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Uvod

Zbornik studentskych prispevkov s ndzvom Rozvoj spotrebitel'skej, informacnej a medialnej
gramotnosti je Ciastkovym vysledkom grantového projektu 023UKF-4/2024, ktorého ciel'om
bolo podporit’ inovativne vzdeldvanie a rozvoj medidlnej, informacnej a spotrebitel’'skej

gramotnosti v eurépskom priestore.

Predkladana publikacia predstavuje vystup zo semestralneho predmetu Marketingovy vyskum
realizovaného na Katedre masmedialnej komunikacie a reklamy Filozofickej fakulty Univerzity
Konstantina Filozofa v Nitre. Jeho obsah reflektuje vysledky vyskumnych aktivit Studentov,
ktori pocas semestra pracovali na rieSeni zadané¢ho problému: zmapovat’ Giroven spotrebitel’ske;j,
informacnej a medidlnej gramotnosti vysokoSkolskych Studentov; identifikovat znaky
socializa¢nej, vzdelavacej a informac¢nej urovne spolocensky zodpovednej marketingovej
komunikacie a komunikatov, a to aj so zretelom na najnovS$ie technologické pokroky

ovplyviujlice tvorbu tychto kampani.

Studenti si v rAmci svojich projektovych timov vymedzili a §pecifikovali vlastné ciele vyskumu,
pripravili dizajn marketingového vyskumu a realizovali jeho jednotlivé fazy. Ich zistenia boli
prezentované na odbornom seminari SIM gramotnost’ vysokoskoldkov a moznosti jej rozvoja

prostrednictvom marketingovej komunikacie, ktory sa uskuto¢nil dita 3. decembra 2024.

Odbornt garanciu seminara zastresili: doc. Mgr. Gyorgyi Jankova, PhD., PhDr. Ivana Bulanda,

PhD. (Paneuropska vysoka skola, Praha), Dr. Molnar Csilla (University of Sopron).
prof. Mgr. Katarina Fichnové, PhD..

Predsedom seminara bol doc. Mgr. Gyodrgyi Jankova, PhD., tajomnikom doc. Ing. Milan
Dzupina, PhD. a organizatny tim tvorili Mgr. Lucia Hasprov4, Mgr. Veronika Stevéat

Szaboova, PhD., PhDr. Tomas Koprda, PhD.

Zbornik zhromazd'uje Studentské vystupy, ktoré pontikaju pohlad na aktudlnu problematiku
rozvoja gramotnosti v kontexte marketingovej komunikécie. Zaroven ukazuje, akym spdsobom
mozno zapajat’ mladi generaciu do odbornych diskusii 0 moznostiach vyuZitia spolo¢ensky

zodpovedného marketingu v sucasnej informacnej a medialnej realite.

Tato publikécia zahfna niekol’ko kl'iCovych oblasti, ktoré sa navzajom prelinaju. Jednou z tém
je spoloc¢enska zodpovednost’ v marketingu, ktora skima, ako sa spolo¢nosti ako L'Oréal Paris,
Tatra Banka a second-handy v Nitre snazia o pozitivny spolo¢ensky a environmentalny vplyv

prostrednictvom svojich komunika¢nych stratégii. Zahrnut¢ vyskumy odhaluju, ze
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komunikacia tychto tém nie je vzdy v sulade s preferenciami a spravanim publika. Zatial’ ¢o
L'Oréal Paris najcastejSie komunikuje o environmentalnych témach, najvicsiu odozvu od
publika maja prispevky zamerané na socialno-vzdelavacie témy, ako je zdravie a sebavedomie.
Podobne, Tatra Banka, ktora sa prezentuje ako technologicky lider, vyuziva principy ESG
(environment, social, governance) na propagaciu svojich sluzieb a vzdelavanie verejnosti v
oblasti finanénej gramotnosti. Stidia o second-handoch v Nitre ukazala, Ze hoci prevadzky ako
Genesis a SekacJeLaska komunikuji spolo¢enskt zodpovednost’, kazda z nich si zvolila vlastny

pristup.

Dalsia Cast’ zbornika je venovand trovni medidlnej a spotrebitel'skej gramotnosti medzi
Studentmi Univerzity KonStantina Filozofa v Nitre. Tieto prispevky sa zameriavaji na
schopnost’ Studentov kriticky vyhodnocovat’ digitadlny obsah a rozpoznavat marketingové
spravy a hoaxy. Vysledky naznacujl, Ze s narastajucim akademickym roc¢nikom sa zvySuje
kritické myslenie $tudentov a ich schopnost’ identifikovat’ falosné spravy a overovat’ si zdroje
informacii. Napriek tomu, ze Studenti vnimaji potrebu vzdelavania v tejto oblasti, prieskumy
poukazujii na existujuice medzery v spotrebitel'skej gramotnosti, napriklad v oblasti

rozpoznavania nebezpecenstiev online nakupovania.

Zbornik ako celok poskytuje cenny prehl'ad o aktudlnom stave vzdeldvania a vnimania
spotrebitel'skej, informacnej a medidlnej gramotnosti v medidlnom priestore. Vysledky, ktoré
prezentujeme v tejto publikacii, moézu slizit' ako dolezity zaklad pre planovanie budtcich

vzdeldvacich stratégii a podporu rozvoja kritického myslenia v online prostredi.s

V Nitre 18.9.2025
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SOCIALIZACNY A VZDELAVACI POTENCIAL SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V KOZMETICKOM PRIEMYSLE

- Bc. Simona Benkova, Bc. Viktoria Jablonska, Bc. Natalia Kopcekova -
Abstrakt

Predlozeny vyskum skiima socidlny a vzdeldvaci potencidl spoloCensky zodpovednej
marketingovej komunikécie v kozmetickom priemysle, so zameranim na znacku L’Oréal Paris.
Jej ciel'om je analyzovat’ tito komunikaciu na Instagrame, pricom sa zohl'adiiuje frekvencia a
oblibenost’ réznych tematickych oblasti. Vyskum ukazuje, ze L’Oréal Paris sa najviac
sustred'uje na environmentalne témy, ako je netestovanie na zvieratach, zatial' o socialno-
vzdelavacie témy, ako Zenské zdravie a sebavedomie, dosahuju najvyssiu interakciu. Menej
popularne oblasti, ako technologické inovacie, maju niz$ie zastiipenie a obl'ibenost’. Zistenia
naznacuju, Ze zlepSenim personalizcie a rozSirenim komunikécie v tychto oblastiach mdze

znacka posilnit’ svoju poziciu lidra v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti.
Kracové pojmy: spoloc¢ensky zodpovedny marketing, kozmeticky priemysel, L'Oréal
Abstract

The presented research examines the social and educational potential of socially responsible
marketing communication in the cosmetics industry, with a focus on the L’Oréal Paris brand.
Its goal is to analyze this communication on Instagram, considering the frequency and
popularity of various thematic areas. The research shows that L.’Oréal Paris focuses most on
environmental topics, such as cruelty-free practices, while socio-educational topics, such as
women's health and self-esteem, generate the highest interaction. Less popular areas, such as
technological innovations, have lower representation and popularity. The findings suggest that
by improving personalization and expanding communication in these areas, the brand could

strengthen its position as a leader in social responsibility.

Keywords: socially responsible marketing, cosmetics industry, L'Oréal
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Teoretické vychodiska
Spolo¢ensky zodpovedny marketing

Spolocensky zodpovedny marketing (SZM) predstavuje podla autorov Trkulja, Primorac
a Bilic (2024) pristup, ktory integruje etické, socidlne a environmentalne aspekty do
marketingovych stratégii a aktivit. Jeho cielom nie je len podpora predaja produktov alebo
sluzieb, ale aj prispievanie k pozitivnym zmenam v spolo¢nosti a ochrane zivotného prostredia.
Zaklada sa na etickych hodnotach, ktoré podporuju transparentnost’, autenticitu a zodpovednost’

voci spotrebitel'om.

Ak sa pozrieme na Carrollovu pyramidu spolo¢ensky zodpovedného marketingu, vidime, Ze
existuju Styri irovne, ekonomicka zodpovednost, ktora ma byt ziskova (vyzaduje spolo¢nost),
pravna zodpovednost’ dodrziavat zdkony a nariadenia (vyzaduje spolocnost), eticka
zodpovednost’ robit’ to, ¢o je spravodlivé a spravodlivé, vyhybanie sa Skoddm (oc¢akavané
spolo¢nostou) a filantropicka zodpovednost’ byt dobrym korpordtnym obcanom (vyzadovany
spolo¢nostou). Pyramida je jednoduchy a lahky sposob, ako pochopit, ¢o spolo¢nost’ od

podnikov ocakava a aku tlohu musia podniky v spolo¢nosti zohravat’ (Takafakare, 2022).

Obrazok 1 Carrolova pyramida spolocensky zodpovedného marketingu

Byt rh:)bryT_n obfanom / Y Vyhlhjl'le .
spoloénosti . .\ spoloénostou
/ Filantropickd

'] y o\
/' zodpovednost

- . . L. I e e \ 1. .
Robit to, ¢o je spravodlivé / Etickd \,  Ocakdvané
a festn &, Vyhybat sa skoddm / zodpovednost ' spolo¢nostou
7
."I
/ A
. ', ) . N v,
Dodrziavat' zdkonya / Prdvna \ Ziaduce
nariadenia / zodpovednost ' spoloénostou

Byt i / Ekonomickd A Ziaduce
yt prosperujuct -/ zodpaovednost Y spoloénostou

Zdroj: Caroll (2016) in Masarova, 2023, s. 22

V poslednych rokoch sa v kozmetickom priemysle vyrazne presadzuje trend spolocensky

zodpovedného marketingu, ktory kladie doraz na etické, environmentalne a socidlne aspekty
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podnikania. Znacky sa snazia nielen uspokojit’ potreby zakaznikov, ale aj prispiet’ k pozitivnhym

spolo¢enskym zmendm a udrzateI'nému rozvoju.

Spoloc¢ensky zodpovedny marketing podl'a marketingovej agentiry Imagons (2023) zahfia
stratégie, ktoré integruju socidlne a environmentilne hl'adiskd do marketingovych aktivit
podnikov. Ciel'om je vytvarat’ hodnoty nielen pre zakaznikov, ale aj pre SirSiu spolo¢nost. V
kozmetickom priemysle sa to prejavuje napriklad podporou ekologickych iniciativ, etickym
ziskavanim surovin ¢i transparentnostou v komunikacii so zadkaznikmi. Agentira Imagons
(2023, s.1) tvrdi, ze: "Marketing uz v dneSnej dobe prebera vedicu ulohu pri tvorbe vztahov
medzi podnikom a jeho okolitym prostredim vdaka svojej schopnosti identifikovat nové
podnikatel'ské prilezitosti, koordinovat’ ¢innosti jednotlivych oddeleni, pruzne reagovat’ na

meniace sa potreby firmy aj jej zakaznikov."

Kozmeticky priemysel podl'a prieskumu od Report Linker (2024) zaznamenava silny rast, ktory
pohanaju meniace sa preferencie spotrebitelov, inovaciami produktov a rasticim dopytom
Z rozvijajucich sa trhov. Primdrnym motorom rastu v konkrétnom odvetvi je rastuci vplyv
socialnych médii, ovplyvnovanie krasy a zvySujica sa medialna gramotnost. V dosledku
tychto ukazovatelov spolo¢nosti investuju do digitdlneho marketingu a do spoluprac
s influencermi, aby zvysili predaj a rozsirili si vlastn zdkaznicku zakladiu. K expanzii trhu
vSak prispieva aj zvySujlci sa dopyt po organickych a prirodnych kozmetickych vyrobkoch.
K prudkému narastu dopytu po ekologickych a udrzatel'nych produktoch viedlo najméa zvysené

povedomie 0 moznych nepriaznivych ucinkoch syntetickych prisad do produktov.

Podstatny je napriklad aspekt o vzdeldvani a udrzatelnosti. Mnohé znacky kladi doraz na
osvetu o ekologickych témach a udrzatelnosti. Zdkaznikom poskytuji informacie o tom, ako
ich vol'by mozu ovplyvnit’ zivotné prostredie. Podla reportu L'Oréal Sustainibility (2024) ,
L'Oréal v ramci iniciativy kampane For the Future spustil edukacny program, ktory uci
zakaznikov o recyklacii obalov a vyhodéach pouZivania prirodnych ingrediencii. Garnier Green
Beauty Report (2024) , ktory patri pod L'Oréal, organizuje workshopy zamerané na zniZovanie
plastového odpadu, pricom poskytuje konkrétne kroky na minimalizdciu odpadu
v domécnostiach. Dalej st to aspekty ako, podpora sebavedomia a inkltizie, komunitné

iniciativy ¢i transparentnost’, vzdelavanie o produktoch a iné.
Vyskumna cast’

Vzhladom na tému spolo¢ensky zodpovedného marketingu v Specifickom odvetvi

kozmetického priemyslu sme sa zamerali na jeho poprednt znacku L‘Oréal Paris, ktord uz vyse
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desatrocia tvrdi, ze myslienku SZM presadzuje nielen offline, ale aj online prostredi. Aj prave
v dosledku tychto autorskych vypovedi danej znacky sme boli zvedavi, akym spésobom znacka
L’Oréal Paris realizuje spolocensky zodpovedni marketingovi komunikéciu na socialnom

médiu Instagram a aké oblasti tejto komunikacie su najCastejSie zastupené.
Ciele vyskumu

Za primarny ciel' vyskumu sme si urCili kategorizovat oblasti spolocensky zodpovednej
marketingovej komunikdacie znacky L ‘Oréal Paris a identifikovat' ich frekvenciu komunikacie

na socialnom médiu Instagram.
Dany ciel’ sme rozsirili o dopliujuce parcialne ciele a to v zneni:

o Zistit pomer vSetkych komunikovanych tematickych oblasti znacky L‘Oréal Paris na
socialnom médiu Instagram za sledované mesa¢né obdobie.

. Zistit' frekvenciu komunikovanych tém spolocensky zodpovednej marketingovej
komunikacie na instagramovom ucte L‘Oréal Paris.

. Zmapovat  obl'ibenost’ jednotlivych oblasti spolocensky zodpovednej marketingove;j
komunikacie na instagramovom ucte L‘Oréal Paris.

. Charakterizovat’ a poukazat na prispevky s extrémnymi hodnotami z hladiska ich
obl'ibenosti.

o Identifikovat’ najfrekventovanejSie hashtagy aich zastupenie v réznych tematickych
oblastiach spoloc¢ensky zodpovednej marketingovej komunikacie instagramového uctu

L‘Oréal Paris.
Vyskumné otazky

So zauymom o €o najpresnejsie splnenie vSetkych vymedzenych cielov sme stthrne vytvorili

Sest’ vyskumnych otdzok:

VO1: Aky je pomer vSetkych komunikovanych tematickych oblasti znacky L‘Oréal Paris na

socialnom médiu Instagram za sledované mesacné obdobie?

VO2: Aka je frekvencia komunikovanych tém spolocensky zodpovednej marketingovej

komunikacie na instagramovom ucte L‘Oréal Paris?

VO3: Aka je oblibenost’ jednotlivych oblasti spolocensky zodpovednej marketingovej

komunikacie na instagramovom ucte L‘Oréal Paris?
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VO4: Ktoré prispevky zamerané na spoloCensky zodpovedni komunikaciu instagramového

uctu L’Oreal Paris vykazuju extréme hodnoty z hl'adiska ich obl'ibenosti?

VOb5a: Aka je frekvencia hashtagov v ramci spolocensky zodpovedne; marketingovej

komunikacie instagramového uctu L Oréal Paris?

VO5b: Aké je zastupenie najfrekventovanejSich hashtagov v roznych tematickych oblastiach
spoloCensky zodpovednej marketingovej komunikécie instagramového uctu L‘Oréal

Paris?
Metodika vyskumu

V stvislosti so stanovenymi vyskumnymi ciel'mi, ¢i otazkami sme sa rozhodli realizovat
primarny deskriptivny idiograficky typ vyskumu, ktory sa zameriava na skimanie zvlastnosti,
jedine¢nosti ¢i Specifik javu (LovaSova, 2024). K danému pristupu sme vsak zvolili
triangulaénll stratégiu skiimania objektu, ktora sa okrem rozsahu, frekvencie ¢i intenzity

skimaného javu (Tomsik, 2017) sustred’uje aj na jeho kvalitativne aspekty.
Vyber vyskumného suboru a jeho charakteristika

Ako sme vSak uz naznacili, pre dany vyskum sme zvolili zamerny strategicky vyber skimaného
objektu. Tento typ volby vyskumnej vzorky je charakteristicky tym, ze ,, nevychadza zo
zakonitosti nahodnych javov, ale sa uskutociuje expertnym vyberom na zdklade urcenia
typickych znakov zdkladného suboru (Poldkové a Spalova, 2009, s. 40). Na zdklade tvrdenia
autoriek sme si vymedzili nasledovné kritérid: kozmetickéa znacka, zaradenie znacky do SZM,
znacka vyuzivajica technoldgie, znacka Siriaca osvetu o spoloc¢ensky zodpovednych témach.
V dosledku vybranych znakov sme sa zamerali na znacku L‘Oréal Paris, ktord uz dlhé roky
inovuje svoj model posobnosti s dorazom na reakciu na kI'icové globalne zmeny, pricom
zékladny pilier tejto transformécie predstavuje udrzatel'ny rozvoj (L‘Oréal, 2022). Totizto aj
Vv juni 2020 spolocnost’ predstavila novl fazu svojich zavézkov v oblasti udrzateI'ného rozvoja,
a to prostrednictvom programu "L'Oréal for the future (L'Oréal pre buducnost’). Tento
ambicidézny plan stanovuje konkrétne ciele do roku 2030, ktoré pokryvaju vsetky aspekty
vplyvu spolo¢nosti — od vyroby a distribucie az po zdroje a spdsob, akym spotrebitelia
pouzivaju jej produkty (L‘Oréal, 2023). Aj vyskum Brandon finance (2023) na zéklade
skimania hodnoty vnimania udrzatel'nosti v porovnani s inymi celosvetovymi kozmetickymi

zna¢kami prisudzuje prvenstvo prave L‘Oréal Paris.
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NavySe aj kazdorocné reporty spolocnosti popisuju jej aktivity zamerané na socialny,
vzdelanostny, ekologicky, ¢i technologicky rozvoj spolo¢nosti (tab.l), ktory realizuju
prostrednictvom rdéznych kampani. Toto rozdelenie tém tdajne komunikuja aj v prostredi

socidlnych médii znaCky sme zahrnuli v ramci vyskumu do kédovacej knihy (Prilohal).

Tabulka 1  Tematicke oblasti SZ komunikacie znacky L'Oréal Paris s ich prislusnymi témami

Oblast’ SZ marketingovej komunikacie Téma konkrétnych oblasti
Zenské zdravie/sebavedomie
Muzské zdravie/sebavedomie
Eco-materialy/“elvive* material
Netestovanie na zvieratach
Eco-materialy/“elvive* material
Netestovanie na zvieratach
Technologia vo vyrobe
Technoldgia v komunikécii

Socializa¢no-vzdelavaci faktor

Environmentalny faktor

Environmentalny faktor

Technologicky faktor
Zdroj: L'Oréal Paris, 2023

Metody zberu dat

Ako techniku pre zber dat sme sa rozhodli aplikovat’ metddu obsahovej analyzy, ktortt Gavora
(2015, s. 35) definuje ako ,,standardnu metodu pedagogického vyskumu zamerani na
vyhodnotenie a interpretaciu obsahu textov®. S pomocou danej metddy sme tak nasledne
dokazali analyzovat’ 78 oktobrovych prispevkov hlavného instagramového profilu spolo¢nosti
L‘Oréal Paris - @lorealparis. Ten disponuje stabilnou zakladiou 11,337,833 sledovatelov,

ktorym poskytuje v priemere 2 posty denne (Boomsocial, 2024).

Dané posty sme analyzovali nielen z hladiska identifikacie anaslednej frekvencie ich
komunikovanych tém zahritujucich SZ komunikaciu (tab. 1), ¢i obl'ibenosti postov v podobe
poctu ich lajkov, komentarov a prezdiel'ani, ale aj z pohl'adu frekvencie najpouzivanejSich
hashtagov, pomocou ktorych znacka komunikuje svoje spoloCensky zodpovedné aktivity
a ambicie. Spominané skimané premenné prevazne nomindlneho charakteru sme systematicky
zahrnuli do kédovacej Sablony (Priloha 1), na zéklade ktorej sme dané tidaje zo spominaného
poctu skiimanych prispevkov instagramového profilu @lorealparis ziskavali. Obdrzané data

sme nasledne vyhodnocovali pomocou popisnej Statistiky.
Vysledky vyskumu

VOI: Aky je pomer vsetkych komunikovanych tematickych oblasti znacky L ‘Oréal Paris na

socialnom médiu Instagram za sledované mesacné obdobie?
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Pomer komunikovanych tematickych oblasti je nerovnomerny. Najviac (45) prispevkov spada
do environmentalnej oblasti, najmenej do technologickej (19) — prispevkov z environmentalne;j
oblasti bolo 2,36-krat viac ako z oblasti technologickej. Oblast’ ,,in¢* bola najdena v 12-tich

prispevkoch.

Graf 1 Pomer komunikovanych tematickych oblasti v percentach (%)

Socidlno-vzdelavacie = Environmentdlne = Technologické = Iné

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 2  Pomer komunikovanych tematickych oblasti v presnom pocte

Socialno-vzdelavacia 32
Environmentalna 45
Technologicka 19
Iné 12
Spolu prispevkov 108

Zdroj: vlastné spracovanie

Prispevky komunikujlice jednu tematicku oblast’ v jednom prispevku st za sledované obdobie

viac vyskytujuce sa ako prispevky, ktoré komunikuju viac tém alebo vSetky zaroven.

Tabulka 3  Prispevky @lorealparis komunikujuce len 1 tému

Prispevok iba s 1 komunikovanou oblast’ou
Socialno-vzdelavacie Environmentalne Technologické Iné
14 23 6 12

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka 4 Prispevky @lorealparis komunikujuce viac ako 1 tému

Prispevok s viac ako 1 komunikovanou oblast’ou
SOCl?lno_ Socialno- Environmentalno- Vsetky
vzdelavaco- . .,
; . technologické technologické
environmentalne
10 1 5 7

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci charakteru prispevkov zo spolocensky zodpovedného marketingu sme identifikovali
78 prispevkov, z toho 39 fotografii a 39 videi. V ramci socialno-vzdelavacej oblasti ide o 17
fotografii a 15 videi, v environmentalnej oblasti 23 fotografii a 22 videi a v technologickej
oblasti 5 fotografii a 14 videi. Iné oblasti mali 5 fotografii a 7 videi. Pozorujeme priblizne

rovnaky pomer medzi fotografiami a videami.

VO2: Adka je frekvencia komunikovanych tém spolocensky zodpovednej marketingovej

komunikacie na instagramovom ucte L ‘Oréal Paris?

Z pohl'adu komunikovanych tém sme pracovali so Siestimi témami z troch tematickych oblasti.
Vysledky sme zaznamenali do stthrnnej tabul'ky (vid’. Priloha 2). Prispevkov komunikujtcich
iba ,,Zenské zdravie/sebavedomie® sme identifikovali v sledovanom obdobi 12-Kkrat. Prispevok
V samostatnej téme ,,muzské zdravie/sebavedomie* bol iba 1-krat. ,,Netestovanie na zvieratach*
bolo komunikované v 16-tich prispevkoch. ,,ECO materidly/Elvive material“ bol
komunikovany samostatne 0-krat. ,,Technologie vo vyrobe* sme zaznamenali komunikované
6-krat a ,technoldgie v komunikacii® 0-krat. Iné ako spolocensky zodpovedné témy znacka

komunikovala v 12-tich prispevkoch.

V ramci prispevkov, ktoré komunikovali viac, ako jednu oblast’ (chapeme ako 2 aZ 6 tém) sme
zaznamenali celkom 30 prispevkov. Najviac komunikovanych tém, spolu 4 (Zenské aj muzské
zdravie/sebavedomie, netestovanie na zvieratach a technologia vo vyrobe), sme zaznamenali

V jednom prispevku, vyobrazenom na nasledujicom obrazku.
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Obrazok 2 Prispevok s obsiahnutim Styroch tém roznej SZ komunikdacie

g lorealparis ©@ « Sledovat
‘ Pévodny rvk

K iFwOTs @ lorealparis ® Watch Elisabeth answer all your dark spots and UV
oN A -~ protection questions live from the L'Oréal Paris science bus in
Amsterdam!

L'Oréal Paris has been engaged in beauty without animal testing
for more than 30 years

#ForBeautyWithoutAnimalTesting
#EADV #Worthit #LOrealPans

}  Zobrazit preklad

} Odpovedat

The bestt @ O @ o

l 71yt Odpovedat Zobrazit proklad
@ L1 11 P o
'tyt.  Odpovedat

Jty2  Odpovedat

@ 1 Can you tell me the difference between the o
fluid and the cream ? Can vou use it both ?

1088 Padi sa mi to

@ Pridat’ komentér

Zdroj: L’Oreal Paris - Instagram. Prispevok zo dna 3.10.2024. Dostupné na internete:
<https://www.instagram.com/p/DAp49Zy15u4/>

VO3: Akd je oblubenost’ jednotlivych tematickych oblasti a tém spolocensky zodpovednej

marketingovej komunikdcie na instagramovom ucte L ‘Oréal Paris?

