit. 2018-05- 
22]. Dostupné na internete: 

<https://my.bible.com/sk/users/balaziova.ivka/reading-plans/257-
soul-detox/subscription/278329618>. 

V prtpade Yoĺb\ Yiditeĺnosti s inëmi, bude 
priateĺom ]obra]oYanë pokrok uætYateĺa Y rám-
ci plnenia plinu ÿttania na kaædë deł. Ak 
uætYateĺ dokonÿt plin ÿttania, na mailovú adresu 
Yäetkëm priateĺom sa ]aäle o]nam o splnent 
cieĺa. Takëmto sp{sobom sa ]iYl]ok ro]ätri 
o sociilnu ~roYeł. Tendencia spriYař sa kon-
]istentne Y prtpade plnenia plinoY ÿttania je 
podporeni spoloÿenskëmi tlakmi. 

Sociálny dôkaz (angl. social proof) sa Y\]naÿuje 
tendenciou prihliadař na spriYanie inëch ĺudt 
pri vlastných rozhodnutiach. V kontexte tohto 
psychologického fenoménu je pravdepodob-
nejäie, æe osoba si ]aÿne nieÿo m\slieř, cttiř 
alebo robiř, pokiaĺ tak m\slia, cttia a robia iní, 
jemu podobnt ĺudia (Cialdini, 2016). UYedenp 
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spriYanie je pritom pohiłanp ĺudskou priro-
d]enou t~æbou ro]hodoYař sa ÅspriYne´ Yo 
Ylÿäine prtpadoY (Cardello, 2014a). Kĺ~ÿoYëmi 
aspektmi Y tomto procese podĺa Cialdiniho 
(2016) sú: 

x opriYnenosř  
x uskutoÿniteĺnosř 

OpriYnenosř ]nameni, æe ak niekoĺko 
podobných subjektov zareagovalo na danú 
situáciu rovnakým alebo podobným spôsobom, 
ich reakcia je poYaæoYani ]a morilne i prakticky 
spriYnejäiu a hodnotnejäiu. Inëmi sloYami, ak sa 
stane nejaká aktivita populárnou, poYaæuje sa 
v urÿitëch kruhoch aj ]a ro]umn~. Tëmto 
spôsobom dochádza k oYpl\YłoYaniu ĺudskpho 
~sudku o tom, ÿo moæno poYaæoYař ]a morilne 
i pragmaticky správne.  

Druhëm aspektom je uskutoÿniteĺnosř, ktori 
]nameni, æe ak ostatnt podobnt ĺudia sa dokiæu 
spriYař Y urÿitej situicii urÿitëm sp{sobom, 
nee[istuje poch\bnosř, æe to dokiæe aj dani 
osoba. Prtsluänp spriYanie alebo opatrenie ]aÿne 
b\ř Yntmanp ako reilne, ÿtm sa ]Yëäi motiYicia 
na uskutoÿniteĺnosř poæadoYanpho spriYania. 

V praxi, na stránkach elektronického obcho-
dovania sa opriYnenosř sociilneho d{ka]u 
bohato uplatłuje odpor~ÿantm k~p\ danpho 
produktu ostatnými zákazníkmi (Cialdini, 2016). 
Takëmto odpor~ÿantm s~ naprtklad recen]ie 
produktu naptsanp uætYateĺmi. Tie umiestłuje 
na svoju predajnú strinku aj spoloÿnosř Al]a 
(2018), a to hneĐ na niekoĺkëch miestach ]a 
pouæitia r{]n\ch sp{soboY. UætYateĺ si m{æe 
po]rieř hodnotenie produktu inëmi uætYateĺmi 
na 5-bodoYej hYie]dicoYej äkile, pri Y\obra]ent 
celkového priemerného hodnotenia. Informácie 
s~ Đalej podporenp Y\sokëm poÿtom ]ika]-
ntkoY, ktort uæ ]ak~pili produkt, percentuiln\m 
podielom odpor~ÿania produktu priamo ]ika]-
níkmi a celkoYëm poÿtom naptsanëch recen]it 
k danpmu produktu. UYedenp ]d{ra]łuje inter-
aktívny prvok pridania vlastnej recenzie, ÿo 
p{sobt aj ako d{ka], æe ide o recen]ie naptsanp 

beænëmi uætYateĺmi (Obrázok 5). Okrem toho 
s~ k dispo]tcii aj detailnejäie informicie hodno-
tenia jednotliYëch uætYateĺoY i ptsomnp recen]ie 
na produkt.  

Obrázok 5: Hodnotenie a recenzie produktu umiestnené na 
stránke alza.sk 

 
Zdroj: ALZA.  2018.  EVOLVEO Sonix ² Be]dr{toYp ]abe]peÿenie 

majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete: 
<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-

majetku-d366741.htm>. 

Podporou produktu sk~senosřami inëch uætYa-
teĺoY pomiha elektronickë obchod uĺahÿiř 
nikupnp ro]hodnutia Đalätm potenciiln\m 
]ika]ntkom. Dokonca aj spoloÿnosř Al]a na 
sYojej internetoYej strinke tYrdt, æe Yiac ako 
80% ]ika]ntkoY sa ro]hoduje podĺa recen]it, 
priÿom hodnotenie si m{æe denne preÿttař Yiac 
ako 300 000 ĺudt (Al]a, 2019a).  

ďaläou Yhodnou aplikiciou sociilneho d{ka]u 
do webového prostredia je zobrazovanie polo-
æiek, ktorp si ]ak~pili ]ika]ntci urÿitpho pro-
duktu (Cardello, 2014a). Z perspekttY\ uætYateĺa 
to m{æe ]namenař, æe ak si danë toYar po]reli 
ostatnt ]ika]ntci, m{æe to b\ř produkt Yhodnë 
aj Åpre mła´. Sociiln\ d{ka] sa preto m{æe stař 
Yhodnou komunikaÿnou taktikou pre podporu 
krtæoYpho predaja (angl. cross-selling) na internete.  

Podobný spôsob ako uvádza Cardello (2014a) 
Y\uætYa aj spoloÿnosř Al]a, o ktorej sme ptsali 
Y\ääie. Na sYojej predajnej strinke Al]a ]imerne 
umiestnila dynamicky meniaci sa obsah s infor-
máciami (Obrázok 6): 

Tento tovar si práve prezerá (185) zákazníkov. 

Tento týždeň zakúpilo (35) zákazníkov. 
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Obrázok 6: Sociálny dôkaz uplatnený nad prezentáciou 
produktu na predajnom webovom sídle alza.sk 

 
Zdroj: ALZA.  2018.  EVOLVEO Sonix ² Be]dr{toYp ]abe]peÿenie 

majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete: 
<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-

majetku-d366741.htm>. 

Prezentovaný obsah umiestnený nad vyobra-
zeným produktom uætYateĺoYi ]deĺuje popula-
ritu Yërobku ]o ]reteĺa inëch niYäteYntkoY 
strink\. Interpreticiou m{æe b\ř, æe Yërobok je 
praYdepodobne Ådobrë´, pretoæe si ho práve  
v tejto chvíli prezerá 185 zákazníkov, a len za 
tëædeł si ho k~pilo 35 zákazníkov. Sledovanie 
uYedenëch trendoY tak m{æe Y\poYedař, do 
akej mier\ je dop\t po produkte. V äiräom 
kontexte, odvolávanie sa na uvedené trendy 
moæno o]naÿiř ]a taktiku ]aloæen~ na pre-
sYedÿoYant perifprnou cestou pri Y\uæitt heuris-
tického hodnotenia apelujúceho na kognitívne 
formovanie postoja (Pelsmacker a kol., 2003). 
Krátkodobý pozitívny postoj sa vytvorí na 
]iklade hodnotenia, ktorp b\ sme mohli ]hrn~ř 
nasledovne: Čím viac zákazníkov zakúpilo daný 
produkt a čím viac ľudí si ho práve prezerá, tým lepšie.  

Podĺa Cardello (2014 a) sa aplikiciou sociilneho 
d{ka]u do ZeboYpho prostredia ]Yëäi dôvery-
hodnosř strink\ a eliminuje neistota pri 
rozhodovaní, pretoæe pouætYatelia ]Yaæuj~ ako 
a akým spôsobom vnímajú predkladaný obsah, 

 
2 Podĺa ]istent spoloÿnosti Searchmetrics (2016) je rëchlosř naÿttania 
stránky jedným z faktoroY oYpl\Yłuj~cich Yësledk\ Y\hĺadiYania 
v prehliadaÿi Google. Analë]ou prYëch 20 YësledkoY pre 10 000 
]adanëch kĺ~ÿoYëch sloY sa preuki]alo, æe lepäie prieÿk\ Yo Yësledkoch 

produkty a sluæb\ int ĺudia. Ak spoloÿnosř 
na strinke umiestni obsah s Yeĺkëm poÿtom 
nasledovníkov, zákazníkov produktu, odbera-
teĺoY neZslettera alebo predplatnpho, m{æe tëm 
presYedÿiř ĺudt, aby sa pripojili k ]naÿnpmu 
poÿtu odberateĺoY, ]ika]ntkoY alebo nasledoY-
ntkoY, pretoæe strinka je ostatnëmi obĺ~beni.  

S d\namickëm obsahom sa Yäak spija ri]iko, 
æe Yntmanë poÿet odberateĺoY, ]ika]ntkoY 
produktu alebo poÿet ]dieĺant ÿlinku je nt]k\, 
ÿo komunikuje nedostatoÿn~ popularitu ÿlinku 
alebo produktu. Okrem vzniknutého bumeran-
gového efektu m{æu sociilne Zidget\ Yëra]ne 
]Yëäiř ÿas odo]Y\ strink\, a to najml na 
smartfónoch a na miestach s nízkou konekti-
vitou (Cardello, 2014a). Dôjde tak k celkovému 
spomaleniu webu obohateného o Đalät ZeboYë 
obsah, ÿo sa nisledne m{æe negattYne prejaYiř  
v umiestnení stránky v niæätch prieÿkach Yo 
Yësledkoch Y\hĺadiYania2. Uvedené riziká len 
umocłuj~ potrebu testoYař efektiYitu 
presYedÿoYacieho princtpu na strinke. Ako 
vhodné metódy sa naskytujú A/B testoYanie ÿi 
eyetracking.  

Spoloÿnosř Al]a okrem princtpu sociilneho 
d{ka]u Y\uætYa na sYojej predajnej strinke 
i Đalät ] Cialdiniho Ypl\Ynëch princtpoY ² 
nedostatok3 (angl. scarcity). Determinovaný 
princtp pouka]uje na tendenciu pripisoYař 
Y\ääiu hodnotu predmetom a produktom, ktoré 
sú videné alebo vnímané ako menej dostupné. 
Princtp je Y\sYetĺoYanë taktieæ ako Åmotor 
t~æb\´, pretoæe kĺ~ÿoYëm faktorom ~ÿinnosti je 
obaYa, æe subjekt prtde o nieÿo hodnotnp 
(Cialdini, 2016). Uvedené je v kongruencii aj 
s Yëskumnou ät~diou ]nimou pod ni]Yom 
Prospect Theor\. Podĺa ät~die ĺudia Yntmaj~ 
stratu dYakrit silnejäie ako spokojnosř s do-
siahnutím zisku (Kahneman, Tversky, 1979). To 
sa nileæite prejaYuje Y snahe Y\hn~ř sa akej-

Y\hĺadiYania ]aujali tie strink\, ktorp sa doki]ali technick\ rëchlejäie 
zobra]iř na obra]oYkich ]ariadent.  
3 Princtp nedostatku je Y ÿeskom preklade literat~r\ uYid]anë 
pod termtnom ÅY]icnosř´ (Cialdini, 2016).  
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koĺYek strate, ÿo je odpoYeĐou na oti]ku, preÿo 
je princtp nedostatku ~ÿinnë. 

Cialdini (2016) Đalej uYid]a, æe Y konte[te 
marketingu kaædp obmed]enie dostupnosti 
pre]entoYanpho produktu ]Y\äuje hodnotu 
tovaru. Aplikácia predajného limitu vedie k zvý-
äeniu predaja Y poroYnant s marketingoYou 
taktikou bez uplatnenia princípu nedostatku.  

O komunikácii s aplikáciou princípu nedostatku 
ptäu aj CloZ a Baack (2008) v pomerne roz-
siahlej publikácii Reklama, propagace a marketingová 
komunikace, podĺa ktorých princíp nedostatku 
m{æe nadob~dař Yiacerp podob\:  

• k dispo]tcii iba Y obmed]enom mnoæstYe 
• k dispozícii len po obmedzenú dobu 
• limitovaná séria alebo edícia 
• äpeciilne produkt\ 
• nedostupnë Y beænëch predajniach 

Väetk\ Y\ääie uYedenp podoby princípu nedos-
tatku povzbudzujú potenciálneho zákazníka  
k ÿinu, resp. ku kúpe produktu (Clow, Baack, 
2008). Samotné nastavenie marketingovej ko-
munikácie týmto dáva dôvod pre kúpu tovaru, 
ktorý je k dispozícii po obmedzenú dobu alebo 
Y obmed]enom mnoæstYe. Cardello (2014c) 
niektoré Y\ääie uYedenp podob\ ]aloæené na 
báze nedostatku zasadzuje do prostredia webu, 
priÿom ich ro]deĺuje podĺa toho, na ÿo sa 
apeluje. P{sobiř moæno na:  

a) mnoæstYo 
b) ÿas  
c) informácie 

Mechanizmus nedostatku s apelom na infor-
mácie Y\uætYaj~ r{]ne spraYodajské portály 
]obra]uj~ce len ÿasř te[tu mediilneho ÿlinku, 
priÿom ostatni ÿasř ostiYa beænpmu uætYateĺoYi 
skrytá. Príkladom sú Hospodárske noviny, ktoré 
na svojom webovom sídle pod informaÿnëm 
nedostatkom zobrazujú ponuku na predplatné 
digitiln\ch baltÿkoY (Obrázok 7).   

Obrázok 7: Princtp informaÿnpho nedostatku uplatnenë 
na webovom sídle Hospodárskych novín 

 

Zdroj: HOSPODÁRSKE NOVINY, 2019. Vallo mobilizuje mesto, 
aby odvrátil kolaps. [online]. 2019. [cit. 2019-05-22]. Dostupné 
na internete: <https://slovensko.hnonline.sk/1882197-vallo-

mobilizuje-mesto-aby-odvratil-kolaps>. 

Stránky m{æu okrem informaÿnpho nedostatku 
Y\uæiř uYedenë princtp apeluj~ci na mnoæstYo. 
Ako príklad znovu uvádzame stránku alza.sk, 
o ktorej sme sa ]mienili Y\ääie Y rimci aplikácie 
sociálneho dôkazu. Na prezentovanej stránke 
uætYateĺ m{æe nijsř informicie sformuloYanp 
nasledovne: „Posledných 16 ks na sklade“. Slovo 
poslednëch pritom Y percepcii uætYateĺoY 
eYokuje nedostatok toYaru, ÿo m{æe urëchliř 
nákupný proces. Stlaÿentm interaktívnych tlaÿi-
diel k~piř alebo k~piř ]rëchlene sa toYar 
dostane do nikupnpho koätka (Obrázok 8).   

Obrázok 8: Princtp mnoæsteYnpho nedostatku uplatnenë na 
predajnom webovom sídle alza.sk 

Zdroj: ALZA.  2018.  EVOLVEO Sonix ² Be]dr{toYp ]abe]peÿenie 
majetku. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. Dostupné na internete: 
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<https://www.alza.sk/evolveo-sonix-bezdrotove-zabezpecenie-
majetku-d366741.htm>. 

A nakoniec, presYedÿoYact princtp m{æe na 
ZeboYej strinke nadob~dař podobu ÿasoYpho 
nedostatku. Prtkladom je strinka spoloÿnosti 
Interaction Design Foundation, ktorá uspora-
dúva kur]\ ]ameranp na interakÿnë di]ajn  
a webové stránky. Princíp nedostatku sa tu 
uplatłuje pridantm softYproYpho Zidgetu odpo-
ÿttaYaj~ceho ÿas do ukonÿenia registricie kur]u 
(Obrázok 9).  

Obrázok 9: Princtp ÿasoYpho nedostatku uplatnenë na 
webovej stránke Interaction Design Foundation 

 

Zdroj: INTERACTION DESIGN FOUDATION, 2019. Psychology 
of Interaction Design: The Ultimate Guide. [online]. 2018. [cit. 2019-

06-18]. Dostupné na internete: <https://www.interaction-
design.org/courses/psychology-of-interaction-design-the-ultimate-

guide>.) 

þas spolu s percentuiln\m Yëpoÿtom obsade-
nosti m{æu spolu p{sobiř ako h\bni sila pre 
akciu uætYateĺa. NiYäteYntk strink\ sa pod ich 
Ypl\Yom m{æe registroYař na kur] sk{r, neæ b\ 
tomu bolo pri plnom rozhodovacom procese 
bez aplikácie uvedeného dynamicky sa menia-
ceho obsahu. 

Z toho Y\plëYa, æe princtp nedostatku m{æe 
uĺahÿiř alebo skritiř ro]hodoYact proces poten-
ciilneho klienta. P{sobt taktieæ na rëchlosř 
alebo skritenie konYer]nej cest\ uætYateĺa strin-
k\, priÿom pod pojmom konYer]ia sa Y tomto 
prípade rozumie prihlásenie sa na kurz 
interakÿnpho di]ajnu. 

Cardello (2014c) Đalej uYid]a, æe obmed]enie 
informicit pre beænpho neregistroYanpho 
niYäteYntka alebo uYedenie, æe poloæka je 
dostupni Y obmed]enom mnoæstYe alebo po 
urÿit~ dobu, m{æe ]Yëäiř Yntman~ hodnotu 

toYaru alebo sluæb\. Naopak, s nevhodnou apli-
káciou princípu sa spája podo]renie, æe 
pre]entoYanë nedostatok nie je skutoÿnë, ÿo sa 
stáva dôvodom opustenia stránky. Uvedené 
ri]iko je moænp eliminoYař testoYantm ]a 
pouæitia Yëskumnëch metyd. V neprospech 
aplikicie danpho princtpu p{sobt aj fakt, æe 
obmed]enie mnoæstYa, ÿasu a informácií patria 
k pomerne ÿasto Y\uætYanëm spôsobom, ÿtm 
~ÿinok na uætYateĺoY m{æe klesař. 