Pre zistovani obl'ibenosti jednotlivych tematickych oblasti ¢i tém bolo potrebné porozumiet’
charakterom jednotlivych prispevkov. S ohl'adom na ich tematické prelinanie spolocensky
zodpovedne komunikovanych tematickych oblasti sme vytvorili schému (obr. 3), ktord

vyobrazuje vSetky mozné kombinacie, ktoré je pri prispevkoch mozné odsledovat’.
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Obrazok 3  Schéma prelinania tematickych oblasti SZ komunikovanych @lorealparis

Socialno-
vzdelavacie

Technologicko-
socialno-vzdelavacie

Technologické

Environmentalno-
socialno-vzdelavacie

A Vsetky

Environmentalne

Iné

Technologicko-
environmentalne

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade danej schémy a jej farebnom zloZzeni sme skumali oblibenost’ prispevkov (lajky,

komentare, zdiel'ania) jednotlivych, ale aj kombinovanych tém.
Tabulka 5 Oblubenost jednotlivych a prelinajucich sa tematickych oblasti
Iba 1 komunikovana tematicka oblast’ v prispevku
SOC. ENVIRO. TECH. INE
Lajky 17530 2255 2396 5046
Komentare 444 43 49 90
Zdiel'ania 403 30 57 80
Viac ako 1 komunikovana tematicka oblast’ v prispevku
SOC-ENVIRO SOC-TECH EI.\II_\E/CI:F:_IO- VSETKY
Lajky 3301 2036 3679 2069
Komentére 49 36 42 38
Zdiel'ania 45 52 55 57
1 aj viac ako 1 komunikovana tematicka oblast’
SOC. ENVIRO. TECH.
Lajky 9480 3059 3175
Komentare 221 46 43
Zdiel'ania 201 38 54

Zdroj: vlastné spracovanie

Mozeme vidiet, Ze z hl’'adiska obl'ibenosti prispevkov dominuje socidlno-vzdeldvaci faktor vo

vSetkych troch ukazovateloch (lajky, komentare, zdiel'ania). O tejto dominancii mdzeme

hovorit’ nielen v pripade, ked’ je prispevok zamerany vyluc¢ne na jednu oblast’ SZ komunikécie,
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ale aj v pripade, ked’ st dané oblasti kombinované (napr. environmentéalne-socialno-vzdeldvaci

faktor).

Mozeme si vSak vSimnut, ze "divacka" obl'ibenost’ tejto oblasti, ale nie je v sulade s oblibenou
oblastou samotnej znacky, ktora preferuje, a teda vo vyrazne va¢Som mnozstve komunikuje

oblast’ environmentalneho zamerania.

V nasledujtcich vysledkoch berieme do uvahy vysledky vsetkych spolo¢ensko-zodpovednych
tém, pri¢om kategoriu ,,iné*“ v tabul’ke zobrazujeme ¢isto z informacnych dovodov. Drzime sa

vykreslenia a kategorizacie podl'a obrazku ¢. 3.

Tabulka 6  Statistické uidaje LAJKOV SZM komunikdcie tematickych oblasti @lorealparis

Statistické idaje interakcii spolo¢ensky zodpovednej marketingovej
komunikacie - LAJKY
. ., Smerodajna
Priemer Median o dchyllia
Socialno-vzdelavacia 9479,50 2173,00 22690,80
Environmentalna 3058,78 2108,00 3026,32
Technologicka 3175,37 1763,50 2624,50
Ina 5046,08 4041,00 3940,63
Socialno-vzdelavaco-environmentalna 3301,18 1852,00 414411
Socialno-vzdeldvaco-technologicka 2035,88 1731,50 1148,42
Environmentéalno-technologicka 3679,17 1986,00 2948,513
Kombinacia vSetkych 2068,57 1700,00 1224,23
Socialno-vzdelavacia (samostatne 1) 17529,80 4428,50 32263,50
Environmentalna (Samostatne 1) 2254 57 2108,00 858,043
Technologicka (samostatne 1) 2395,83 1223,00 1731,25

Zdroj: vlastné spracovanie

Najobl'ibenejSou tematickou oblastou z pohladu lajkov je socialno-vzdelavacia s hodnotou
medianu  4428,50. Vramci tém tejto tematickej oblasti prevladala téma ,,zenské
zdravie/sebavedomie* s viditelnou pocetnostou prispevkov, vzhladom na nedostatocny pocet
prispevkov zameranych samostatne na tému ,,muzské zdravie/sebavedomie® v pocte 1 oproti

»zenskeé zdravie/sebavedomie® v pocte 12.
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Tabulka 7  Statistické tidaje KOMENTAROV SZM komunikdcie tematickych oblasti

@lorealparis
Statistické tidaje interakcii spolo€ensky zodpovednej marketingovej
komunikicie - KOMENTARE
. ., Smerodajna
Priemer Median o dch}’lllga
Socialno-vzdelavacia 221,25 41,00 23,50
Environmentalna 45,93 35,00 33,43
Technologicka 43,37 29,00 37,30
Ina 89,58 96,50 32,75
Socialno-vzdelavaco-environmentalna 49,35 32,00 46,35
Socialno-vzdelavaco-technologicka 36,00 28,50 21,45
Environmentalno-technologické 42,17 33,50 26,23
Kombinéacia vsetkych 37,57 32,00 22,49
Socialno-vzdeldvacia (samostatne 1) 444,00 88,00 19,72
Environmentdlna (samostatne 1) 42,83 35,00 19,72
Technologicka (samostatne 1) 48,83 17,00 54,22

Zdroj: viastné spracovanie

Najviac komentdrov maju prispevky zo socialno-vzdelavacej tematickej oblasti, ktoré spadaja
pod vyhradnti komunikaciu len danej jednej témy. Median, a teda stredna hodnota je v hodnote
88,00, co znamena4, ze prispevky tohto typu predstavuju najvyssiu angazovanost’ online publika

prostrednictvom komentarov v porovnani s ostatnymi tematickymi oblast’ami.

Prispevky, ktoré zastresuju iba tému ,,zenské zdravie/sebavedomie*, maju stredovii hodnotu 88.
Za rovnakych spomenutych podmienok maji prispevky, ktoré zastreSuju tému ,,muzské
zdravie/sebavedomie hodnotu 13. Tieto vysledky preukazuji oblibenost v interakcii

pomocou komentéarov v prispevkoch zameranych na zenské zdravie alebo sebavedomie.

V obsahu na sociélnej sieti Instagram znacky L’Oreal Paris sme zaznamenali jeden prispevok,
ktory spada pod obidve témy z tematickej oblasti socidlno-vzdelavacej (zdravie/sebavedomie
muzov a zien). Tento pripad zo Statistick¢ého hl'adiska hodnotime ako extrém, pretoze jeho
stredova hodnota je az 110-krat vacsia ako ,,Zenské zdravie/sebavedomie®, bez ohl'adu na to,
¢1 obsahuji aj témy zinych tematickych oblasti, a 151-krat viacSia ako ,muzské

zdravie/sebavedomie*, za rovnakych spomenutych podmienok.
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Tabulka 8  Statistické iidaje ZDIELANI SZM komunikdcie tematickych oblasti @lorealparis

Statistické idaje interakcii spolo¢ensky zodpovednej marketingovej
komunikacie - ZDIEDANIA
. ., Smerodajna
Priemer Median o dchyllga

Socialno-vzdelavacia 201,09 23,50 767,72
Environmentalna 38,24 22,00 51,01
Technologicka 53,68 17,00 76,47
Ina 79,76 65,5 89,40
Socialno-vzdelavaco- 45,47 17,00 68,62
environmentalna
Socialno-vzdelavaco-technologicka 51,63 18,50 74,04
Environmentalno-technologické 55,17 20,50 74,79
Kombinéacia vsetkych 56,71 20,00 77,84
Socialno-vzdeldvacia (samostatne 1) | 403,27 51,50 1126,38
Environmentdlna (samostatne 1) 29,70 28,00 19,50
Technologicka (samostatne 1) 57,00 7,00 84,13

Zdroj: viastné spracovanie

Najobl'ibenejSou tematickou oblast'ou z pohl'adu zdielani je socialno-vzdelavacia s hodnotou
medidnu  51,50. Vramci tém tejto tematickej oblasti prevladala téma ,zenské
zdravie/sebavedomie® s viditelnou pocetnostou prispevkov, rovnako ako v pripade lajkov,
vzhl'adom na nedostato¢ny pocet prispevkov zameranych samostatne na tému ,muzské

zdravie/sebavedomie® v pocte 1 oproti ,,Zenské zdravie/sebavedomie* v pocte 12.

VO4: Aké prispevky zamerané na spolocensky zodpovednu komunikdciu instagramového uctu

L’Oreal Paris vykazuju extréme hodnoty z hladiska ich oblubenosti?

Na zéklade uvedenych tabuliek (sem uviest ktoré) sme vramci najvysSich hodndt
smerodajnych odchylok identifikovali extrémne vysledky u premennych obl'ibenosti.
Extrémne hodnoty v ramci vSetkych premennych obl'ibenosti — lajky, komentare a zdielania,

definuju prave jeden prispevok, ktory zdiel'a dva extrémy zaroven.

Prispevok zo dia 1.10.2024 vo formate obrazku vo forme carousel ma k 27.11.2024 az 107 151
lajkov, 4844 komentarov a 4 452 zdiel'ani. Prispevok bol uverejneny v ¢ase konania eventu
Paris Fashion Week v ramci samostatnej modnej prehliadky s ndazvom Le Defilé L’Oreal Paris.
Tento event sa zameriava na oslavu rozmanitosti a krasy, pricom prezentuje kolekcie réznych
navrharov a umelcov. Prehliadka je znama tym, Ze zahfila modely r6znych vekovych skupin,

velkosti a etnickych povodov, ¢im sa snazi poslat’ pozitivny odkaz o krase a sebavedomi.

Tento prispevok obsahuje portréty znamych osobnosti, zuCastnenych na Le Defilé L’Oreal

Paris, ako napriklad Rebecca Patricia Armstrong (modelka), Norawit Titicharoenrak (herec a
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spevak), Lena Mahfouf (influencerka), Danielle Marcan (make-up vizazistka), Fatou Guinea
Kaba (herecka), Nabilla Vergara (podnikatel'ka), Luis Torres (make-up vizazista), Eddy de
Pretto (spevak), Mondo Duplantis (olympijsky Sportovec), Desiré Inglander (modelka) a
Rawan Abdullah Abu Zaid (modelka).

Vysoké hodnoty premennych obl'ibenosti, lajky a zdiel'ania, m6zeme pripisat’ k rozmanitosti
odprezentovanych celebrit naprie¢ jednym komplexnym prispevkom. Tymto sposobom znacka
zasiahla viac mensSich cielovych skupin, konkrétne fantsikov jednotlivych celebrit, vd’aka
c¢omu tu nastal extrém, a teda vysoky rozdiel medzi hodnotami rovnakych premennych u inych,

podobnych prispevkov.

Obrazok 4  Prispevok identifikovany v ramci extrémnych hodnot lajkov, komentarov zdielani
@ lorealparis @ + Sledovat
@ lorealparis

/ the assiar

energ

oSt

at the

@ Wow,Becky is so charming, especially beautiful. @@

®)

Zdroj: L’Oreal Paris - Instagram. Prispevok zo dna 1.10.2024. Dostupné na internete:
<https://www.instagram.com/p/DAp49Zyl15u4/>

Dovolime si tvrdit,, Ze celebrity marketing poméha znacke L’Oreal Paris zvySovat’ interakcie
a navstevnost’ svojho profilu na socidlnej sieti Instagram. Prostrednictvom vysokého poctu
prezdielani sa tak prispevok s velkou pravdepodobnostou dostal aj k pouzivatelom, ktori

znaCku L’Oreal Paris na socialnej sieti nesleduju.

VOb5a: Akd je frekvencia hashtagov v ramci spolocensky zodpovednej marketingovej

komunikacie instagramového uctu L ‘Oréal Paris?
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https://www.instagram.com/p/DAlPut_ouoX/?img_index=1

V skumanych prispevkov sme zaznamenali vyrazné pouzivanie hashtagov v komunikécii, a to
vV kazdom poste vo vyhradenom sledovanom obdobi. V nasledujucej tabulke (tab. 9) su
uverejnené vSetky pouzité hashtagy v ramci spolo¢ensko-zodpovednej marketingovej

komunikacie a jej tematickych odvetvi.

Tabulka 9  Hashtagy SZ komunikdcie @lorealparis

Oblast’ SZ marketingu Nézov hashtagu Pocet
#Worthlt
#WalkYourWorth
#LorealParisSkincare
#LorealParisSunCare
#MenEyecare
#MenSkincare
#PowerAge
#PowerAgeEyecare
#PowerAgeSkincare
#Skincare
#ForBeautyWithoutAnimal Testing 5
#GlycolicGloss
#HyaluronicAcid
#PowerOfMelasyl
#EADV
#EADV2024
#LorealEADV
Technologické #Skincarelnnovation
#SkinScience
#Snakepeel
#UVprotection

N
Uiy

[EEN
[EEN

w

Socialno-vzdelavacia

Environmentélne

RPINFPINOIFRPICITIWWO|IO|OIINIFIWINIFIW

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsia frekvencia hashtagov sa nachadza v prispevkoch zameranych na socidlno-
vzdelavaciu tematickl oblast’ spoloc¢ensky-zodpovednej marketingovej komunikacie, kde bolo
pouzitych 10 ré6znych hashtagov. Technologicka tematické oblast’ sa zamerala na 7 hashtagov

a environmentalna tematicka oblast’ na najmenej, iba 4 hashtagy.

VO5b: Aké je zastupenie najfrekventovanejsich hashtagov v réznych tematickych oblastiach
spolocensky zodpovednej marketingovej komunikacie instagramového uctu L ‘Oréal

Paris?

NajfrekventovanejSim hashtagom v sledovanom obdobi je hashtag, ktory patri do
environmentalnej tematickej oblasti s nazvom #ForBeauty WithoutAnimalTesting, ktory spada
do témy ,,Netestovanie na zvieratach®. Tento hashtag znacka pouzila v 50 prispevkoch, ¢o

predstavuje 64,10% vSetkych prispevkov v sledovanom obdobi. L’Oreal Paris sa aktivne
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zaobera environmentalnymi témami, preto je percentudlne zastipenie tohto hashtagu relevantné

a zrejmé.

Druhy, najfrekventovanejsi hashtag spada do socialno-vzdelavacej tematickej oblasti. Hashtag
snazvom #Worthlt sa vyskytol v 41 prispevkoch, ¢o predstavuje 53% vSetkych postov
Vv sledovanom obdobi pocas oktobra 2024. Tento hashtag je sti¢astou motta znacky — ,,Because
you’re worth it“ (slovensky ,,Pretoze za to stojite). Na zéklade tychto skuto¢nosti vidime suvis

s vysokou frekvenciou pouzitia tohto hashtagu.

Dalsie spomenuté hashtagy v ramci spoloéensko-zodpovednej marketingovej komunikacie
d’alej neskimame z dovodu nizkej frekvencie ich vyskytu a takmer rovnakej pocetnosti. Oproti

analyzovanym hashtagom dosahujii mimoriadne nizky vyskyt.
Navrhy a odporucania

V ramci naSich zisteni poukazujucich na ,,divacku® obl'ibenost’ prispevkov komunikujtcich
socialno-vzdelavacie témy navrhujeme ich budice hlbsie preskiimanie nielen z hl'adiska ich
frekvencie vyskytu, ale aj zpohl'adu vnimania online publika. Na druhu stranu zaroven
odpori¢ame aj detailnejSie zameranie pozornosti na prave najmenej spominanil a vyskytujicu
sa technologickll oblast’ spolocensky zodpovednej komunikacie instagramového uctu L’Oreal
Paris. Vzhl'adom na sucasny technologicky vyvoj ¢i uz vo vyrobe, alebo v moznostiach
komunikécie, povazujeme danu oblast’ za hodnu detailnejSieho prebadania z hl'adiska jej nizkej

pritomnosti v obsahu komunikacnej stratégie spolocnosti na danej socialnej sieti.
Limity prace

S danymi vyskumnymi zisteniami sme v ramci realizacie vyskumu identifikovali aj isté limity,
ktoré maju do urcitej mieri potencial skreslit nase vysledky. Za takéto riziko povazujeme prave
vymedzené mesacné obdobie skimania prispevkov daného profilu tejto kozmetickej znacky.
Mame za to, Ze dané Casové ohraniCenie moze limitovat’ charakter a tematické pokrytie jej

prispevkov.
Zaver

Vyskum zamerany na spoloc¢ensky zodpovednu marketingovi komunikaciu znacky L'Oréal
Paris na socialnej sieti Instagram priniesol dodlezité zistenia o spOsoboch, frekvencii a
obl'ibenosti komunikovanych tém v ramci jej kampani prezentovanych na danej platforme.
Vysledky ukazali, Ze znacka dominovala v komunikécii environmentalnych tém, ktoré sa

objavovali najcastejSie, a to najmi v oblasti netestovania na zvieratdch. Na druhej strane,
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technologické a socidlno-vzdelavacie témy zohravali mensiu tlohu, aj ked’ prispevky v pripade

druhej spominanej oblasti vykazovali vysoku obl'ibenost’.

Teda socidlno-vzdelavacia oblast, najmad téma Zzenského zdravia a sebavedomia, bola
najobl'ubene;jsia, o sa prejavilo v pocte lajkov, komentarov a zdiel’ani. Tieto prispevky vyvolali
silnt interakciu zo strany pouzivatel'ov, ¢o v tychto témach naznacuje vysoku angazovanost’
cielovej skupiny. Naproti tomu, technologické témy, ako napriklad technologické inovacie v

oblasti vyroby a komunikacie, neboli tak silno zastipené a mali nizSiu obl'ibenost’.

Spozorovany rozpor medzi vysokou oblibenost’ou socidlno-vzdelavacich tém a dominantnou
komunikaciou environmentalnych otdzok naznacuje, ze znacka sa sice zameriava na témy,
ktoré st spoloCensky relevantné, no nevyuziva potencidl tém, ktoré by mohli mat’ eSte vacsi
dosah na jej publikum. Z marketingového hl'adiska to moze znamenat, ze L'Oréal Paris by
mobhol efektivnejSie zacielit’ na publikum, ktoré sa viac zaujima o socidlne otazky, tym, ze by
dan¢ témy zahrnul do S$irSej komunikacie. Takisto modze byt rozpor vyrieSeny aj

. . wro . . ;. s s
personalizovanim obsahu a vyuZzivanim celebrity marketingu, ktory ma potencial posilnit

angazovanost’ a pomoct’ znacke lepsie komunikovat’ aj tie témy, ktoré sit menej popularne.

Na zaklade tychto zisteni moZno konStatovat, Ze L'Oréal Paris efektivne vyuZiva svoj Instagram
ako platformu na propagéiciu spolocensky zodpovedného marketingu, priCom si osvojil
ekologické a socialne témy, ktoré st relevantné a rezonuju s ich ciel'ovou skupinou. Zaroven je
zrejmé, ze znacka, aj ked vyjadruje zavizky v roznych oblastiach (ako technolégia a
udrZatel'nost’), by mohla zvysit komunikéciu technologickych aspektov svojich iniciativ, ktoré
by mohli byt pre publikum rovnako atraktivne, ako si jej environmentdlne a socidlno-
vzdelavacie kampane. V budtcnosti by znacka mohla vyuzit' silnejSiu interakciu s témami,
ktoré eSte nevyuZziva na maximum, a posilnit’ tak svoju poziciu lidra v oblasti spolocenske;j

zodpovednosti v kozmetickom priemysle.
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UROVEN MEDIALNEJ GRAMOTNOSTI: POROVNANIE
STUDENTOV 1. A 2. ROCNIKA MGR. STUDIA NA KMKAR
- Bc. Dominika Danisova, Bc. Dominika Ivanegova, Bc. Patrik Keresztés Nagy -

Abstrakt

Stadia analyzuje rozdiely v medidlnej gramotnosti medzi Studentmi 1. a 2. ro¢nika
magisterského $tadia na KMKaR UKEF. Prilozeny dotaznik v dokumente ukéazal informacie o
urovni a sebahodnoteni medidlnej gramotnosti Studentov KMKaR . Praca poskytuje zaklad pre

d’alSie Studie v oblasti medialnej vychovy.
Kruacové slova: socialne média, medialna gramotnost’, Studenti KMKaR
Abstract

The study analyzes differences in media literacy between first- and second-year master's
students at the Department of Mass Media Communication and Advertising (KMKaR),
Constantine the Philosopher University in Nitra (UKF). The attached questionnaire revealed
information about the level and self-assessment of media literacy among KMKaR students. The

work provides a basis for further studies in the field of media education.

Keywords: social media, media literacy, KMKaR students

Uvod

Vyskum je zamerany na porovnanie urovne medidlnej gramotnosti Studentov 1. a 2. ro¢nika
magisterského Stadia na KMKaR s vyhodnocovanim digitdlneho obsahu. Zaujimalo nas, ¢i
dizka $tidia na katedre ovplyviiuje ich schopnost’ kriticky pristupovat’ k informacidm a &i sa
ich predstavy o vlastnej medialnej gramotnosti zhodujt so skuto¢nostou. Vysledky by mohli
priniest cenné poznatky nielen pre samotnych Studentov, ale aj pre dalSie smerovanie

vzdelavania na katedre.
Medialna gramotnost’

,Medialna gramotnost sa tyka pristupu ku vsetkym médiam a komunikacnym technologiam. Za
medidlne gramotného oznacujeme jednotlivca, ktory rozumie médiam, vie ich ovladat, prijimat
ich obsah, jednotlivca, ktory sa vie prostrednictvom médii a komunikacnych technologii
informovat, vzdelavat' a zabavat. Medidlne kompetencie predstavuju subor poznatkov a

zrucnosti, ktoré si osvojili ucastnici procesu medialnej vychovy “ (Petranova, 2013, s. 16).
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Podrl'a Lanksheara (2003) uéenie a prax maju opera¢nu (Citanie a pisanie), kultirnu (kontext) a
kritickti dimenziu (reflexia), priCom ani jedna z nich nema prioritu a v kontexte rozvoja
gramotnosti si rovnocenné. VSeobecne akceptovana definicia medialnej gramotnosti, ktora
bola vyvinuta pre Ministerstvo Skolstva Ontaria v roku 1987. Podl’a tejto definicie je medialne
gramotny Clovek ten, kto ma informované a kritické porozumenie povahy, technikdm a

vplyvom masovych médii, ako aj schopnost’ vytvarat’ medialne produkty (Pungente, 2008).

Stadium marketingu na magisterskom stupni prinaa nové vyzvy a poziadavky, pricom $tudenti
v prvom a druhom ro¢niku maju odli$né priority, skusenosti a zruénosti. Tieto rozdiely sa
prejavuju v ich pristupe k u€eniu, profesijnych ambiciach a schopnosti aplikovat’ nadobudnuté
vedomosti v praxi. Medialne gramotny jedinec by mal mat’ vedomosti o réznych spésoboch,
akymi sa médid pouzivaju v pracovnom aj osobnom zivote. Mal by rozumiet’ komplexnym
vztahom medzi recipientmi a medidlnymi obsahmi a byt si vedomy zavislosti medidlnych
obsahov od socialneho a kultarneho kontextu, v ktorom vznikajui. Dalej by mal mat’ poznatky
0 komerénych aspektoch médii a disponovat’ znalostami, ktoré mu umoznia efektivne vyuzivat

média na komunikaciu (Potter, 2001).

Studenti druhého roc¢nika st zvycCajne sebavedomejs$i v rieSeni zlozitych marketingovych
vyziev a viac pripraveni na pracovné prostredie. Studenti druhého ro¢nika planuju konkrétnu

kariéru a pripravuju sa na vstup na trh prace.
Kritické myslenie

Kritické myslenie predstavuje systematicky a aktivny proces, ktorym jednotlivci skumaju,
hodnotia, analyzuji a syntetizuju informacie ziskané z r6znych zdrojov, ako st pozorovanie,
vlastné skusenosti, reflexia alebo komunikacia. Ide o spdsob myslenia, ktory zahffia nielen
prijimanie faktov, ale aj ich dokladné preverovanie, porovnavanie, hl'adanie stvislosti a
vyvodzovanie zaverov. Tento pristup je kI'iCovy pre formovanie raciondlnych rozhodnuti a
postojov, pretoZze nam umoznuje nielen rozpoznat’ objektivnu pravdu, ale aj kriticky zhodnotit
presnost’, relevanciu a spol’ahlivost’ informécii, ktoré ovplyviiuji naSe nazory a konanie (Paul,

1995).
Dezinformacie

Dezinformécia je zdmerne vytvorena nepravdiva alebo skreslend informaécia, Sirend s cielom
zavadzat, mylit' alebo manipulovat’ verejnost’. Jej cielom je ovplyvnit’ ndzory, postoje ¢i

spravanie l'udi, ¢asto v prospech Siritel'a dezinformacie. Na rozdiel od nespravnej informécie
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(misinformacie), ktora je nepravdiva neimyselne, dezinformacia je Sirena s vedomym timyslom
oklamat’. Podla Narodného bezpecnostného tradu SR mdézu dezinformacie mat® podobu
nepravdivého alebo zmanipulovaného textu, obrazku, videa ¢i zvuku a mézu byt pouzité na

podporu konspiracii, Sirenie propagandy alebo ovplyviiovanie verejnej mienky.
Vyskum
Ciele

Primarnym cielom bolo identifikovat’ uroven medialnej gramotnosti Studentov 1. a 2. ro¢nika
Mgr. denné¢ho stidia na KMKaR UKF. Zistit' aky je rozdiel medzi 1. a 2. ro¢nikom.
Sekundarnym cielom bolo porovnat’ rozdiely vo vnimani medialnej gramotnosti medzi
Studentmi prvého a druhého ro¢nika, vratane sebahodnotenia a schopnosti aplikacie medidlnych

zru¢nosti.
Vyskumna otazka

VO1:Aky je rozdiel v Grovni medialnej gramotnosti Studentov 1.a 2.ro¢nika Mgr. denného

studia na KMKaR UKF?
Charakteristika vyskumnej metody

Podla publikacie "Kvantitativny vyskum v pedagogickych vedach" je délezité pri vyskume
spravne zvolit metddy zberu a analyzy dat, aby sa zabezpecila validita a spolahlivost’
vysledkov. Vyuzitie online dotaznikov s uzavretymi otdzkami umoznuje efektivne a
systematické zhromaZzd’'ovanie udajov, ktoré nasledne podliehaju Statistickej analyze, co

prispieva k objektivhemu hodnoteniu vyskumnych otazok (Kusy, 2017).