ďalätm predkladanëm princtpom Ypl\Yu je 
princíp autority, ktorë sa neY]řahuje na kYalitu 
posolstva, teda na správu, ale koncentruje sa 
na in~ ]loæku komunikaÿnpho procesu ² zdroj. 
PriYe ]droj alebo osobnosř persuadpra mi 
]isadnë Ypl\Y na to, ako komunikaÿnë partner 
Yntma obsah ]delenia, ÿtm oYpl\Yłuje proces 
presYedÿoYania (Gric, 1985; Cialdini, 2016). 
V tomto ]m\sle, princtp autorit\ sa Y]řahuje 
na Yäeobecn~ tendenciu ĺudt Yeriř tomu, æe ich 
rozhodnutie bude správne, ak si nechajú 
Åporadiř´ od odborntka Y danej oblasti 
(Cialdini, 2016). Ich Yiera je pritom ]aloæeni 
na implicitnom predpoklade, æe ak autorita 
svojimi kompetenciami, inteligenciou, vzdela-
ním (a i.) dosahuje ~spech, spoĺahnutie sa na 
poznatky a úsudok odborného znalca povedie  
k priaznivým výsledkom. Rozhodovanie na 
]iklade implicitnpho predpokladu sa uplatłuje 
najml Y niroÿnëch ro]hodoYactch situiciich 
i komple[nëch, informaÿne ]ařaæenëch problp-
moch (Cialdini, 2016; Fessenden, 2018a).  

Princtp autorit\ Đalej Y\sYetĺuje, æe mnohp 
]delenia s~ ~speänp len preto, lebo ich ]drojom 
je autoritattYna osoba so Yäeobecne reäpek-
toYanou odbornosřou (Caildini, 2016). Z toho 
Y\plëYa, æe roYnaki spriYa od inej osob\ nemusí 
dosiahnuř taký persuazívny ~ÿinok. Grác (1985, 
s. 123) sa o uvedenom vyjadruje nasledovne: 
„rozdiel medzi výrokom autority a neautority je v tom, 
že čo z úst iných ľudí prijímame ako mienku alebo 
názor, z úst autority to nadobúda hodnotu argumentu 
(...). Zatiaľ čo neautority môžu pôsobiř iba silou 
objektívnych argumentov, človek s autoritou pôsobí aj 
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silou subjektívnych argumentov.“ Autoritatívne 
Ylastnosti o]naÿil ]a persui]nu silu. Touto silou 
m{æe Y äiräom konte[te disponoYař aj samotni 
ZeboYi strinka. Pokiaĺ niektorp strink\ s~ 
vnímané ako dôveryhodné, a tak uverejnenie 
urÿitej informicie nepotrebuje k presYedÿeniu  
o platnosti Đalät argument, Đaläie strink\ sa 
musia ]a roYnakëch okolnostt neustile opierař  
o objektívne argumenty a odYoliYař sa na inp 
]droje. D{Yer\hodnosř strink\ mi tak ]isadnë 
vplyv na jej vnímanie v zmysle autority. 
Fessenden (2018a) uvádza niektoré príklady 
]Yëäenia dôveryhodnosti webu, v rámci ktorých 
je moænp Y\uæiř:  

x fotografie osôb vykreslené vo vedúcich 
pozíciách, za uplatnenia stereotypného 
vyobrazenia figúry a pozadia (právnici 
v obleku a kravate v upratanom kance-
lirskom prostredt; lekiri Y biel\ch pliäřoch 
v sterilných farebných kódoch a pod.) 

x symboly autority a logá renomovaných orga-
nizácií ² Prtkladom m{æe b\ř logo spoloÿ-
nosti McAfee uvedené v päte stránky, ktoré 
komunikuje uætYateĺoYi be]peÿnosř. ďal-
ätm prtkladom je Y\uæitie loga spraYodajskej 
organizácie, Y ktorej bola uYedeni komerÿni 
spoloÿnosř 

x citácie a potvrdenia autoritatívnych osob-
ností a odborníkov uvedených na webovej 
stránke 

 
Na princípe autority je postavené vnímanie 
kYalit\ spoloÿnosti Lidl SloYensko. Na ZeboYej 
stránke lidl.sk sú v päte strink\ uYedenp hneĐ 
dve ocenenia postavené do pozície argumentu 
(Obrázok 10). Ocenenie QUDAL ® zdôraz-
łuj~ce najY\ääiu moæn~ ~roYeł kYalit\ pon~ka-
ných produktoY na trhu podĺa spoloÿnosti 
QUalit\ meDAL�. ďaläie ocenenie sa Y]řahuje 
k Åtitulu´ Mastercard ² Obchodník roka. 
Kliknutím na jednotlivé ocenenia ako na 
interaktívne prvky dôjde k presmerovaniu 
strink\ na prtsluänp ocenenie.  
 

Obrázok 10: Princíp autority uplatnený na webovom sídle 
spoloÿnosti Lidl SloYensko 

 

Zdroj: LIDL.  2018. Hlavná stránka. [online]. 2018. [cit. 2018-11-08]. 
Dostupné na internete: <https://www.lidl.sk/sk/index.htm>. 

 

Posledným z Cialdiniho (2009, 2016) persua-
zívnych princípov je obĺ~benosř (angl. liking). 
Intenciou persuadpra Y ]m\sle princtpu obĺ~be-
nosti je Y]budiř po]ittYne emycie u komu-
nikaÿnpho participanta, a to za pouæitia jednpho 
z dvoch metód:  

a) kompliment 
b) poukázanie na podobnosti 

D{sledkom ]loæenia komplimentu je ]Yëäenie 
s\mpatie protistran\, ÿo sa nileæite od]rkadlt 
vo Ylÿäej praYdepodobnosti s~hlasu Y komu-
nikicii. Druhë sp{sob je ]aloæenë na tendencii 
ĺudt inklinoYař k osobim s podobnými hodno-
tami, ]iĺubami, Yonkajätmi ÿi Yn~tornëmi 
charakteristikami. Podobnosř sa Đalej m{æe 
Y]řahoYař k ätëlu Y\jadroYania, äportoYpmu 
ttmu ÿi inpmu aspektu. Pouki]anie na podob-
nosř mi ]isadnë dopad na ~speänosř komu-
nikaÿnpho p{sobenia Y akejkoĺYek oblasti, aYäak 
najpriamejäie funguje Y oblasti bi]nisu (Cialdini, 
2016). Jeho aplikiciou m{æu etabloYanp firm\ 
podporiř lojalitu ]ika]ntkoY. V prostredt Zebo-
Yëch strinok m{æe ]asa Yiesř k ro]ätreniu poÿtu 
Yracaj~cich sa niYäteYntkoY a k ]Yëäeniu mier\ 
konverzie (Cardello, 2014b). 

Z oblasti predajnëch ZeboYëch strinok Y\uæili 
faktor podobnosti manæelia PaYol Dudrik 
a Zuzana Dudriková, ktorých intenciou bol 
predaj t]Y. pokec kartiÿiek inëm manæelskëm 
párom prostredníctvom e-shopu 
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spolunasbavisvet.sk. Ich snaha o vzbudenie 
pozitívnych emócií a sympatií na strane 
ZeboYpho uætYateĺa sa pretaYuje do prezen-
tovaného digitálneho obsahu s pútavou nará-
ciou o manæelskom spoluæitt a komunikácii  
s akcentom na nipad Y\tYoriř pokec kartiÿk\, 
ktoré sú predmetom predaja. Celý príbeh 
dotvára emocionálne nabitá fotografia zobra-
]uj~ca subjekt\ Y py]e na]naÿuj~cej oÿakiYanie 
prtchodu dieřařa do ich rodiny (Obrázok 11). 

Obrázok 11: Princtp obĺ~benosti uplatnenë pri predaji pokec 
kartiÿiek na ZeboYej strinke spolunasbaYisYet.sk 

 

Zdroj: DUDRIK, P., DUDRIKOVÉ, Z. 2019. Pokec kartiÿk\. [on-
line]. 2019. [cit. 2019-03-14]. Dostupné na internete:   

<https://spolunasbavisvet.sk/pokec-
karticky/?fbclid=IwAR39f6sNOqC8dqkroycZDRIDznjzcKpwfqflDa

OTduGe3K_SEpMtMShkLA4>.) 

Zimerom ]dieĺania prtbehu o radostnej æiYotnej 
situicii s oÿakiYantm i narodent dieřařa a pro-
blpmami s tëm s~Yisiacimi je pripodobniř sa 
a pribltæiř k potenciilnemu kupuj~cemu, ktorë 
]dieĺa podobn~ æiYotn~ situiciu alebo sk~se-
nosř. Inëmi sloYami, intenciou predkladaného 
obsahu je Y]budiř s\mpatie u recipienta správy 
a podporiř tak persua]tYn\ princtp obĺ~benosti. 

2. PROBLEMATIKA CIALDINIHO 
PERSUAZÌVNYCH PRINCÌPOV V ãIRãOM 

KONTEXTE 

Implementáciou Cialdiniho princípov do 
webového prostredia dôjde k tvorbe 
tzv. presYedÿiYpho di]ajnu, ktorë sa Yäeobecne 
koncentruje na oYpl\YłoYanie ĺudskpho 
spriYania prostredntctYom urÿitëch charak-
teristík produktu. Tieto charakteristiky sú 

utvorené starostlivo naplánovaným dizajnom 
prekraÿuj~cim mieru estetik\ k vytvoreniu 
prem\slenpho a praktickpho rieäenia ]loæitpho 
a Yiacstrannpho ro]hoYoru uætYateĺa so strán-
kou (Silver, 2007). Zd{ra]łujeme Yäak, æe ide 
skôr o interaktívne funkcie alebo prvky dizajnu 
potenciálne pouæité vlastníkom webovej 
platformy ako argumenty na uplatnenie 
persuazívneho vplyvu. Na výsledok vzniknu-
tpho presYedÿenia vplývajú aj iné, najmä 
osobnostné premenné na strane oYpl\Yłu-
júceho i recipienta, ako aj premenné sociálneho 
a psychologického kontextu komunikácie.  

To ]nameni, æe strohi aplikicia Cialdiniho 
persuazívnych princípov do prostredia webo-
vých a iných platforiem ne]aruÿuje dostavenie 
poæadoYanpho Yësledku, na ktorp YplëYaj~ aj 
~ÿink\ Y\ääie uYedenëch premenných. Príkla-
dom je princíp reciprocit\, ktorë m{æe b\ř 
ovplyvnený osobnostnými charakteristikami ako 
je ätedrosř alebo sk~posř recipienta, Y d{sledku 
ÿoho komerÿni alebo ini spoloÿnosř imple-
mentujúca daný princíp prostredníctvom po-
skytnutia ]darma ÿasti sYojich sluæieb na 
webovej platforme,  nemust ]tskař oÿakiYan~ 
kompen]iciu ]a posk\tnut~ sluæbu. 

NaY\äe je d{leæitp ]am\slieř sa nad jednotliYëmi 
determinovanými Cialdiniho princípmi v kon-
te[te pouæitëch argumentoY a osobnostných 
charakteristtk ÿiniteĺoY persui]ie. To znamená, 
æe na urÿitp princtp\ je moænp na]erař ako na 
argumenty (napr. princíp nedostatku alebo 
sociálny dôkaz), ktoré prostredníctvom správy 
~ÿinne formuj~ presYedÿenie, ]atiaĺ ÿo inp 
(princíp autority a obĺ~benosti) p{sobia na 
strane ÿiniteĺoY persui]ie a ich charakteristtk. 
AutoritattYne Ylastnosti totiæ Gric (1985) radí 
medzi osobnostné charakteristiky persuadéra 
p{sobiace Y sile presYedÿiYosti. Zd{ra]łuje, æe 
existuje rozdiel medzi výrokom autority  
a neautority . Vyjadruje sa, æe to, ÿo ] ~st inëch 
ĺudt prijtmame ako mienku alebo ni]or, ] ~st 
autority nadobúda hodnotu argumentu. V tomto 
zmysle webová platforma pôsobiaca ako 
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persuadpr nieked\ m{æe neefekttYne pouæiř 
Cialdiniho princtp autorit\ (2009), nakoĺko sama 
nepôsobí v danom prostredí ako autorita a jej 
subjektívne názory postoje a mienky nemajú 
Yihu argumentu, ]atiaĺ ÿi inp konkurenÿnp 
platformy touto váhou disponujú.  

Podobne m{æeme na]erař aj na princtp 
obĺ~benosti, resp. atraktívnosti, ktorá je 
identifikoYani ako Ylastnosř na strane 
persuadpra. Podĺa Grica (1985, s. 120) 
atrakttYnosř posk\tuje „nositeľovi možnosř úspešne 
ovplyvňovař druhých, a to najmä preto, že ľudia sa radi 
stotožňujú (identifikujú) s názormi, postojmi ba 
i správaním a konaním tých, ktorí sú pre nich prířažliví 
(atraktívni)“. Identifikicia pritom m{æe prebie-
hař nielen s osobami ako jednotliYcami, ale aj  
s celými skupinami a organizáciami. Grác (1985) 
dodiYa, æe ak chce presYedÿoYateĺ recipienta 
ovpl\Yniř, mal b\ b\ř oYpl\YłoYanpmu s\m-
patickë. V opaÿnom prtpade d{jde k aYer]ii, 
ktori sa podĺa Y\ääie uYedenpho autora m{æe 
spijař s aYer]iou k vypovedaným názorom 
alebo prejaYenëm postojom. ZaujtmaYp je, æe 
inten]itu atrakttYnosti a aYer]ie si m{æe 
komunikátor u tëch istëch posluchiÿoY ]imerne 
meniř (Gric, 1985, s. 121). To ]nameni, æe 
atraktiYita a aYer]ia nie s~ nemeniteĺnp 
osobnostné danosti. V tomto zmysle sa princíp 
obĺ~benosti (angl. liking) determinovaný 
Cialdinim (2016) preltna s atrakttYnosřou 
persuadpra ako osobnou Ylastnosřou 
presYedÿoYateĺa. Z istpho hĺadiska tak nemust 
tsř o Yäeobecne aplikoYateĺnë princtp persui]ie, 
vychádzajúc z toho, æe “človek sympatický ľuďom  
v jednej skupine, nemusí byř sympatický ľuďom v inej 
skupine” (Grác, 1985, s. 121). Napriek tomuto 
kritickpmu prtstupu k princtpu obĺ~benosti 
ostiYa kĺ~ÿoYp, æe Y teyrii persui]ie ide o jeden 
] d{leæitëch aspektoY YplëYaj~cich na recipienta 
a na presYedÿiYosř persua]tYnej komunikicie 
medzi persuadérom a recipientom.  

Uvedenými tvrdeniami sa tak naskytuje otázka 
Yäeobecnej platnosti determinovaných persua-
zívnych princípov be] ohĺadu na naÿrtnutp 

osobnostné charakteristiky a iné premenné. 
Tieto persuazívne princípy, ktorp maj~ podĺa 
Cialdiniho (2009) Yäeobecn~ platnosř, konfron-
tujeme s prtstupom naÿrtnutëm Y publikicii od 
Gráca (1985), v rimci ktorpho moæno ĺudt 
ro]deliř do dYoch skuptn, a to tt, ktort s~ ĺahko 
prístupní k presYedÿoYaniu, a tí ktorí odolávajú 
presYedÿoYaniu alebo protikladne reaguj~. Práve 
v prípade druhej skupiny recipientov existuje 
urÿiti predispo]tcia dař sa oYpl\Yniř len urÿitëm 
äpecifickëm sp{sobom. ãpecifiki na strane 
recipienta v zmysle osobnostných vlastností 
alebo prtstupu dař sa oYpl\Yniř len urÿitëm 
sp{sobom m{æu mař r{]n\ efekt na Yësledok 
presvedÿoYacieho procesu Y]niknutpho aj na 
pozadí aplikácie Cialdiniho persuazívnych 
princtpoY. Inëmi sloYami, pokiaĺ niektorp 
z determinovaných Cialdiniho princípov (2009) 
ovplyvnia recipienta viac, iné naopak nebudú 
mař na Yësledok presYedÿoYacieho procesu 
dohromad\ æiadn\ efekt. Miera Ypl\Yu na 
recipienta tak ]ileæt nielen od aplikicie 
Cialdiniho princípov, ale oplř aj od 
osobnostných charakteristík jednotlivca i od 
predispo]tcie dař sa oYpl\Yniř urÿitëm 
äpecifickëm sp{sobom. To ]nameni, æe 
aplikácia daného persuazívneho princípu by sa 
mala ideilne dostaYiř aæ po po]nant äpeci-
fických charakteristík recipienta.  

Väetk\ Y\ääie uYedenp tYrdenia a konfronticie 
podÿiarkuj~ d{leæitosř uYiæenpho prtstupu 
k aplikácii Cialdiniho persuazívnych princípov 
do prostredia digitálnych webových platforiem, 
na ktorp YplëYaj~ ~ÿink\ aj inëch osobnostnëch, 
sociálnych a psychologických premenných 
oYpl\Yłuj~cich Yësledok sformoYanpho pre-
sYedÿenia. Tieto premennp m{æu Y äiräom 
konte[te  ]mierniř aj ~ÿinok determinovaných 
persua]tYn\ch princtpoY, ÿo ]nameni, æe na 
persui]iu ako na proces presYedÿoYania 
i Yësledok presYedÿoYacieho procesu je potreb-
np na]erař ako na komplexný rámec. Jedno-
strannë pohĺad na problematiku persui]ie b\ 
Yiedol k sploäteniu tak ]loæitpho a komplexného 
konceptu. 
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3. ZÁVERY 

Zikladom komunikaÿnpho procesu uætYateĺa so 
stránkou i základom digitálneho marketingu je 
interakcia, ktorá je s persuazívnym procesom 
úzko spätá. Rozhodnutie o plánovaní interakcie 
a implementácii interaktívnych prvkov do 
prostredia world wide web je preto do ]naÿnej 
miery aspektom digitálneho marketingu i teórie 
persuázie.  

Princtp\ naYrhnutp Robertom Cialdinim m{æu 
b\ř dostatoÿne silnëmi motiYitormi na ]Yëäenie 
presYedÿenia a angaæoYanosti pouætYateĺoY 
na webových platformách. Výsledkom takéhoto 
]Yëäenia m{æe b\ř dosiahnutie spoloÿnëch 
cieĺoY Y ]iujme oboch ]~ÿastnenëch strin. 
Na strane komerÿnej spoloÿnosti je Yësledkom 
presvedÿenie recipienta prejaYenp aj Yo Y\ääej 
miere konverzie (Walters, Rose, 2016) v zmysle 
Y\ääieho poÿtu predanëch kusoY toYaru, 
stiahnutých e-bookoY alebo odberateĺoY 
neZslettera. UætYateĺ ]asa naplnt sYoj ]imer  
a získava produkt alebo personalizované vý-
sledky.  

Je preto na mieste YenoYař sa determinoYanëm 
persua]tYn\m princtpom, YĐaka ktorëm m{æe 
spoloÿnosř Y prostredt digitilneho marketingu 
plniř sYoje marketingoYo-komunikaÿnp ciele na 
webových alebo iných platformách. Súhrne 
pre ]imer\ komerÿnej spoloÿnosti m{æu b\ř 
Y\uæitp nasledovné persuazívne princípy: 

x Reciprocita ² ak spoloÿnosř na ZeboYej 
platforme poskytne recipientom ako prvá 
urÿit~ sluæbu alebo dar be] ]iruk\ 
kompen]icie, m{æe tým reciproÿne ]tskař 
eäte Y\ääie Yëhod\ Y podobe ]Yëäia mier\ 
konYer]ie, budoYania d{Yer\ alebo ]Yëäenia 
]iklade lojiln\ch uætYateĺoY. Praktickp 
prtklad\ ako naplniř stanoYenp 
marketingovo - komunikaÿnp ciele 
prostredníctvom persuazívneho princípu 
reciprocit\ ]ahōłaj~ posk\tnutie cennëch 

reportoY, ebookoY, trial Yer]it, Åfree 
prtstupoY´ a i.  

x Záväzok a konzistencia ² odkazujú 
na ĺudsk~ tendenciu ro]hodoYař sa a sprá-
Yař sa sp{sobom, ktorë je kon]istentnë 
s predchádzajúcimi rozhodnutiami a sprá-
vaním. Inými slovami, ak persuadér pre-
sYedÿt participanta, ab\ urobil nejakë menät 
krok, ]Yëäi sa tëm praYdepodobnosř ochot\ 
urobiř ]isadnejät krok roYnakëm smerom 
(Cialdini, 2016). V kontexte webových 
stránok s prihliadnutím na podmienky 
jednoduchosti a ]Yiæenia ri]ika (Fessenden, 
2018b) sa nároky webdizajnu kladú na 
minimalizáciu interakcie (praktickým príkla-
dom je moænosř prihlisenia sa ce] 
Facebook alebo Gmail, ÿi automatickp 
Y\plnenie formulira skr] uæ ra] ]tskanp 
informicie od uætYateĺa) a na ]Yiæenie 
nikupnej cest\ uætYateĺa a mier\ ri]ika 
poskytnutia osobných informácií danej 
spoloÿnosti.  

x Princíp sociálneho dôkazu - reflektuje 
fenomén, v rámci ktorého si osoba 
praYdepodobne ]aÿne nieÿo m\slieř, cttiř 
alebo robiř, pokiaĺ tak m\slia, cttia a robia 
int, jemu podobnt ĺudia (Cialdini, 2016).   
V praxi je princíp sociálneho dôkazu 
odzrkadlený odpor~ÿantm k~p\ danpho 
produktu ostatnými zákazníkmi, recenziami 
umiestnenými na stránkach elektronických 
obchodoY a uYerejłoYantm r{]n\ch 
hodnotení.  

• Nedostatok ² Na recipienta taktieæ moæno 
p{sobiř aj prostredníctvom princípu 
nedostatku alebo Y]icnosti, nakoĺko 
„plánovaný nedostatok vytvára dopyt“ (Spálová, 
2016, s. 345). Persuazívny princíp pouka-
]uj~ci na tendenciu pripisoYař Y\ääiu 
hodnotu tomu, ÿo je Yntmanp ako menej 
dostupné, sa na webový platformách 
uplatłuje prostredntctYom princípu nedo-
statku (k dispozícii iba v obmedzenom 
mnoæstYe, k dispo]tcii len po obmedzenú 
dobu, limitovaná séria alebo edícia, 
äpeciilne produkt\, nedostupnë Y beænëch 
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predajniach). Prakticky je na webových 
sídlach princíp nedostatku implementovaný 
informaÿnëm nedostatkom (sprtstupnenie 
obsahu len obmed]enpmu mnoæstYo 
ÿitateĺoY ² napr. poberateĺoY neZslettera, 
predplatenëm ÿitateĺom a pod.), mnoæ-
stevným nedostatkom (posledných  16 ks na 
sklade) alebo ÿasoYëm nedostatkom 
(Zidget\ odpoÿttaYaj~ce ÿas do ukonÿenia 
registrácie,  kurzu, akcie a pod.) 

• Autorita - koncentruje sa na osobnosř 
persuadpra. Praktick\ pre ]Yëäenie persua-
]tYneho ~ÿinku a efekttYnejäieho dosiah-
nutia marketingovo - komunikaÿnëch cieĺoY 
je moænp Y prostredt ZeboYëch strinok 
Y\uæiř 1/Y\obra]enie ]nimej osobnosti 
alebo odborníkov ako doporuÿoYateĺoY, 2/ 
ich citácie, 3/symboly autority a logá 
renomoYanëch organi]icit (napr. ]naÿka 
kvality) 

• Obĺ~benosř ² intenciou je Y]budiř 
po]ittYne emycie u komunikaÿnpho par-
ticipanta, a to ]a pouæitia komplimentu 
alebo poukázania na podobnosti. V pros-
tredí ZeboYëch strinok m{æe takpto 
pouki]anie na podobnosti Yiesř 
k ro]ätreniu poÿtu Yracaj~cich sa 
niYäteYntkoY, k ]Yëäeniu mier\ konYer]ie 
(Cardello, 2014b) a Y äiräom konte[te jeho 
aplikiciou m{æu etabloYanp firm\ podporiř 
lojalitu zákazníkov. Princíp sa uplatłuje 
aplikáciou narácie s dôrazom na vlastnosti 
podobnp cieĺoYej skupine, ÿi fotografiami 
ĺudt podobnëch recipientom, teda ĺudt Åako 
sme m\´ 
 

Implementáciu Cialdino princípov do prostredia 
webových a iných platforiem dôjde k tzv. 
presYedÿiYpmu di]ajnu prekraÿuj~ceho mieru 
estetik\ k praktick\ orientoYanëm rieäeniam 
zameraným na viacstranný ro]hoYor uætYateĺa 
so stránkou (Silver, 2007). V äiräom konte[te 
Yäak ide prYk\ Zebdi]ajnu pouæitp ako 
argument\ pri interakcii uætYateĺa so strinkou.  
Dosiahnutý výsledok persuázie ² teda 
presYedÿenie ² je závislé aj od iných aspektov, 

ako s~ ÿinitele persui]ie (persuadpr a recipient) 
a ich osobnostné charakteristiky (sila, úprim-
nosř, atraktiYita na strane persuadpra a miera 
oYpl\Yniteĺnosti spolu s inëmi charakteristikami 
na stane recipienta) (Grác, 1985). Výsledok je 
taktieæ ]iYislë aj od psychologického a sociál-
neho kontextu komunikácie, ÿo podporuje 
od{Yodnenosř venovař sa hlbäie kontextu 
komunikácie na webových platformách. 
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ABSTRAKT 
Odborná ät~dia sa zameriava na analýzu vybraných aspektov efektivity sociálnej siete Instagram ako novodobého marketingového 
nástroja v segmente interiérového dizajnu. Na základe teoretickej charakteristiky zmien v sociálnej interakcii 
]ika]ntkov/spotrebiteĺov reflektuje fungovanie marketingových aktivít a marketingových stratégií na vybranej sociálnej sieti 
Instagram. Metydou prtpadovej ät~die sme overovali efektivitu sociálnej siete Instagram ako novodobého marketingového 
nástroja, pomocou implementácie a následnej analýzy vlastnej marketingovej stratégie, vytvorenej na základe teoretických 
po]natkov, prostredntctvom firemnpho ~ÿtu vybranej spoloÿnosti mewas industrial s.r.o so zameraním na interiérový dizajn. 
Vësledky na]naÿuj~ vysok~ mieru efektivity Instagram-u ako novodobého marketingového nástroja v stratégii integrovanej 
marketingovej komunikácie. 

Kĺ~ÿovp slovi: Instagram, sociálne siete,  marketing sociálnych sietí, hashtag 

ABSTRACT 
The study focuses on the analysis of selected aspects of the effectiveness of the social network Instagram as a modern 
marketing tool in the segment of interior design. Based on the theoretical characteristics of changes in the social 
interaction of customers/consumers reflects the functioning of marketing activities and marketing strategies on a selected 
social network Instagram. Using the case study method, we verified the effectiveness of the Instagram social network as 
a modern marketing tool, through the implementation and subsequent analysis of our own marketing strategy, based on 
theoretical knowledge, through a company account selected by mewas industrial Ltd with a focus on interior design. The 
results indicate a high degree of effectiveness of Instagram as a modern marketing tool in the integrated marketing 
communication strategy. 
 
Key words: Instagram, social networks, social networks marketing, hashtag

 
1. ÚVOD 

V roku 2005 Brian Halligan, spolu]akladateĺ 
Hubspot-u, prvëkrit pouæil pojmy inbound  
a outbound marketing (Hubspot Academy, 
2016, in Nieminen, 2017). Inbound marketing 
 

 

predstavuje novú formu marketingu, ktorej 
cieĺom je ]tskař ]iujem ]ika]ntkov o produkt  
prostredníctvom interaktívnej, obojsmernej 
komunikácie, ktorá poskytuje pridanú hodnotu. 
Jej cieĺom je ]abaviř alebo v]delivař, priÿom jej 
efektivita je ]aloæeni na iniciattve ]ika]ntka 
vyhĺadař si konkrptne informicie prostredníc-
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tvom vyhĺadivaÿov, recen]it alebo sociilnych 
sietí. Trend disponovař neobmed]enëm mnoæ-
stvom informácií sa odzrkadlil v enormnom 
niraste uætvateĺov internetu ]a poslednëch  
20 rokov.  

V roku 1995 nepresahoval poÿet uætvateĺov 
internetu hranicu 20 miliónov. K 1. januáru 2018 
disponovalo pripojením na internet takmer  
4,2 miliird ĺudt, priÿom v tomto ÿase bolo 
evidovanëch pribliæne 7,6 miliird ĺudt na svete. 
Z tohto obrovskpho mnoæstva aæ 3,2 miliardy 
ĺudt ]iroveł boli, aj s~, uætvateĺmi niektorej ]o 
sociilnych siett a ich poÿet kaædëm dłom st~pa 
(www.mojandroid.sk). Med]i najpoÿetnejäie so-
ciálne siete patrí jedno]naÿne Facebook s vyäe  
2 miliardami uætvateĺov, a hneĐ na druhom 
mieste Instagram s vyäe 1 miliardou uætvateĺov 
a stále rastúcou tendenciou. Na Slovensku bolo 
k 1. januiru 2018 evidovanëch vyäe 2,5 miliyna 
uætvateĺov sociilnych siett s tendenciou rastu 
takmer 50 tistc novëch uætvateĺov roÿne 
(www.statista.com). Sociálne siete pre marketin-
govp ~ÿely sa dnes povaæuj~ ]a jeden ] vysoko 
efektívnych nástrojov spomedzi novodobých 
trendov v marketingu (Ellison 2011; Miles, 
2013; Lin a Yazdanifard, 2014, a Đalät). Vyuæitie 
Instagram-u ako marketingového nástroja spre-
vid]alo nejedno]naÿnp odpor~ÿanie odborní-
kov hlavne v ]aÿiatkoch tohto trendu v sloven-
ských podmienkach (2017-18), diskusie sa viedli 
z viacerëch uhĺov pohĺadu, spomełme niekto-
ré: miera a limity Instagram marketingu ako 
samostatnpho nistroja ver]us jeho s~ÿasti 
v aspekte integrovanej marketingovej komuni-
kácie, kredibilita influencerov, natívny rozmer 
komunikácie verzus nekalé praktiky, efektivita 
marketingovej komunikácie ² zásah komuni-
kácie verzus predaj a pod. Sociálne siete sú 
obvykle ätrukt~rovanp na ]iklade sociilnych 
väzieb reálneho sveta,  pre uætvateĺov sa stáva 
rovnako d{leæitp ]dieĺanie ]iæitkov a ich ohod-
notenie v rámci sociálnej internetovej komunity 
(Ellison, 2011). Správa publikovaná prostred-
níctvom sociilnych siett k uætvateĺom je okam-
æiti, ]iroveł v]niki priestor na ätrenie recen]it, 

tzv. Åspltnej vl]by´. Sociilne siete umoænili 
svojtm uætvateĺom kontrolu nad tëm, ÿo im je 
pon~kanp, ÿomu chc~ nao]aj venovař svoju 
po]ornosř, ale ]iroveł m{æu vytvirař svoj 
vlastný obsah (Livingstone, 2008). Prvýkrát  
v histyrii nie s~ uætvatelia len kon]umentmi 
obsahu médií, ale jeho aktívnymi tvorcami 
(Sundar a Limperos, 2013). Efektivita marketin-
gových aktivít na Instagram-e je podmienená 
vyuætvaním tzv. content marketingu (Loomer, 
2019). V s~ÿasnosti je ]a najobĺ~benejät nistroj 
Instagram-u  povaæovanë formit stories, ktoré  
G. Loomer (2019) a J. Gray (2019) radia medzi 
trendy Instagram-u pre rok 2020.  

Na ]iklade vyääie uvedenpho nis ]aujtmala 
efektivita marketingových aktivít prostredníc-
tvom sociálnej siete Instagram pre vybranú 
komerÿn~ spoloÿnosř p{sobiacu v segmente 
výroby nábytku. Na prtklade prtpadovej ät~die 
prezentujeme aplikáciu vlastnej marketingovej 
stratégie implementovanej prostredníctvom 
firemnpho ~ÿtu vybranej spoloÿnosti mewas 
industrial s.r.o zameranej na realizáciu interié-
rovpho di]ajnu. Naäe ]istenia preto ~]ko äpeci-
fikujeme pre prezentáciu firiem na Instagram-e 
v segmente interiérový dizajn v období nástupu 
vyuætvania Instagram-u na Slovensku ako 
vë]namnpho komunikaÿnpho nistroja v rokoch 
2018, 2019. 

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU  

PRÌPADOVÉ ãTÓDIA VYBRANEJ 
SPOLOþNOSTI MEWAS INDUSTRIAL S.R.O 

Pri výbere metód a metodologického postupu 
sme pre naäe potreby zvolili kvalitatívny prístup  
- metydu prtpadovej ät~die. Hendl (2005) 
uvid]a dve v]orovp defintcie prtpadovëch ät~dit 
pre kvalitatívny výskum. Stake (1995) definuje 
prtpadov~ ät~diu ako ~silie o pochopenie 
urÿitpho sociilneho objektu v jeho jedineÿnosti 
a celosti. Sociálny objekt je pre neho ohra-
niÿenëm systpmom, ÿo ]nameni, æe predstavuje 
systém s urÿitëmi sociilnymi hranicami. ÅPrtpad 
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je integrovanë systpm. Jeho ÿasti nemusia dobre 
pracovař, jeho ~ÿel m{æe byř iracionilny, ale 
jedni sa o systpm. Takæe ĺudia alebo program 
m{æu byř kandiditmi pre prtpadov~ ät~diu. 
Udalosti a procesy naäej defintcii vyhovuj~ 
menej.´ (Stake 1995, s. 2) (In: Hendl, 2005). Yin 
(2008) definoval prtpadov~ ät~diu ako stratpgiu 
pre sk~manie vopred urÿenpho javu v prítom-
nosti v rimci jeho reilneho kontextu, a to ]vliäř 
vtedy, keĐ hranice medzi javom a kontextom sú 
]rejmp. Podĺa Hendla (2005) v prtpadovej ät~dii 
ide o detailnú analýzu jedného prípadu alebo 
niekoĺko milo prtpadov. Zatiaĺ ÿo v ätatistic-
kom äetrent ]hromaæĐujeme relattvne obme-
dzené mnoæstvo dit od vlÿäieho mnoæstva 
prtpadov, v prtpadovej ät~dii ]bierame veĺkp 
mnoæstvo dit od jednpho alebo niekoĺko milo 
jedincov. V prtpadovej ät~dii ide hlavne 
o ]achytenie ]loæitosti danpho prtpadu 
(prípadov), o popis danëch v]řahov v ich 
celistvosti. Predpokladáme, æe d{kladnëm 
presk~mantm jednpho prtpadu lepäie poro]u-
mieme iným podobným prípadom. V naäom 
prtpade vyuæijeme prtstup single study - 
intrinsitná (hĶbkovi alebo holisticki ) prtpadovi 
ät~dia, ktorá sa venuje jedinému problému, no 
na rozdiel od inätrumentilnej, sa ]ameriava na 
prtpad, ktorë potrebujeme po]nař do hĶbky  
a nijsř expertnp rieäenie (Stake, 1995 in 
Vasiĺovi, 2013).  