Online dotaznik (priloha €. 3) je z najbeznejSich metod zberu dat, ktory umoziuje zber udajov
prostrednictvom digitalnych platforiem, najmé v oblastiach socidlnych vied a marketingu.
Tento pristup kombinuje vyhody kvantitativnych a kvalitativnych otdzok. Kvantitativne otazky
umoziuju zber Strukturovanych, ¢iselnych idajov vhodnych na Statisticki analyzu, zatial’ o
kvalitativne otazky poskytuji priestor na podrobnejSie, otvorené odpovede a hlbSie
porozumenie respondentov. Online dotaznik je efektivny pre jeho rychlost’, nizke naklady a

schopnost’ oslovit’ Siroku skupinu respondentov (Creseell, 2014).
Vyskumna metoda

Zvolend metéda zhromazd'ovania udajov bol online dotaznik s uzavretymi otdzkami

kvalitativneho charakteru a 2 otazky kvantitativneho charakteru. Na vyhodnocovanie
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vysledkov kvantitativnych otazok sme pouzili matematicko Statistické metody - T-test a

Fischerov exact test.
Charakteristika vyskumného suboru

Vyskumny subor tvoria Studenti na UKF KMKaR 1.a 2.ro¢nika Mgr. denne a externé Studium.
Ide o zdmerny vyber. Muzi a Zeny vo veku cca 23-26. Zamestnani na ¢iastocny tivdzok alebo
brigadu. Marketingovo zdatny a navstevujticich aktivne 8kolu. Studenti 1. ro¢nika Mgr. zo
400s6b, vyplnili 6 0sob. Studenti z 2. roénika Mgr. z poétu 32 0s6b, vyplnilo 13 0s6b, a z toho

5 muzi a 27 Zeny.
Analyza a interpretacia vysledkov

Graf 2 Aké Studium navstevujes?

14

13

12

10

Podéet Studentov Dizka $tadia v rokoch

1. rocnik m2.roénik
Zdroj: vlastné spracovanie
Studenti 1. roénika Mgr. po&tom 6, oznadili, ze $tuduju 4 roky denné stadium.

Studenti 2. roénika Mgr. podtom 13, oznaéili, Ze $tuduju 5 rokov denné stadium.
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Graf 3 Zucastnil si sa niekedy workshopov alebo prednasok zameranych na medidalnu
gramotnost?

1roé¢ [ Rad:2

IS

[}

a]

0
ano,vviackrat ano,raz nie, ale planujem nie nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢.3 mézeme spozorovat’ ze Studenti 2. ro¢nika maji s workshopmi alebo prednaskami
o medialnej gramotnosti vacsie skusenosti / vaGsi prejaveny zaujem neZ Studenti 1. ro¢nika.

Stale ale prevazuje skupina respondentov, ktora ich nenavstivila.

1. ro¢nik: Véc¢sina Studentov (2) nikdy neabsolvovala takyto workshop, 1 planuje ucast, 1 ho

absolvoval raz a 1 viackrat.
2. ro¢nik: Vacsina (5) sa nezucastnila workshopov, 1 planuje, 2 sa zacastnili viackrat a 5 raz.

Ucast’ na workshopoch o medialnej gramotnosti je stale nizka, no Studenti 2. ro¢nika maju viac

sktsenosti. To naznacuje potrebu véacsej podpory a dostupnosti tychto vzdelavacich aktivit.

Graf 4 Ako by si ohodnotil, Ze rozumies medidlnej gramotnosti?

6

5
velmi dobre

1
velmi zle

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pocet respondentov (n): 19 Pozorovany priemer (X): 3,68 Standardna odchylka (s): 1,11 T-
hodnota (T): 2,691 P-hodnota (p): 0,01493 Median: 4

Vicsina respondentov hodnotila svoju medialnu gramotnosf’ pozitivne (68,4 % uviedlo "dobre"
alebo "vel'mi dobre"), ¢o naznacuje spokojnosf’ s ich medidlnou gramotnost'ou. Neutralne a
negativne odpovede predstavujli mensiu Gast respondentov, ale stile ukazuji narudité rezervy

alebo slabii informovanost v medialnom svete.

Graf 5 Ako casto vyuzivas medidlne zdroje na ziskavanie informdcii?
1.roé 2. rot
6
5
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Zdroj: vlastné spracovanie
Studenti 1. roénika Mgr. oznaéili: 5 — denne, 1 — niekol'kokrat do tyzdiia

Studenti 2. roénika Mgr. oznadili : 6 — denne, 3 — niekolkokrat do tyzdiia, 3 — raz tyzdenne,

1 —raz za mesiac

Na grafe ¢.4 moZeme spozorovat’ Ze z oboch testovacich skupin vd¢Sina respondentov denne

vyuziva medialne zdroje za ucelom ziskavania informacii.
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Graf 6 Ako hodnotis kvalitu a objektivitu sprav v médiach, ktoré pravidelne sledujete?

10

velmidobre dobre nijako zle

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky po vykonani Fisherovho exaktného testu:
Pozitivne hodnotenia (vel'mi dobre + dobre): 11 odpovedi
Negativne hodnotenia (nijako + zle + vel'mi zle): 8 odpovedi
Hodnotap 1.0

Interpretécia:

Hodnota p=1.0 znamena, e medzi poétom pozitivnych a negativnych hodnoteni nie je
Statisticky vyznamny rozdiel. Inymi slovami, neexistuje dostatok doékazov na odmietnutie

hypotézy, Ze tieto dve skupiny sa rozdelené rovnakym spdsobom.

Graf 7 Ktoré z tychto medidalnych zdrojov povazujes za najdoveryhodnejsie (mozete
vybrat' viac moznosti)

tradiéné média (televizia, noviny) 12 (63,2 %)
internetové spravodajské portaly

15 (78,9 %)

socislne siete

alternativne zdroje (napr. blogy) 1(5.3%)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na grafe ¢.7 mozeme spozorovat ze najdoveryhodnejSim medidlnym zdrojom st podla
studentov oboch roénikov internetové spravodajské portaly. Studenti 2. roénika viac doveruju
tradi¢nym médiam (8 hlasov oproti 4) a menej socidlnym sietam (2 hlasy oproti 4). Alternativne
zdroje st najmenej doveryhodné (1 hlas). S rastucim ro¢nikom sa zvySuje dovera k tradicnym
médiam a klesa dovera k socidlnym sietam, priCom internetové portaly zostavaju
najdoveryhodnejsie.

Graf 8 Skontrolujete si vzdy zdroje informacii, ktoré citas alebo zdielas na socialnych
sietach?

1.roé 2.roé

ano, vidy casto obéas nikdy

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢.8 mozeme spozorovat’ ze Studenti 2. ro¢nika si zdroje kontroluju doslednejsie ako
Studenti 1. ro¢nika. V 2. ro¢niku vzdy overuje zdroje 6 Studentov, Casto d’alSich 6, a len 1 obcas.
V 1. ro¢niku zdroje vZdy kontroluje len 1 Student, Casto 3, a 2 obc¢as. Star§i Studenti prejavuji

viacsiu zodpovednost’ pri overovani informécii, zatial’ ¢o v 1. ro¢niku je kontrola menej Casta.
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Graf 9 Ako casto sa stretavas s falosnymi spravami (hoaxy)?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Studenti 1. roénika Mgr. oznaéili: 2 — denne, 3 — niekol’kokrat do tyzdia, 1 —raz tyzdenne

Studenti 2. roénika Mgr. oznaéili: 1 — denne, 6 — niekol’kokrat do tyzdia, 1 — raz tyzdenne,
5 —raz za mesiac

Graf 10 Akym sposobom identifikujes falosné spravy (mozete vybrat' viac moznosti)

Kontrolujem déveryhodnost
webovej stranky 17 (89,5 %)
Hladam viacero zdrojov na

potvrdenie informacie

Diskutujem s priatelmi a

o
spoluziakmi 4(21,1 %)

Neidentifikujem ich aktivne 2 (10,5 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Studenti 1. roénika Mgr. oznagili:
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6 — kontrolujem doveryhodnost’ webovej stranky, 2 — diskutujem s priatel'mi a spoluziakmi, 5

— hl'adam viacero zdrojov na potvrdenie informacie
Studenti 2. roénika Mgr. oznagili:

11 — kontrolujem ddveryhodnost webovej stranky, 2 — diskutujem s priatel'mi a spoluziakmi, 9
— hl'adam viacero zdrojov na potvrdenie, informacie 2 — neidentifikujeme ich aktivne Na grafe
¢ 9 a 10 mozeme spozorovat’ Stretdvanie sa s faloSnymi spravami a spdsob ich identifikacie z

pohl'adu respondentov :
1. ro¢nik:

Studenti 1. ro¢nika sa stretivaju s falo§nymi spravami ¢astejsie (2 denne, 3 niekolkokrat do
tyzdna), pricom najcCastejSie identifikuju hoaxy kontrolovanim ddéveryhodnosti webovych
stranok (6 Studentov) a hl'adanim viacerych zdrojov (5 Studentov). Diskutovanie s priatelmi a

spoluziakmi oznacilo 2 Studenti.
2. ro¢nik:

Studenti 2. ro¢nika sa stretavaju s falo§nymi spravami menej Gasto, ale aktivne pouZivaju
rovnaké metddy na ich identifikaciu. Az 11 Studentov kontroluje déveryhodnost webovych
stranok, 9 hladd viacero zdrojov a 2 diskutuji s priatelmi a spoluziakmi. Dvaja Studenti

neidentifikuji hoaxy aktivne.
Zaver:

Studenti 2. ro¢nika sa stretavaji s hoaxmi menej ¢asto, o moZe byt’ spojené s ich efektivnejsou
schopnost'ou identifikovat’ falo§né spravy. Pouzivaju podobné metddy ako Studenti 1. ro¢nika
(kontrola webovych stranok a viacero zdrojov), ale vo vSeobecnosti su lepSie vybaveni na

rozpoznavanie a vyhybanie sa faloSnym spravam.
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Graf 11 Aké z tychto zdrojov informacii povazujes za spolahlivé? (moézete vybrat viac

moznosti)

kon$piratori.sk 2(10,5 %)
refresher.sk

kulturblog 4 (21,1 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

Studenti vo svojich odpovediach oznagili ako spolahlivy zdroj:

Studenti 1. roénika Mgr. ozna¢ili: 2 — konspiratori.sk, 3 - refresher.sk, 1 — kulturblog

Studenti 2. roénika Mgr. oznagili: 10 - refresher.sk, 3 - kulturblog

(Len dvaja Studenti (10,5% z prvého roc¢nika Mgr. oznacilo odpoved’ koSpiratori.sk za

najspolahlivejsi zdroj z uvedenych, mozné pri¢ina kontradikény nézov)

Graf 12 Myslis si, ze média dokazu tu istu alebo suvisiacu informdciu zobrazit rozdielnym
sposobom?
1.ro¢ || Rad:2
12
10
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6
4
2
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Na grafe ¢. 12 mo6zeme spozorovat’, ze vSetci Studenti 1. ro¢nika (6) st presvedceni, ze média
dokdzu zobrazit’ ti istll informéciu r6znymi spdsobmi. V 2. ro¢niku je 12 Studentov, ktori
sthlasia, a 1 Student oznacil moznost’ "nie". Tento rozdiel naznacuje, ze Studenti 2. ro¢nika
mozu mat’ kritickejs$i pohl'ad na sposob, akym média prezentuji informécie.

Graf 13 Predstav si, Ze potrebujes zistit, ¢i nova technologia na cistenie vody je skutocne

efektivna a bezpecna pre zdravie. Na internete najdes nasledujuce Styri zdroje.
Ktory by si si vybral ako najdoveryhodnejsi a preco?

1. roé 2. rot

moZnost'a) moZnost'b) moZnostc) moZnost'd)

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 13 mdzeme spozorovat, ze Studenti 1. ro¢nika maju rdézne nazory na
najdoveryhodnej$i zdroj — 1 Student vybral moznost’ a), 1 Student b) a 4 Studenti ¢). V 2. ro¢niku
je vicsina Studentov (9) presvedcend, Ze najdoveryhodnejsi je zdroj c), zatial' o 4 Studenti
vybrali moznost’ b). V 2. roéniku je jednoznaéne dominantny vyber zdroja c), o naznacuje
vi&§iu zodpovednost’ a schopnost’ §tudentov 2. ro¢nika vybrat’ doveryhodny zdroj. V 1. roéniku

je nazory Studentov rozdelené.
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Graf 14 Predstav si Ze na socidlnych sietach narazis na ¢lanok s nadpisom: “Sokujiice
odhalenia! Novd studia dokazuje, Ze pitie kavy predlzuje Zivot o 10 rokov” Ako by
Si posudil doveryhodnost tohto zdroja?

Skontrolujem, ¢i €lanok cituje
déveryhodné vedecké zdroje 15 (78,9 %)
alebo studie — overim si, kto &t...

Zdielam ¢lanok bez overenia,
pretoZe nadpis vyzera|—0 (0 %)
déveryhodne a je pre mia zauj...

Pozriem sa na autora ¢lanku a
jeho odbornu kvalifikaciu — zistim, _ 9 (47,4 %)
¢i je autor odbornik na tému al...
Verim, Ze je to pravda, pretoZe
¢lanok ma vela ,lajkov* a zdielani|—0 (0 %)
na socialnych sietach.

0 5 10 15

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 14 mdzeme spozorovat’, Ze Studenti 1. ro¢nika st prevazne skepticki voci ¢lanku,
pri¢om 5 z nich vybralo moznost’ a) (déveryhodny zdroj), a 1 tudent si vybral moznost’ c)
(neddveryhodny zdroj). V 2. roéniku je situdcia podobna, ked’ 10 $tudentov ozna¢ilo moznost’

a) a 1 Student si vybral moznost’ ¢).

V oboch ro¢nikoch Studenti zvolili moznost’ a), o naznacuje, Ze vacSina povazuje takyto ¢lanok
za doveryhodny. Tento trend méze stvisiet' s tym, Ze Studenti vo vSeobecnosti inklinuju k
povazovaniu informécii zaujimavych alebo Sokujucich za doveryhodné, aj ked’ by mali byt

skeptickej$i a vykonavat’ d’alSie overovanie zdrojov.
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Graf 15 Vnimas rozdiel vo svojej medidlnej gramotnosti v porovnani s predchddzajicim
rokom studia?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Studenti 1. ro¢nika Mgr. oznacili: 1 — ano, vyrazné zlepSenie, 3 — ano, mierne zlepSenie, 2 —

ziadna zmena

Studenti 2. roénika Mgr. oznagili: 2 — 4no, vyrazné zlepsenie, 7 — 4no, mierne zlepsenie, 4 —

ziadna zmena

Na grafe ¢.15 mdZeme spozorovat sebahodnotenie Studentov v tom ako vnimaju svoju
medidlnu gramotnost’ oproti minulému roku. Pri oboch testovanych skupindch (ro¢nik 1 a
ro¢nik 2) pri viacerych respondentov modZeme spozorovat’ prevazne zlepSenie v medialnej
gramotnosti. Co naznaGuje Ze §tudijny program a rozne iné akcie KMKaR maju pozitivny vplyv

na medialnu gramotnost’ Studentov tohto odboru.
Porovnanie a diskusia vysledkov vyskumu

Cielom vyskumu bolo porovnat’ roven medidlnej gramotnosti Studentov 1. a 2. ro¢nika
magisterského Studia na Katedre marketingu, komunikacie a reklamy (KMKaR) UKF, so
zameranim na ich schopnost’” vyhodnocovat digitalny obsah. Vysledky ukazuju niekolko
vyznamnych rozdielov medzi oboma ro¢nikmi, ¢o naznaduje vplyv dizky $tadia a ziskanych

skusenosti na rozvoj medidlnej gramotnosti a kritického myslenia.

44



1. Uroven medialnej gramotnosti:

Studenti 2. roénika sa vo vieobecnosti povaZzovali za medialne gramotnejsich, ¢o sa odraza v
ich CastejSom zapdjani sa do workshopov a prednasok o medialnej gramotnosti. V porovnani s
1. ro¢nikom, kde vécSina respondentov tieto aktivity nenavstivila, Studenti 2. rocnika
prejavovali vysSsi zaujem a skusenosti s takymito vzdelavacimi aktivitami. Avsak, aj v 2.
roc¢niku existuju Studenti, ktori sa nezacastnili ziadnych workshopov, ¢o naznacuje potrebu

zlepsit’ dostupnost’ a podporu tychto vzdelavacich prilezitosti.

2.  Sebahodnotenie a aplikécia medidlnej gramotnosti:

V otazke sebahodnotenia medidlnej gramotnosti odpovedali Studenti oboch ro¢nikov prevazne
pozitivne, priCom 68,4 % respondentov hodnotilo svoju medidlnu gramotnost’ ako "dobru"
alebo "vel'mi dobr". To naznacuje, ze Studenti maju relativne vysokua troven dovery vo svoje
schopnosti v oblasti medialnej gramotnosti, aj ked” vyskum ukazal na urcité rezervy. V
porovnani so Studentmi 1. roc¢nika, Studenti 2. rocnika preukazali lepSiu schopnost
identifikovat’ faloSné spravy a overovat’ zdroje informécii. Tito Studenti si viac uvedomuju

dolezitost’ kontroly informdcii a vyuzivaji rozne metddy na overovanie ich doveryhodnosti.

3. Kiritické myslenie a hodnotenie médii:

Vyskum ukdzal, Ze Studenti 2. rocnika maju vyvinutejsi kriticky pohl'ad na médid. Na otazku,
¢1 média moZu zobrazit' tu istd informaciu rdéznymi spdsobmi, vSetci Studenti 1. ro¢nika
odpovedali kladne, ¢o naznacuje, Ze si viac nachylni na povrchné prijimanie informécii.
Naproti tomu 2. ro¢nik, aj ked’ prevazna viacsina stuhlasi, ze média mozu prezentovat’ ta istd
informaciu rdzne, jeden Student vyjadril nesthlas, co mdze ukazovat’ na rastice kritické

myslenie u starSich Studentov.

4.  Dovera v média a alternativne zdroje:

V oblasti doveryhodnosti médii sa zistil zaujimavy trend. Studenti 2. roénika viac déverovali
tradicnym médiam ako Studenti 1. ro¢nika, ktori preukazali vac¢Siu doveru v internetové
spravodajské portaly. S rastiicim ro¢nikom sa teda zvySuje dovera v etablované zdroje, pri¢om
Studenti 2. ro¢nika menej doverovali socidlnym sietam a alternativnym zdrojom. To moéze
naznacovat, ze s postupom S$tidia a zvySovanim odbornosti rastie aj schopnost’ kriticky

pristupovat’ k rdznym medidlnym zdrojom a preferovat’ overené a spolahlivé informacie.
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Vysledky vyskumu zdoraziuji doélezitost medialnej gramotnosti v dnesnej dobe, ked
dezinformacie a manipulécia s médiami su stale CastejSim problémom. ZvySovanie medidlnej
gramotnosti medzi studentmi by malo byt k'a¢ovou sucast'ou vzdelavacieho procesu, najma v

kontexte digitalnej doby.
Limity vyskumu

Vyskum je &asto ovplyvneny roznymi obmedzeniami, ktoré mézu znizovat’ jeho presnost’ a
pouzitel'nost. Jednym z hlavnych limitov je velkost’ a charakter vzorky. Ak vzorka nie je
dostatocne vel’ka alebo nie je reprezentativna pre populéciu, vysledky nemusia byt’ v§eobecne
aplikovatené. Dal§im problémom méze byt subjektivne hodnotenie. Nazory a predsudky
vyskumnika alebo respondentov m6zu ovplyvnit’ interpretaciu udajov, najma v kvalitativnych
vyskumoch. Vysledky vyskumu moézu byt ovplyvnené aj vonkaj$imi faktormi, ako su
neoCakavané udalosti, ekonomické alebo socidlne zmeny, ktoré vyskumnik nemoze
kontrolovat. Medzi faktory ovplyviiujliice vysledok patri aj ¢asovd obmedzenost’” vyskumu,
ktora moze viest k zjednoduSovaniu alebo nelplnej analyze zhromazdenych tudajov.
Interpretacia vysledkov je dalSim kritickym bodom, pretoze nespravne alebo neuplné
vyhodnotenie dat méze viest’ k chybnym zaverom. Chybné data, ¢i uz spésobené nespravnym
zberom informadcii, technickymi problémami alebo nepresnymi odpoved’ami, mézu vyrazne

narusit’ spolahlivost’ vyskumu.
Odporucania pre prax

Potreba nasho vyskumu vyplynula predovsetkym z toho, ze Studenti 2. stupna, $tudujiici na
KMKaR uZ boli oboznameny na seminaroch o mediélnej gramotnosti a nadobudli medialnu
gramotnost’ praktickymi llohami a praxou. Predpokladali sme Ze, 2. Mgr. budu o nieco vyssie
ako 1. Mgr. s rozdielom jedného roka Stidia, ¢o nepotvrdilo. Pre to, by bolo spravne vyuZit aj
moznost’ vyberovej vzorky a podrobnejsi a rozsirenejsi vyskum pre nadobudnutie relevantnych
vysledkov. V budutcnosti je urCite potrebné sa pridrzat’ Standardizovanych dotaznikov na
meranie medialnej gramotnosti podla Kellnera (1998) alebo Hobbs (2022). Zvysi sa tak
univerzalnost’ a prisposobenie ku kultirnym alebo jazykovym kontextom. Zabezpeci sa tak aj
validita a reliabilita dotaznika. Spustenie predbezného, pilotného dotaznika je dobry ukazovatel
limitou ktoré sa dajii napravit' do spustenia dotaznika. Poznatky ziskané v ramci nasho
vyskumu, st dobrym ukazovatel'om medzery v medialnej gramotnosti u Studentov, aj odborov
zameranych na medidlnu komunikéciu a reklamu. Napriek neuspe$nosti nadobudnutia

vysledkov, pre limity prace, odporacame tento vyskum zopakovat' s opatreniami ktoré
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napomozu vyssej uspesnosti vyskumu a prispiet’ k lepSiemu pochopeniu a aplikacii vysledkov

vyskumu v praxi.
Zaver

Rozdiely medzi Studentmi 1. a 2. ro¢nika magisterského Studia marketingu su prirodzené a
odrazaju ich akademicky a profesionalny vyvoj. Pedagogovia by mali prisposobit’ obsah a
metody vyucby tak, aby podporili ich individualne potreby a pripravili ich na uspe$nt kariéru
v marketingu. V désledku limitov, nie je mozné porovnat’ pravdivost vysledkov. Skutoény
pocet $tudentov 1. a 2. roénika Mgr. na KMKaR a po&et vyplnenych odpovedi je nizi.
Vyberova vzorka, vsak zodpoveda nizsiemu podtu muzov ako Zien. Vo vysledkoch sme
zaznamenali zvysend mieru medialnej gramotnosti. Vigsina respondentov (68,4 % ) uviedlo
spokojnost’ s ich kvalitou a objektivitou medialnej gramotnosti. Viacsina $tudentov 13 z 19,
oznadila Ze vidia zlepsenie v medialnej gramotnosti u seba. Vysledky poukazuji na to, ze s
narastajicou akademickou skiisenostnou sa zvysuje schopnost’ analyzovart a hodnotit’ medialne
obsahy, pri¢om kla¢ova ulohu zohrava nielen vzdelavaci proces, ale aj 0sobné angazovanost
studentov. Vyskum tiez zdoraznil potrebu d’alsicho rozvijania vyu¢by zameranej na Kritické
myslenie a medialnu gramotnost’, aby Studenti dokézali efektivne Gelif' vyzvam sucasného
informa¢ného prostredia. Tieto zistenia poskytuji cenny zaklad pre planovanie budicich

vzdelavacich stratégii na podporu uvedomelého a kritického pristupu k médiam.
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SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST A VZDELAVACIE
ASPEKTY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SECOND-
HANDOV V NITRE SO ZAMERANIM NA TECHNOLOGICKY
POKROK

- Bc. Simona Jakubovska, Be. Alina Safonova -
Abstrakt

Cielom tohto vyskumu je identifikovat akym sposobom second-hand obchody v Nitre
vyuzivaju vzdeldvacie aspekty na prezentaciu spolocenskej zodpovednosti a aku tllohu v tom
zohravajii moderné technologie. Vyskumny material tvoria Styri second-handy — Sekac je laska,
Humana, Textile House a Genesis. Stiidia sa opiera o obsahovil analyzu prispevkov na
socidlnych sietach, webovych strankach a informacii dostupnych priamo v predajniach.
Vysledky ukézali, ze nie vSetky prevadzky efektivne vyuzivaju digitilne platformy na
komunikaciu vzdelavacich iniciativ, hoci maju S$iroké publikum, ktoré¢ by mohli tymto
sposobom oslovit. Na zaklade zisteni boli navrhnuté odporacania pre d’alsi vyskum, ktoré
zahfnaju rozsirenie vzorky a analyza zakaznickej perspektivy. Vysledky poskytuju prehlad o
komunikaénych stratégiach second-handov a poukazuju na potencial ich zlepSenia v oblasti

vzdeldvania a spoloc¢enskej zodpovednosti.