2.1 Ciele  

Cieĺom ät~die bolo overiř efektivitu sociilnej 
siete Instagram, pomocou implementácie vlast-
nej marketingovej stratégie pre vybran~ spoloÿ-
nosř, ktori v roku 2019 nedisponovala firem-
nëm ~ÿtom na Instagram-e. Tvorbou zaujíma-
vpho obsahu sme sa snaæili ]lepäiř povedomie 
o ]naÿke vybranej spoloÿnosti mewas industrial 
s.r.o, a to prive ]vëäentm poÿtu sleduj~cich na 
firemnom Instagram ~ÿte. Tým sme sa snaæi-
li prilikař novëch potenciilnych ]ika]ntkov. 
Po]ittvny dopad vësledkov naäej stratpgie sme 
oÿakivali aj v navëäent træieb v sledovanom 
období v porovnaní s træbami v tomto období 

]a minulë rok. Pre navëäenie poÿtu sleduj~cich 
na platforme Instagram sme aktívne pridávali 
dopredu pripravenp Åposty´. Tie predstavovali 
zverejnený obsah na Instagram-e: fotka/video 
plus popis a hashtag s prihliadnutím na kvalitné 
prevedenie fotografií alebo videí (Diamond, 
2013). V priebehu realizácie sme typy obsahu 
obmiełali z dôvodu sledovania efektivity jedno-
tlivých postov. Príspevky sme pridávali v prie-
behu tëædła v celkovom poÿte dva aæ tri ]a 
kaædë tëædeł, ÿo ]odpovedalo optimálnemu 
poÿtu podĺa J.G. Miles (2013). Pre ]abe]peÿenie 
kontinuilnej informovanosti uætvateĺov sme po 
dobu 24 hodtn, prostredntctvom funkcie Åprt-
beh dła´, kaædë deł sleduj~cich priebeæne ]a-
pájali do procesu výroby, a tým sa snaæili o ak-
tivovanie viacerëch sp~äřaÿov pre vyvolanie po-
zitívnych emócií s cieĺom prehĶbiř a ]iroveł 
upevniř v]řah zákazníka k ]naÿke (McGilvrey, 
2017). Ako obsah pre túto aktivitu sme vytvárali 
rôzne videá, fotografie, gif súbory z procesu 
navrhovania, plinovania, vëroby aæ samotnej 
reali]icie (montiæe). Poÿas sledovanpho obdo-
bia troch mesiacov, od zavedenia marketingovej 
stratpgie ku dłu 01.01.2019, sme pridali 2 ak-
tivity pre uætvateĺov v podobe s~řaæe alebo vë]-
vy, ktoré boli vyhodnotenp podĺa vopred sta-
novených kritérií priamo v publikovanom odka-
ze (viĐ Obri]ok 1).  

Obrázok 1: Mediálny plán 

Zdroj: vlastné spracovanie 

KeĐæe aplikicia Instagram sa javt ako veĺmi 
flexibilný marketingový nástroj, v priebehu 
realizácie sme obsah upravovali podĺa aktuil-
nych informácií z analë] uæ pridanëch odkazov, 
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z komunikácie s uætvateĺmi, podĺa najnovätch 
trendov a ponúkaných nástrojov v rámci apli-
kácie Instagram alebo inëch nepredvtdateĺnëch 
okolnostt, ÿi poæiadaviek spoloÿnosti mewas 
industrial s.r.o.  

3. VÝSLEDKY 

Na základe zberu a analýzy výstupných infor-
micit uvid]ame vësledky naäej marketingovej 
stratégie v rámci nasledujúcej infografiky 
(Obrázok 2).  

Obrázok 2: Infografika - výsledky vstupných informácií 

Zdroj: vlastný výskum 

Infografika ]ni]orłuje nárast aktívnych uætva-
teĺov firemnpho ~ÿtu spoloÿnosti mewas 
industrial s.r.o na platforme Instagram, 
Facebook a frekvenciu nivätevntkov oficiilnej 
domény www.mewas.sk. V prípade Instagram-u 
sa nim poÿas marketingovej stratégie podarilo 
navëäiř poÿet sleduj~cich o 81 akttvnych uætva-

teĺov. KeĐæe ~ÿet spoloÿnosti na Instagram-e 
bol poÿas spustenia marketingovej stratpgie 
prakticky neaktívny a disponoval len 1 foto-
grafiou a 1 sleduj~cim, nemoæno naäe vësledky 
porovnař s obdobím minulého roka. Napriek 
tomu väak m{æeme konätatovař, æe systema-
tická tvorba obsahu navrhnutá v rimci naäej 
marketingovej stratpgie, priniesla spoloÿnosti, 
v sledovanom období troch mesiacov, 81 
novëch akttvnych uætvateĺov s takmer nulovou 
finanÿnou investtciou, a to 5 eur na propagáciu 
s~řaæe, organi]ovanej v rimci naäej marketin-
govej stratégie. Tvorbou zaujímavého obsahu 
s neustilym odka]ovantm na firemnë ~ÿet na 
Facebook-u a oficiilnu strinku spoloÿnosti 
mewas industrial s.r.o, sa nim poÿas kampane 
podarilo navëäiř poÿet fan~äikov strinky na 
Facebook-u, v sledovanom období, o 289 
akttvnych uætvateĺov, ÿo v porovnaní s minulým 
rokom predstavuje nirast aæ o 5680%. Tento 
obrovskë ro]diel m{æeme priptsař k systema-
tickému budovaniu obsahu, ktorý sme konci-
povali na základe overených teoretických 
po]natkov a doterajätch sk~senostt s platformou 
Instagram a Facebook. Po]ittvny dopad naäej 
marketingovej stratégie m{æeme vidieř aj 
v navëäent nivätevnosti webu spoloÿnosti 
mewas industrial s.r.o, ktorá v sledovanom 
obdobt dosiahla 5137 nivätev, ÿo v porovnaní 
s minulým rokom predstavuje nárast o 29,2%. 
Zvëäentm poÿtu uætvateĺov a nivätevntkov 
oficiálnych strinok sme mali ]a cieĺ zviditeĺniř 
spoloÿnosř mewas industrial s.r.o v konkuren-
ÿnom prostredt, a tëm prilikař nových poten-
ciálnych zákazníkov.  

Obrázok 3: Infografika - porovnanie træieb  

Zdroj: vlastný výskum  
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Uvedená infografika na Obrázku 3 doka]uje, æe 
v obdobt trvania naäej marketingovej stratpgie 
evidujeme nirast træieb spoloÿnosti aæ o 102% 
v porovnaní s træbami v danom období za 
minulý rok. Na základe uvedených výsledkov 
m{æeme konätatovař, æe naäa marketingovi 
stratégia, vytvorená pre ~ÿely tejto ät~die, 
naplnila naäe stanovenp ciele a m{æeme sa 
domnievař, æe naäe vësledky m{æu s~visieř 
s prezentáciou firmy na Instagram-e. KeĐæe ide 
o ]oväeobecnenie jednpho prtpadu, vësledky 
platia obmedzene, a to najmä pre vybraný 
segment interiérový dizajn. Konätatujeme, æe 
Instagram je v dneänej dobe plnohodnotnëm 
marketingovým nástrojom s vysokou mierou 
efektivity, a to najml pri budovant ]naÿky, 
pri ]vyäovant povedomia o ]naÿke, ÿi presa-
dzovaní sa v konkurenÿnom prostredt. Vësledky 
tieæ doka]uj~, æe s prihliadnutím na tvorbu 
správneho zaujímavého obsahu, platforma po-
n~ka vysok~ vënosnosř be] nutnosti inves-
tovania vyääieho mnoæstva finanÿnëch pros-
triedkov do marketingových aktivít, ako je to 
v prtpade tradiÿnëch mpdit alebo dokonca aj 
Åbratskej´ platformy Facebook. Fakt, æe Insta-
gram je relevantným marketingovým nástrojom 
s~ÿasnosti, doka]uj~ vësledky naäej ät~die najmä 
v navëäent uætvateĺov a nivätevntkov oficiil-
nych strinok spoloÿnosti. Z d{vodu ]vëäenia 
povedomia o ]naÿke sa upevnila po]tcia spo-
loÿnosti na konkurenÿnom trhu, a tým sa výraz-
ne ]vëäil aj dopyt po jej pon~kanëch produktoch 
a sluæbich, ÿo sa nisledne od]rkadlilo na výsled-
nom zisku.  

4. ZÁVER 

Na základe výsledkov sme dospeli k ]iveru, æe 
systematickou tvorbou a pridávaním zaujíma-
vého obsahu podĺa vytvorenej koncepcie, je 
platforma Instagram dostatoÿne efektívnym 
marketingovým nástrojom, a to najmä pri budo-
vant ]naÿky, v]bud]ovant povedomia o ]naÿke, 
ÿi upevłovant postavenia ]naÿky v konkuren-
ÿnom prostredt. Vësledky naäej marketingovej 
stratégie sa pozitívne odzrkadlili v náraste ak-

ttvnych uætvateĺov na firemnëch ~ÿtoch vy-
branej spoloÿnosti, na platformich Instagram  
a Facebook, a taktieæ v ]vëäent nivätevnosti ofi-
ciálnej domény. M{æeme sa domnievař, æe ni-
rast uætvateĺov sa v koneÿnom d{sledku odzr-
kadlil aj v prísune nových zákazníkov, a teda aj 
]vyäovant vëslednëch træieb s minimálnou in-
vesttciou finanÿnëch prostriedkov. Naäe ]istenia 
koreäponduj~ so zisteniami rôznych marke-
tingovëch äpecialistov ako R. Roberts (2019), ÿi 
R. Taroni (2019), ktorí ako jedni z mnohých vo 
svojich publikáciách opisujú Instagram ako veĺ-
mi ~ÿinnë marketingovë nistroj pre podporu 
predaja rôznych produktov a sluæieb. J. Gray 
(2019) tieæ uvid]a ako jeden ] hlavných trendov 
pre rok 2020 video príspevky doplnené o titulky. 
Podĺa Graya sú príspevky s fotografiou uæ ne-
dostaÿuj~ce a v roku 2020 sa vĐaka tomuto 
trendu ]aÿne ]vyäovař dopyt po aplikiciich, 
ktorp dokiæu efekttvne editovař videi. Spraviř 
pútavé video doplnené o rôzne efekty, obrázky, 
ÿi titulky bude oti]kou pir min~t a zvládne to 
kaædë jeden uætvateĺ Instagram-u. R. Taroni 
(2019) vidí trend v influenceroch. Tvrdt, æe 
vyuætvanie influencerov bude stile st~pař. 
Taroni Đalej uvádza, æe investovanie do 
spolupráce s influencermi je oveĺa vënosnejäie 
ako utricanie veĺkpho mnoæstva finanÿnëch 
prostriedkov do platenej reklamy. Ako Đalät 
trend m{æeme povaæovař podĺa G. Loomera 
(2019) vyuætvanie obyÿajnëch ĺudt a nie profe-
sionálnych modelov, pre prezentáciu produktov. 
Taktieæ pripomtna zásadnú zmenu, a to fakt, æe 
Instagram a Facebook ]aÿn~ skrëvař poÿty tak-
zvaných lajkov. V ätatistikich firmy tieto ÿtsla 
samozrejme zostanú pre vyhodnocovanie kam-
pant, no pre beænëch uætvateĺov bud~ tieto äta-
tistiky utajené.  

Uvedenp koreäponduje aj s výsledkami doplłu-
júcej metódy neätrukt~rovanpho interview 
(Miovský, 2006), ktorp sme uskutoÿnili s maji-
teĺom spoloÿnosti mewas industrial s.r.o 
Marekom Sulanom. Nakoĺko bol pri prvej 
kon]ulticit skeptickë voÿi samotnej platforme  
a jeho marketingové aktivity boli zamerané 
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hlavne na Facebook, ktorý podĺa jeho slov je 
prehĺadnejät a doslova ] neho ÿtta ako ] knihy, 
neboli jeho oÿakivania prive po]ittvne. Z roz-
hovoru vyplëva, æe do spoluprice iäiel najml pre 
jeho ]vedavosř a v podstate nulov~ investtciu. 
Fungovanie Instagram-u si predstavoval ako 
aplikiciu umoæłuj~cu pridivanie mnoæstva 
vizuálneho obsahu, s nekonkrétnym zameraním, 
ktori je urÿeni pre mladäiu genericiu s nevýz-
namným marketingovým potenciálom. Jeho 
po]ornosř v]budila platforma aæ poÿas samot-
npho ]avid]ania marketingovej stratpgie, keĐ sa 
vëslednëm ätrentm povedomia o ]naÿke ]aÿali 
akttvne pridivař uætvatelia na firemnëch ~ÿtoch 
inëch platforiem, ]vëäila sa nivätevnosř strinky 
a v neposlednom rade sa ]ika]ntci ]aÿali dopy-
tovař po pon~kanëch produktoch a sluæbich 
spoloÿnosti prive prostredntctvom Instagram-u.  

Na základe výsledkov získaných metódou 
prtpadovej ät~die, t]v. intrinsitnej single study,   
m{æeme konätatovař, æe Instagram a jeho 
marketingovp moænosti s~ objekttvne vyu-
æiteĺnp ako legittmna s~ÿasř integrovanej 
marketingovej komunikácie v segmente inte-
riérového dizajnu.  
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ABSTRAKT 
Naäa ät~dia sa s~stredila na vlastn~ percepciu respondentov o tom, ako podĺa nich sociálne siete p{sobia na nich samotnëch. Pre 
náä vëskum sme si zvolili kvantitatívny metodologický prístup, konkrétne metódu dopytovania, v ktorej nám zodpovedalo spolu 
100 respondentov, z toho 64 dievÿat a 36 chlapcov vo veku 15 aæ 19 rokov, priÿom priemernë vek respondentov bol 17 rokov. 
Kolekciu dát sme realizovali na partnerskej strednej äkole na západnom Slovensku. Z vëskumu vyplëva, æe respondenti v tejto 
vekovej kategórii si väÿäinou myslia, æe ich názory a preferencie boli sociálnymi sieřami ovplyvnenp len v malej miere, priÿom 
naäi respondenti podĺa vlastnëch slov v priemere aktívne na internete trávia 5,19 hodiny. Identifikovali sme aj niekoĺko 
äpecifickëch trendov v ich správaní. V dotazníku sme sa taktieæ pëtali, ktorp sociálne siete pouætvaj~ najÿastejäie a ÿi cez svoje 
sociálne siete cielene odoberajú aj humoristické a mienkotvorné médiá. 

Kĺ~ÿoYp VloYi: vlastná percepcia, vplyv, sociálne siete 

ABSTRACT 
Our study was focused on the respondents¶ perception of how social media influence them. We used quantitative methodological 
approach in our research, specifically the survey, which was answered by 100 respondents, 64 girls and 36 boys aged 15-19 years, 
the average age of the respondents was 17 years. The data was collected on a partner high school in western Slovakia. Our research 
indicates that the respondents of this age group mostly think that social media have had only a small impact on their opinions and 
preferences, while, according to the data submitted by them, on average, they daily spend 5.19 hours actively on the internet. We 
were also able to identify several specific trends in their behavior. In our survey, we also asked which social media they use the 
most and if they intentionally follow humoristic and mainstream news media via their social media accounts as well.  

Key words: respondents¶ perception, influence, social media

1. ÚVOD 

Vplyv sociálnych sietí na jedincov, ktorí ich 
pravidelne pouætvaj~, sa uæ roky nachádza 
v centre pozornosti psychologických i mediál-
nych ät~dit. Uæ od svojho vzniku sa sociálne 

siete vyvíjajú technologicky aj obsahovo. 
Rovnako sa mení aj veĺkosř ich publika, priÿom 
i demografickp rozloæenie uætvateĺov sociálnych 
siett zaæilo vëznamnp posuny. V ostatných 
rokoch sa k pouætvateĺom sociálnych sietí 
pridali i státistce ĺudt v post-produktívnom 
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veku, ktort vo väetkëch modernëch krajinách 
kontinuálne zlepäuj~ svoju technologick~ 
gramotnosř (Fox, 2001), ale eäte vëznamnejätm 
mtĺnikom by mohol byř fakt, æe uæ i celá jedna 
generácia od narodenia æije v realite ovplyvnenej 
sociálnymi sieřami.  

Generácia Z (tieæ nazëvaná generáciou post-
milleniálov alebo aj jednoslovným výrazom 
Zoomers) sa povaæuje za prv~ generáciu, ktorá 
eäte vyrastá a ktorej starät ÿlenovia uæ dospeli 
v kontexte reality ovplyvnenej sociálnymi sieřa-
mi. Hovoríme o deřoch narodenëch v období 
rokov 1997 a 2007 (Dimock, 2019). Pre zacho-
vanie jednotnej terminológie ich v naäej práci 
oznaÿujeme ako post-milleniálov, ktort spoloÿne 
tvoria kohortu známu ako generácia Z. Sú 
priamymi nástupcami predoälej generácie Y, 
ktorej predstavitelia bývajú adresovaní ako 
milleniáli. 

Generácia Z je vo svojich äpecifikách spolo-
ÿensky vëznamnëm javom, ktorë naznaÿuje 
nástup civilizácie tretieho tistcroÿia. Jej pred-
stavitelia s~ do veĺkej miery ovplyvnent sociál-
nymi a technologickými zmenami, ktorými bola 
ovplyvnená uæ i predoälá generácia Y (Vogels, 
2019), ale pre generáciu Z ide uæ o integrálnu 
s~ÿasř osobnpho vëvoja, nakoĺko sa väÿäina 
z nich uæ narodila do funguj~ceho prostredia, 
ktorp generácia Y svojtm vzřahom k technoló-
giám pripravila.  

Relevantným podĺa nás zostáva aj fakt, æe 
generácia Z dlhodobo preukazuje vysokú miery 
afinity k technologickým nástrojom a vymoæe-
nostiam, priÿom aj ich kontrola a schopnosř 
efekttvne pracovař s tëmito nástrojmi sa zaÿala 
vyvtjař v ranom detstve, a preto je uæ od 
obdobia puberty u mnohëch predstaviteĺov 
tejto kohorty na relatívne vysokej úrovni. V roku 
2019 mala vo Veĺkej Británii polovica detí vo 
veku 10 rokov svoj vlastnë smartfyn. Zároveł 

 
1 Uvedomujeme si urÿit~ vágnosř kategorizácie na humoristickp a 
nesk{r mienkotvornp mpdiá, priÿom by podĺa niektorëch æánrolygov 
toto delenie ani nemuselo pokrëvař väetky dostupnp mediálne vëstupy, 
aväak sme toto delenie zvolili v záujme dosiahnutia ÿo najlepäieho 
porozumenia zo strany naäich respondentov. Brali sme do ~vahy, æe ani 

oveĺa väÿäia ÿasř dett sledovala audio-vizuálne 
produkty cez sluæby VoD (video-on-demand) 
cez streamingovp sluæby, ktorp si tieto deti vedia 
samy obsluhovař. Vësledky celkovej ät~die 
z Veĺkej Británie z roku 2019 uvádzajú, æe 25% 
dett uæ televtzne vysielanie nepozerá v{bec 
(Ofcom, 2019). 

Generácia Z v mnohëch ohĺadoch preberá 
postoje a pokraÿuje v trendoch stanovených 
predchádzajúcou kohortou. Aj v otázkach spo-
loÿnosti, civilizácie a napríklad aj v environ-
mentálnych tpmach sa pripodobłuje k predoälej 
generácii (Parker, Graf a Igielnik, 2019). 

Napriek tomu, æe vysoká miera pouætvania 
technologických vynálezov a nástrojov je 
u predstaviteĺov generácie Z známa, ich vlastné 
vnímanie a ich vlastné domnienky o dopadoch 
tëchto prakttk podĺa nás eäte nie s~ dostatoÿne 
adresované, a preto sa æiadalo otvoriř tematiku 
vplyvu sociálnych mpdit na predstaviteĺov 
generácie Z v dialogickej rovine ² v zmysle 
opytovania sa mládeæe na ich osobnp názory 
a postoje k tomu, ako si oni sami myslia, æe ich 
æivotnë ätël vplëva na ich vn~tornp procesy. 
 

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

Cieĺom náäho vëskumu bolo zistiř, ÿi si opëtant 
zástupcovia generácie Z uvedomujú vplyv 
sociálnych sietí na ich preferencie a názory a ÿi 
tento vplyv povaæuj~ za signifikantnë. 

ďalätm cieĺom, ktorë nám ÿiastoÿne sl~æil  
na potvrdenie relevantnosti odpovedí na naäe 
otázky, bolo zistiř, koĺko ÿasu opëtant zástup-
covia generácie Z trávia akttvnym vyuætvantm 
internetovpho pripojenia a ÿi cez svoje sociálne 
siete odoberajú aj humoristické a mienkotvorné 
médiá1, ktoré by sme mohli povaæovař za 
vhodné príklady internetových obsahov 

jeden z naäich respondentov nemal ukonÿenp stredoäkolskp vzdelanie, a 
tak sme potrebovali do urÿitej miery predchádzař nedorozumeniam, 
ktorp by mohli vznikn~ř pri akademicky presnej ätrukturalizácii mpdit 
podĺa ich prtsluänëch, terminologicky presnëch skuptn. 
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pracujúcich s osobnými preferenciami a vnútor-
nými postojmi.  

2.1 Výskumný problém 

Aký význam pripisujú post-milleniáli, teda 
zástupcovia generácie Z, vplyvu sociálnych sietí 
na ich osobné preferencie a vnútorné postoje?  

2.2 Výskumný súbor a metóda 

Pre náä vëskum sme si zvolili kvantitattvny 
metodologický prístup. Pre získanie jasných 
odpovedí na konkrétne otázky od výskumného 
súboru o veĺkosti 100 respondentov sme sa 
rozhodli zvoliř anonymnë dotazntk, nakoĺko 
nám táto metyda umoænila pokryř tematicky 
relattvne äirokë priestor a ztskař ÿo najjasnejäie 
odpovede na konkrétne otázky s dôrazom na 
zachovanie urÿitej miery objektivity.  

Kolekcia dát prebehla v januári 2020, priÿom 
výskumný dotazník sme podali presne 100 
respondentom. Po získaní 100 vyplnených 
dotazntkov sme najprv skontrolovali, ÿi s~ 
vyplnenp správne, pretoæe v prtpade nepouæi-
teĺnosti niektorpho exemplára sme mali 
v ~mysle osloviř Đalätch (náhradnëch) respon-
dentov za ~ÿelom doplnenia stavu na presne 
stanovený relevantný výskumný súbor o veĺkos-
ti 100 respondentov. Po prvotnej kontrole sa 
väak ukázalo, æe väetkëch 100 respondentov 
~speäne zodpovedalo väetky poloæky v dotaz-
ntku bez akëchkoĺvek nedorozument alebo snáh 
o sabotovanie výskumnej aktivity. 

Výskumný súbor tvorila stovka náhodne 
vybraných gymnazistov zo západného Sloven-
ska vo veku 15 aæ 19 rokov, priÿom 64 z nich 
boli dievÿatá a 36 chlapci. Priemerný vek 
respondentov bol 17 rokov, ÿo zodpovedá 
stredovej hodnote intervalu veku generácie Z 
(jedinci narodení medzi rokmi  1997 ² 2007, teda 
jedinci aktuálne vo veku 12 ² 22 rokov). 
Respondenti mali ĺubovoĺnë ÿas na zodpo-
vedanie väetkëch poloæiek dotazntka (spolu 14 
otázok) a poÿas odpovedania mali moænosř sa 
v prípade nedorozument opëtař dozeraj~ceho 

vëskumntka. Poÿas kolekcie dát väak neboli 
zaznamenanp æiadne odchëlky, ktorp by akëm-
koĺvek sp{sobom diskvalifikovali niektorpho 
z respondentov alebo jeho odpovede. Osobné 
údaje respondentov zostávajú utajené v zmysle 
zásad legislatívy o ochrane osobných informácií. 

3. ANALÝZA A INTERPRETÁCIA 
VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

Väetky ~daje, ktorp sme dotazntkom ztskali, sme 
premietli do grafov a tabuliek a ich d{leæitosř 
a význam interpretovali v logickej postupnosti. 
Najvëznamnejäie z nich sme uviedli v tejto 
publikácii. K aritmetickým priemerom, ktoré 
sme museli vyrátař pri priemernom veku 
respondentov a pri uvedenom priemernom 
dennom ÿase strávenom na internete, sme 
uviedli smerodajn~ odchëlku, ktorá by do urÿitej 
miery mohla korigovař relevantnosř uvedenëch 
~dajov. Oveĺa d{leæitejäie ako pri samotnom 
veku bolo uviesř smerodajnú odchýlku  
pre potreby posúdenia údajov o priemernej 
dĶæke ÿasu denne stráveného internetovými 
aktivitami, pretoæe v tomto prípade sme 
zaznamenali signifikantne vëraznejät rozptyl 
medzi uvedenými hraniÿnëmi hodnotami. 

Tabuľka 1: Priemerný vek respondentov a priemerný denný 
ÿas strávenë na internete. 

názov 
premennej 

AM sd 

vek 17,00 1,37 
priemerný ÿas 
strávený 
internetovými 
aktivitami                                           

 
 
 

5,19 

 
 
 

2,70 

Legenda: AM= aritmetický priemer, sd= smerodajná odchýlka 

Zdroj: vlastný výskum (dotazník) 

Priemerný vek respondentov bol presne 17 
rokov, ÿo je stredová hodnota intervalu veku 
terajäej generácie Z (ich vek v roku 2020 sa 
uvádza v intervale 12 ² 22 rokov). Výskumný 
s~bor tvorilo 64 dievÿat a 36 chlapcov, priÿom 
ich priemernë dennë ÿas strávenë internetovëmi 
aktivitami bol aritmetickým priemerom vypo-
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ÿttanë na 5,19 hodiny denne, ÿo zodpovedá 
dĶæke 5 hodtn a 11 min~t kaædë deł. 

Pri uváæent, æe adolescenti v priemere denne 
spávajú 7 hodín a 15 minút (Mindell-Owens, 
2003), by to znamenalo, æe takmer tretinu svojej 
dennej aktivity trávia pripojení na internet. 

Podĺa nezávislpho vëskumu, ktorý magazín The 
Economist realizoval v roku 2010 na výskumnom 
s~bore zloæenom z mileniálov (generácie Y), bol 
priemernë dennë ÿas strávenë surfovantm na 
internete pre generáciu milleniálov v moderných 
západnëch spoloÿnostiach asi hodinu denne, 
spolu asi 7 hodtn tëædenne (2010). V naäom 
výskume väak post-milleniáli indikovali, æe 
v priemere denne prekonávajú túto hodnotu  
v niekoĺkonásobnom meradle oproti predoälej 
generácii. 

The Economist vo výsledkoch svojho výskumu 
naneäřastie neuviedol priemernë vek svojich 
respondentov, aväak by sme mohli predpo-
kladař stredov~ hodnotu veku generácie Y 
v roku 2010. Ak berieme do ~vahy, æe 
generáciou Y sa oznaÿuj~ jedinci narodent 
v rokoch 1981-1996 (Fry, 2018), priemerný vek 
milleniálov, ktorých sa prieskum periodika The 
Economist v roku 2010 týkal, bol ilustraÿne 
pribliæne na úrovni 21 rokov (ak zanedbáme 
rozdielne natality v kaædom z predpokladaných 
rokov narodenia). 

Náä vëskum a nezávislý výskum periodika The 
Economist sú od seba vzdialené presne 10 rokov 
s ohĺadom na vëmenu generácit, ktorá za ten ÿas 
preäla. Expozícia generácie Z voÿi internetovëm 
vplyvom sa teda javí výrazne vyääia, neæ bola na 
zaÿiatku predoälpho desařroÿia pre generáciu Y. 
Táto zmena bola podĺa nás sprevádzaná celëm 
spektrom spoloÿensko-technologických zmien, 
ktorp sa za poslednp desařroÿie udiali v západ-
nëch spoloÿnostiach. Za jeden z rozhodujúcich 
momentov by sme mohli povaæovař 29. j~n 
2007, kedy spoloÿnosř Apple vydala svoj prvë 
iPhone (Dolan, 2008). Tento telefón sa do 
dneänëch ÿias povaæuje za archetyp modernpho 
smartfynu, nakoĺko priniesol konvergenciu 

funkcit väetkëch osobných prístrojov, ktoré boli 
dovtedy pouætvanp oddelene, priÿom si zachoval 
relattvne vysok~ vëdræ batprie, a to aj v neu-
stálom pripojení na internet cez mobilné dáta. 

Kontinuálne internetové pripojenie cez mobilné 
zariadenia je jeden z kĺ~ÿovëch technologickëch 
trendov, ktoré ovplyvnili vývoj online prostredia 
v druhom desařroÿt dvadsiateho prvého 
storoÿia. Tento vëvoj vëznamnëm sp{sobom 
ovplyvnil aj celosvetovp mediálne dianie, keĐæe 
odberateĺom poskytuje nepretræitë prtstup 
k mediálnemu æivotu, a to bez ohĺadu na ich 
momentálnu lokáciu. V roku 2011 malo viac ako 
90% domácností moderných civilizácií mini-
málne jedno smart zariadenie, ktoré bolo 
schopnp byř tëmto sp{sobom neustále 
pripojené na internetovú sieř (Ofcom, 2011). 

Nástup tohto trendu povaæujeme za jeden  
z kĺ~ÿovëch d{vodov, preÿo u mladëch ĺudt 
priemernë dennë ÿas strávenë na internete 
zaznamenal takýto signifikantný nárast. 

V naäom vëskume sme sa preto respondentov 
pëtali aj na to, ÿi maj~ akttvnu sluæbu mobilnë 
internet, ktorá pre svoju finanÿn~ a techno-
logick~ dostupnosř poskytla nepretræitë prtstup 
k internetovpmu pripojeniu äirokej verejnosti 
a predstaviteĺom väetkëch vekovëch a spolo-
ÿenskëch kategyrit. 

Graf 1: Vyuætvanie sluæby mobilnë internet  

Zdroj: vlastný výskum 

Naäi respondenti vo svojich odpovediach 
uviedli, æe aæ 73% z nich má sluæbu mobilnë 
internet aktívnu (Graf 1), a teda ich prístup na 

73% 27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sluæbu mobilnë
internet...

Graf 1

mám aktívnu nemám aktívnu
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internet je poÿas celpho dła nepretræitë. Tento 
~daj podĺa nás sÿasti vysvetĺuje aj signifikantnë 
nárast dĶæky ÿasovej expozície internetovému 
dianiu. 

Graf 1 znázorłuje percentuálne zast~penie 
respondentov, ktort v ÿase kolekcie dát mali 
alebo nemali akttvnu sluæbu mobilnë internet vo 
svojich zariadeniach. Poloæka v dotazntku bola 
formulovaná ako nedokonÿenp tvrdenie, ku 
ktorému bolo potrebnp vybrař vhodnejät  
z dvoch záverov. 

V Đalätch otázkach sme sa ich pýtali, ako svoje 
internetovp pripojenie vyuætvaj~, aby sme si 
mohli postaviř styÿnp body na finálne otázky 
zaoberajúce sa ich domnienkami o tom, ako  
na nich ich sociálne siete pôsobia.  
V neskorätch poloækách dotazntka sme sa 
sústredili na identifikáciu obsahov, ktoré by 
mohli mař vplyv na preferencie a vnútorné 
postoje naäich respondentov, a na tento ~ÿel 
sme vybrali dve konkrptne ÿasto sa vyskytuj~ce 
kategórie mediálnych obsahov, ktorp s~ podĺa 
náäho názoru typickp pre sociálne siete ² 
humoristické obsahy a mienkotvornp (agitaÿnp) 
obsahy. 

Na nasledujúcom grafe (Graf 2) zobrazujeme 
odpovede na dve poloæky v dotazntku, ktorp sa 
zaoberali povahou konkrétnych obsahov 
odoberanëch naäimi respondentmi. Prvá 
kategória grafu zobrazuje odpovede na otázku, 
ÿi respondenti odoberaj~ humoristickp mpdiá na 
svojich sociálnych sieřach, a druhá kategyria 
grafu zobrazuje odpovede na otázku, ÿi 
respondenti odoberajú mienkotvorné médiá na 
svojich sociálnych sieřach. Poloæky v dotazntku 
boli vo forme nedokonÿenpho tvrdenia, ku 
ktorpmu bolo potrebnp vybrař vhodnejät záver 
z dvoch moænostt. 

 

 

Graf 2: Sledovanie mpdit na sociálnych sieřach  

Zdroj: vlastný výskum 

Kategória 1 zobrazuje pomer odpovedí na 
otázku, ÿi naäi respondenti cez svoje sociálne 
siete odoberajú aj humoristické médiá. Tieto 
sme v dotazntku äpecifikovali ako stránky, ktorp 
ponúkajú vtipy, memes a gify. Na t~to poloæku 
v naäom dotazntku odpovedalo 95% respon-
dentov kladne, ÿo indikuje, æe sociálne siete s~ 
jedným z primárnych zdrojov humorne-kultúr-
neho obohatenia pre naäich respondentov. 

Kategória 2 zobrazuje pomer odpovedí na 
otázku, ÿi naäi respondenti cez svoje sociálne 
siete odoberajú aj mienkotvorné médiá. Tieto 
sme v dotazntku äpecifikovali ako denntky, 
tëædenntky, politicky a spoloÿensky orientovanp 
médiá, a taktieæ sme do tejto kategyrie zaradili aj 
spoloÿensk~ satiru. Na t~to poloæku v naäom 
dotazníku odpovedalo 65% respondentov 
kladne, z ÿoho vyplëva, æe väÿäina nami opëta-
nëch predstaviteĺov generácie Z svoje sociálne 
siete vyuætva aj na prtstup k mienkotvorným 
a agitaÿnëm obsahom. 

Nepýtali sme sa, ktoré konkrétne humoristické 
a mienkotvornp mpdiá naäi respondenti sleduj~, 
pretoæe táto dimenzia vëskumu nebola d{leæitá 
pre zodpovedanie naäej vëskumnej otázky. 
Poznamenávame väak, æe aj táto tematika by 
mohla byř zaujtmavá pre bud~ce ät~die. 
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ďaläou poloækou v naäom dotazntku bola otáz-
ka, v ktorej mohli naäi respondenti vybrař 
a vymenovař väetky sociálne siete, na ktorëch 
majú aktívne (æivp) ~ÿty, a teda ich pravidelne 
pouætvaj~ (Graf 3). 

Graf 3: Pouætvanie sociálnych siett 

 
Zdroj: vlastný výskum 

Poloæka v dotazntku bola uvedená ako zoznam, 
z ktorpho bolo potrebnp vybrař väetky vhodnp 
odpovede, prtpadne doplniř in~. Veĺká väÿäina 
naäich respondentov odpovedala, æe medzi 
sociálne siete, ktorp akttvne pouætvaj~, stále 
patria Instagram, Facebook, tie spoloÿne 
zastreäuje jeden mediálny koncern,  a potom 
streamingová sluæba YouTube, ktorá vo vlast-
ntckej ätrukt~re podlieha spoloÿnosti Google. 
Prevalencia týchto troch sociálnych sietí sa 
povaæuje za väeobecne uznan~ a náä vëskum ju 
svojimi výsledkami potvrdzuje.  

Ostatné sociálne siete, ktorp naäi respondenti 
pouætvaj~, sú spomínané v signifikantne niæäej 
miere, ale relatívne vysoké zastúpenie získali aj 
ÿetovacie sluæby Whatsapp a Snapchat. Zvyänp 
sociálne siete boli spomenuté ojedinele. 

Za vëznamnë jav povaæujeme pretrvávaj~cu 
prevalenciu Instagramu, Facebooku a sluæby 
YouTube. Väetky tieto tri sociálne siete zbieraj~ 
o svojich pouætvateĺoch veĺkë objem údajov 

a pon~kaj~ im obsah, ktorë je pre kaædpho 
pouætvateĺa do znaÿnej miery personalizovaný. 
Zároveł maj~ väetky tieto sociálne siete  
vo svojej ponuke aj kultúrne obsahy so 
zvláätnym dôrazom na humor, a takisto pracujú 
aj s agitaÿnými a mienkotvornými obsahmi, na 
ktoré aj tretím stranám predávajú reklamný 
a vysielací priestor. 

Poÿas vëskumu sme sa naäich respondentov 
pýtali aj na ~roveł personalizácie obsahov, ktorú 
im sociálne siete poskytuj~. ďalätmi poloækami 
v dotazntku boli otázky, ÿi uæ niekedy na základe 
odpor~ÿania svojich sociálnych siett, a to 
napríklad formou sponzorovaných reklám, 
zaÿali odoberař novp humoristickp a mienko-
tvorné médiá. 

Humoristickp mpdiá sme povaæovali za vhodn~ 
dimenziu pre adresovanie preferencií zástupcov 
generácie Z, pretoæe humor predstavuje äirokp 
spektrum emocionálnych odpovedt odzrkadĺu-
júcich vnútorné preferencie a chápanie vlastné 
pre kaædpho jedinca. 

Mienkotvornp mpdiá sme povaæovali za vhodn~ 
dimenziu pre adresovanie názorov zástupcov 
generácie Z, pretoæe mienkotvornp (agitaÿnp) 
mpdiá sa primárne snaæia apelovař na tieto 
vnútorné pohnútky jedinca. 