Kracové pojmy: Spolocenska zodpovednost, CSR, vzdelavacie aspekty, technologicky

pokrok, second hand
Abstract

The aim of this study is to identify how second-hand stores in Nitra utilize educational aspects
to present social responsibility and the role that modern technologies play in this process. The
research material consists of four second-hand stores — Sekac je laska, Humana, Textile House,
and Genesis. The study is based on a content analysis of posts on social media, websites, and
information available directly in the stores. The results showed that not all stores effectively
use digital platforms to communicate educational initiatives, even though they have a broad
audience that could be reached in this way. Based on the findings, recommendations for further
research were proposed, including expanding the research sample and analyzing the customer

perspective. The results provide an overview of the communication strategies of second-hand
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stores and highlight the potential for improvement in the areas of education and social

responsibility.

Keywords: Social Responsibility, CSR, Educational Aspects, Technological Advancement,
Second-Hand

Spolo¢ensky zodpovedny marketing a spotrebitel’ska gramotnost’

Spoloc¢ensky zodpovedny marketing predstavuje pristup, pri ktorom podniky nad ramec
dodrziavania povinnosti a pravnych noriem aktivne zacleiiujii do svojich aktivit socialne a
environmentalne aspekty. Tento koncept zahffia hlavne dobrovolnu integraciu zaujmov

prostredia a spolo¢nosti do podnikania (Cihovska, 2016)

S rastom globalizacie a vzajomného prepojenia jednotlivych prvkov prostredia sa ocakava, ze
organizdcie prevezmu iniciativu v rieSeni rozlicnych spoloc¢enskych, vzdeldvacich,
ekologickych a kultarnych otazok, ktoré nemaju priamu spojitost’ s ich predmetom ¢innosti.
Ako uvadza dokument vypracovany Eurdpskou komisiou (2011), zaradenie marketingovych
aktivit zameranych na spolofenski zodpovednost’ modze priniest organizdcidm mnozstvo

pozitivnych vysledkov. Medzi ne radime napriklad:

. zlepSenie verejného imidzu,

o ziskanie dovery zakaznikov,

J lepSie vztahy so zainteresovanymi stranami (internymi aj externymi),
. efektivnejSie riadenie I'udskych zdrojov,

o zvySenie inovacnej kapacity,

o zvySenie lojality a angaZovanosti zamestnancov.

Spolo¢ensky zodpovedny marketing moéze =zaroven podporit rozvoj spotrebitel'skej
gramotnosti prostrednictvom vzdeldvacich kampani. Marketingové aktivity tak moézu
informovat a vzdeldvat’ o udrzatelnom spravani, napriklad o recyklécii a minimalizacii odpadu

¢1 zniZovani spotreby energie.
Technologie vo vzdelavacich procesoch

Digitalne technoldgie poskytuji nové prilezitosti na zvySovanie spotrebitel'skej gramotnosti. V
dnesnej dobe rastie vyznam technolégii vo vzdelavacich procesoch. Ukazalo sa to najmé pocas
pandémie, ked’ technologie zdsadne prispeli k udrzaniu vzdeldvacieho procesu napriek

socidlnej izolacii. Vd’aka nim mohli Studenti pokracovat’ v pedagogickych aktivitach, aj ked’ sa
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pri ich pouziti stretli s istymi tazkostami. Nové technoldgie by sa preto mali integrovat’ do
vzdelavacich procesov. Digitalne komunikac¢né a informacné technoldgie umoznuji inovovat’
metody vyucby, ¢im prispievaji k dosahovaniu pedagogickych ciel'ov bez toho, aby nahradili

ulohu ucitel'ov (Pena, Junior a kol., 2024).

Vyvoj technoldgii vo vzdelavani prechddza od tradi¢nych nastrojov, ako su tabule a krieda, az
po moderné digitadlne technoldgie, ktoré znacne zmenili u¢ebny proces. Najnovsie vyskumy
ukazuju, ze pouzivanie modernych technoldgii a néstrojov vo vzdelavani vyrazne zvysuje

zapojenie a interaktivitu. Existuje viacero sposobov, ako technologie vyuzivat’:

. Internet: internet sa za posledné desatrocia stal neoddelitelnou sucast'ou vzdelavania,
ked’ze umoznuje jednoduchy pristup k roznym zdrojom, navodom a materialom.
. Projektory a vizudlne pomocky: vizudlne obrazy zvycCajne pritahuju viac pozornosti nez

texty. Projektory a vizualne prezentécie sa stali beznou sicastou vyucby.

. Digitalne technologie a socidlne siete: digitdlne technologie prenikaju coraz viac aj do
vzdelavania.
. Online vzdeldvanie a certifikdty: online Studium sa dnes stdva Coraz popularnejSim.

Studenti, ktori potrebuju flexibilnejSie moznosti vzdelavania, si mézu vybrat’ z online

programov, ktoré pontkaju institicie po celom svete (Raja a Nagasubramani, 2018).

Spolocensky zodpovedny marketing a vzdelavanie

Spolo¢enska zodpovednost’ podnikov (CSR) predstavuje dobrovolny zéviazok spolocnosti
prekracovat’ beZzné ocakavania v oblasti tradi¢ného podnikatel'ského spravania. Tento zavizok
zahffia najmd upriamenie pozornosti na environmentalne, socidlne a kultarne aspekty
(Howaniec, Gaszczyk, 2023). Ako uvadzaji autori, doraz na environmentalnu udrzatel'nost,
zapojenie do komunit a otvorent komunikaciu sa osvedcil ako zdsadny prvok pri posiliiovani
lojality k znaCke. Zavadzanie ekologickych rieSeni, aktivna podpora lokalnych komunit a
transparentné informovanie o CSR iniciativach nielenze spiiajii odakavania zdkaznikov, ale

zaroven tiez prispievaju k pozitivnym zmenam v spolo¢nosti.

Vyskum Augustinekovej a Bednarika (2020) analyzoval, akym spdsobom spolo¢nost
ZlavaDna aplikovala spoloCensky zodpovedny marketing (CSR) pri vzdelavani o
environmentalnych problémoch na Slovensku. Jednym z prikladov je kampan #somvreckar,
ktora bola ur¢end pre segment mladych l'udi. Snazila sa o Sirenie posolstva ,,nechaj prirodu

Cistl.“ V rdmci tejto iniciativy boli hotely a penzidny vybavené ekologickymi vreckami, ktoré
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si navStevnici mohli vziat’ na zber odpadu v prirode. Tento kreativny pristup zaujal ciel'ova

skupinu a podnietil ich k uvedomelejSiemu spravaniu voci prirode.

ZlavaDna vyuzila roznorodé formy komunikacie posolstva kampane, ako napriklad influencer
marketing. Namiesto tradiénych a castokrat vyuzivanych promo produktov poslala
influencerom balicky s odpadom. Tento krok uputal pozornost verejnosti a reflexiu o
environmentalnych otazkach, ¢im efektivne posilnil odkaz kampane. Okrem toho spolo¢nost’
zapojila do kampane aj tradicné média, ako tlac a stanky, ¢im zasiahla SirSie publikum a zvysila

povedomie o potrebe udrzateIného spravania.

Autori zdoraznuju, ze CSR nie je jednorazova aktivita. Je to dlhodoby proces, ktory vyzaduje
Cas, kreativitu a tiZzbu menit’ spolo¢nost’. Environmentalne témy byvaju Casto prehliadané, a
preto je nevyhnutné volit’ inovativne formy komunikécie. Ako uvadzaju: ,,Je dolezité vyuzivat
Siroké spektrum médii, pretoze prave tie, ktoré sa na prvy pohl'ad nezdaju najucinnejsie, mézu
dorucit’ poZzadovanu spravu cielovej skupine.* (Augustineova a Bednarik, 2020, s. 730). Tento
pristup naznacuje, ze Standardné aj alternativne média mézu byt efektivnym néstrojom na
vzdeldvanie verejnosti a komunikaciu o environmentalnych témach, ktoré ovplyviuju celu

spolo¢nost’.
Ciel’ vyskumu

Primarnym cielom vyskumu bolo identifikovat’ akym spdsobom second-hand obchody v Nitre
vyuzivaju vzdeldvacie aspekty na prezentaciu spolocenskej zodpovednosti a akt ulohu v tom

zohravaju moderné technoldgie. Na dosiahnutie tohto ciel’a boli stanovené dva parcialne ciele:

. Zistit’ ktoré témy spolocenskej zodpovednosti su najCastejSie sticastou marketingove]
komunikacie jednotlivych prevadzok.
. Identifikovat’ technoldgie a kandly, ktoré second-handy vyuzivaji na komunikéciu

svojich spolocensky zodpovednych aktivit a vzdelavacich kampani.
Vyskumné otazky

Vyskum bol zamerany na spolocensku zodpovednost’ v kontexte vzdeldvania a vyuZzivania
modernych technologii. Na zdklade toho sme zist'ovali, ktoré technologické nastroje vyuzivaju
second-hand obchody v Nitre na komunikaciu spolo¢enskej zodpovednosti, v akej miere
vzdeldvaju verejnost’ o spolocenskej zodpovednosti, a ktoré konkrétne aspekty spolocenske;j
zodpovednosti a kandly komunikicie zohravaju kIi€ovi ulohu v ich marketingovej
komunikacii.
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V nadvéznosti na vyskumné ciele sme si sformulovali tri vyskumné otazky:

VO1:Ako second-hand obchody v Nitre vyuzivaju vzdelavacie aspekty na komunikaciu

spoloc¢enskej zodpovednosti?

VO2:Ak4 je preferencia tém spolocenskej zodpovednosti v rdmci marketingovej komunikacie

second-hand prevadzok v Nitre?

VO3:Aka je preferencia technologii a komunikacnych kandlov vyuzivanych second-hand
obchodmi na propagéciu svojich spolo¢ensky zodpovednych aktivit a vzdelavacich

kampani?
Vyskum

Pre na$§ vyskum sme si zvolili metdodu obsahovej analyzy (priloha €. 4). Podla Steinerovej
(2015) Je to metdda sluziaca na analyzu obsahu réznych typov komunikétov. Ciel'om je skimat’
obsah (¢i uz textovy, zvukovy alebo audiovizualny) a identifikovat' jeho zameranie
prostrednictvom sledovania frekvencie vyskytu vopred urcenych jednotiek, napriklad pojmov,
¢i kategorii.

Vyskumny material bol vybrany zamernym (nepravdepodobnostnym vyberom), ked’ vyberame
podl'a znakov, ktoré si sami ur€ujeme. V pripade naSho vyskumu sa zameriame na konkrétne

second-hand obchody v Nitre (Sekacjelaska, Humana, Textile House, Genesis), ktoré su

relevantné pre nas vyskum.

Ako zdroje dat sme pouZzivali webové stranky second-handov, socialne siete a analyzovali sme
aj komunikéciu priamo v predajniach (informécie z plagatov, letdkov a d’alSich dostupnych

materidlov). Analyzovanym nami obdobim bol oktober 2024.

Po analyze komunikacie vybranych second-handov za mesiac oktober sme identifikovali
hlavné kategorie, ktoré tieto prevadzky komunikovali a sledovali sme frekvenciu vyskytu

tychto tém. Viaceré kategorie boli spolocné pre viaceré sekace, ako napriklad:

. mada a styl,
° oznamenia o zmenach otvaracich hodin,
. vypredaje,

e  predstavenie novej kolekcie.

Kategorie sme zaroven triedili podl'a ich suvislosti s hlavnym zameranim naSho vyskumu —

spolo¢enska zodpovednost’ a vzdelavacie aspekty marketingovej komunikécie so zameranim
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na technologicky pokrok. Zaujimavym zistenim bolo to, ze témy tykajice sa spoloCenskej
zodpovednosti sa medzi seka¢mi vacsinou neopakovali. Kazda prevadzka zvolila svoj vlastny

sposob, ako tieto myslienky prezentovat'.
Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V ramci nasho vyskumu sme sa zamerali na analyzu komunikacie vybranych second-hand
prevadzok na socialnych siet'ach, webovych strankach a priamo v predajniach, pricom sme sa
Specificky zamerali na témy spoloCenskej zodpovednosti a vzdelavacie aspekty ich

komunikacie.

Sucastou vyskumu mala byt’ aj séria osobnych rozhovorov (priloha 5) so zastupcami tychto
prevadzok. Avsak, z planovanych stretnuti sa nam podarilo uskuto¢nit’ iba rozhovor so
zastupcami second-handu Genesis, ktori ndm poskytli podrobné informacie. Ostatné predajne
nemali v ¢ase nasej navstevy zodpovedné osoby, ktoré by mohli rozhovor poskytnit’. Hoci ndm
boli poskytnuté mailové kontakty, na zaslané e-maily sme nedostali ziadnu odpoved’. Tieto
okolnosti nas obmedzili v ziskavani detailnejSich informacii z inych zdrojov, avSak napriek
tomu sme na zaklade dostupnych dat mohli uskuto¢nit’ relevantnti analyzu komunikacie

second-handov.
Genesis
Zakladné informdcie a aktivity

Znacka Genesis ma za sebou viac ako 30-ro¢nt historiu, ktora zacala v roku 1991 otvorenim
prvého slow fashion obchodu v rodinnom dome. Odvtedy sa Genesis rozrastol na globalny
systém, do ktorého st dnes zapojené tisice I'udi. Problematike textilného odpadu a fast fashion
sa znaCka venovala eSte predtym, neZ sa dana téma dostala do centra pozornosti. Mdda je
nevyhnutnou stcastou zivota kazdého z nds, a textilny priemysel vyznamne prispieva k
emisiam CO2. Cielom siete second handov Genesis je oslovit’ 'udi po celom svete a prinasat’

im moznosti zodpovedného a ekologického pristupu k mode.

Genesis realizuje inovativne projekty, ako je napriklad Eko-vyzva. T4 podporuje principy
ekonomickej ekologie a udrzatel'nosti. Cudia mézu odovzdat’ nepouzivané, no stale funkéné
odevy, a ziskat’ za ne Eko-kredity, ktoré mozu vyuzit na d’alSie zodpovedné nakupy v e-shope

Genesis.

Cielom Genesisu je menit’ myslenie 'udi vo vzt'ahu k veciam, ktoré uz vlastnia, a vytvarat’

ekologicky systém, ktory prindSa dobry pocit a finanéni odmenu. Genesis tak symbolicky
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Hhltruje prebytok vyrobkov vo svete a vracia ich spéat’ do obehu. Odevy sa snazia vyuzit' na
maximum a na zdklade rozhovoru s vedenim prevadzky Genesis v Nitre sme sa dozvedeli, ze
pod ich zastitou ziadne oblecenie neskonci na sklddke odpadu alebo na ulici. Nevyuzité
oblecenie a iné predmety postvaji socidlne slabsim skupinam, pripadne mu ndjdu nahradné

vyuzitie (Genesis e-shop, 2024).
Analyza komunikdcie vzdelavacich aspektov a vyuzitia technlogickych prvkov

V ramci analyzy komunikdcie znacky Genesis sme identifikovali nasledujuce kategorie

komunikovanych tém:

Graf 16 Genesis. Komunikované kategorie
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Z uvedenych kategoérii sa pat’ tyka témy spolocenskej zodpovednosti (benefity slow-fashion,
upcykling, spolocenska zodpovednost’, Eko-vyzva, eko DIY). Percentudlny podiel prispevkov

venovanych spoloc¢enskej zodpovednosti sa na jednotlivych komunikaénych kanaloch 1isil:

. webova stranka - 10 prispevkov = 70% komunikéicie venovanej spolocenskej
zodpovednosti (format: banner / ¢lanok / kviz / informacia na webe),
o Instagram - 4 prispevky = 25 % komunikacie venovanej spolocenskej zodpovednosti

(format: foto),
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. Facebook - 2 prispevky = 50 % komunikacie venovanej spolocenskej zodpovednosti
(format: foto),

J Tiktok - ziadne prispevky od roku 2023.

Genesis komunikuje spolo¢enskt zodpovednost’ aktivne. Z celkového poctu 16 prispevkov za
oktober na vsetkych platformach prevadzky sa 9 prispevkov (56,25 %) venovalo témam
spolocenskej zodpovednosti. NajintenzivnejSie dani problematiku komunikovali na ich
webovej lokalite (70% komunikacie na webe). To poukazuje na preferenciu tejto platformy pre
komunikaciu vzdeldvacich iniciativ. Na svojich socialnych sietach komunikuji mene;j
pravidelne, za mesiac oktober pridali na Instagrame Styri prispevky, na Facebooku dva
prispevky, a na Tiktoku komunikovali naposledy v roku 2023. Nedostato¢nu frekvenciu

pridavania obsahu m6zeme povazovat’ za obmedzenie komunikacie znacky.

Vzdelavacie prvky sme spozorovali vo vSetkych komunikatoch tykajicich sa spolocenske;j

zodpovednosti. Tie komunikuju aj na letakoch dostupnych na mieste predaja.

Technologické aspekty identifikované pri skiimani second-handu Genesis boli vyuZivanie

webovej lokality, pritomnost’ e-shopu, a vyuZivanie socialnych sieti.

Prispevky Genesis s vizudlne atraktivne a z pohladu grafického spracovania jednotné, ¢o
prispieva k udrzaniu profesiondlneho imidzu znacky a k lepSiemu zapojeniu ciel'ovej skupiny.
Napriek tomu by vysSia intenzita publikovania obsahu na socialnych sietach mohla pomdct
eSte viac roz$irit’ povedomie o vzdelavacich iniciativach a spolocenskej zodpovednosti medzi

SirSie publikum.
TEXTILE House
Zakladné informdcie a aktivity

Spolo¢nost TEXTILE house, zaloZzena v roku 1996 ako triediaren textilnej suroviny, sa
rozrastla na vyznamného hraca v Eurdpe, zamestnavajiceho viac ako 1800 I'udi. V roku 2018
roz§irili svoju Cinnost' do modernej haly s rozlohou 16 000 m? kde vdaka modernym
technologidm dokazu ro¢ne spracovat’ 20 000 ton textilu. Ich cielom je do piatich rokov toto
mnozstvo zdvojnasobit’. V roku 2017 sa im podarilo predat’ 20 457 265 kusov oblecenia. ,,Ak
si uvedomime, ze na vyrobu jedného tricka sa spotrebuje 2800 litrov vody, tak sme realne
prispeli kK Gispore 57 milionov litrov vody len za rok 2017!” uvadzaju s hrdostou (TEXTILE
House, 2024)

57



Okrem predaja sa spolocnost’ venuje aj charitativnej ¢innosti. Oblecenie Specidlne triedia a
distribuuju 'ud'om bez domova v spolupraci s medzinarodnou organizaciou Depaul a d’alSimi
partnermi. Pravidelne podporuju OZ Bublina nielen finan¢ne, ale aj textilnymi darmi. Z
oblecenia, ktoré sa nepodari predat, vyrdbaju spolu s chrdnenou dieliou Dom svitania

ekologické textilné tasky.
Analyza komunikdcie vzdelavacich aspektov a vyuzitia technologickych prvkov

V rédmci analyzy komunikacie znacky TEXTILE House sme identifikovali nasledujuce

kategorie komunikovanych tém:

Graf 17 TEXTILE House. Komunikované kategorie
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Tri z uvedenych kategorii sa tykaju témy spoloCenskej zodpovednosti (prevencia vzniku
odpadu, triediaci proces a recyklacia, vplyv na zivotné prostredie). Percentualny podiel
prispevkov venovanych spolocenskej zodpovednosti sa 1iSi v zéavislosti od komunika¢ného

kanala:

. webova stranka - 3 prispevky = 67% o spolocenskej zodpovednosti (forméat: banner /
¢lanok)

. Instagram - 8 prispevkov = 0 % o spolo¢enskej zodpovednosti (format: foto / reel)

. Facebook - 11 prispevkov = 9 % o spoloc¢enskej zodpovednosti (format: foto / reel /

prezentacia)
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TEXTILE House aktivne komunikuje tému spolocenskej zodpovednosti najmi
prostrednictvom webovej stranky. Socidlne siete, konkrétne Instagram a Facebook, sluzia skor

na podporu predajnych aktivit a vizualnu prezentaciu produktov.

Za obmedzenie v komunikacii mozno povazovat’ nedostato¢nu frekvenciu publikovania obsahu
na tému spolo¢enskej zodpovednosti, a to napriek vel’kému poctu sledovatel'ov na platformach
Facebook a Instagram. Tymto sposobom nevyuzivaju potencial na vzdelavanie SirSicho

publika.

Vzdelavacie prvky vSak zaznamendvame priamo na mieste predaja, kde su k dispozicii

informacné letaky o triedeni a recyklacii odpadu.

Technologicky aspekt vzdeldvania bol uplatneny prostrednictvom prezentacie na tému
prevencie vzniku odpadov, ktort prezentovali na konferencii ASEKOL. Odkaz na prezentéaciu

bol nasledne zdiel'any na ich Facebookovej stranke.
Humana
Zakladné informdcie a aktivity

HUMANA People to People Slovakia s.r.o. je sucastou medzindrodnej siete Humana People
to People a zameriava sa na ziskavanie prostriedkov na podporu rozvojovych projektov v

oblastiach, ako su zdravie, vzdeldvanie a Zivotné prostredie.

Na Slovensku prevadzkuje triediarenn second-handového oblecenia v Martine a 26 predajni v
roznych mestach vratane Nitry, Ziliny, Trenéina a Banskej Bystrice. Predajne pontikaju kvalitné

oblecenie za dostupné ceny a zaroven informuju zékaznikov o rozvojovych aktivitich Humana.

Okrem prispievania k recyklacii a ochrane zivotného prostredia spolo¢nost’ vytvorila pracovné

miesta a zabezpecuje cenovo dostupnit modu pre tisicky zakaznikov kazdy tyzden.

Triediace centrum v Martine bolo otvorené v roku 2005 a zamestnava priblizne 80 I'udi. Vac¢Sina
oblecenia na spracovanie pochddza zo zbernych kontajnerov Humana nielen zo slovenskych
miest, ale tiez z Talianska, Nemecka, Raktiska a USA. Oblecenie sa triedi do troch hlavnych

kategorii:

o Secondhand predaj - oblecenie sa distribuuje do obchodov Humana na Slovensku, v

Cesku, Pol’sku a Rumunsku, pripadne do vel’koobchodu.
J Africky trh - Cast’ obleCenia sa predava za nizke ceny miestnym obchodnikom v Afrike,

¢im sa podporuje lokalna ekonomika a ziskavajli zdroje na rozvoj.
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) Opéatovné zitie - zvySok oblecenia je uréeny na recyklaciu a d’alSie spracovanie na
vyu y y y

Slovensku a v Indii.

Humana Slovakia realizuje rozne projekty so zameranim na vzdeldvanie, socidlnu pomoc a
udrzatel'nost’, ako je napriklad Podpora vidieckych Zien (Iniciativa oceniujuca prinos Zien z
vidieckych oblasti k spolo¢nosti), Pomoc Ukrajine (zbierka ,,ZENY ZENAM* na podporu Zien
a rodin postihnutych konfliktom) (HUMANA, 2023).

Analyza komunikdcie vzdelavacich aspektov a vyuzitia technologickych prvkov

Pri analyze komunikacie second-handu Humana sme identifikovali nasledovné kategorie tém:

Graf 18 Humana. Komunikované kategorie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedenych 22 komunikovanych kategorii sa desat’ tyka témy spolocenskej zodpovednosti
(dobrovolnicky program, zberné kontajnery, dopyt po plastovych obaloch, udrzatelny
priemysel, Setrenie energie, boj s klimatickou krizou, dopyt po vyrobe, jedinecnost’ odevov,
znizovanie chemického znecistenia, znizovanie emisii). Percentudlny podiel prispevkov

venovanych spolo¢enskej zodpovednosti sa na jednotlivych komunika¢nych kanaloch lisil:

o webova stranka - 6 prispevkov = 50% komunikdcie venovanej spolocenskej

zodpovednosti (format: banner / ¢lanok),
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. Instagram - 52 prispevkov = 9,6% komunikacie venovanej spolo¢enskej zodpovednosti
(format: foto / reel),

o Facebook - 95 prispevkov = 4,21% komunikacie venovanej spolo¢enskej zodpovednosti
(format: foto / reel),

o Tiktok - 28 prispevkov = 14,3% komunikacie venovanej spoloc¢enskej zodpovednosti

(format: video).

Napriek intenzivnej komunikacii Humany na viacerych platforméch je podiel vzdelavacich
prispevkov relativne nizky. Z celkového poctu 181 prispevkov publikovanych v oktdbri sa 16
(8,83 %) venovalo témam spolocenskej zodpovednosti. Najvacsiu intenzitu komunikacie
spolocenskej zodpovednosti v porovnani s mnozstvom prispevkov zaznamendvame na webovej
lokalite. Ta pre Humanu predstavuje hlavny kandl na zdiel'anie vzdelavacich informacii. Na
socialnych sietach komunikuje Humana intenzivne a pravidelne, na Instagrame komunikovala
za oktober 52 prispevkov, na Facebooku 95 prispevkov, a na Tiktoku 28 prispevkov. Napriek

tomu vSak nevyuzivaju svoj vzdelavaci potencidl na maximum.