Na nasledujúcom grafe (Graf 4) zobrazujeme 
odpovede na dve poloæky dotazntka, ktorp sa 
priamo týkajú personalizovaného obsahu ponú-
kaného sociálnymi sieřami a reakcit nał. Prvá 
kategyria ukazuje, akë pomer naäich respon-
dentov uæ niekedy v minulosti zaÿal sledovař 
Đaläie humoristickp mpdium potom, ÿo mu ho 
odporuÿila jeho sociálna sieř naprtklad formou 
sponzorovanej reklamy. Druhá kategória ukazu-
je, akë pomer naäich respondentov uæ niekedy 
v minulosti zaÿal sledovař Đaläie mienkotvorné 
mpdium potom, ÿo mu ho odporuÿila jeho 
sociálna sieř naprtklad formou sponzorovanej 
reklamy. Poloæky v dotazntku boli vo forme 
tvrdent, ku ktorëm bolo potrebnp zaujař 
súhlasné alebo nesúhlasné stanovisko. Kategória 
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1 sa týka humoristických médií, kategória 2 sa 
odvoláva na mienkotvorné médiá.  

Graf 4: Miera akceptácie odpor~ÿant sociálnych siett na 
sledovanie humoristických a mienkotvorných médií   

 

Zdroj: vlastný výskum 

Väÿäina naäich respondentov v otázke, ÿi na 
odpor~ÿanie svojich sociálnych siett zaÿali 
sledovař novp humoristickp mpdium, odpove-
dala kladne. Tento údaj hovorí o urÿitej afinite 
a otvorenosti k novým kultúrnym podnetom 
u zástupcov generácie Z, zvláäř pokiaĺ ide 
o mpdiá, ktorp povaæuj~ za zábavnp. 

Na druhej strane, v otázke o sledovaní mienko-
tvornëch mpdit odpovedala väÿäina responden-
tov záporne. Dôvody pre tieto zápornp ÿtsla sa 
podĺa nás m{æu r{zniř. V prvom rade ide 
o jednoduchë fakt, æe klasickp mienkotvornp 
mpdiá vo väÿäine prtpadov nemoæno povaæovař 
za primárne oddychový alebo zábavný obsah  
(s vënimkou naprtklad politickej satiry). Taktieæ 
poukazujeme na fakt, æe humoristickp stránky 

prezentujúce vtipný a zábavnë obsah ÿasto 
spravujú i mediálni amatpri, naprtklad blogeri ÿi 
mladistvt autori hĺadaj~ci si publikum, a teda 
i ätrka ponuky tëchto obsahov je oveĺa rozsiah-
lejäia v porovnaní s mienkotvornými médiami, 
ktorp s~ väÿäinou vësledkom práce profesio-
nálov. 

Tieto dáta by väak spoloÿne mohli indikovař aj 
moænosř, æe terajät mladt ĺudia sú náchylnejät 
reagovař na zábavu a humornú komunikáciu 
ako na snahu o seriyznu informaÿn~, publi-
cistickú alebo inými spôsobmi nocionálnu 
komunikáciu. Hlavným z d{vodov, preÿo s~ 
relattvne otvorenejät novëm humornëm mpdiám 
ako mienkotvornëm mpdiám, je podĺa nás 
jednoduchá t~æba po zábave a uvoĺnent na 
sociálnych sieřach, nie záujem o nové spoloÿen-
sky závaæné posolstvá. 

ďaläie poloæky v naäom dotazntku sa priamo 
pýtaj~ na subjekttvne dojmy naäich respon-
dentov o úrovni personalizácie, ktorú im ich 
sociálne siete ponúkajú, a o ich subjektívnych 
pocitoch o tom, s akëm cieĺom im sociálne siete 
ponúkajú vybrané komunikáty.  

Graf 5: Personalizácia reklamných obsahov 

 
Zdroj: vlastný výskum 

Graf 5 zobrazuje odpovede na poloæku v dotaz-
níku týkajúcu sa presnosti personalizácie 
reklamných obsahov, ktoré sociálne siete 
pon~kaj~ naäim respondentom. Poloæka bola 
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formulovaná ako nedokonÿenp tvrdenie, ku 
ktorpmu bolo potrebnp vybrař vhodnejät záver 
z dvoch moænostt. 

Na túto poloæku odpovedala prevaæná ÿasř 
naäich respondentov kladne, ÿo by mohlo 
naznaÿovař urÿitp uvedomovanie si faktu, æe 
sociálne siete o svojich pouætvateĺoch zbieraj~ 
informácie a snaæia sa ich vyuætvař vo svoj 
prospech. V tejto tpme sme pokraÿovali do 
väÿäej hĶbky aj v nasledovných poloækách. 

V Đalätch dvoch otázkach sme sa pëtali, akým 
spôsobom si naäi respondenti myslia, æe sa im 
sociálne siete snaæia prisp{sobovař a svojím 
obsahom aj vplëvař na ich vn~tornp 
rozpoloæenie. Otázky boli subjektívne ladené 
a snaæili sme sa nimi zistiř vn~tornp pocity 
respondentov tak, aby sme sa vyhli sugescii 
náäho vlastnpho stanoviska. 

Graf 6 zobrazuje odpovede na poloæku v dotaz-
níku týkajúcu sa uvedomovania si povahy 
skrytých aktivít sociálnych sietí, ktorými 
vplëvaj~ na svojich pouætvateĺov ² konkrétne na 
ich preferencie. Poloæka v dotazntku bola 
formulovaná ako otázka, na ktorú bolo potrebné 
vybrař najvhodnejäiu z troch pon~knutëch 
moænostt. 

Väetky tri z ponúknutých odpovedí by mohli 
byř povaæovanp za relattvne pravdivp, keĐæe 
kaædá poukazuje na technologicko-analytickú 
realitu prostredia sociálnych sietí z iného uhla 
pohĺadu. Snaæili sme sa väak poukázař na to, æe 
schopnosř uvedomovař si jednotlivé úrovne 
týchto procesov, ktoré boli v jednotlivých 
moænostiach odpovedt odstupłovanp, si 
vyæaduj~ aj r{zne ~rovne uvedomovania si 
skrytých dôsledkov pôsobenia v internetovom 
prostredí. 

 

 

Graf 6: Vplyv sociálnych sietí na preferencie uætvateĺa 

 
Zdroj: vlastný výskum 

Najmenäia ÿasř (16%) naäich respondentov na 
t~to otázku odpovedala, æe sociálne siete podĺa 
nich nepoznajú ich vkus a prípadný vhodný 
obsah je im pon~kanë náhodne. Najväÿäia, 
druhá, skupina naäich respondentov (63%) 
v tomto prípade odpovedala v zmysle, ktorý 
zodpovedá uvedomovaniu si personalizácie 
obsahov ich sociálnych sietí. Posledná skupina 
(21%) naäich respondentov uviedla odpoveĐ, 
ktorá naznaÿuje, æe si ttto uætvatelia sociálnych 
sietí uvedomujú i aktívny záujem sociálnych sietí 
ovplyvłovař ich preferencie. 

V tomto prtpade povaæujeme za veĺmi zaujt-
mavý jav, æe veĺkosřou s~ si prvá a posledná 
skupina veĺmi bltzko. Porovnateĺnë poÿet 
naäich respondentov sa domnieva, æe o nich 
sociálne siete nemajú dostatok informácií, ako 
vert, æe sociálne siete sa akttvne snaæia o zmenu 
ich vnútorného nastavenia.  

Tieto informácie aj naĐalej zostávajú relevant-
nými v stále aktuálnej dimenzii, v ktorej je 
priemernë dennë ÿas strávenë na internete na 
~rovni presahuj~cej päř hodtn. 
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Z tëchto ÿtselnëch dát by nám teda mohlo 
vyplyn~ř, æe tí, ktort maj~ pocit, æe sociálne siete 
ich nepoznajú, majú aj pocit, æe priemerná 
päřhodinová denná doba strávená interneto-
vými aktivitami nestaÿt na to, aby o nich sociálne 
siete pozbierali dostatok relevantných infor-
mácit. Zároveł väak existuje moænosř, æe keby 
sme sa na priemernú dennú dobu strávenú na 
internete pëtali len tejto skupiny, moæno by 
odpovedala v oveĺa niæäom priemernom poÿte 
hodín denne strávenom internetovými aktivi-
tami, ÿo by do urÿitej miery mohlo vysvetĺovař 
ich skepsu voÿi kvantite a kvalite informácií, 
ktoré o nich sociálne siete m{æu mař. Práve 
z týchto dôvodov by podĺa nás bolo pre kon-
krptnejäiu identifikáciu kauzálnych a korelaÿ-
nëch vzřahov potrebnp tento vëskum zopa-
kovař na oveĺa väÿäom výskumnom súbore, 
ÿtm by sme nadobudli lepäiu flexibilitu pri 
interpretácii ÿiastkovëch vësledkov. 

Graf 7: Vplyv sociálnych sietí na názory uætvateĺa 

 
Zdroj: vlastný výskum 

Graf 6 a 7 spoloÿne adresuj~ ten istë problpm, 
priÿom Graf 6 naráæa na mutáciu s vplyvom 

sociálnych siett na preferencie svojich uætva-
teĺov, zatiaĺ, ÿo Graf 7 na mutáciu s vplyvom 
sociálnych sietí na názorové spektrum svojich 
uætvateĺov. Na tomto grafe zobrazujeme odpo-
vede na poloæku v dotazntku tëkaj~cu sa 
uvedomovania si povahy skrytých aktivít 
sociálnych sietí, ktorými vplývajú na svojich 
pouætvateĺov ² konkrétne na ich názory. 
Poloæka v dotazntku bola formulovaná ako 
otázka, na ktor~ bolo potrebnp vybrař 
najvhodnejäiu z troch pon~knutëch moænostt. 

Podĺa nás porovnanie tëchto dvoch grafov 
prináäa dva zaujtmavp javy. 

Po prvé, skupina skeptikov, ktort maj~ pocit, æe 
ich sociálne siete nepoznajú, zostáva virtuálne 
rovnaká (v Grafe 6 ide o 16%, v Grafe 7 ide 
o 17%). Obidve mnoæiny skeptikov teda prav-
depodobne zahōłaj~ buĐ tëch istëch jedincov, 
alebo jedincov s veĺmi podobnëmi myälien-
kovými pochodmi o tematike fungovania sociál-
nych sietí. 

Po druhé, z najväÿäej skupiny, ktorá má pocit,  
æe sa im ich sociálne siete aktívne prispôsobujú, 
preäla ÿasř respondentov na Grafe 7 do skupiny, 
ktorá má pocit, æe sa ich názory sociálne siete 
akttvne snaæia ovplyvłovař. Tento pokles v dru-
hej skupine na Grafe 7 je virtuálne totoænë 
s nárastom v tretej skupine. 

Z náäho vëskumu nám teda vyplëva, æe nami 
opýtaní zástupcovia generácie Z si intenztvnejäie 
uvedomujú snahy sociálnych sietí o vplyv na ich 
vnútorné postoje a názory, neæ si uvedomuj~ 
vplyvy sociálnych sietí na ich preferencie, a to 
i napriek tomu, æe väÿäia ÿasř naäich respon-
dentov odoberá humoristické médiá ako 
mienkotvorné médiá. 

Podĺa nás teda existuje predpoklad, æe je 
generácia Z na postojovo agitaÿnp aktivity, 
s ktorými sa stretáva na sociálnych sieřach, 
citlivejäia a zaujtma voÿi nim opatrnejäie stano-
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visko ako voÿi preferenÿne orientovanëm 
obsahom. 

V poslednëch dvoch poloækách dotazntka sme 
sa naäich respondentov pëtali na ich subjekttvne 
odpovede na otázky, do akej miery sa cttia byř 
uæ teraz ovplyvnent p{sobentm sociálnych siett, 
a to v oboch dimenziách, preferenÿnej i názo-
rovej. Poloæky boli formulované ako nedo-
konÿenp tvrdenia, ku ktorëm bolo potrebnp 
vybrař najvhodnejät z troch pon~knutëch záve-
rov (Graf 8). 

Graf 8: Vplyv sociálnych sietí na preferencie a názory 
uætvateĺa 

 

Zdroj: vlastný výskum 

Odpovede na poslednp dve poloæky náäho 
dotazntka naznaÿuj~, æe väÿäina naäich respon-
dentov v otázke vkusu a preferencit prip~äřa, æe 
vplyv sociálnych siett na ich vkus bol dosiaĺ 
prítomný len v malej miere. Podobne, najväÿäia 
skupina respondentov pripustila, æe sociálne 
siete len do malej miery ovplyvnili ich názory. 

V odpovediach na tieto poloæky náäho dotaz-
ntka sa nám väak potvrdili trendy, ktorp nazna-
ÿovali Grafy 6 a 7.  

V prvom prípade pri otázke doterajäieho vplyvu 
na preferencie bola skupina skeptikov rovnako 
veĺká ako skupina tëch, ktort sociálnym sieřam 
pripisujú významný vplyv.  

V druhom prípade v otázke o názorovej dimen-
zii najväÿäia skupina znovu zaznamenala odklon  
od pripustenia malého doterajäieho vplyvu 
v prospech skupiny významnej miery vplyvu. 
V tomto prípade bol zaznamenaný pokles 
druhej skupiny v prospech tretej skupiny eäte 
signifikantnejät ako v Grafoch 6 a 7, ÿo pova-
æujeme za d{kaz trendu naznaÿuj~ceho, æe naäi 
respondenti, zástupcovia generácie Z, sú pod-
statne citlivejät na názorovp agitácie ako na 
kultúrne vplyvy sociálnych sietí, lepäie si uvedo-
mujú ich existenciu a vnímajú ich dôsledky 
výrazne intenztvnejäie. 

Vësledky náäho vëskumu na vëskumnom s~bore 
o veĺkosti 100 respondentov naznaÿuj~, æe aj 
napriek zvëäenej citlivosti na názorov~ agitáciu 
v priestore sociálnych siett väÿäina zástupcov 
generácie Z stále podcełuje vplyvy sociálnych 
sietí na ich preferencie a vnútorné postoje. 
Zároveł väak poukazujeme na fakt, æe objem 
ÿasu, ktorý zástupcovia generácie Z trávia 
aktívne pripojení v online svete, m{æe byř 
pravdepodobne bezprecedentný s odkazom na 
predoälp generácie. 

4. ZÁVERY 

Cieĺom naäej práce bolo poptsař, akým spô-
sobom zástupcovia generácie Z vnímajú vplyv 
sociálnych sietí na nich samých.  

Výskum sme realizovali kvantitatívnym 
metodologickým prístupom, s vyuæittm metydy 
dopytovania, ktorá väak bola limitovaná nie-
koĺkëmi okolnosřami. V prvom rade iälo o veĺ-
kosř vëskumnpho s~boru, konkrptne 100 
respondentov, ktorá nemust byř dostatoÿná  
pre presn~ identifikáciu väetkëch kauzálnych 
a korelaÿnëch vzřahov. ďalätm limitom náäho 
vëskumu by mohla byř lokalizácia vëskumnpho 
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s~boru, nakoĺko väetci naäi respondenti 
pochádzali zo západného Slovenska, ktorého 
obyvatelia by mohli mař celkovo in~ mentalitu 
ako obyvatelia ostatných regiónov krajiny. 
Medzi limity mustme uviesř aj povahu naäej 
publikácie, ktorá je v mnohëch ohĺadoch 
argumentaÿná, nakoĺko nadväzuje na naäe 
vlastné závery. Práve z týchto dôvodov 
odpor~ÿame naäu publikáciu a naäe závery 
konfrontovař aj s budúcimi prácami iných 
autorov, ÿtm by relevantnosř naäej vlastnej 
práce mohla vzrásř, prtpadne by nepresnosti 
mohli byř dodatoÿne korigované. Posledným 
limitom náäho vëskumu by mohla byř povaha 
zvolenej metódy, a to dopytovania formou 
dotazníka, ktorá nie je schopná dokonale 
predtsř nedorozumeniam alebo poskytn~ř 
ideálnu moænosř vyjadriř svoj názor, a teda 
v niektorëch prtpadoch mohli byř naäi respon-
denti donútení k voĺbe medzi moænosřami, 
z ktorých s ani jednou nemuseli ~plne s~hlasiř. 

V naäom vëskume sme identifikovali niekoĺko 
kĺ~ÿovëch trendov, ktorp by mohli byř rele-
vantné pre akademické i marketingovp ~ÿely.  

V prvom rade z naäich zistent vyplëva, æe aj 
napriek relatívne dlhému priemernému den-
npmu ÿasu, ktort respondenti trávia akttvnym 
internetovým pripojením, vplyvu sociálnych sietí 
pripisuj~ vo väÿäine prtpadov len malë vëznam. 
ďalej sme identifikovali trendy, ktorp naznaÿuj~, 
æe naäi respondenti oveĺa citlivejäie reaguj~ na 
názorové agitácie ako na obsahy sústrediace sa 
na ich preferencie. Posledným zaujímavým 
zistentm by mohol byř jav, ktorë nám naznaÿuje, 
æe poÿet zástupcov generácie Z, ktort maj~ 
tendenciu vplyv sociálnych sietí na ich pre-
ferencie bagatelizovař, je pribliæne rovnako 
veĺkë ako poÿet zástupcov generácie Z, ktort 
pristupujú k sociálnym sieřam s reäpektom 
a uvedomujú si intenzitu a význam aktivít 
sociálnych sietí. 

Na záver si dovoĺujeme dodař, æe väetky 
dimenzie, v ktorëch náä vëskum naznaÿuje 
vëznamnp zistenia, bude potrebnp Đalej sk~mař 

so sústredením sa na jednotlivé javy, s trian-
guláciou vedeckých metód a pravdepodobne na 
väÿätch vëskumnëch s~boroch, neæ sme mali 
v tomto výskume k dispozícii my. 
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ABSTRAKT 
Prtspevok mapuje problematiku æenskej a muæskej podstaty, ako aj rodovëch stereotypov; predstavuje printové médiá ako nástroj 
emancipaÿnëch snih v slovenskej spoloÿnosti a ÿinitele formuj~ce obraz æeny v printových médiách. Prostredníctvom výskumu 
analyzuje sp{sob zobrazovania æien a muæov vo vybranëch tëædenntkoch primirne orientovanëch na æenskp publikum a princípy 
stereotypizácie v rámci nich.  

Kľúčové slová: emancipicia, muæ, printovp mpdii, rod, æena. 

ABSTRACT 
The paper primarily focuses on women's and men's issues as well as gender stereotypes, also presents print media as a tool for 
emancipatory efforts in Slovak society and factors shaping the image of woman in print media. Through the survey research of 
chosen weeklies targeted on female audience, the study analyses how women and men are depicted and what are the principles of 
stereotyping in them. 

Key words: emancipation, gender, man, print media, women.

1. ÚVOD 

Defintcia muæa a æeny v tej-ktorej spoloÿnosti, 
ako aj identifikácia a sebaidentifikicia ĺudskpho 
indivídua podliehajú ² podobne ako ostatné 
zloæky identity ² äirokospektrilnym zmenám, 
a to v rámci jednotlivých historických epoch  
i v priebehu æivota jednotlivca. So sociilno-
ekonomickými podmienkami sa modifikuje 
spoloÿenski poztcia jednotlivca a skupín, 
s vëvojom idet sa nanovo konätruuj~ rodovp 
roly a normy. V dôsledku týchto zmien 
a osobnostného vývoja jedinca sa vyvíja jeho 
osobná sebaidentifikácia a pocit prtsluänosti 

k sociálnym skupinim. åeny a muæi teda 
predstavujú diferencované skupiny, ale v rámci 
rovnakej spoloÿenskej vrstvy ich spijaj~ 
spoloÿnp podmienky urÿovanp sociilnou 
stratifikiciou (prtsluänosřou k sociálnej triede, 
vrstve, stavu) (Dudeková, 2011).  

Identifikicia æeny a jej role v histyrii preäla 
dlhëm vëvojom, priÿom kaædi z týchto období 
mu prepoæiÿala äpecifickë rimec. Podĺa  
G.  Lernerovej (2003 ² 2004, s. 21) histyria æien 
„sleduje vzorec neustálych opakovaní cyklov, v ktorom 
každá generácia žien opakovala to, čo iné už urobili. 
Tak bol vývoj historického vedomia žien dvojito sřažený 
a spomalený – znevýhodnením vo vzdelávaní 

mailto:jroznova@ukf.sk


Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181 
 

 

74 
 

a nedostatočnými vedomosřami o tom, čo už pred-
chádzajúce generácie žien dosiahli.“  

åena je spoloÿnosřou vntmani a posudzovaná 
pod vplyvom viacerých determinantov: sociál-
neho statusu, rodinnej anamnézy, ale aj stereo-
typov, ktoré vyplývajú z kultúrneho kontextu 
(vplyv niboæenstva, tradtcit atĐ.). V tejto 
s~vislosti m{æeme spomen~ř naprtklad vzi-
jomnë vzřah muæa a æeny, ktorë v kresřanskej 
kultúre vychádza z prvotného vzoru ² manæel-
skpho ideilu rodinnpho spoluæitia na základe 
kresřanskej morilky (Mongu, 2011).  

A hoci vëvoj spoloÿnosti pos~va znimu myto-
logickú charakteristiku o stvorení Adama a Evy 
do alegorickej roviny, v naäej kult~re zvliäř 
hlboko zakorenená viera v diametrilnu odliä-
nosř muæov a æien m{æe interpreticiu empi-
rickëch d{kazov vërazne ovplyvniř. Veda 
vlastne podporuje vieru v to, æe rozdiely medzi 
muæom a æenou, ktorp vidtme na prvë pohĺad, 
sú dôsledkom biológie, namiesto toho, aby sme 
priznali, æe s~ podmienenp sociilne (Bútorová, 
2016).  

Podĺa anglickej feministickej sociologiÿky  
A. Oakleyovej (2000, s. 100) takéto vysvetlenie 
v s~ÿasne industriálno-elektronickej spoloÿnosti 
neobstojí, „ospravedlłuje však rozdiely, ktoré 
pretrvávajú aj v modernej spoločnosti.“   

Mnohí teoretici, ktorí sa zapájajú do gen-
drovëch diskurzov, povaæuj~ feminitu a masku-
linitu za komplementárne opozitá. Ide o kultúr-
ne vzorce, ktoré si osvojujeme v procese sociali-
zácie a ktorëch interioriziciou sa stivame muæ-
mi alebo æenami v spoloÿenskom zmysle slova. 
V tomto procese (výchova v rodine, vzdelávanie 
sa, vzřahy v zamestnant atĐ.) sme konfron-
tovaní so vzorcami správania, ktoré determinuje 
kultúrne prostredie, na pozadí ktorého sa sociali-
zácia odohráva (Bútorová, 2016). 

Snahy o vysvetlenie prtÿin kvalitattvnych roz-
dielov v správaní sa a preætvant oboch pohlavt 
evidujeme v rimci biologickëch aj spoloÿen-
ských vied, ale výskum feminity a maskulinity uæ 

prekroÿil aj hranice antropolygie, kulturolygie, 
psycholygie a sociolygie. Stal sa s~ÿasřou 
fungovania spoloÿnosti vo väetkëch jej rovinich, 
vritane mediilnej sfpry, kde nadobudol äpecific-
kú formu a obsah.  

1.1. Printové médiá a emancipácia 
v slovenskej spoloÿnosti 

Proces emancipicie æien ako s~ÿasř procesu 
demokratizicie spoloÿnosti, v ktorej sa zrovno-
privłovali viacerp spoloÿenskp skupiny a vrstvy, 
prebiehal u nedominantných národov habsbur-
skej monarchie, t.j. aj slovenského, paralelne 
s národnou emancipáciou, priÿom v dobových 
výkladoch a v prvëch historickëch niÿrtoch 
emancipaÿnëch snih dominovala nedeliteĺnosř 
emancipácie od národného hnutia. Matkám sa 
pripisovala d{leæiti funkcia pri upevłovant 
konfesionálnej a etnickej identity pri východe 
detí. A práve táto úloha otvorila a rozätrila 
prtstup æien k vzdelaniu ako predpokladu ich 
Đaläej spoloÿenskej emancipicie a verejnej 
realizácie (Dudeková, 2011).  

Významnú úlohu v tomto procese zohrávali aj 
æenskp spolky, ktorp sa zaÿali rozvtjař v prvej 
polovici 19. storoÿia, aväak æeny v týchto 
spolkoch museli ÿeliř mnohëm stereotypom 
a normám. Uvedené normy boli v spoloÿnosti 
natoĺko væitp, æe eäte aj v prípade spolku, ktorý 
niesol v nizve pomenovanie æenskë, boli 
funkcionirmi muæi, zohrivaj~ci ~lohu autortt, 
ktorp spolok zastreäovali a spoloÿensky kontro-
lovali. Do tejto kategórie patril aj spolok 
slovenskëch æien ² åivena, ktorë vznikol v roku 
1869 v Turÿianskom Sv. Martine. Jeho 
iniciitormi boli muæi, ktort sa angaæovali 
v národnom hnutí (najmä A. Pietor, V. Paulíny-
Tyth, M. Ferienÿtk, P. Mudroł, A. Pivko a Đalät) 
a prvëmi funkcionirkami sa stali ich manæelky 
(Kodajová, 2011). 

Spektrum aktivtt åiveny bol äirokë a zameriaval 
sa predoväetkëm na vzdelivanie æien a osvetu, 
organizovanie národných slávností, propagáciu 
slovenskej spisby pre æeny (aj navzdory kritike 
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a antifeministickpmu postoju muæov), organi-
zovanie vëstav (napr. slovenskpho ĺudovpho 
vëäivkirstva) atĐ. Po opakovanom sklamant 
a stroskotant projektov na zaloæenie äkoly pre 
dievÿati sa åivena zamerala na druh~ sfpru 
svojej ÿinnosti ² na vydávanie vzdelávacej 
a osvetovej literat~ry pre æeny a dievÿati: v ro-
koch 1872 ² 1885 vyäiel Almanach Živeny 
a v rokoch 1896, 1898 a 1902 Letopis Živeny. 
V roku 1898 zaÿala generaÿne mladäia skupina 
æenskpho hnutia vydivař mesaÿntk Dennica – 
Ženský a rodinný list pre poučenie a zábavu, ktorého 
redakciu viedla Terézia Vansová. Zakrátko 
dosiahol veĺmi sluänë niklad 3 000 kusov. 
Spolku åivena trvalo trinisř rokov, këm na 
podobný podnet zareagoval a v roku 1910 zaÿal 
vydivař svoj mesaÿntk Živena (Kodajová, 2011). 
V rokoch 1919 ² 1920 sa snahy o vydávanie 
æenskej tlaÿe zaÿali prejavovař eäte vëraznejäie. 
Prvp periodiki pre æeny boli orientovanp najml 
na tému národného povedomia a zameriavali sa 
na æenu-gazdinku a domácu paniu. V neskor-
äom obdobt zaÿali vychidzař mesaÿntk Gazdiná 
s podtitulom Časopis kresřanských dievok a žien 
(vychidzal ako prtloha ÿasopisu Slovenský gazda), 
ilustrovanë praæskë tëædenntk List paní a dívek so 
slovenskou mutáciou Slovenka, Dennica, Nová 
žena alebo výrazne politicky orientovaný 
dvojtëædenntk Proletárka, ktorý pôvodne vychá-
dzal ako príloha Hlasu ľudu a od roku 1927 
samostatne. Po februári 1948 sa tlaÿ musela 
formovař v súlade s poæiadavkami komunis-
tickpho reæimu. Strantcke orginy zasahovali do 
ätitnych informaÿnëch prostriedkov aj do tlaÿe 
iných strán a kult~rnych ÿasopisov. Tito situicia 
mala negattvny vplyv aj na vëvoj æenskëch 
ÿasopisov. Napriek tomu m{æeme februir 1948 
povaæovař za vëznamnë medzntk v histórii 
æenskej tlaÿe na Slovensku, pretoæe zaÿal 
vychidzař tëædenntk Slovenka, ktorý je na 
mediálnom trhu prítomný dodnes (ãefÿik ² 
Duhajová, 1999). 

V Đalätch desařroÿiach preäiel vëvoj printo-
vëch mpdit pre æeny vëraznëmi zmenami, a to 
nielen kvantitattvnymi (st~paj~ci poÿet novëch 

titulov i nákladu), ale aj personálnymi (zmena  
v zloæent redakcit a vymałovanie sa spod vply-
vu muæov), obsahovëmi (tematické zameranie 
a spôsob spracovania novinárskych prejavov) 
ÿi formilnymi (modernejäia graficki ~prava). 
Od témy vlastenectva a budovania proletárskej 
identity a socialistickej spoloÿnosti prechádzali 
(aj) novovznikaj~ce ÿasopisy pre æeny k témam 
ako æenski krisa, interiprovë dizajn, umenie, 
spoloÿenskp problpmy, emancipicia atĐ.  

Osemdesiate a devlřdesiate roky boli charak-
teristické aj prudkým nárastom a následným 
zánikom nových titulov printových médií na 
slovenskom trhu. Situácia sa stabilizovala aæ po 
roku 2000, keĐ zaÿali ÿasopisy pre æeny 
vychidzař vo vlÿäej miere a v dlhodobom 
ÿasovom horizonte, a to z d{vodu ÿiastoÿnpho 
pokrytia nákladov na vydanie reklamou 
äpecifickëch tovarov pre æeny. V roku 1989 
vychádzalo na Slovensku 8 ÿasopisov pre æeny, 
kým v roku 1994 ich uæ bolo 16 a Đaläie stále 
prib~dali (ãefÿik, 1998). 

V jednotlivých etapách vývoja sa v týchto 
mpdiich formoval a modifikoval obraz æeny  
a muæa, ktorë odzrkadĺoval spoloÿensko-
politický charakter danej doby, vypovedal 
o postavent æien v rimci spoloÿnosti (a eman-
cipaÿnëch procesoch v nej), ale aj o ätrukt~re 
rodiny a o medziĺudskëch vzřahoch ako takëch.  

Vplyv masových médií na definovanie sociálnej 
reality je nepopierateĺnë a v s~ÿasnosti eäte 
vëraznejät: spoluvytviraj~ r{zne diskurzy, 
reprodukujú ich a vřahuj~ do nich aj tie ÿasti 
spoloÿnosti, ktorp predtëm neboli v kaædo-
dennom æivote s konkrétnou témou diskurzu 
konfrontované. Triedia a klasifikujú mediálne 
diskurzy, vyluÿuj~ a uprednostłuj~ urÿitp prvky 
kult~ry, ÿtm vytviraj~ zhustený a selektívny 
obraz kultúry. Sú jedným z významných fakto-
rov, ktorp ziroveł ovplyvłuj~ situiciu æien na 
trhu práce i v äiräej spoloÿnosti (Bosi ² 
Minaroviÿ ² Sekulová, 2008).  

Mpdii sl~æia nielen na uspokojovanie ziujmov 
a potrieb cieĺovej skupiny, ale boli/s~ ziroveł 
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urÿitou permanentne prebiehajúcou a meniacou  
sa sociologickou ät~diou, ktori naÿrtiva o. i. aj 
vývoj a formovanie muæskëch a æenskëch rolt 
a rodových stereotypov v spoloÿnosti.  

1.2 Aspekty prezenticie æenskëch 
a muæskëch rolt v printových médiách 

Charakter novinárskych prejavov v printových 
mpdiich ovplyvłuje äirokp spektrum ÿiniteĺov, 
v rimci ktorëch zohrivaj~ kĺ~ÿov~ ~lohu jazyk 
a osobnosř prtjemcov mediilnych obsahov. 
Tieto nastoĺuj~ osobitë komunikaÿnë rimec aj 
v printových médiách primirne urÿenëch æenim 
² predstaviteĺkim äpecifickpho typu publika.  

Jazyk m{æeme povaæovař za jeden z naj-
vëznamnejätch kult~rnych atrib~tov. Ide o sys-
tpm znakov, ktorë sl~æi na verbilnu komu-
nikáciu ĺudt a ako jeden z najd{leæitejätch 
nistrojov socializicie ÿloveka, t.j. jeho formo-
vania a integricie do spoloÿnosti, sa vëraznou 
mierou podieĺa na vytvirant rodovej identity. 
Vzřah (stereotypnëch) rodovëch rolt a jazyka 
opisuje a reflektuje feministická lingvistika, 
ktori sk~ma äirok~ äkilu tpm a problémov: 
analyzuje konverzaÿnp ätëly, ~lohu jazykov pri 
budovaní osobnosti, mechanizmy presadzo-
vania moci prostredníctvom jazyka atĐ. 
Americká lingvistka D. Tannerová (1994) tvrdí, 
æe æeny a muæi patria k odliänëm jazykovëm 
spoloÿenstvim, vyznaÿuj~ sa odliänëm ätëlom aj 
cieĺmi komunikicie, pouætvaj~ odliänp gender-
lekty. Teyriu genderlektov väak mnoho feminis-
tických lingvistiek a lingvistov neuznáva, preto-
æe si uvedomuj~ aj inp aspekty (biologickp a so-
ciálne determinanty), ktoré formujú vyjadro-
vanie (Bútorová, 2016). Ako E. Bútorová (2016, 
s. 58-59) Đalej konätatuje, „rodová príslušnosř 
a rodová identita predstavujú kultúrne veličiny a jazyk 
ako jeden z prejavov kultúry významne prispieva k ich 
formovaniu. Niektoré kultúrou vpísané a následne 
reprodukované príznačnosti konkrétnych jazykových 
systémov v sebe obsahujú vnímané negatívne nuansy, 
ktorých eliminovaním sa môže vytvoriř priestor na 
účinnejšie odstrałovanie prejavov rodovej nerovnosti 
v spoločnostiach. Snaha o dosiahnutie rodovej rovnosti je 

dôležitým cieľom vyspelého sveta, keď každá spoločnosř 
v rámci vlastného kontextu reaguje aj na potreby 
jazyka.“  

Ak hovoríme o jazyku z hĺadiska muæsko-
æenskpho vntmania, je namieste spomen~ř 
novinársky text ako priestor na prezentovanie 
rodových rolí v kontexte doby, sociálneho 
statusu a spoloÿenskej atmosfpry, a to v rovine 
autorskej (muæ-novinir, æena-novinárka), i ÿita-
teĺskej (muæ-ÿitateĺ, æena-ÿitateĺka). Kaædë 
z vyääie uvedenëch aspektov vëraznou mierou 
vplýva na percepciu novinárskeho prejavu 
i jazyka v rámci neho z hĺadiska rodu a súvi-
siacich vzorov a stereotypov. 

Okrem jazyka predstavuje kĺ~ÿovë prvok 
masovokomunikaÿnpho procesu osobnosř 
príjemcu, ktorý rozhoduje o prijatí/neprijatí 
konkrétnej výpovede, o spôsobe jej vnímania 
a spracovania i vplyve na jeho Đaläie sprivanie 
a preætvanie. Baripru, cez ktor~ prechidzaj~ 
jednotlivp vonkajäie vplyvy, tvoria prvky 
ätrukt~ry osobnosti (vlastnosti, ziujmy, potre-
by, hodnoty, postoje, poznatky a pod.), priÿom 
aj mediálny obsah ako jeden z týchto von-
kajätch vplyvov p{sobt sprostredkovane cez 
osobnostn~ ätrukt~ru prtjemcu. Prtjemca sa 
s~streĐuje na informicie a výpovede, zodpo-
vedajúce jeho záujmom a potrebám, spraco-
váva ich na úrovni vlastného poznania, 
inteligencie, predchádzajúcich mediálnych skú-
seností a ziroveł odmieta vëpovede, ktorp do 
jeho poznatkovej a nizorovej ätrukt~ry neza-
padaj~. Óÿinok mediilnych vëpovedt priamo 
súvisí nielen s osobnosřou ich prtjemcu, ale aj 
so vzřahmi urÿuj~cimi a formujúcimi jeho 
osobnosř a so sociilnymi skupinami, do ktorëch 
patrí (rovesníci, priatelia, kolegovia) (Hradiská, 
2009). Ako v tejto súvislosti pripomína  
S. Breÿka (2009, s. 204), „pri tvorbe mediálnych 
produktov vstupujú do hry vzřahové aspekty 
komunikátora voči ostatným prvkom masovej 
komunikácie – vzřah voči výpovedi (mediálnemu 
produktu), vzřah voči médiu a vzřah voči recipientovi. 
To znamená, že pri tvorbe mediálneho produktu musí 
brař komunikátor do úvahy samotný produkt – jeho 



Dot.comm. Vol. 7. 2019, No. 1-2, ISSN 1339-5181 
 

 

77 
 

obsah, formu a funkciu, ale aj médium, pre ktoré je tento 
mediálny produkt určený, a recipientov (publikum), 
ktorí majú byř jeho ‚konzumentmi‘.“ 

Pri mediilnych produktoch urÿenëch æenim 
vychádzajú ich autori, resp. vydavatelia 
z charakteristiky cieĺovej skupiny, z jej záuj-
mov, problpmov, æivotnpho ätëlu atĐ., ktorëm 
prisp{sobuj~ obsahov~ ätrukt~ru mpdia.  