Vzdelavacie prvky sme identifikovali vo vSetkych komunikatoch tykajacich sa spolocenske;j

zodpovednosti. Na vzdeldvanie verejnosti vyuzivaju aj nastenné grafiky na mieste predaja.

Technologické prvky, ktoré vyuziva second-hand Humana, st web a socialne siete. Tato
kombinacia kanalov umoznuje efektivne rozSirovat' informacie o témach spolocCenskej
zodpovednosti, avSak potencidl na zvySenie podielu vzdelavacieho obsahu zostava zatial
nevyuzity.

Prispevky Humany sa zameriavaju skor na kvantitu nez na atraktivne vizualne spracovanie.
Vzhl'adom na vysokl intenzitu pridavania obsahu je ale komunikacia spolocCenskej

zodpovednosti vel'mi slabd, a zvySenie jej frekvencie by mohlo pomdct budovaniu dobrého

imidZu a lojality spotrebitelov.

SekadjéLaska

Zakladné informacie a aktivity

Sekac je Laska je obcianske zdruzenie, ktoré vzniklo v novembri 2019. Svojimi aktivitami
podporuju ekologicky zivotny $tyl a rozvoj komunitného Zivota. Ich hlavnou misiou je §irit
mySlienky cirkularnej ekonomiky, recyklacie a udrzatelnej mody. Na dosiahnutie svojich

cielov prevadzkuju e-shop www.sekacjelaska.sk, v ktorom ponukaji vyrobky lokalnej znacky

UPCYKLOVE. Pri vyrobe sa zameriavajii na maximalne vyuzitie materidlu z pévodného
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oblecenia, ktoré pretvaraji na nové, origindlne modely, ¢im minimalizuji odpad. Takisto

pouzivaju ekologické materialy na visacky a balenie.

Okrem toho organizuju pravidelné swapy oblecenia a bazare, kde si 'udia m6Zu oblecenie
vymenit’, predat’ alebo kupit’. Tieto podujatia su spojené s workshopmi a prednaskami na tému

udrzatel'nosti.

Seka¢ je Laska vznikol ako odpoved na preplnené secondhandy a ponuka alternativu

pohodiného a priehl'adného nakupovania. Tymto spdsobom nielen prispievaju k ochrane

IS

zivotného prostredia, ale aj vytvaraju priestor pre 'udi s vasnou pre modu a ekologicky spdsob
zivota. Ich ciel'om je rozvijat’ sa ako rodinny podnik a stat’ sa iispeSnym socidlnym podnikom.

,,ﬁakujeme, 7e spolocne davame veciam druhu Sancu!* (SekacJeLaska, 2024)
Analyza komunikdcie vzdelavacich aspektov a vyuzitia technlogickych prvkov

V ramci analyzy komunikacie znacky TEXTILE House sme identifikovali nasledujlice

kategorie komunikovanych tém:

Graf 19 SekacJeLadska. Komunikované kategorie
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Pét’ z uvedenych kategorii sa tykaju témy spolocenskej zodpovednosti (swap v sekaci, bazar v
sekaci a workshop, obCianské zdruzenie STVORENE, lokalna znatka UPCYKLOVE, Setrenie
zivotného prostredia). Percentudlny podiel prispevkov venovanych spolocenskej

zodpovednosti bol velky na webovej stranke a facebooku, ale mensi na instagrame a tiktoku:
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. webova stranka - 4 prispevky = 75% o spolocenskej zodpovednosti (forméat: banner /
¢lanok)

J Instagram - 7 prispevkov = 28,57 % o spolocenskej zodpovednosti (format: foto / reel)

. Facebook - 6 prispevkov = 83,3 % o spolo¢enskej zodpovednosti (format foto / reel )

o TikTok - 13 prispevkov = 7,69% o spolo¢enskej zodpovednosti (format: video)

Tento second-hand sa odliSuje od ostatnych tym, Ze nema predajne po celom Slovensku. Je to
mens$i a lokdlnejsi podnik. Vzdeldvacie aktivity su zabezpeCované prostrednictvom
ob¢ianskeho zdruzenia STVORENE, ktoré sa zameriava na podporu komunitného Zivota,
rozvoj ekologického zivotného Stylu a propagaciu konceptov cirkularnej ekonomiky a slow

fashion.

Pozitivnym prvkom ich komunikécie je fakt, Ze ide o jediny second-hand s vlastnym
obc¢ianskym zdruzenim, ktoré organizuje podujatia, ako si swapy, bazare priamo v predajni a
rozne workshopy. Zalozili tiez vlastni znatku UPCYKLOVE, v ramci ktorej sa snaZia
maximalne vyuzit’ material z povodného oblecenia s cielom minimalizovat’ odpad. Riadia sa
ekologickymi zésadami, triedia odpad a pouzivaju ekologické materidly na visacky a balenie

produktov.

Komunikdcia vzdelavacich aspektov na webovych strankach, Instagrame a Facebooku je
slabsia, avSak tento nedostatok vyvazuji roznymi podujatiami. VyuZitie technol6gii na podporu

vzdelavacich aspektov je v ich pripade menej vyrazné a malo viditeI'né.

Zaujimavostou je aj unikatna atmosféra v predajni, ktord vyvolava dojem, akoby zékaznik

vstipil do domaceho prostredia, ¢im sa odliSuje od beznych predajnych priestorov.
Zhrnutie

V ramci uskutoéneného vyskumu sa ukéazalo, Ze jednotlivé second-handy v Nitre pristupuju k
téme spoloCenskej zodpovednosti a vzdelavacich aspektov odliSnymi spdsobmi, pricom kazda

prevadzka zvolila svoju vlastnu stratégiu komunikécie.

Genesis sa umiestnil na prvom mieste v komunikacii tém spoloc¢enskej zodpovednosti, ked’ze
az 56,25 % jeho prispevkov za mesiac oktober bolo venovanych tejto téme (9 z 16 prispevkov).
Sustredil sa na benefity slow-fashion, upcykling, EKo-vyzvu, spolo¢ensku zodpovednost’ a eko
DIY aktivity. NavySe, Genesis disponuje vlastnym e-shopom a vernostnym programom, ¢im
spristupfiuje svoje produkty SirSiemu publiku. Z hl'adiska komunikécie vynika vizudlnou

atraktivitou a jednotnost'ou prispevkov, ¢o posiliiuje jeho profesionalny imidz.
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SekacJeLaska aj napriek tomu, ze ide o mens$i a lokdlny podnik, bol druhy najaktivnejsi v
komunikacii spolo¢enskej zodpovednosti, ktorej venoval 36,6 % svojich prispevkov (11 z 30).
Vyraznou &rtou tejto prevadzky je zapojenie ob&ianskeho zdruzenia STVORENE, ktoré
organizuje swapy, bazire a workshopy na podporu ekologického zivotného Stylu.
SekacJeLaska komunikuje aj prostrednictvom e-shopu a venuje sa propagacii udrzatel'nosti
prostrednictvom svojej znacky UPCYKLOVE, ktoré transformuje pouzité materialy na nové

produkty.

TEXTILE House venoval 13,63 % svojich prispevkov (3 z 22) témam spolocenske;j
zodpovednosti, pri¢om sa zameral na prechddzanie vzniku odpadov, proces recyklacie a vplyv
textilného priemyslu na Zivotné prostredie. Hoci spolo¢nost’ ma velky pocet sledovatel'ov na
socialnych sietach, jej komunikéacia na tému vzdeldvania a spolocenskej zodpovednosti je

menej intenzivna, co méZeme povazovat’ za nevyuzity potencial.

Humana, ktord za oktéber publikovala az 181 prispevkov, komunikovala najintenzivnejSie
spomedzi v§etkych skimanych second-handov. Témy spolocenskej zodpovednosti vSak tvorili
iba 8,83 % obsahu (16 prispevkov). Ich komunikédcia pokryvala Siroké spektrum tém
spolocenskej zodpovednosti, ako st dobrovolnicky program, znizovanie dopytu po plastovych
obaloch a emisiach, boj s klimatickou krizou ¢i udrzatel'ny priemysel. Na zhromazd'ovanie
oblecenia vyuziva Humana zberné kontajnery po celom Slovensku, ¢o zvySuje jej dostupnost’
a tiez viditelnost’ znacky pre verejnost. AvSak, zameranie na kvantitu obsahu na ukor jeho

vizudlnej atraktivity moze oslabit’ zapamaitatelnost’ ich komunikéacie.

Jednotlivé prevadzky komunikovali niekol’ko spolo¢nych tém, ako médu a Styl, vypredaje,
predstavenie novej kolekcie a oznamenia o zmenach otvéracich hodin. Pri kategoriach
stvisiacich so spolo¢enskou zodpovednostou sa vsak lisili obsahom aj formou komunikacie.
Hoci niektoré second-handy vyuZivajl e-shopy ¢i aktivity na mieste predaja, iné nevyuZzivajl
naplno moznosti socidlnych médii na vzdelavanie a zapojenie SirSieho publika. Tieto rozdiely
ukazujl na roznorodost pristupov a na priestor na zlepsSenie v oblasti komunikécie vzdelavacich

iniciativ a spolo¢enskej zodpovednosti.
Odporucania pre budici vyskum a prax

Na zaklade zisteni naSho vyskumu navrhujeme niekol’ko odporucani pre buduce Studie v tejto
oblasti. PredovSetkym by bolo uzitocné rozsirit' vyskumny subor o mensie second-handové
predajne, aby bolo moZzné porovnat ich komunikacné stratégie so znamejSimi a vacSimi

prevadzkami. Zaroven odporuCame zamerat sa na analyzu zakaznickej perspektivy
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prostrednictvom prieskumov, ktoré by mohli priniest’ cenné poznatky o vnimani spolocenske;j
zodpovednosti a vzdelavacich iniciativ medzi spotrebitePmi. Dal§im moznym smerom
vyskumu je realizacia longitudinalnej Studie, ktora by sledovala vyvoj komunikacie second-
handov v priebehu ¢asu, ¢im by sa mohli odhalit’ dlhodobé trendy a efektivita réznych stratégii.
Nakoniec by bolo zaujimavé porovnat’ komunikaéné pristupy slovenskych second-handov so
zahrani¢nymi, ¢o by umoznilo identifikovat’ medzinarodné rozdiely a inSpiracie pre zlepsSenie

praxe na Slovensku.
Limity prace

Vo vyskume sme identifikovali niekol’ko limitov, ktoré je potrebné zohladnit. Jednym z
hlavnych obmedzeni bola menSia vyskumnéd vzorka, ked'Ze analyza bola realizovanid na
obmedzenom poéte second-hand prevadzok. Daldim limitom bola slabsia doplnkova
komunikacia — iba jedna zo Styroch oslovenych predajni reagovala na nase doplniujuce otazky.
Tento fakt obmedzil moznost’ hlbSieho pochopenia ich komunika¢nych stratégii a pristupov.
Vyskum bol tiez asovo ohraniceny, ked’Ze sme sa sustredili na analyzu komunikac¢nych aktivit
pocas jedného mesiaca, konkrétne oktobra 2024. Tieto limity mohli ovplyvnit’ rozsah a hibku

ziskanych poznatkov.
Zaver

Realizovany vyskum ponuka pohlad na vyuZivanie vzdeldvacich aspektov, modernych
technologii a komunikaciu spolo¢enskej zodpovednosti second-handovych prevadzok v Nitre.
Teoreticka ¢ast’ poskytla tvod do skimanej problematiky z viacerych perspektiv, ktoré utvorili
zéklad pre smerovanie nasho vyskumu. Stanovili primarny ciel: ,identifikovat, akym
sposobom second-hand obchody v Nitre vyuZivaji vzdelavacie aspekty na prezentaciu
spoloc¢enskej zodpovednosti a akt tlohu v tom zohravaju moderné technologie.” Na naplnenie
tohto ciel’a boli definované aj parcidlne ciele. Za vyuzitia obsahovej analyzy a dostupnych dat
z webovych stranok, socialnych sieti a predajni sa nam podarilo ispeSne zodpovedat’ stanovené
vyskumné otazky, identifikovat’ vyskumny problém a naplnit’ parcidlne ciele, ¢im sme
dosiahnut’ aj hlavny ciel’ vyskumu. Stiidia na zaver pontka svoje zhrnutie vysledkov, limity a

odporucania pre buducu prax a vyskum.
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SPOLOCENSKY ZODPOVEDNA MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA TATRA BANKY NA INSTAGRAME VO
VZTAHU K TECHNOLOGICKYM POKROKOM Z HCADISKA
PRINCIPOV ESG

- Be. Veronika Krizanova, Be. Adela Sabova, Be. Vanesa Zaludkova -
Abstrakt

Stadia sa orientuje na identifikaciu prvkov komunikacie Tatra Banky na socialnej sieti
Instagram. Komunikéciu analyzuje z hl'adiska principov ESG a z hladiska spolocensky
zodpovednej marketingovej komunikécie. Prostrednictvom obsahovej analyzy mapuje
prispevky spolo¢nosti na ich oficidlnom instagramovom profile pocas jedného roka. Skiimané
prispevky st rozdelené do troch kategorii: environment, social a governance. Dalej sa §tidia
zameriava na identifikaciu technologickych inovécii z hl'adiska principov ESG, ktoré Tatra

Banka vyuZziva vo svojej komunikacii.
Kruadové slova: environment, social, governance, ESG principy, Tatra Banka
Abstract

The study focuses on identifying elements of Tatra banka's communication on the social
network Instagram. It analyses the communication in terms of ESG principles and socially
responsible marketing communication. Through content analysis, it maps the company's posts
on their official Instagram profile over the course of one year. The examined posts are divided
into three categories: environment, social and governance. Furthermore, the study focuses on
identifying technological innovations in terms of ESG principles that Tatra Banka uses in its

communication.

Keywords: environment, social, governance, ESG principles, Tatra Banka

Spolocensky zodpovedna marketingova komunikacia

V stcasnosti existuje velké mnozstvo postojov k chapaniu spolocensky zodpovednej
marketingovej komunikéacie. To je dovod, preCo ju mozno posudzovat cez vSeobecnu

koncepciu marketingu alebo z pohl'adu urcit¢ho druhu ¢innosti podniku (Petrovsky, 2024).

Podniky si stale viac uvedomuji svoju socialnu zodpovednost’, ktord okrem starostlivosti o

blahobyt spotrebitel'ov zahfiia aj zdujmy vSetkych zainteresovanych stran. V rdmci svojich
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aktivit klada doraz na vyuzivanie spolocensky zodpovedného marketingu, ktory vyuzivaju vo

svojom riadeni, komunika¢nych stratégiach a reklamnych kampaniach (Mandal, 2022).

Mnoho vyskumov dokazuje, ze v podmienkach zvysenej konkurencie a transformdcie potrieb
spotrebitel'ov nadobuda stratégia spolocensky zodpovednej marketingovej komunikacie vel'ky
vyznam. Vo vyskumne;j $tudii autorov Vasylyshyna, Yahelska, Aldankova a Liashuk (2024) sa
zamerali na rieSenie problematiky zvySovania efektivnosti marketingovej stratégie pod
vplyvom technolégii digitdlneho marketingu. Podrobne boli popisané hlavné etapy vyvoja
technologii marketingového vyskumu (prieskum trhu, vyskum spotrebitel'ského spravania,
zaCiatok digitalizacie a digitalna revolucia). Identifikovali digitdlne technologie, ako st Big
Data, blockchain, umela inteligencia, internet, rozSirena a virtudlna realita. Potvrdila sa
suvislost medzi nasadenim digitdlnych nastrojov vyskumu a formovanim spolocensky
zodpovednej marketingovej stratégie. Pouzivanie digitadlnych technologii sa ukézalo ako
klucové pre zvySovanie efektivity spolocensky zodpovednych marketingovych stratégii,

pri¢om prispieva k transparentnosti a otvorenosti.

Prieskumy ukazuju, ze aktivity spoloCensky zodpovednej komunikacie st stale popularnejsie.
Az 90% respondentov javi zdujem o environmentalne témy, priCom najéastejSim zdrojom su
socialne média. Hlavnou slabinou komunikacie na Slovensku je nepravidelnost’ v pridavani
prispevkov na socialnych sietach. Vyskum vSak nepreukdzal vyznamnua suvislost medzi
podnikatel'skym odvetvim, komunikaciou spoloc¢enskej zodpovednosti a vyuZivanim

socialnych sieti (Kraj¢ovi¢, Cabyova, 2020).

Petrovsky (2024) vo svojej Stadii zistil, Ze popri klasickom stibore marketingovych funkcii by
sa podnik, ktory je zamerany na perspektivny rozvoj, mal vo svojich aktivitich riadit
Specifickymi funkciami spoloc¢ensky zodpovedného marketingu, ktoré v sebe spdjaju regulacné
socidlne zabezpecenie a transforméciu systému. Zo Specifik spolo¢ensky zodpovednej
marketingovej komunikdcie sa vyzdvihuje napriklad mysSlienka principov  ESG,
transparentnost’, etika marketingového spravania a pod. V sucasnosti je dokazané, ze medzi
prvkami spolocensky zodpovedného marketingu (spolocensky zodpovedna klima, socialna
vnimavost’ podniku, spoloc¢ensky zodpovednd politika podniku, spolo¢ensky zodpovednd
marketingova stratégia a udrzatel'nost’ podniku) existuji priame a nepriame vizby (Petrovsky,
2024).
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Principy ESG a Tatra Banka

Principy ESG su povazované za pristup celej organizacie, ktory upravuje environmentalne,
socidlne a riadiace postupy spoloc¢nosti. Hlavnym ciel'om je zvysit’ udrzatel'nost’ podnikania

(YYasar, 2024).

ESG zahfna rozne faktory udrzatelnosti — usilie spolo¢nosti o znizenie uhlikovej stopy,
ekologizacia, podpora diverzity alebo zavadzanie wellness programov pre zamestnancov.
jednoducho uviest’ do praxe. Pripravuju cestu spolo¢nosti k ziskaniu dovery investorov, lojality
zékaznikov, zniZzeniu prevadzkovych nakladov a zlepSeniu spravy aktiv a finan¢nej vykonnosti.
Medzi hlavné vyhody vyuzivania ESG principov pri podnikani patri konkuren¢nd vyhoda,
pritahuje investorov a veritel'ov, zlepsuje finanéni vykonnost’, buduje lojalitu zakaznikov a

robi prevadzku spolo¢nosti udrzatel'nou (Yasar, 2024).

Tatra Banka je prva sikromna banka na Slovensku. Vznikla v roku 1990 a pocas svojej
existencie ziskala viac ako 300 oceneni. Jej prisl'ubom je byt lidrom v inovaciach a klientom
pravidelne prinasat’ uzitotné novinky, ktoré im zjednodusia zivot. Mnoho produktov alebo
sluzieb, ako kreditnu kartu, internet banking predstavila prave Tatra Banka. V dosledku toho sa

prezentuje aj ako banka, ktord udava trendy.

ESG principy odrézaju hodnoty Tatra Banky, ktoré ako jej zavdzok k zivotnému prostrediu (E),
zodpovednosti voci spolocnosti (S) a riadeniu podniku (G) prezentuje vo svojej komunikacii a
samotnej ¢innosti. Hlavnou misiou spolo€nosti je menit’ inovécie, respektive jednoduché
bankovnictvo na vynimo¢na sktsenost. Nas zaujimalo ako spolo¢nost’ prezentujliica sa ako
»lider v oblasti inovacii* vyuZiva a prezentuje inovacie aj vo svojej komunikécii jednotlivych

principov ESG.
Ciel’ vyskumu

V ramci vyskumu bol stanoveny primarny a sekundarny ciel. Primarnym cielom bolo
identifikovat’ prvky komunikéicie Tatra Banky na socialnej sieti Instagram z hl'adiska ESG

principov.

V rédmci sekundarneho ciel'a sme sa zamerali na identifikaciu, ktoré technologické inovacie z

hl'adiska ESG principov vyuziva vo svojej komunikacii Tatra Banka.
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Vyskumné otazky
Pre dosiahnutie stanovenych ciel'ov sme stanovili nasledujice vyskumné otazky:

VOL1:Akym spésobom komunikovala Tatra Banka v priebehu posledného roka ESG pristupy

prostrednictvom prispevkov na svojom oficidlnom instagramovom profile?

VO2:Aké trendy technologickych inovacii v oblasti ESG vyuziva Tatra Banka na

komunikovanie prostrednictvom Instagramu?

VO3:Aka je preferencia ESG pristupov v instagramovej komunikécii Tatra Banky pocas

sledovaného obdobia?
Vyskum

Vyskumny material bol vybrany zdmernym vyberom, ktory Richterova a kol. (2009) definuje
ako vyber prvkov, ktory sa uskutociiuje na zaklade subjektivneho uvdzenia. Zamerali sme sa
na prispevky, ktoré spiiali témy principov ESG (environment, social a governance). Na zéklade
rozsahu vyskumnej $tadie sme skumali prispevky v €asovom obdobi od 7.11.2023 do
8.11.2024. Zozbierali sme prispevky, ktoré¢ komunikovali témy suvisiace s klimatickymi
zmenami, socialnou zodpovednost'ou, finanénou gramotnostou a pod. Prispevky mali formu

prevazne kratkych (reels) videt, fotografii a série prispevkov.

Na zéklade poziadaviek, ktoré sme si stanovili, sme sa rozhodli ako metodu vyskumu vyuzit
obsahovu analyzu (priloha 6). Zakladnym vymedzenim obsahovej analyzy je definicia autorov
z roku 2008 a t4 znie: ,,Systematické a reprodukovatel'né skumanie symbolov komunikécie,
ktorym boli pridelené Ciselné hodnoty podl'a platnych pravidiel merania, a analyza vztahov
zahtniajucich tieto hodnoty s pouzitim Statistickych metdéd s cielom opisat’ komunikéciu,
vyvodit’ zavery o jej vyzname alebo odvodit’ z tejto komunikacie kontext jej produkcie a
spotreby* (RIFFE, LACY a FICO, 2008, s.25).

Podl’a autora P. Gavoru (2015) vieme zadefinovat’ ciel’ obsahovej analyzy: ,,Cielom obsahove;j
analyzy je podl'a tejto koncepcie ziskat’ kvantitativny opis vybranej vzorky komunikatov. Doraz

sa kladie na presnost’ a spol'ahlivost’ postupov (GAVORA, 2015, 5.346).
Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V obdobi posledného roka (7.11.2023 — 7.11.2024) bolo na hlavnom instagramovom profile
spolo¢nosti Tatra Banka zverejnenych celkovo 138 prispevkov. Z nich bolo 81 venovanych

téme principov ESG. NajcastejSie boli publikované vo formate videi (55). Postov, ktoré mali
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formu fotky bolo v celkovom pocte 26. Ako mozno vidiet’ na grafe €. 1 zastipenie jednotlivych
principov bolo nerovnomerné. V kategoérii environment (E) bolo zverejnenych 19 prispevkov.
Social (S) bola zo vsetkych najkomunikovanejSou kategdriou. Celkovo v tejto kategorii
spolo¢nost’ zverejnila 58 prispevkov. NajmensSie zastpenia, iba 4 prispevky, mala kategoria

governance (G).

Graf 20 Zastupenie jednotlivych ESG principov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V principe E spolo¢nost’ Tatra Banka na svojom oficidlnom instagramovom profile za posledny
rok zverejnila celkovo 19 prispevkov zameranych na Zivotné prostredie. Na prezentovanie
vyuzivala prevazne formu videi, az 60%, nakolko je tento format zaujimavej$i a CastejSie
vyhladdvany medzi pouzivatel'mi socialnej sieti Instagram. Ako mozno vidiet' na grafe ¢. 2 az
16 (85%) prispevkov sa zameriavalo na propagéaciu produktu tcet#premodruplanetu. Tento typ
uctu zobrazuje uhlikovi stopu platieb kartou a odmeniuje klientov za zodpovednejsie nakupy.
Zvysné 3 (15%) boli venované téme platenia pomocou mobilnych telefénov. Cielom
zavadzania platieb telefonom je znizovanie uhlikovej stopy. Na tento fakt prihliada a
upozoriiuje aj ich mobilnd aplikacia, ktora dokaze zobrazit’ uhlikovu stopu platieb debetnou

kartou kazdého nakupu.
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Graf 21 Témy prezentované v ramci pristupu E
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prispevky Casto obsahujil spomalené zabery a postavy vytvorené pomocou umelej inteligencie.
Vsetky vided a fotky spaja vzhlad s prvkami akoby z ,,buducnosti. Celkovy s§tyl a komunikécia
zostavaju, aj napriek vyraznej$im prvkom a vyuzivaniu Al, formalny a konzervativny. Celkovo
v kategorii environment prispevky vyzbierali 1 244 reakcii pa¢i sa mi to, Co v priemere
predstavuje 65,47. Priemerny pocet komentarov bol 0,47, spolu predstavovali pocet 9. LCudia
celkovo zdiel'ali 19 prispevkov, ¢o v priemere predstavuje 1 zdielanie na prispevok. Videa
dosiahli spolocne 691 743 videni. Zatial’ ¢o priemerny pocet videni na video bol 36 407,52.
NiZ$ie na obrazku €. 1 je zobrazeny prispevok, ktory mal v kategérii environment najvacsi pocet

reakcii paci sa mi to.
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Obrazok5  Environment: prispevok s najvyssim poctom reakcii paci sa mi to

@ tatra_banka & - Sledovat

@ tatra_banka & Podporujeme hodnoty vzajomnej dévery a
re$pektu. Verime v kultivovanu a bezpeént buducnost pre nés
vSetkych bez rozdielu a odsudzujeme akykolvek prejav
nenavisti a nasilia.