2. METODOLÓGIA VÝSKUMU 

Poÿas výskumu, ktorý sme realizovali v mesia-
coch január ² apríl 2016 a január ² apríl 2019 
sme podrobili kvalitatívnej obsahovej analýze 
ätyri tituly ÿasopisov, ktorp deklaruj~ primirnu 
orienticiu na æensk~ cieĺov~ skupinu: Báječná 
žena (ÿ. 1 ² 15/2016; ÿ. 1 ² 15/2019), Nový čas pre 
ženy (ÿ. 1 ² 15/2016; ÿ. 1 ² 15/2019), Slovenka (ÿ. 
1 ² 15/2016; ÿ. 1 ² 15/2019) a Šarm (ÿ. 1 ² 
15/2016; ÿ. 1 ² 15/2019). Okrem cieĺovej 
skupiny a tematickpho zamerania bola Đalätm 
kritpriom vëberu tëædenni periodicita ÿasopi-
sov, ktori umoæłuje vytvirař vlÿät priestor na 
publikovanie äirokpho a variabilnpho æinrovpho 
i tematického spektra mediálnych obsahov 
(Noviÿikovi, 2012).   

Cieĺom niäho výskumu bolo zistiř, akë obraz je 
vytváraný o æenich a muæoch v publikovaných 
novinárskych výpovediach, aké úlohy im v kon-
texte daného novinárskeho prejavu autori prisu-
dzujú a aké rodové stereotypy prezentujú (ak ich 
prezentuj~), resp. porovnař tento obraz v rôz-
nych ÿasovëch obdobiach (v rokoch 2016 
a 2019).  

Na zaÿiatku výskumu sme zhromaædili výskum-
ný materiil (spolu 120 ÿtsel tëædenntkov pre 
æeny) a následne sme pristúpili k analýze ich 
obsahov, v rámci ktorých sme sledovali 
Åprttomnosř´ æien a muæov, sp{sob ich 
stvárnenia, ako aj nimi prezentovanú rolu v tom-
ktorom mediálnom obsahu. Jedným z kritérií 
vëberu titulov ÿasopisov pre æeny bola aj ich 
poztcia na mediilnom trhu (podĺa Národného 
prieskumu MML-TGI, organizovanpho spoloÿ-

nosřou Median v 2. ² 3. a 3. ² 4. kvartáli roku 
2019, sa v ÿttanosti poslednpho vydania tëæden-
ntkov umiestnili na poprednëch prieÿkach aj  
3 z nami analyzovanëch ÿasopisov: Báječná žena 
obsadila 3. prieÿku so 6% ÿitateĺov, Nový čas pre 
ženy 4. prieÿku s 5% a Slovenka 5. prieÿku so 4% 
(Median.sk, 2020, online). Väetky 4 tituly ÿaso-
pisov maj~ okrem rovnakej tëædennej periodi-
city aj podobné obsahové zameranie. Osobitné 
miesto v tomto smere zaujíma Slovenka, ktorá 
zaÿala vychidzař v roku 1948, je teda povaæo-
vani za najstarät doteraz vychidzaj~ci ÿasopis 
pre æeny na slovenskom mediilnom trhu. VĐaka 
tejto pozícii, ale aj dobovej filozofii redakcie 
a vydavateĺa bola Slovenka synonymom printo-
vého média s tradíciou, vyznaÿuj~ceho sa jedi-
neÿnosřou a kvalitou. Komercializácia mediál-
neho trhu, rast~ca konkurencia a aktuilne poæia-
davky cieĺovej skupiny viedli k zmenám v obsa-
hovej aj vizuilnej podobe ÿasopisu. V s~ÿasnosti 
sa Slovenka od inëch slovenskëch tëædenníkov 
pre æeny neltäi. 

Poÿas výskumu nás primárne zaujímali: 
spektrum rodových rolí, zastúpených v obsa-
hoch printových médií, miera a charakter rodo-
vých stereotypov, ako aj prípadné zmeny, ktoré 
v tomto smere nastali s odstupom troch rokov. 
Z analëzy sme vyl~ÿili reklamnp komunikity 
a PR ÿlinky, nakoĺko tieto s~ primirne 
s~ÿasřou marketingovej komunikicie a pred-
stavujú samostatnú výskumnú problematiku. 

3. ANALÝZA A INTERPRETÁCIA 
VÝSLEDKOV VÝSKUMU 

Výsledky výskumu poukizali na prttomnosř 
identickëch æenskëch a muæskëch rolt vo väet-
kých analyzovaných periodikách.  

V tëædenntkoch Báječná žena, Nový čas pre ženy, 
Slovenka a Šarm sme zaevidovali nasledovné 
æenskp roly a ich prepojenie na mediálne obsahy:  

Matka: materstvo a jeho vnímanie v minulosti 
a v s~ÿasnosti, zdravie a æivotnë ätël poÿas 
tehotenstva a po łom, psychologickp aspekty 
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materstva, neplodnosř, starostlivosř o dieřa, 
vëchova dett, reportiæe z nivätev netradiÿnëch 
rodín (viacdetné rodiny, rodiny s postihnutým 
dieřařom atĐ.), rozhovory s odborníkmi 

Manželka/partnerka: problémy v partnerskom 
vzřahu a sp{soby ich rieäenia ² aj s pomocou 
prizvaného odborníka (sexuológa, psychológa, 
privnika atĐ.), rady pre dobre funguj~ci 
manæelskë/partnerskë vzřah, äpecifikicia æen-
skej a muæskej podstaty a jej prejavov v part-
nerských vzřahoch, prtbehy zo æivota mediilne 
známych i neznimych manæelskëch pirov 
a partnerských dvojíc 

Gazdinka: rubriky o gastronymii, tipy na ~dræbu 
domicnosti, starostlivosř o kvety a záhradu, 
nápady na zútulnenie domu a bytu, tvorivé 
dielne pre æeny  

Úspešná žena: rady pre ~speän~ karipru, rozho-
vory s ~speänëmi æenami z oblasti umenia, vedy, 
politiky, podnikateĺskej sfpry atĐ., tipy na 
zosúladenie rodinného a pracovnpho æivota, 
príbehy mediálne známych i neznimych ~speä-
nëch æien 

Bojovníčka: prtbehy æien, ktorp dokizali ÿeliř 
Ånepriazni osudu´ a řaækëm æivotnëm situi-
ciám (choroba, zdravotný hendikep, problémy 
v rodine atĐ.), vzoprieř sa im a nijsř rieäenie 
a cestu, vĐaka ÿomu m{æu byř vzorom, 
inäpiriciou a povzbudentm pre inp æeny 

 „Bohyła“: starostlivosř o telo a krásu, tipy na 
udræanie zdravia, kondtcie a na dosiahnutie 
ätthlej postavy, informicie z oblasti estetickej 
chirurgie, módne novinky 

Zvodkyła: informácie bulvárneho charakteru, 
mediilne obsahy vykresĺuj~ce æenu ako objekt 
ziujmu muæa 

Muæi v analyzovaných printových médiách 
reprezentovali nasledovné role:  

Úspešný muž: prtbehy muæov, ktort dosiahli 
úspechy v zamestnaní (umelci, vedci, vynález-
covia, politici, äportovci atĐ.) alebo stoja na ÿele 

významných firiem, rozhovory s ~speänými 
muæmi  

Otec: mediilne znimi muæi a ich preætvanie 
otcovstva, prtbehy Åobyÿajnëch´ otcov 
v atypických rodinách  

Manžel/partner: partnerskp vzřahy mediilne 
znimych muæov, prtbehy zo æivota muæov, ktort 
sa v manæelskom/partnerskom vzřahu prejavili 
vënimoÿnëm, netradiÿnëm sp{sobom 

Hrdina: rozhovory s muæmi vykonivaj~cimi 
profesie spojenp so zichranou æivota a majetku 
(zichraniri, hasiÿi, policajti) ÿi s bojom za 
Åvyääie princtpy´ (politici, ~ÿastntci vojenskëch 
misit), skutoÿnp prtbehy s muæom-hrdinom 
v hlavnej úlohe 

Zvodca: mediilne obsahy analyzuj~ce muæa ako 
Ålovca´, a to z hĺadiska odbornpho (nizory 
sexuológa, psychológa) i bulvirneho (zo æivota 
celebrít), príbehy slávnych zvodcov 

Výsledky analýzy vybraných titulov printových 
mpdit ukizali, æe ich tematickp zameranie je 
v podstate identické, rovnako ako spôsob 
prezentácie rodových rolí v rámci nich.  

Rola matky, manæelky/partnerky a gazdinky je 
výrazne prítomná a permanentne zastúpená aj 
v s~ÿasnej dobe a len dopĶła, modifikuje po 
stiroÿia pretrvivaj~ci stereotypný obraz o æene 
a jej úlohe v rodine a spoloÿnosti. Na druhej 
strane sa väak ÿoraz intenztvnejäie prezentuje aj  
model sebavedomej, vzdelanej a ~speänej æeny, 
ktorá si ² samozrejme, popri starostlivosti 
o rodinu a domicnosř ² buduje kariéru, riadi 
firmu alebo vykoniva profesiu, ktori bola eäte 
donedivna dompnou muæov (priÿom nezab~da 
ani na dokonal~ ~pravu zovłajäku).  

V tejto s~vislosti je zaujtmavp zistenie, æe pre 
mpdii je zachovanie æenskosti, schopnosti byř 
æenou d{leæitejäie neæ samotnë pracovnë vëkon 
æien. Muæi nemusia vynakladař ~silie na 
obhájenie svojej prítomnosti vo svete práce. 
Navyäe vzřah verejnej a privátnej sféry nezna-
meni to istp pre muæov a æeny: muæi nie s~ do 
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tej miery ako æeny postavent pred otizku 
Åvoĺby´ medzi rodinou a kariérou, këm æeny sa 
s łou vyrovnivaj~ celë æivot. Pod t~to situiciu 
sa vërazne podpisuje stereotypnë obraz ~speänej 
æeny ako karieristky, ktori myslt len na seba, za 
ÿo ju ÿaki nileæitë Åtrest´ ² samota a æivot bez 
lásky (Bosá ² Minaroviÿ ² Sekulová, 2008).  

Obraz æeny-bojovntÿky nepodlieha stereotypi-
zácii, akú zaznamenávame v prípade médiami 
ÿasto prezentovanej role bohyne a zvodkyne. 
Prttomnosř æien-bojovntÿok v masových mé-
diich m{æeme hodnotiř pozittvne, keĐæe ich 
skutoÿnp prtbehy maj~ potenciil osloviř iné 
æeny rôzneho veku, sociálneho statusu, profe-
sijnpho zamerania atĐ. v r{znych æivotnëch 
situiciich a poskytn~ř im radu, nádej, motiváciu 
vyrovnař sa s nimi, resp. nijsř rieäenia. 

Tradiÿnou a aj v dneänej spoloÿnosti (a nisled-
ne i v mpdiich) væitou predstavou je spájanie 
æien s krisou (aæ dokonalosřou), s mladistvëm 
vëzorom, ätthlosřou atĐ. Svedÿia o tom aj 
ustilenp spojenia ako Åkrisne pohlavie´ ÿi 
Åkrisna poloviÿka´, ktorp predznamenivaj~, æe 
krisa sa povaæuje za Åprirodzen~´ charakte-
ristiku æien, za jeden z Åtypickëch´ atrib~tov 
æenskosti (Bosi ² Minaroviÿ ² Sekulová, 2008). 
Od æien sa dokonca oÿakiva, æe bud~ s touto 
rolou Åbohyne´ ÿi estetickpho objektu stotoæ-
nené a bud~ ju povinne napĶłař. 

ãpecifickou kategyriu je æena-zvodkyła, ktori 
mi vzhĺadom na silnej~ce bulvarizaÿnp tenden-
cie v mpdiich ÿoraz silnejäie zast~penie. Pred-
stavuje ² prevaæne v negatívnych konotáciách ² 
typ æeny, ktori svoju fyzick~ krisu vyuætva na 
ztskanie istëch vëhod (finanÿnëch, sociilnych, 
pracovnëch, spoloÿenskëch) po boku solvent-
ného a ~speänpho muæa. åena sa väak m{æe stař 
sexuilnym objektom muæa aj bez toho, aby sa 
o to vedome snaæila ² ÿasto sa vntmanie æeny 
ako sexuálneho objektu odvíja od hlboko 
zakorenených, no stále aktívne prítomných 
stereotypov (pozri vyääie). Podĺa V. Baÿovej 
(2005, s. 180) je æenskosř aj dnes ÿasto 
definovaná a chápaná „ako prispôsobenie sa moci 

mužov. Hlavnou vlastnosřou ženskosti a žien má byř – 
a je – ich atraktívnosř pre mužov. Atraktívnosř 
zahrnuje fyzický zjav, povzbudzovanie ega mužov, 
výlučnú heterosexualitu, sexuálnu dostupnosř bez 
sexuálnej asertívnosti, starostlivosř o deti, potlačenie 
‚silných emócií‘, ako je hnev, a sociabilitu – mužom sa 
páčia ženy, ktoré sú ‚milé‘.“  

V prtpade muæov, naopak, dominoval ² taktieæ 
po stiroÿia pretrvávajúci ² obraz ~speänpho, 
silnpho muæa, ktorpmu sa dart v práci, zastáva 
d{leæit~ funkciu a buduje si kariéru bez toho, 
aby musel ÿeliř oÿakivaniam spoloÿnosti, æe 
bude popritom plnohodnotne napĶłař aj rolu 
otca a manæela (ako sa to oÿakiva od æien). 
Navyäe ide ÿasto o finanÿne zabezpeÿenpho 
muæa atrakttvneho vzhĺadu so zaujtmavëmi 
kontÿkami (golf, adrenaltnovp äporty, cesto-
vanie), ktorë sa teät ziujmu æien. 

Na druhej strane pozittvne hodnottme skutoÿ-
nosř, æe aj v  mpdiich sa zaÿtna venovař viac 
priestoru kategyrii muæa-otca a muæa-manæe-
la/partnera, ktorý nachádza naplnenie nielen 
v práci, v kariére, ale aj v rodine. Na rozdiel od 
minulosti uæ nie je vënimkou muæ, ktorë sa 
akttvne podieĺa na vëchove dett a chode 
domácnosti.  

ãpecifickp miesto patrt muæovi-hrdinovi, ktorý 
m{æe byř prttomnë v rámci iných kategórií, ale 
aj samostatne ako vykonivateĺ hrdinskëch 
skutkov (zichrana æivota, boj proti zloÿinu atĐ.).  

V prtpade æenskëch aj muæskëch kategyrit sme 
vo väetkëch analyzovanëch periodikách zazna-
menali prttomnosř bulvirnych prvkov, ÿo len 
potvrdzuje trend sprevidzaj~ci vëvoj dneänej 
slovenskej aj zahraniÿnej mediilnej sfpry. Ako 
konätatuje V. Veverkovi (2014, s. 115), v s~ÿas-
nosti „dochádza k prieniku prvkov charakteristických 
pre bulvár práve aj do nebulvárnych médií a nastáva tak 
situácia, ktorá je označovaná ako bulvarizácia či 
tabloidizácia.“ A. Chlebcovi Heÿkovi (2015,  
s. 76) dodáva: „Ak by sme sa snažili striktne oddeliř 
mienkotvorné a bulvárne médiá, narazíme na čoraz väčší 
prienik zábavnej formy do serióznych novín spestrovaním 
obsahu bulvárnymi rubrikami zo spoločnosti, 
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komentármi v podaní mediálne známych osôb 
a podobne.“  

Pri komparicii vybranëch ÿtsel ÿasopisov pre 
æeny z roku 2016 a 2019 sme nezaznamenali 
æiadne rozdiely v rámci prezentovania obrazu 
æien a muæov. Vyääie uvedenp kategyrie boli 
zastúpené v oboch roÿntkoch periodtk. Uve-
denë ziver svedÿt o pretrvávajúcej stereoty-
pizicii vo vntmant æenskëch a muæskëch rolt 
v rodine a spoloÿnosti, resp. v spôsobe ich 
spracovania a prezentácie v masových médiách. 

4. ZÁVERY 

Dobové predstavy a normy, ktoré determinujú 
odliänosti muæa a æeny, ich äpecifickp vlastnosti 
a rozdielne postavenie a Åposlanie´ v spoloÿ-
nosti, vyvíjajú výrazný vplyv na sociálnu realitu, 
priÿom stereotypné normatívne predstavy 
vykazuj~ oveĺa vlÿäiu zotrvaÿnosř neæ meniace 
sa sociálne podmienky: spätne reagujú na zmenu 
a ÿasto je ich cieĺom konzervovař tzv. starë 
poriadok, ktorý si vo svojom obraze idealizujú 
(Dudeková, 2011).  

Je prirodzenp, æe isté role sú a aj naĐalej zostan~ 
primirne spltp viac so æenami ako s muæmi (a 
naopak), aväak povaæujeme za d{leæitp, aby sa 
existujúce hranice v bud~cnosti stierali oveĺa 
intenztvnejäie ² aj prostredníctvom médií 
a obrazu, ktorý v súvislosti s rodovými stereo-
typmi vytvárajú.  

Vësledky vëskumu poukizali na skutoÿnosř, æe 
zmeny v tomto smere nastivaj~ len veĺmi 
pomaly (a situiciu sřaæuje aj silnejúca globa-
lizácia a bulvarizácia v mediálnej sfére) a vyæa-
duj~ si oveĺa viac ziujmu a angaæovanosti 
v danej problematike, a to nielen zo strany 
médií, ale aj odbornej a laickej verejnosti.  
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