Podporujeme hodnoty
vzajomnej dovery a reSpektu.

Verime v kultivovanu

a bezpecnu buducnost

pre nas vSetkych bez rozdielu

a odsudzujeme akykol'vek

prejav nenavisti a nasilia.

#premodruplanetuvmieri /// @V H

298 Paci samito
16 méj

Zdroj: https://www.instagram.com/p/C7BiNYrKjMo/

Najvicsie zastupenie v celkovej komunikacii mal princip social (S). Rovnako ako pri principe
E mali najvécsie zastipenie prispevky vo forme videa 42 z celkového poctu 58. ZvySnych 17
prispevkov boli fotky. V rdmci spolocenskej zodpovednosti banka komunikuje viacero
iniciativ. Nadacia Tatra Banky, ktord posobi od roku 2004, sa v komunikacii zameriava na
zvyraziiovanie mladych umelcov a laureatov. Bejby Blue je digitalna influencerka spolo¢nosti
Tatra Banka, prostrednictvom ktorej banka komunikuje od roku 2020. Zameriava sa na
zdiel'anie informdcii ohl'adom Studentskych Uc¢tov. Primarne vSak komunikuje na svojom
vlastnom instagramovom profile Bejby Blue. Na svojom oficidlnom ucte zverejnila 4
prispevky, vi&sinou to boli sut'aze. Dalsou témou je aplikacia pre deti TABI, ktora funguje od
roku 2024. Jej hlavnou témou je upozornenie na nizku finanéna gramotnost’ deti. Rovnako ako
Bejby Blue primarne komunikuje na svojom instagramovom profile TABI. Na oficidlnom tcte
jej banka venovala celkovo 7 prispevkov. Prispevky zamerané na aplikdciu Tatra Banky
upozoriuju na funkcie ako mobilné platby, online vypisy a bezpecnost’. V ramci social banka
vyuziva spoluprace s influencermi ako je napriklad ExplOited, ktory komunikuje v rdmci
podpory podnikatel'ov cez sluzbu PodnikAl. Poslednou komunikovanou témou je digitalna
bezpecnost’, v ramci ktorej prebiehajii kampane na zvysenie povedomia o bezpecnosti v online
priestore (napr. spolupraca s influencerom PPPiter). Obsah tiez zahffia varovania pred

klamlivymi praktikami.
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Graf ¢. 22 znazornuje pocet prispevkov venovanych v jednotlivych oblastiach komunikovanych

v rdmci principu S.

Graf 22 Iniciativy komunikované v ramci social
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Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo banka na prispevkoch vyzbierala v ramci kategorie social 34 055 reakcii paci sa mi to.
V priemere ziskala 587 reakcii na prispevok. Pocet komentarov bol 41 972 (724 na jeden
prispevok) a zdiel'ani 535 (9 na jeden prispevok). Spolu dosiahli videa zverejnené v principe S
2 123 350 videni, ¢o predstavuje v priemere 36 609 videni na jeden prispevok. Na obrazku ¢. 2
je znazorneny prispevok, ktory v ramci komunikécie pristupu S ziskal najvyssi pocet reakcii

paci sa mi to.
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Obrazok 6  Social: prispevok s najvyssim poctom reakcii paci sa mi to

Zdroj: https://www.instagram.com/p/C04FHaOqZt5/

tatra_banka a bejby.blue

tatra_banka & @ SUTAZ O IPHONE 15 &

V tomto sviatoénom obdobi sme sa rozhodli obdarovat
niekoho z vas. Zapojte sa do nasej stitaZze a mate moznost
vyhrat novy iPhone 15, ktory potesi kazdého nad$enca
technoldgii a inovacii.

Podmienky su nasledovné:
oznacte do komentara osobu, ktora by sa tieZ rada zapojila
dajte follow na profily @tatra_banka a @bejby.blue

Zapojit sa mdZete aj s viacerymi komentarmi, vzdy s inou
oznacenou osobou.

Suta? prebieha do 3. 1. 2024. UplIné pravidla najdete na webe
(link v BIO).

#tatrabanka #sutaz #bejbyblue #tatraacademy #iphone
#iphone15

Upravené - 51 tyz.

Pre vas v

@ kuballak @kubaliakova.n

1t Odpovedat

Qv

) Paci sa to pouivatelovi a dalsim
(7577)
15. decembra 2023

@ Pridat komentar...

W

Princip governance spolocnost’ komunikuje zo vSetkych troch principov najmene;j.

Instagramové prispevky zamerané na riadenie tvoria len 5% (4 prispevky). Konkrétne za

obdobie posledného roka zverejnili 2 fotky a 2 vide4d. Hlavnou témou prispevkov su kratke

zostrihy z rozhovorov v serialy Biznis Insights ,,UdrZatelnost’ a firmy*, ktory vytvara Forbes

Slovensko. V epizodach pravidelne vystupuju predstavitelia a zamestnanci Tatra Banky, ktori

predstavuju zakladné principy a zasady pri riadeni a fungovani celej spolo¢nosti Tatra Banka.

V prispevkoch na rozdiel od principu Environment st zobrazovani prevazne realny l'udia.
prisp p p p y

Neobsahuju Ziadne prvky umelej inteligencie. Celkovo prispevky vyzbierali 337 reakcii paci sa

mi to (v priemere 84). Jeden komentar, ¢o v priemere predstavuje 0, 25 komentarov na

prispevok. Priemerny pocet zdiel'ani bol 1, ¢o celkovo predstavuje 4 zdielania. Zverejnené

videa dosiahli 31 340 videni (v priemere 7 835 videni na jedno video). Najvyssi dosiahnuty

pocet reakcii paci sa mi to bol 122 (obr. €. 3 a 4). ISlo o prispevok zverejneny formou carouselu.
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Obrazok 7T Governance: prispevok s najvyssim poctom reakcii paci sa mi to carousel

@ tatra_banka & - Sledovat

tatra_banka & Sme velmi radi, Ze aj v roku 2023 sme mohli
a‘t ra ba n Ka byt vasim silnym a stabilnym partnerom.
Nasou prioritou je zlepovat vas klientsky zaZitok. Preto
K neustéle vyvijame a prina§ame zmyslupIné inovécie, ktoré

zjednodusuju denné bankovnictvo.

Tesi nas, Ze v predchadzajucom roku sme ziskali aj viaceré
ocenenia od Global Finance, tyzdennika Trend, EMEA Finance

' a dalsich, a potvrdili tak nasu poziciu svetovo
najocefiovanej$ej slovenskej banky.

Popri Uspechoch je vSak pre nds nesmierne ddlezité podielat
sa aj na zodpovednych rozhodnutiach a spoluvytvarat hodnoty
v spoloénosti. Prepajame svet umenia, vzdelania a technoldgii
a prostrednictvom Nadécie Tatra banky sme rozdelili viac ako
1,7 miliéna EUR na podporu viacerych projektov po celom
Slovensku.

Vasa spokojnost je pre nas in$piraciou postvat sa dalej.
Dakujeme za doveru a te$ime sa na dal$i Uspesny spolo&ny
rok.

#tatrabanka #customerexperience #inovacie #umenie

#vzdelanie #udrzatelnost
a1tyz.

20238 oav 2

122 Paci sa mi to
23 februar

@ Pridat komentar...

Zdroj: https://www.instagram.com/p/C3slizI1JWk/?img_index=1

Obradzok 8  Governance: prispevok s najvyssim poctom reakcii pdci sa mi to pokracovanie
carouselu

silnym me spolocensky
a stabilnym zodpovedna bar

silnym

a stabilnym udrzateflnost

Pidine Viac ako Viac ako 300
ismind” 1,7 mil. EUR orgentzdcl

Tatra Asset
Management

Najspokojnejsi
Klienti

Jedine&ny kod na Or
3 overenie volajiceho sledovanie Ziadosti
EMEAFCJ;":». 2 banky © Hypotéku™

a The Banker

Global Finance Tyzdennik Trend

Zdroj: https://www.instagram.com/p/C3sl1zI1JWk/?img_index=1
Odporiacania pre buduci vyskum a prax

Do budicna sa odpori¢ame zamerat’ aj na d’alSie profily spolo¢nosti. V pripade rozsirenia

vyskumu sa viac zamerat' na analyzu profilov TABI a Bejby Blue. Dalej by sme odporuéili
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preskimat’ prispevky na oficialnom instagramovom profile Tatra Banky v dlh§om ¢asovom
obdobi ako jeden rok. Zaujimavé by bolo preskimanie vyuzivania technologickych inovicii aj

v konkrétnych reklamnych kampaniach spolo¢nosti.
Limity prace

V ramci vyskumu bolo zistenych niekol'ko limitov. Jednym z nich je aj skuto¢nost’, ze vysledky
nemozno zovSeobecnit. Tatra Banka komunikuje v rdmci socidlnej sieti Instagram na
niekol’kych profiloch, na§ vyskum sa zameriaval len na jeden z nich. Za dalSie limity
povazujeme velkost’ vyskumného suboru a skimané ¢asové obdobie 1 rok. Limitovany bol aj
pocet 0sdb podielajucich sa na vyskume. Viac zucCastnenych by umoznilo analyzovat’ vicsie
mnozstvo prispevkov. Za limit povazujeme aj fakt, Ze sa jedna o online aktivny obsah a reakcie

sa postupom ¢asu mo6zu menit/pribudat’.
Zaver

Na prezentaciu obsahu vyuziva spolo¢nost’ prevazne videa. Svoje prispevky vsak nezverejituje
v pravidelnych intervaloch a zastipenie jednotlivych ESG principov je nerovnomerné. V
oblasti environmentu kladie doraz na uhlikovu stopu a zodpovedné nakupovanie. V socidlnej
oblasti podporuje vzdelavanie, finanénii gramotnost’ a kreativny rozvoj mladych. V ramci

governance prezentuje predovsetkym svoje postoje k riadeniu spolo¢nosti.

V zévere mozeme konStatovat’, Ze Tatra Banka svoj prisl'ub inovécii dodrZiava okrem riadenia
a produktov aj vo svojej komunikacii. Na zdiel'anie informacii vyuZziva umell inteligenciu,
virtualnu realitu, influencerov (vlastnd virtudlna influencerka Bejby Blue) a spoluprace s
realnymi influencermi. Taktiez vyuziva vSetky moznosti propagacie, ako su napriklad sutaze,

. 1 : : oo R N
spoluprace, fotky, vided a carousely. Aj napriek vyuZivaniu spomenutych inovécii si spolo¢nost

v komunikacii zachovava formalnost’ a konzervativnost’.

Vykonana obsahova analyza moéZze do budicna posluzit' ako odrazovy mostik v dalSich
vyskumoch marketingovej spolo€ensky zodpovednej komunikécie. Poukazuje na doleZitost’ a
pomoc ESG principov pri riadeni spolo¢nosti a smeru komunikécie. Marketérom moze
vykonana analyza pomoct’ pri planovani a rovnomernom zastupeni komunikacie ESG
principov. Poukazuje na fakt, Ze efektivne vyuzivanie modernych technoldgii méze pomoct’ pri

tvorbe zaujimavych prispevkov a posilnit’ tak zazitkovl formu pre spotrebitelov.
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Spolocnost’ prostrednictvom svojej komunikacie v rdmci socialnej sieti Instagram sa zameriava
na zvySovanie spotrebitel’skej gramotnosti v oblasti financii a spolocenskej zodpovednosti v

ramci zivotného prostredia a riadenia podniku.
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POROVNANIE UROVNE MEDIALNEJ GRAMOTNOSTI
STUDENTOV UVODNYCH A KONCIACICH ROCNIKOV

BAKALARSKEHO STUDIA KMKAR UKF V NITRE
- Bc. Oryna Martiushenko, Bc. Michal Hlbocky, Bc. Stefan Korman, Bc. Martin Benc -

Abstrakt

Predlozeny vyskum sa zameriava na porovnanie urovne mediadlnej gramotnosti medzi
Studentmi prvého, druhého a treticho rocnikov bakalarskeho Stidia na katedre masmediélne;j
komunikacie a reklamy Univerzity KonsStantina Filozofa v Nitre. Vyskum bol realizovany
prostrednictvom dotaznikového prieskumu, ktory zahfial otazky zamerané na sprévanie
Studentov na socidlnych sietach, ich schopnost’ kriticky posudit’ obsah, doveryhodnost’
informacii a vplyv marketingu na ich rozhodovanie. Ziskan¢ vysledky odhalili vyznamné
rozdiely v oblasti analyzy obsahu, overovania pravdivosti informdcii a vplyvu informac¢ného
smogu medzi §tudentmi roznych roénikov. Stiidia taktieZ poukazuje na potrebu vi¢sieho dérazu
na vzdelavanie v oblasti kritického hodnotenia obsahu na socidlnych sietach v ramci

akademického prostredia.
Kruadové slova: medialna gramotnost’, socidlne siete, Studenti, kritické myslenie, marketing
Abstract

The presented study focuses on comparing the level of media literacy among first-year, second
year, and third-year bachelor students at the Department of Mass Media Communication and
Advertising, Constantine the Philosopher University in Nitra. The research was conducted
through a questionnaire survey that included questions aimed at students' behaviour on social
media, their ability to critically assess content, the credibility of information, and the influence
of marketing on their decision-making. The results revealed significant differences in content
analysis, fact-checking, and the impact of information overload among students of different
academic years. The study also highlights the need for greater emphasis on education in critical

evaluation of social media content within the academic environment.

Keywords: media literacy, social media, students, critical thinking, marketing

81



Medialna gramotnost’, jej vyvoj a historia

Nejasnost’ a dynamika pojmu gramotnosti su silne ovplyvnené historickymi podmienkami,
ktoré formovali schopnosti potrebné na prenos informacii v réznych obdobiach dejin. Pojem
gramotnosti uzko svisi s procesom realizacie a komunikacie informacii v socialnom kontexte.
V minulosti sa spdsoby zaznamendvania, uchovavania a Sirenia informadcii premenili, ¢o viedlo
aj k zmenam v poziadavkach na jednotlivcov, pokial’ ide o ich schopnosti ziskavat' a
spracovavat’ informacie v ré6znych etapach spolocenského vyvoja. Gramotnost’, chapana ako
komplexna schopnost’, sa teda neustale vyvijala v sulade so zmenami v spolo¢nosti, kulture a
technolégiach. Preto je naro¢né formulovat’ presnu a stale platnt definiciu ¢i charakteristiku

tohto pojmu (Celot — Tornero, 2010).

Spociatku sa gramotnost’ chapala ako schopnost’ hovorit’, spievat’ a pouzivat’ hovoreny jazyk
pre spolocenské ucely, neskor ako schopnost’ precitat’ oznam a podpisat’ sa na tiradnom doklade
(Fesenko, 2018). Vynalez knihtlace, ktory uskutoénil Johannes Gutenberg v druhej polovici 15.
storocia, polozil zaklady gramotnosti spétnej s vyuzivanim pisaného jazyka. AvSak skutocné
uplatnenie a rozvoj gramotnosti ako aspektu socialnej komunikacie a I'udskej schopnosti sa
zacalo odohravat’ az v 18. a 19. storo¢i, v Case demokratizatnych zmien, ked sa zacalo
presadzovat a rozSirovat’ vSeobecné zakladné Skolské vzdelanie. Toto vzdelanie sa zameriavalo
najmé na gramotnost’ $ir§ich vrstiev spolo¢nosti. Na naSom tzemi doslo k zdsadnym reformam
v Skolstve na konci 18. storocia, ktoré¢ iniciovali Maria Terézia a Jozef II. Gramotnost’ sa tak
stala pristupnou pre kazdého a prestala byt’ vyhradena len zamoznym vrstvam, vzdelancom a
uradnikom. Dnes moézeme konStatovat, Ze gramotnym sa stdva kazdy c¢lovek v kultrnej
krajine, ktory je povinny navstevovat’ Skolu. Gramotnost’ teda mézeme jednoducho chépat’ ako
schopnost’ ¢itat’, pisat’, pocuvat a hovorit’, pricom v sucasnosti to znamena dosiahnut’ adekvatnu
uroven cCitania a pisania, ktord zabezpecuje efektivnu pisomni komunikéciu a umozZiuje

jednotlivcom tspesne sa integrovat’ do spolo¢nosti (Hrdinakova, 2013).

Medidlna gramotnost’ odraza rastiice schopnosti jednotlivca vytvarat a distribuovat’ obsah v
roznych formach (Kacinova, 2012). V sucasnej dobe sa medidlna gramotnost’ stala kIicovou
kompetenciou, a niet pochyb o jej vyzname, kedze média si vSetkymi pritomné v naSich
kazdodennych Zzivotoch. Prostrednictvom nich sme neustale informovani o pokrokoch a
udalostiach vo svete. Medialne platformy nam ul'ahcuju pracu v mnohych ohl'adoch, ¢i uz ide
o vyskum v konkrétnych oblastiach alebo o rieSenie roznych konstrukénych ¢i matematickych
uloh. Pocas uplynulého storocia dosiahla komunikacia Sirena masovymi médiami tri vyznamné
prahy pre dosiahnutie dnesnej podoby, a tymi su: rozsirenie rozhlasového vysielania, nasledne
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televizneho vysielania a nakoniec rozsirenie elektronickych spdsobov komunikacie (Drabik,
2021). Za extrémne vyznamné faktory, ktoré podmieniuji potrebu medidlnej gramotnosti, patria
signifikantné znaky sucasnych médii: st sucastou bezné¢ho kazdodenného zivota; su
vSadepritomné; zasahuji do celosvetového diania; medialna realita je povazovand za

skuto¢nejsiu, ako je realita sama; podiel’aju sa na socializécii (Brestovansky, 2010).

Medialna gramotnost’ predstavuje zloziti schopnost’, ktora sa sklada z r6znych aspektov. Je
sucastou ,.komunikacnych kompetencii* a zasahuje do vSetkych oblasti uenia a vzdelavania,
ako aj do aspektov kazdodenného zivota, v ktorych su médid zapojené alebo s ktorymi
prichddzame do kontaktu. Medialna gramotnost’ nam umoznuje chapat’ média ako néstroj, ktory
podporuje socialnu komunikaciu, a tym lepSie porozumiet’ svojmu zZivotnému prostrediu, prijat’
ho a formovat’ (Filo, 2011). Zru€nosti, ktoré¢ by medidlna gramotnost’ mala zahfiiat’, m6zeme
popisat’ na troch réznych urovniach: medidlna gramotnost’ znamena kriticky hodnotit’ a kriticky
reflektovat’ rozvoj (vyvoj) médii; medidlna gramotnost’ znamena slobodné, kritické, reflexivne
a prijemné vyuzivat' medialne produkty a medidlne obsahy; medidlna gramotnost’ umoziuje

aktivne vyuzivat’ médid ako komunikaény néstroj (Pijpers, 2010).

Tieto zrucnosti sa nedaji osvojit’ prostrednictvom direktivneho vzdeldvania autoritativneho
predkladania informécii a nazorov; vyzaduju si aktivnu vzajomnu diskusiu. V kontexte cielenej
a zameranej vyucby medidlnej gramotnosti je zasadny vyznam prakticky a funkéne
orientovanej praxe medidlnej vychovy, ktord poskytuje mladezi a detom priestor na aktivne

zapajanie sa do problematiky médii (Fedorov, 2007).

Média sa stali Gstrednym prvkom stcasného zivota dospelych aj deti a maji zasadny vplyv na
rozvoj osobnosti jednotlivca (Helus, 2009). Rychlo sa rozvijajice medidlne prostredie,
expanzia roznych médii a ich obsahu, ako aj ich vSadepritomnost’ a dosah na vsetky oblasti
Zivota, vyznamne ovplyviiuju nielen nasu existenciu, ale aj vznik a §irenie novych problémov

v informa¢nom a medialnom svete.

»Medialna gramotnost’ sa tyka pristupu ku vSetkym médiam a komunikacnym technologiam.
Za mediadlne gramotného oznacujeme jednotlivca, ktory rozumie médiam, vie ich ovladat,
prijimat’ ich obsah, jednotlivca, ktory sa vie prostrednictvom médii a komunikac¢nych
technologii informovat, vzdelavat a zabavat. Medidlne kompetencie predstavuju subor
poznatkov a zrucnosti, ktoré si osvojili ucCastnici procesu medidlnej vychovy*“ (Petranova,

2013,). Vrabec (2008) definuje medidlnu vychovu ako proces, ktory zahfiia vyucovanie a
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ucenie sa 0 médiach. Medialnu gramotnost’ potom chape ako vysledok tohto procesu — teda ako

znalosti a zru€nosti, ktoré si uciaci sa osvojuju.
Ciele vyskumu

J Zistit uroven marketingovej gramotnosti Studentov KMKaR UKF v Nitre 1.-3. ro¢nika z
hl'adiska ich schopnosti rozpoznat’, analyzovat’ a kriticky hodnotit’ obsah na socialnych
siet’ach.

. Identifikovat’ faktory stvisiace s marketingovou gramotnostou Studentov (napr. vek,
rocnik, predchadzajuce skiisenosti s médiami).

. Navrhnut odporacania pre zlepSenie marketingovej gramotnosti Studentov KMKaR UKF

v Nitre.
Vyskumné otazky

VO1:Aké je schopnost’ studentov KMKaR UKF v Nitre 1.-3. ro¢nika kriticky analyzovat’ a

hodnotit’ marketingovy obsah na socialnych siet'ach?

VO2:Aka je suvislost medzi vekom, ro¢nikom Stidia a marketingovou gramotnostou

Studentov KMKaR UKF v Nitre?

VO3:Ktoré typy socidlnych médii Studenti KMKaR UKF v Nitre najcastejSie pouZzivaju, a aky

vplyv ma ich pouzivanie na marketingova gramotnost’.
Vyskum

Vyskumny subor tvorili vsetci studenti KMKaR UKF v Nitre v jednotlivych ro¢nikoch. Pouzity
bol empiricky vyber (zamerny) a metodou vyberu vzorky bol kvotovy vyber a to
prostrednictvom dotaznikového prieskumu (otazky dotaznika st v prilohe 10). Podla
Ferjencika (2010) kvotovy vyber vychadza zo znalosti rozloZenia urcitych znakov v danej
populécii. Reprezentativna vzorka v tomto pripade musi svojou rozdielnost'ou v stanovenych
znakoch odrazat’ rozdielnost’ populacie. Pri tvorbe vyskumnej vzorky je nevyhnutné definovat’
kvotové kritéria (teda znaky, ktoré su zdsadné pre vytvorenie vzorky — napriklad vek, pohlavie,
socialny status) a urcit’ velkost’ kvot (miera zastipenia konkrétneho znaku vo vzorke musi
zodpovedat miere zastipenia v populdcii, na ktora sa budi vysledky vyskumu
zovSeobeciiovat). Nevyhoda metédy spoCiva v tom, Ze sa predpokladd velmi dobra
informovanost’ a znalost’ populacie (napriklad je potrebné naStudovat’ si Statistiky), navySe

vyrazne podlieha subjektivnemu pristupu vyskumnika, ktory rozhoduje o kvotovych kritériach.
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V nasom vyskume bol rozdeleny na urcite skupiny: vyskumna vzorka bola pozostavana zo
vsetkych Studentov KMKaR UKF v Nitre v 1., 2., 3. ro¢niku, aby bolo pokryté celé spektrum
vzorky populacie a s cielom predstavit’ verny obraz zdkladného stiboru. Vyber bol zamerany
na reprezentativne zastupenie vSetkych troch ro¢nikov. Kritériom pre zadanie boli aktualne

zapisani Studenti KMKaR UKF v Nitre, ochotni zi€astnit’ sa na dotaznikovom prieskume.
Analyza a interpretacia vysledkov

V tejto Casti prace sa zameriame na analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu, ktorého
cielom bolo preskimat’ Groven marketingovej gramotnosti Studentov KMKaR UKF v Nitre v
1. az 3. ro¢niku. Vyhodnotenie dat poskytne prehl'ad o schopnosti respondentov rozpoznat’,
analyzovat’ a kriticky hodnotit’ obsah na socidlnych sietach. Na zéklade vysledkov budeme
diskutovat’ o vyvojovych trendoch medialnej gramotnosti a identifikujeme faktory, ktoré mézu
ovplyvnit' schopnost’ Studentov efektivne pracovat’ s digitdlnym obsahom. Této analyza

zaroven poskytne zéklad pre navrhnutie praktickych odporucani.

Na zaklade grafu ¢. 23 mozeme zistit', Ze priemerny ¢as strdveny na socialnych siet’ach sa medzi
jednotlivymi roénikmi li§i. Studenti druhého roénika travia na socialnych sietach najviac ¢asu,
v priemere 3 hodiny denne, zatial’ ¢o Studenti prvého ro¢nika st mierne niz§ie s priemerom 2,93
hodiny denne. Treti ro¢nik vykazuje najniZsi priemerny cas, a to 2,47 hodiny denne. Tento
pokles v cCase stravenom na socialnych sietach medzi druhym a tretim rocnikom mdze

naznacovat vysSiu Studijni zat'az alebo lepSie rozvrhnutie ¢asu.

Graf 23 Ako casto denne pouzivate socialne siete na sledovanie informdcii alebo sprav?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky v grafe ¢. 24 ukazuju, ze spravodajské stranky su najcastejSim zdrojom informacii
pre Studentov vo vSetkych ro¢nikoch. V 1. ro¢niku az 53,33 % Studentov uviedlo, ze najcastejsie
vyuzivaju spravodajské stranky. V 2. ro¢niku to bolo 44,29 % a v 3. ro¢niku 34,04 %. Tieto
udaje naznacuji, ze so zvySujucim sa ro¢nikom klesd podiel Studentov, ktori vyuzivaja

spravodajské stranky ako primarny zdroj informacii.

V 1. ro€niku su druhym naj€astej$im zdrojom stranky znaciek s podielom 28,89 %, nasledované
strankami influencerov s 13,33 %. V 2. ro¢niku sa podiel stranok znaciek znizil na 19,15 % a
stranok influencerov na 15,71 %. V 3. ro¢niku sa tento trend pokracuje, pri¢om stranky znaciek
su stale druhym najcastejSim zdrojom (s podielom 30,00 %), ale stranok influencerov je este

menej (s podielom 21,28 %).

Osobné¢ profily zndmych maju najnizsi podiel v 1. ro¢niku (25,53 %) a tento podiel klesa vo 2.

ro¢niku na 10,00 % a v 3. ro¢niku na 4,44 %.

Tieto vysledky naznacuji, Ze Studenti vo vysSich ro¢nikoch sa ¢oraz menej spoliehajii na
osobné profily znamych a prispevky influencerov a castejSie vyuzivaju spravodajské a

znackové stranky.

Graf 24 Aky zdroj informdcii najcastejsie vyuZivate na socialnych sietach?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom analyzy pri otazke “Aku uroven doveryhodnosti davate informaciam, ktoré nachadzate
na socidlnych sietach?” bolo zistit’, aka troven doveryhodnosti davaju Studenti 1., 2. a 3.
ro¢nika informaciam na socidlnych sietach. Sledovali sme rozdiely medzi ro¢nikmi pomocou

popisnych Statistik a T-testov na Statistické porovnanie. Respondenti mali na vyber z moZnosti,
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aby vyjadrili aka turoven prikladaji informéaciam na socidlnych sietach, a to vysoko

doveryhodné, ¢iasto¢ne doveryhodné, malokedy doveryhodné alebo nedoveryhodné.
Interpretacia vysledkov T-testov a Statistickych ukazovatel’ov

Na zéklade analyzy vysledkov T-testov a Statistickych ukazovatel'ov (priemer, smerodajné
odchylka) mozno na zaklade Tabulky ¢. 10 identifikovat’ rozdiely v hodnoteni doveryhodnosti

informacii na socialnych sietach medzi jednotlivymi ro¢nikmi:

1.  Porovnanie 1. a2. ro¢nika: Priemer pre 1. ro¢nik bol 2,82, zatial’ ¢o pre 2. ro¢nik bol 2,85.
Rozdiel je minimalny, ¢o naznacuje podobné hodnotenie doveryhodnosti informacii
medzi tymito rocnikmi. Vysoka hodnota P (p = 0,8188) potvrdzuje, ze rozdiel nie je
Statisticky vyznamny.

2.  Porovnanie 1. a 3. ro¢nika: Priemer pre 3. ro¢nik bol 2,47, ¢o je vyrazne nizsie v
porovnani s 1. roénikom (2,82). Tento rozdiel, spolu s nizkou hodnotou P (p = 0,0204),
naznacuje $tatisticky vyznamny rozdiel. Vysledky poukazuji na to, Ze Studenti 3. ro¢nika
hodnotia informdcie na socialnych sietach ako menej déveryhodné.

3. Porovnanie 2. a 3. ro¢nika: Priemer pre 2. ro¢nik bol 2,85, zatial’ ¢o pre 3. ro¢nik bol 2,47.
Tento rozdiel je Statisticky vyznamny (p = 0,0146) a naznacuje, Ze Studenti 3. ro¢nika

prejavuju nizsiu doveru v informécie v porovnani so Studentmi 2. roc¢nika.

Tabulka 10 Interpretdcia vysledkov T-testov a Statistickych ukazovatelov

. Priemer 1. Priemer 2. Statisticka
Porovnanie . . p- hodnota , ,
skupiny skupiny vyznamnost
1. a 2. ro¢nik 2,82 2,85 .8188 Nie je vyznamné
1. a 3. roénik 2,82 2,47 .0204 Vyznamné
2.a 2. roénik 2,82 2,47 .0146 Vyznamné

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 25 znazornuje najCastejSie metdody overovania informacii na socidlnych sietach. Vo
vSetkych rocnikoch dominuje odpoved’ ,,overujem z inych zdrojov*, pricom najvyssi podiel je

v druhom roéniku.

V prvom ro¢niku sa objavuje relativne vysoky pocet Studentov, ktori ,,doveruja prvému zdroju®,
¢o naznacuje nizsiu uroven kritického pristupu. V tretom ro¢niku je viditeI'ny posun k vicsej
opatrnosti, ked’ze ,,neoverujem* sa vyskytuje zriedka a Studenti CastejSie vyuzivaji overovanie
aj cez ,,priatelov a zndmych®. Tento vyvoj naznacuje, Ze s postupujucimi ro¢nikmi rastie doraz
na kritické hodnotenie informacii a overovanie ich pravdivosti prostrednictvom spol'ahlivych

zdrojov. V analyze metdd overovania informacii medzi Studentmi réznych ro¢nikov je
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evidentny trend v zvySujlcej sa opatrnosti Studentov v vysSich ro¢nikoch. V 1. ro¢niku je
najcastejSou odpoved’ou overovanie informécii z inych zdrojov (60,71 %), pricom 25 %
Studentov sa spoliecha na informacie od priatelov a znamych. Iba 10,71 % respondentov
neoveruje informacie a 3,57 % doveruji prvému zdroju. V 2. roéniku sa pokracuje v overovani
informadcii z inych zdrojov (64,1 %), no vidime vyrazny ndrast v pytani sa priatelov (17,95 %).
Neoverovanie informacii vzrastlo na 17,95 %, ¢o naznacuje opatrnost’, ale stale je tu silny trend
overovania zo socialnych sieti. Dovera v prvy zdroj je miniméalna (2,56 %). 3. ro¢nik ukazuje
pokles v overovani zo socidlnych sieti (55,81 %) a narast dovery v prvy zdroj (18,6 %).
Zaujimavé je, Ze Studenti v tomto ro¢niku uz vyrazne menej neoveruju informacie (4,65 %) a
CastejSie sa pytaju priatel'ov a zndmych (20,93 %). Tieto zmeny naznacuji zvysenu kritickost’

A

pri overovani informadcii a vac¢si doraz na doveryhodné zdroje.

Graf 25 Metody overovania informdcii na socidlnych sietach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade udajov z dotaznika bol vytvoreny graf ¢. 26 a vypocitany aritmeticky priemer v
kazdom roc¢niku, ¢o znamena, Ze Studenti najCastejSie zdiel'aji prispevky, ktoré povazuju za
uzito¢né alebo informativne, obcas. Tieto vysledky potvrdzuju, Ze odpoved’ ,,ob¢as* dominuje
vo vSetkych ro¢nikoch, pri¢om vo vysSich mierne rastie ochota zdiel'at’ obsah oznaceny ako
»casto®. Tieto vysledky naznacuju, ze Studenti vo vysSich ro¢nikoch vykazuji vacsiu ochotu
$irit’ informativny obsah, no celkova aktivita v tejto oblasti zostdva skor obcasna. Vysledky
ukazuju, ze Studenti v 1. rocniku najcastejsSie zdiel'aju prispevky "obcas" (64,29 %), zatial’ ¢o
28,57 % nikdy nezdiel’aju a len 7,14 % zdiela prispevky "Casto". V 2. ro¢niku sa podiel tych,
ktori zdiel'aju prispevky "obcas", zvysil na 69,23 %, pricom 25,64 % odpovedalo, ze nikdy

nezdiel’aju. Zaujem o Casté zdielanie zostal nizky (2,56 %). V 3. ro¢niku sa podiel zdiel'ania
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"obcCas" znizil na 48,84 %, ale podiel tych, ktori zdielaji "Casto", vzrastol na 20,93 %, co

naznacuje vacsiu aktivitu pri zdiel'ani hodnotnych informaécii.

Graf 26 Ako casto zdielate prispevky, ktoré povazujete za uzitocné alebo informativne?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky v grafe ¢. 27 ukazuju, Ze Studenti postupne zvySuji svoju schopnost’ rozoznéavat’
objektivne informacie od marketingovych sprav na socidlnych sietach. V 1. rocniku rozoznava
42,86 % Studentov objektivne informéacie vac¢sinou a rovnaky podiel rozoznava obcas. Iba 7,14
% Studentov tvrdi, Ze nerozpozndva tieto informdcie. V 2. ro¢niku sa podiel tych, ktori
rozoznéavaji objektivne informacie vicsinou, zvysil na 43,59 %, pricom 35,9 % Studentov
rozoznava obcas. Zaujimavé je, ze ziadny Student neuviedol, Ze nerozpoznava tieto informacie,
¢o naznacuje vacsiu sebadoveru v schopnost’ rozlisovat’ objektivne informacie. V 3. ro¢niku sa
podiel tych, ktori rozoznavaju objektivne informacie vicsinou, zvysil na 46,51 %, pricom
podiel tych, ktori rozoznévaji obcas, klesol na 27,91 %. Tento trend naznacuje, Ze Studenti sa

stavaju sebavedomejsimi a schopnej$imi kriticky posudzovat’ informdacie na socialnych sietach.
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Graf 27 Mpyslite si, ze viete rozoznat’ medzi objektivnymi informaciami a marketingovymi
spravami na socialnych sietach?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf ¢. 28 ukazuje frekvenciu stretavania sa so skrytymi reklamami medzi Studentmi
jednotlivych ro¢nikov. NajéastejSou odpoved’'ou vo vsetkych ro¢nikoch je ,,obcas®, ktora ma
stabilné zastipenie od 46 % v 1. ro¢niku az po 53 % v 3. ro¢niku. Druhou najCastejSou
odpoved’ou je ,,Casto®, priCom jej zastupenie klesd s vy$§im rocnikom (42 % v 1. ro¢niku, 38
% v 2. rocniku a 30 % v 3. ro¢niku). Odpoved’ ,,vzdy* bola najcastejSie uvadzana v 2. ro¢niku
(15 %), zatial’ ¢o v 1. a 3. ro¢niku dosiahla hodnoty 3 % a 4 %. Odpoved’ ,,nikdy* sa vyskytovala
len minimdlne, s najvysSou hodnotou v 3. ro¢niku (11 %). Vysledky naznacuja, ze vyssie
ro¢niky vykazuju zlepSent schopnost’ rozpoznavat’ skrytii reklamu, ¢o sa prejavuje poklesom
odpovedi ,,Casto* a zvySenim odpovedi ,,obCas*.

Graf 28 Ako casto sa stretavate s informaciami alebo prispevkami, ktoré sa snaZia

propagovat konkrétny produkt alebo sluzbu, bez toho aby to bolo zjavne oznacené
ako reklama?
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky ukazuju, ze marketing na socidlnych sietach ovplyvnuje nédkupné rozhodnutia
Studentov, pricom tento vplyv klesa s vys$imi roénikmi. V 1. rocniku najviac Studentov (46,43
%) povazuje vplyv za "do urcitej miery". V 2. rocniku sa podiel Studentov, ktori vnimaju
marketing ako vplyvny, zvysil na 61,54 %. V 3. ro¢niku podiel tych, ktori vnimaji marketing
ako vyrazny, klesol na 11,63 %, ¢o naznacuje vacsiu kritickost’ vo€i marketingovym technikdm
v neskorsich ro¢nikoch.

Graf 29 Do akej miery si myslite, Ze ovplyvituje marketing na socidalnych sietach vase
nakupné rozhodnutia?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky ukazuju, ze Studenti vo vSetkych ro¢nikoch venuju analyze obsahu na socialnych
sietach priemerne 9-10 minut denne. V 1. ro¢niku bol priemer 9,38 minut, pri€om naj¢astejSia
odpoved’ bola ,,5-10 minit* (42,86 %), nasledovana ,,10-20 minut* (28,57 %). V 2. ro¢niku bol
priemer najvyssi, 10,54 minut, s dominanciou odpovede ,,5-10 minut* (45 %) a ,,10-20 minat*
(27,5 %). V 3. ro¢niku bol priemer 9,87 mintt, pricom odpovede sa rozdelili na ,,10-20 minit*
(33,33 %) a,,5-10 minat“ (30,56 %), pricom podiel odpovede ,,viac nez 20 minut* bol vyssi
ako v predoslych ro¢nikoch (8,33 %).

Tieto vysledky naznacuju, ze ¢as venovany analyze obsahu na socidlnych sietach zostava

podobny vo vsetkych ro¢nikoch, pricom dominuju kratSie ¢asové intervaly do 20 minut.
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Graf 30 Kolko casu venujete denne analyzovaniu obsahu na socialnych sietach predtym,
nez ho povazujete za doveryhodny alebo relevantny?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky vyplyvajice z grafu ¢. 30 sa tykaju postoja Studentov k informaénému smogu na
socialnych sietach ukazuju rozdiely v postojoch medzi ro€nikmi. V 1. ro€niku najvacsi podiel
Studentov (60,71 %) povaZuje presytenost’ informaciami za problém a uvadza, Ze "je to obcas
neprijemné". Tento ro¢nik ma zaroven najnizsi podiel tych, ktori povazujii informacny smog
za "vel'ky problém" (28,57 %). 17,95 % Studentov vnima informacny smog ako nieco, na ¢o si

zvykili.

V 2. roéniku je viditel'ny rast podielu tych, ktori povazuju informaény smog za "vel’ky problém"
(39,53 %). Takisto 37,21 % Studentov vnima tito presytenost’ informaciami ako neprijemnu.

16,28 % Studentov uvadza, Ze sa uz na tento problém adaptovali.

V 3. ro¢niku sa podiel Studentov, ktori povazuju informacny smog za "vel’ky problém", zvysil
na 48,72 %. Studenti v tomto ro¢niku su najviac kriticki a sii¢asne najviac vnimaju tento

problém ako neprijemny, s podielom 39,53 %. Podiel tych, ktori sa na problém uz zvykli,
dosahuje 16,28 %.
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Graf 31 Aky mate postoj k tzv. informacnému smogu (presytenosti informdciami) na
socialnych sietach?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Postoj k informaénému smogu sa s roénikom meni. Studenti v 1. roéniku sii menej citlivi na
problém presytenosti informéaciami, zatial’ co Studenti v 2. a 3. ro¢niku sa CastejSie stretavaju s
tymto problémom a povazuju ho za vaznejsi. “Je to vel'ky problém™ a ,,zvykol/zvykla som si*
st CastejSie zastupené, ¢o moze signalizovat’ vyssiu uvedomelost’, ale aj zvyknutie si na tento
jav. S rastucim rocnikom celkovo narasta citlivost’ na presytenost’ informéaciami, no zarovei sa

niektori Studenti ucia tento fenomén akceptovat’.

Graf €. 32 zobrazuje, Ze vo vSetkych ro¢nikoch vicsina Studentov sthlasi s tym, ze by Skola
mala zahrnat’ vzdelavanie o kritickom hodnoteni obsahu na socialnych siet'ach do vyucby. Téato
odpoved’ je najviac zastipena v druhom roc¢niku, kde takmer vsetci Studenti uvadzaju, ze je to
potrebné. V prvom a tretom ro¢niku je tento trend podobny, no vyskytuje sa aj niekol'ko
odpovedi, Ze to nie je potrebné. Celkovo vysledky naznacuji, Ze Studenti vnimaji potrebu
kritického vzdelavania ako doleziti sucast’ pripravy na pracu so socidlnymi sietami, pricom

tento nazor je obzvlast silny v druhom ro¢niku.

93



Graf 32 Mpyslite si, ze je potrebné, aby skola zahrnula vzdelavanie o kritickom hodnoteni
obsahu na socialnych sietach do vyucovania?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky z grafu ¢. 33 ukazuju, ze Studenti vo vsetkych ro¢nikoch najcastejSie menia nazor na
produkt alebo sluzbu na zaklade prispevku alebo komentédra od neznamej osoby na socialnych
sietach, a to "obc¢as". V 1. ro¢niku je tento podiel 67,86 %. V 2. ro€niku sa podiel tych, ktori
menia nazor "obcas", zvysil na 71,79 %, ¢o naznacuje rastiicu tendenciu. V 3. ro¢niku je tento
podiel 46,51 %, o je vyrazny pokles v porovnani s predchadzajicimi ro¢nikmi. 1. a 2. ro¢nik
vykazuju vysokll ochotu menit’ nazory na zéklade socialnych médii, kym 3. ro¢nik je kriticke;jsi
a menej ovplyvnitelny. Zaujimavé je, Ze 3. ro¢nik ma vyrazne mensi podiel na odpovedi "vzdy"
(4,65 %) v porovnani s 1. a 2. ro¢nikom, ¢o naznacuje, Ze vysSie ro¢niky su menej citlivé na
prispevky a komentare na socialnych sietach.

Graf 33 Ako casto zmenite nazor na produkt alebo sluzbu po precitani prispevku alebo
komentdra od neznamej osoby na socialnych sietach?

80
71,79

0 67,86
60
50 46,51
40
30 9326 25 25,58
17,95
20 !
14 10,26
10 ’ 4,65
0 0
. | [] -
Nikdy Obéas Casto Vidy

W 1. ro¢nik (%) ®2.roénik (%) ™ 3. roénik (%)

Zdroj: vlastné spracovanie

94



Vysledky ukazuja, ze Studenti v 1. ro¢niku vnimaja obsah vytvoreny influencermi prevazne
ako "zalezi od influencera", pri¢om az 51,28 % Studentov v tomto ro¢niku zvolilo tuto odpoved'.
Tento postoj je vyrazne silny v porovnani s ostatnymi roénikmi. Dalej 35,9 % $tudentov v 2.
ro¢niku povazuje obsah za "vacSinou platent propagandu". V 3. ro¢niku vidime rovnaky trend
ako v predchadzajucich ro¢nikoch, avsak podiel Studentov, ktori povazuji obsah za platen
propagandu, sa znizil na 16,28 %. Zaujimavé je, ze podiel tych, ktori nevedia posudit
objektivnost’ obsahu, je najvyssi v 2. ro¢niku (4,65 %). Tento graf ukazuje, ze Studenti v 1.
rocniku st najviac otvoreni individudlnym faktorom ovplyviiujicim objektivnost’ obsahu,
zatial’ ¢o 3. roc¢nik vykazuje jasne najnizsi podiel na "neobjektivnom" obsahu (5,13 %).

Graf 34 Aky je Vas ndazor na obsah vytvoreny influencermi? Myslite si, zZe ide vicsinou o
objektivny obsah alebo o platenu propagdciu?
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Zdroj: vlastné spracovanie
Odporucania pre prax

V kontexte ziskanych vysledkov je preto vhodné navrhnut organizovanie workshopov
zameranych na rozpozndvanie skrytej reklamy a dezinformacii, pricom vzdelavacie aktivity by
mali byt prisposobené Specifickym potrebam jednotlivych ro¢nikov. RozSirenie vyskumu na
SirSiu populaciu mimo akademického prostredia by umoznilo ziskat’ reprezentativnejSie data,

zatial' Co vyvoj nastrojov na automaticku analyzu obsahu na socidlnych sietach by mohol

95



vyrazne prispiet’ k efektivnejSiemu spracovaniu dat a lepSiemu porozumeniu trendov ¢i

potencialnych rizik digitalneho prostredia.
Limity vyskumu

Vyskum bol realizovany vylu¢ne na Studentoch Katedry masmedialnej komunikécie a reklamy
v Nitre, ¢o vyrazne obmedzuje jeho generalizovatel'nost’ na SirSiu populaciu. Subjektivne
sebahodnotiace odpovede respondentov mohli skreslit’ ziskané data, ked’Zze su ovplyvnené ich
individudlnym vnimanim. Jednorazovy zber dat navyse poskytol len momentalny obraz, ktory
neumoziuje sledovat’ dlhodobé trendy a vyvojové zmeny. Vyraznym limitom je aj zameranie
vyluéne na socialne siete, ktoré nezohladfiuje d’alSie aspekty medialnej gramotnosti, ako je

napriklad schopnost’ pracovat’ s obsahom tradicnych médii.
Zaver

Vysledky prieskumu ukazuju, ze marketingova gramotnost’ Studentov sa zlepSuje s vySSim
roénikom. Studenti treticho ro¢nika st kritickejsi, travia viac ¢asu overovanim obsahu a st
skeptickejsi vo¢i marketingovym taktikdm a obsahu influencerov. Naopak, prvy rocnik je
menej kriticky a viac ovplyvnitel'ny. V otdzke informac¢ného smogu vicsina Studentov povazuje
tento problém za mierny, ale jeho zdvaznost’ rastie s rocnikom. Vo vetkych ro¢nikoch prevlada
nazor, ze vzdelavanie o kritickom hodnoteni obsahu je potrebné, aj ked aktivna tvorba
informativneho obsahu je stale zriedkava. Tieto zistenia zdoraziiuji vyznam vzdelavania v

oblasti kritického hodnotenia obsahu na socialnych sietach.
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UROVEN SPOTREBITELESKEJ GRAMOTNOSTI V ONLINE
PRIESTORE MEDZI STUDENTMI 2. ROCNIKA
BAKALARSKEHO STUDIA ZURNALISTIKY A

MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE NA FF UKF

- be. Sona Turcanova, be. Viktoria Vrianova -
Abstrakt

Predlozeny vyskum je zamerany na zistovanie urovne spotrebitel'skej gramotnosti v online
priestore v Specifickom segmente, a to medzi Studentmi odborov zurnalistiky a marketingovej
komunikacie. Cielom §tidie je analyzovat’ teoretické definicie tohto fenoménu na zaklade
relevantnych zdrojov, definovat’ problémové oblasti a formulovat’ odporacania, ktoré by mohli
aktudlny stav skumanej problematiky zlepsit. V zavere Studie sumarizujeme vysledky nasho
vyskumu, ktory bol realizovany prostrednictvom dotaznikového dopytovania v zdmerne

vybranom vyskumnom stubore o velkosti 59 Studentov oboch odborov.
Kruadové slova: spotrebitel'ska gramotnost’, online, generacia Z
Abstract

The presented study focuses on assessing the level of consumer literacy in the online
environment within a specific segment - students of journalism and marketing communication
fields. The aim of the study is to analyze theoretical definitions of this phenomenon based on
relevant sources, identify problematic areas, and formulate recommendations that could
improve the current state of the examined issue. In conclusion, we summarize the results of our
research, conducted through a questionnaire survey with a purposively selected research sample

comprising 59 students from both study fields.

Keywords: consumer literacy, online, generation Z

Spotrebitel’ska gramotnost’

Definicia spotrebitel'skej gramotnosti hovori o tom, Ze jednotlivec vyuziva vlastné nadobudnuté
poznatky a skusenosti pri aplikovani svojich zdujmovych okruhov v ndkupnom rozhodovani.
V nadviznosti na to, tento pojem stavia na réznych faktoroch kazdého jednotlivca, ako st napr.
motivacia, ucenie, presvedcenie ¢i vnimanie, ktoré tvoria jeho vlastnu skusenost’. V rdmci nej

sa nasledne spotrebitel’ v tomto procese vedome rozhoduje. Malo by teda ist’ o slobodné ur¢enie

99



preferencii vyberu znacky, kvality ¢i pévodu produktu ako aj samotnu likvidaciu ¢i pouzitie

(Olsavsky, 2020).

Spotrebitel'ska gramotnost’ je teda komplexna schopnost’, ktorou spotrebitel’ disponuje. Podl'a
Miklosika (2015) ide o znalost' nastrojov a technologii zabezpecujucich zefektivnenie
nakupného rozhodovania ako celého procesu, po¢ntic posudenim vhodnosti informacii, ktoré
ziskava cez dosiahnutie pohodlia a bezpecnosti, az po ponakupné vzorce spravania a vyuzitie
spotrebitel'skych prav v pripade nespokojnosti s ponukanou sluzbou ¢i tovarom. Okrem toho,
by zakaznik mal vediet’ vyuzit ticto nastroje v plnom rozsahu pre svoj prospech a na svoju
ochranu (Miklosik, 2015).

Déveryhodnost’ e-shopov

Slovenska asociacia pre elektronicky obchod (2023) potvrdzuje, ze pocet e-shopov z roka na
rok rastie. V roku 2020 ich bolo podla tychto informéacii 14 300, pricom v roku 2022 ich pocet
stiipol na 15 500. Podl'a Miklosika (2015) bolo v roku 2015 iba 9 355 e-shopov.

Elektronické obchody a nakupné spravanie do velkej miery ovplyvnila aj pandémia, ktora
zapri€inila vznik novych foriem nakupného spravania prostrednictvom online obchodov
(Madlendkova, FalatoSova, 2019). Podl'a Stalmachovej a Strenitzerovej (2021) sa globalne
najviac zvySovalo percento nakupujucich vo veku 25 az 34 rokov. Online nakupovanie vSak
ponuka aj mnoho inych benefitov (okrem spojitosti s pandemickymi obmedzeniami), vd’aka
ktorym nad’alej napreduje a udrziava sa vo narastajucich ¢islach. Na druhej strane prinésa aj
rizikd, ktoré si slovensky spotrebitelia uvedomuji. Tykaju sa napriklad vyuZitia platobnych
metdd. MikloSik (2015) okrem toho wuvadza, Ze vécSina nakupujucich vnima ako
najpohodInej$iu moznost’ platbu kartou (debetnou alebo kreditnou). St vSak opatrni, ak sa jedna

o prvu transakciu s neoverenym dodéavatel'om.

Medzi najviac hodnotené faktory boli d’alej oznacované polozky ako politika vratenia tovaru,
doveryhodné hodnotenia od inych pouZivatel'ov, €1 existencia bezpecnostného certifikatu.
Jednym z nich méZe byt napriklad aj SSL certifikat od registrovanej certifikacnej autority
pouzity na celom webe, alebo v pokladni pocas zadévania citlivych udajov. Spotrebitelia taktiez
pozitivne hodnotia aj fakt, ze internetovy obchod je ¢lenom organizacie, ktora certifikuje

bezpecnost’ nakupu v danom e-shope (napr. SAEC) (Miklosik, 2015).

Co sa tyka doveryhodnych hodnoteni, tak moznost’ ndkupu v online priestore bez registracie je

sice jednoduché a podl'a Miklosika (2015) viac oceniovana, ale pri prihlaseni vznikd moZnost’

100



vytvorenia recenzie priamo pri produkte a spotrebitel moze okamzite vidiet' spokojnost
ostatnych nakupujucich, ¢o ovplyviiuje jeho ndkupné spravanie. Je v§ak na iom aku vahu déva

tymto hodnoteniam.

Nebezpecie, ktoré hrozi v online priestore a moze znehodnocovat doveryhodnost
elektronickych obchodov, je ¢asto upriamené na pokusy o ziskanie dovernych informacii, ako
su pouzivatel'ské mena, hesla a udaje o platobnych kartach. Takticky a pod zamienkou
doveryhodnej elektronickej komunikacie, ktorad sa zdanlivo vydava za auk¢né stranky, online
platobné systémy alebo IT administratorov ¢i formou socidlnych sieti. Toto vSetko spada pod
pojem phishing, ktory je ¢asto vyuzivany na oklamanie verejnosti. Phishingové spravy mozu
obsahovat’ napriklad odkazy na webové stranky infikované Skodlivym softvérom (Bhavsar,

Kadlak, Sharma, 2018).

Slovenska obchodné inSpekcia varuje pred nebezpe¢nymi webmi a vycleniuje niekol’ko faktov,
ktoré spotrebitelom pomdzu pri jednoduchSej orientacii v online priestore. Zdoraziluje, ze
pouzitie domény ,,.sk* neznamen4, ze ide o slovensky e-shop, a Ze udaje o prevadzkovatel'ovi
sa daju jednoducho dohladat’ a overit’ na stranke Obchodného registra. Taktiez upozornuje na
bezpecnu vol'bu platobnych metdd. Avsak, aj podozrivo nizke ceny ¢i slaba jazykova uroven
patria medzi vhodné podnety prehodnotenia ndkupu prostrednictvom daného elektronického
obchodu. Dalej sa sem radi aj absencia obchodnych podmienok a reklamaéného poriadku, i
dokonca ich rozpor so zdkonom (SOI, 2025). Podvodny web sa vSak da 'ahko odhalit’ aj na
zéklade zabezpecenia stranky cez kod https (Hypertext Transfer Protocol Secure), pretoze toto
zabezpecenie poskytuje Sifrovany a autentifikovany prenos dat na internete (Suharyanto,

Simanjuntak, 2017).
Vzdelavanie v problematike

Mnozstvo informadcii, s ktorymi spotrebitel’ pracuje v rdmci svojej gramotnosti, a taktieZ aj ich
kvalita a uroven je vyznamne dodlezita pri ovplyvilovani spravnej vol'by produktov a sluzieb.
Nutnost’ toho, ze zdkaznik by mal mat’ dostupné vSetky relevantné informacie pocas svojho

nakupu, tkvie v zjednoduseni tohto procesu (Korcokova, 2017).

Ked’Zze ochrana spotrebitel’a je zalozend na vedomostiach, znalostiach a informaciach, jeho
vzdelavanie v tejto oblasti je nesmierne dolezité. Ponuka totiz zdkaznikovi moznost’ plnej
orientovanosti vo svojich pravach a povinnostiach. Spotrebitel'skd vychova mé za ciel to, aby
zakaznik ziskal zru¢nosti a vedomosti v takom rozsahu, Ze je schopny na dneSnom trhu

uskutocnovat’ rozne aktivity samostatne a zodpovedne. Nesie vizie dosiahnutia takého
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spravania moderného spotrebitela, ktoré¢ je suverénne a kritické v réznych odvetviach
spolocenského prostredia. Vychova mladej populacie ohl'adom tejto témy uz nie je dostacujuca,
pretoze momentalny trh ¢oraz CastejSie nadobuda agresivnejSie obchodné praktiky v ramci
obchodnych vztahov. Je teda opodstatnené podporit’ toto vzdelavanie celozivotne, a nie len v
urcitych fazach zivotného cyklu cloveka (Dzurova a kol., 2011). Mo6Zeme to pozorovat
napriklad pri starSej generacii, ktora casto podlieha nekalym taktikam ako je phishing, ¢i
podvodné inzeraty a reklamy, ndsledne podvodné emaily a objednavky, hoaxy alebo podvodné

platby, a to v dosledku niZsej spotrebitel'skej gramotnosti (Celedova, Kalvach, Cevela, 2016).

Ochrana zaujmov spotrebitel'a (ako aj efektivnost’ trhov) totiz zavisi od povedomia vacSiny
zakaznikov o ich pravach. RozSirenie informovanosti a zvySenie urovne vzdelania
spotrebitelov patri aj k prioritdm Eurdpskej unie. Eurdpsky program pre spotrebitelov —
Podpora dovery a rastu ¢. COM(2012) 225 final/2 kapitola 4.2 ,,Posilnenie informovanosti*
hovori o tom, Ze poskytovanie jasnych, porovnatel'nych a spol'ahlivych informacii v spojitosti
s nastrojmi na ich pochopenie nesie délezitt Gilohu pri zlep$eni postavenia spotrebitelov. Dalej
v kapitole 3.3 ,,Nadbytok informdacii — nedostatok znalosti“ uvadza, ze informacie, ktorymi
spotrebitelia disponuju nie su nevyhnutne tie, ktoré potrebuji, a to najmi z doévodu rychlo

meniacej sa doby.

Touto tematikou sa zaoberal aj prieskum o posilneni postavenia spotrebitel'ov (Eurobarometer
¢. 342; 2010), ktory poukazuje na to, ze viac ako jeden z troch eurdpskych spotrebitel'ov ma
pocit, Ze nie je dobre informovany a zaroveti sa jeden zo $tyroch EU spotrebitel'ov citi neisto.
V ramci tohto prieskumu boli otazky o pravach na odstupenie od zmluvy, o ochrane pred
nekalymi praktikami, ¢i o zaru€nych spravne zodpovedané len z 2% celkového poctu
opytanych. NavysSe skoro polovica (49 %) respondentov zo Slovenska sa citi v postaveni

spotrebitel'a nedostatocne chranena.

Autori vyskumu, ktory sa zaoberal touto problematikou, navrhujii zahrntit' do vzdeldvacich
procesov spotrebitel'skej gramotnosti nasledovné oblasti, vyvodené v stvislosti s vysledkami

vyskumu:

J Bezpecnost’ elektronického nakupu v podobe certifikacie, bezpe¢ného pripojenia,
referencii a overenia identity predavajuceho.
. VyuZivanie platobnych metéd v zmysle nezadavania citlivych udajov z platobnych kariet

pri nebezpecnom pripojeni, pouzivanie internetovych peniazeniek (napr. PayPal).
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. Prava spotrebitela pri elektronickom nékupe, ako napriklad postup pri odmietani
vybavenia reklamacie, ako aj reklamacia samotna, vratenie tovaru alebo moznosti pri
neprijemnom stupfiovani problému s predajcom.

J Povinnosti zékaznika pri online nakupe.

o Kupa tovaru z inych krajin, jej vyhody, nevyhody a rizika.

. Vyuzitie socidlnych médii pri nakupnej interakcii a zdiel'ani dovernych informacii

(Miklosik, 2015).
Ciele vyskumu

Hlavnym cielom vyskumnej Studie je zistit a zaroven porovnat Urovne spotrebitel'skej
gramotnosti medzi Studentmi 2. rocnika bakaldrskeho S$tadia odborov Zzurnalistika a
marketingovej komunikécie a reklamy na Filozofickej fakulte Univerzity KonStantina Filozofa
v Nitre. Na to, aby sme dosiahli hlavny ciel' vyskumu, sme si urcili parcialne ciele, a to
identifikaciu silnych a slabych stranok Studentov v oblasti spotrebitel'skych zru¢nosti, a taktiez
nakupnych vzorcov v online priestore. Dalsim parcidlnym ciefom vyskumu je definovat
rozdiely v urovniach spotrebitel'skej gramotnosti jednotlivych roénikov na zéklade ich
Studijného odboru a vytvorit’ praktické odporiacania pre napredovanie vzdeldvania na zéklade
zistenia urovne tejto gramotnosti a identifikovania spominanych nakupnych zvykov a spravani

reprezentativnej vzorky Studentov vybranych odborov na FF UKF.
Vyskumné otazky

Vyskum sa zameriava na komparaciu Grovni spotrebitel’skej gramotnosti Studentov vybranych
odborov v online priestore. Jeho sucastou je aj zistovanie rozdielov tychto urovni v stvislosti
so Studijnym odborom respondentov. Na zdklade tychto skutoCnosti sme pocas vyskumu

pracovali s nasledovnymi vyskumnymi otazkami:

VO1: Existuje signifikantny rozdiel medzi tiroviiou spotrebitel'skej gramotnosti Studentov 2.

ro¢nika bakaléarskeho stidia zurnalistiky a marketingovej komunikacie na UKF?

VO2: Aké su rozdiely v trovni spotrebitel'skej gramotnosti medzi Studentmi na zaklade ich

odboru?
Vyskum
Prakticka cast’ ndsho vyskumu vyuzivala kvantitativnu metodu zberu dat, pricom zakladom

bolo dotaznikové dopytovanie realizované hybridnou formou — online aj osobne (priloha 11).
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Kvantitativny vyskum je totiz zaloZzeny (okrem iného) na preverovani Statistickej
reprezentativnosti a signifikantnosti dajov a pouziva najméd metédu dotaznika, Skalovanie a
iné. Ma za ciel’ formovat udaje, ktoré si zovSeobecniteI'né na iné situacie, overovat’ teorie a

objektivizovat’ alebo generalizovat’ dosiahnuté vysledky (Poldkova, Spalova, 2009).

Prvky vyskumného stboru by podla Polakovej a Spalovej (2009) mali dobre reprezentovat’
zékladny subor. Ich vyber je realizovany tak, aby bolo mozné ich Statistické spracovanie a

interpretacia. Nas§ vyskumny stibor tvorili Studenti masmedialnych $tadii na Slovensku.

Pri stratégii vyberu vyskumného suboru a jeho zlozeni sme si zvolili zamerny vyber Studentov
2. ro¢nika Studijného odboru zurnalistika a Studijného odboru marketingova komunikacia a
reklama na bakalarskom stupni S$tadia na Univerzite Konstantina Filozofa v Nitre.
Respondentov sme vybrali podl’a vopred urcenych a relevantnych znakov, ¢o bolo pre vyskum
klucové. Vyskumny subor tak pozostaval zo vsetkych pritomnych Studentov 2. roénika danych
odborov, v celkovom pocte 37 Studentov marketingovej komunikacie a 22 Studentov
zurnalistiky. Prvy ¢iastkovy vyskumny stibor z demografického hladiska tvorilo 34 Zien a traja
muzi. Priemerny vek tejto skupiny bol 20,5 roka, pri¢om najmladsi respondent mal 18 rokov a
najstars$i 23 rokov. Druhy ciastkovy vyskumny subor sa skladal zo 6 muzov a 16 Zien.
Priemerny vek v tejto skupine bol takmer rovnaky ako v predoslej, 20,4 roka. Najmladsi

respondent mal takisto 18 rokov a najstarsi 21.

Oba ciastkové vyskumné subory dostali identické dotazniky, ktoré obsahovali 19 otdzok
rozneho typu. Pouzité boli otdzky s moZnostou vyberu jednej odpovede, zamerané na
vedomosti v danej problematike, alebo Skalovacie otdzky zamerané na ziskanie preferencii
respondentov, a tiez jednu otvorenu otazku. Otazky v dotaznikoch boli konStruované so
zdmerom moznosti komparacie spotrebitel'skej trovne jednotlivych Studijnych odborov, a
taktiez pre efektivne formulovanie odporacani pri obsahoch vzdelavania v tejto problematike.
Vdaka poskytnutému priestoru zo strany pedagoégov sme vyskum realizovali v skupine
Studentov marketingovej komunikécie osobne pocas vyucby, zatial' ¢o v skupine Studentov
zurnalistiky to z viacerych dovodov v danom termine nebolo mozné. Vd’aka spolupraci s pani
doktorkou Kucerovou z Katedry Zurnalistiky a novych médii, bol Studentom v naSom mene
zaslany e-mail na ro¢nikovu adresu spolu s odkazom na dotaznik. Tu sme sa vSak stretli s
vacsinovou neochotou dotaznik vyplnit’, pripadne prehliadnutim ¢i ignorovanim mailove;j
komunikacie, preto sme sa rozhodli tato ¢ast’” vyskumu dodatocne opakovat’ taktiez osobne

pocas vyucby, ¢o ndm prinieslo lepSie vysledky.
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Po ziskani cennych dat sme presli k analyze tychto udajov. Data sme vyhodnocovali
niekol’kymi spdsobmi. Pomocou kvadratickej analyzy bodovacim systémom na ziklade
preferencii jednotlivcov, Statistickych metod ako t-test na porovnanie premennych hodnét a
urcenie pocetnosti, a taktiez sme pracovali s chi-kvadratickym testom na presnejSiu analyzu.
Pre ucely prehl'adnosti a zrozumitel'nej interpretacie vysledkov, sme ziskané vysledky preniesli

do grafov, pomocou ktorych demonstrujeme zistenia z nasho vyskumu.
Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V rdmci nasho vyskumu sme sa zamerali na komparaciu Grovni spotrebitel'skej gramotnosti v
online priestore medzi Studentmi 2. ro¢nika bakalarskeho Sttdia Zurnalistiky a marketingovej
komunikacie na FF UKF, pricom sme prostrednictvom dvoch identickych dotaznikov zistovali

ich orientovanie sa v problematike spolu s ich silnymi a slabymi strankami.

V suvislosti s porovnanim ndm Graf ¢.35 pontka ndhl'ad do ndkupného spravania jednotlivych
odborov. Studenti oboch odborov najéastejsie nakupuju raz za mesiac. Nasledne oba odbory
predstavuju podobné percentualne zastipenie pri odpovedi “viac krat za mesiac”, konkrétne 24
% KMKaR a 23 % KZNM. V ramci §tatistickej vyznamnosti sme vyhodnotili data z tejto otazky

ako Statisticky nevyznamné, ked’Ze p-hodnota nedosahovala hodnotu vyssiu ako 0,05.

Graf 35 Pravidelnost online ndkupov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ziskané data sa liSia v tom, ze pri Studentoch Zurnalistiky bola ako druhd najpocetnejSia
odpoved’ zvolend polozka “menej Casto” (ako raz za mesiac) v zastupeni 27 %, priCom u

Studentov marketingovej komunikacie ju ,,0dkliklo* len 16 %. Ti viac preferovali odpoved
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“viac krat za mesiac” (24 %). Studenti KMKaR najmenej oznacovali odpoved “raz za tyzdeii”
(8 %), pri¢om $tudenti KZNM tito odpoved oznagili v pétpercentnom zastipeni a udavaju
nulovll hodnotu pri moznosti nakupovania denne. Zaujimavostou je, ze az 11 % Studentov
marketingovej komunikacie realizuje tento typ nakupu na dennej baze, v protiklade k Studentom
zurnalistiky. Ked'Ze sa tento odbor stretava s nastrahami internetu CastejSie, vyska ich urovne

spotrebitel'skej gramotnosti je dnes dolezita pre ich bezpecné fungovanie.

Druhou otazkou sme sa snazili skiumat’ to, o povazuju Studenti za najvacsiu hrozbu, ktora
vyplyva z nakupovania online a na vyber sme im dali $tyri naj¢astejiec fenomény. Studenti
oboch odborov sa zhoduji, Ze najvicsie riziko (KMKaR 57 %, KZNM 45 %) vnimaja v oblasti
bezpecnosti platby. Na druhom mieste je pre Studentov marketingovej komunikacie zneuzitie
osobnych udajov (19 %), kym Studenti Zurnalistiky sa skor obavaju dorucenia poskodeného
tovaru (27 %). Rovnako nizky pocet Studentov Zurnalistiky oznacilo odpovede “zneuZitie
osobnych Gdajov” a “mozZnost’ vratenia tovaru” (14 %). Studenti marketingovej komunikacie

sa jednozna¢ne najmenej obavaju moznosti vratenia tovaru (11 %).

Graf 36 Hlavna obava pri nakupovani online
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade tretej otdzky sme zistili, ako Casto si Studenti kontroluji overenost’ internetovej
stranky, na ktorej planuju vykonat’ ndkup a zadat’ svoje osobné tdaje. Dopracovali sme sa k
pozitivnemu vysledku, a to, ze az 68 % Studentov zurnalistiky a 46 % Studentov marketingovej
komunikacie si stranky overuji zakazdym. Statisticky sme v8ak dospeli k potvrdeniu nulovej
hypotézy, a teda Ze medzi tymito dvoma skupinami neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel v

kontrolovani overenosti stranok.
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Graf 37 Overenie stranky
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Zdroj: vlastné spracovanie)

Stvrta otazka mala ukézat, ako $tudenti hodnotia svoju nachylnost’ kliknut' na reklamu na
socialnych sietach alebo v e-mailovej komunikécii, ktord im pontika vyraznu zl'avu na nakup.
Najmensi pocet Studentov marketingovej komunikacie oznacilo odpoved’ “nikdy neklikdm na
reklamy” (5 %), zatial' ¢o u Studentov zurnalistiky tito priecku drzi odpoved’ s najvySSou
pravdepodobnostou kliknutia (14 %). Studenti Zurnalistiky svoju nachylnost vo visine
hodnotia ako strednu (36 %), a u Studentov marketingovej komunikacie sme zaznamenali
rovnaky pocet odpovedi v moznostiach “strednd” a “nizka”. Ani pri tejto otazke sme vSak

nezaznamenali Statisticky vyznamny rozdiel medzi odbormi.

Graf 38 Pravdepodobnost kliknutia na reklamu s vyraznou zlavou
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Dalej sme sa $tudentov pytali, &i uz niekedy vyplnali udaje o svojej platobnej karte priamo na
webovej stranke obchodu, teda bez presmerovania na zabezpecenu platobnu branu. Takmer
vsetci Studenti marketingovej komunikacie (92 %) s tym uz skasenost’ maji, kym Studenti
zurnalistiky su trochu opatrnejs$i (68 %). V tejto otdzke sme tieZ zaznamenali Statisticky

vyznamny rozdiel u $tudentov KMKaR a KZNM.

V tabulke 11 nizSie mézeme pozorovat vysledky preferovanych foriem platby v online
priestore, ktoré mali Studenti zoradovat od najviac preferovanej polozky po najmenej
preferovant polozku. Studenti sa v oboch skupindch zhodli pri najmenej, ako aj najviac
preferovanej forme platby. NajpreferovanejSou formou je online platba kartou, ktora ziskala v
skupine $tudentov marketingovej komunikacie 80,18 % a v skupine Studentov Zurnalistiky 75

%. Najmenej preferovand je sluzba PayPal (KMKaR 37,39 %, KZNM 44,70 %).
] ) J y

Tabulka 11 Preferencie foriem platby v online priestore

KMKaR KZNM
Dobierka pri prevzati 70,72 % 72,73 %
Prevodom na ucet 54,05 % 47,73 %
Online platba kartou
PayPal 37,39 % 44,70 %
Apple Pay 68,92 % 62,12 %
Google Pay 38,74 % 47,73 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Takisto sme sa pytali na to, ktort z tychto foriem platby v online priestore Studenti povazuju za
najmenej doveryhodnt. S jasnou prevahou obidve skupiny oznacili prevod na ucet (KMKAR
49 %, KZNM 59 %). Druhou najmenej déveryhodnou formou platby je pre $tudentov
marketingu online platba kartou (22 %), a to aj napriek tomu, ze ju vo svojich online ndkupoch
na zéklade predchadzajiicej otazky najviac preferuju. Studenti Zzurnalistiky zostali skepticki pri
forme platby cez PayPal aj v tejto otazke, a oznacili ju za druht najmenej déveryhodnt (14 %).

Nezaznamenali sme Statisticky vyznamny rozdiel medzi pozorovanymi skupinami.

Takisto sme sa pytali na to, ktort z tychto foriem platby v online priestore Studenti povazuju za
najmenej doveryhodnt. S jasnou prevahou obidve skupiny oznacili prevod na ucet (KMKAR
49 %, KZNM 59 %). Druhou najmenej déveryhodnou formou platby je pre $tudentov
marketingu online platba kartou (22 %), a to aj napriek tomu, ze ju vo svojich online ndkupoch
na zéklade predchadzajiicej otazky najviac preferuju. Studenti Zzurnalistiky zostali skepticki pri
forme platby cez PayPal aj v tejto otazke, a oznacili ju za druht najmenej déveryhodnt (14 %).

Nezaznamenali sme Statisticky vyznamny rozdiel medzi pozorovanymi skupinami.
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Graf 39 Doveryhodnost foriem platby v online priestore
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Zdroj: viastné spracovanie

Nadpolovi¢na vécsina Studentov zurnalistiky (77 %) sa uz niekedy stretla s pojmom phishing,
kym u Studentov marketingovej komunikacie je to menej nez polovica (49 %). Az 51 %

Studentov marketingovej komunikacie oznacilo, ze sa s tymto pojmom este nestretlo.

Tento vysledok nas prekvapil, nakol’ko ide o bezny pojem v tejto problematike, na ktory
upozornuju aj zname reklamné kampane vel’kych slovenskych firiem, ako napriklad kampan

#predigitalnubezpecnost od Tatra banky.

Taktiez sme sa Studentov pytali na definiciu pojmu phishing, bez rozdielu ¢i v predoslej otazke
odpovedali 4no alebo nie. Napriek nizSiemu skore v predoslej otazke oproti Studentom
zurnalistiky, az 73 % Studentov marketingovej komunikécie bolo schopnych oznacit’ odpoved’
so spravnou definiciou. U Studentov Zurnalistiky pocet spravne oznacenych odpovedi tvoril 82
%. Studentom sme dali tieZ moznost’ vlastnej odpovede pod volbou “iné”, ktora $tudenti
KMKaR nevyuzili vobec a zo skupiny KZNM sa nasiel jeden tudent, ktory odpovedal slovom

“neviem”.

109



Graf 40 Definicia pojmu phishing
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Zdroj: vlastné spracovanie

V otazke ¢. 10 mali Studenti oznalit vSetky mozZnosti, o ktorych si myslia, Ze st znakmi
podvodného webu. Z vysledkov sme zostavili pre obe skupiny Studentov rebri¢ek podla podielu
Studentov, ktori danti moznost zvolili. Medzi odbormi sa nam nepreukazal Statisticky
vyznamny rozdiel. Ako moZeme vidiet’ v tabulke €. 12, Studenti marketingovej komunikacie
povazuju za najdolezitej$i znak podvodného webu nezvycajnit URL adresu, ¢o naozaj moze
predstavovat’ riziko podvodu. Na druhu priecku sa dostala slaba jazykova troven spolu s
nezvycajne nizkou cenou. Tretie miesto Studenti prisudili vyvolaniu pocitu naliehavosti,
chybajucim udajom o prevadzkovatel'ovi webu a absencii obchodnych podmienok alebo zasad
ochrany sukromia. Stvrté miesto patri pozadovaniu osobnych informacii a posledné miesta
obsadili informécie o spol'ahlivosti znacky a relevantné recenzie, ¢o na zéklade teoretickych

poznatkov radime naopak k doveryhodnym aspektom stranky.

Na vyber boli eSte moznosti “oficidlne logo” a “prihlasenie na odoberanie noviniek”, ktoré sa

do rebricka nedostali, nakol’ko ich ani jeden Student neoznacil.
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Tabulka 12 Rebricek znakov podvodného webu podla studentov marketingovej komunikacie

Znaky podvodného webu podla Studentov

marketingovej komunikacie

1. Nezvycajna URL adresa (91.89 %)

2. Slaba jazykova troven, Nezvycajne nizka cena (78.38 %)

3. Vyvolanie pocitu naliehavosti, Chybajtice tidaje o prevadzkovatel'ovi webu,
Absencia obchodnych podmienok alebo zasad ochrany stikromia (64.86 %)

4. Pozadovanie osobnych informacii (32.43 %)

5. Informaécie o spolahlivosti znacky (5.41 %)

6. Relevantné recenzie (2.70 %)

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 13 mozeme pozorovat, Ze sto percent Studentov Zurnalistiky oznacilo za znak
podvodného webu slabt jazykovi uroven. Chybajice udaje o prevadzkovatel'ovi webu a
absenciu obchodnych podmienok alebo zasad ochrany stkromia zvolili tiez okrem jedného
Studenta vSetci. Tretie miesto ziskala nezvycCajne nizka cena a na Stvrté sa dostala nezvycajna
URL adresa, ktora u $tudentov marketingovej komunikacie ziskala prvii priecku. Dalej na
piatom mieste je vyvolanie pocitu naliehavosti, potom pozadovanie osobnych informécii, na
siedmom informacie o spolahlivosti znacky a posledné miesto maju relevantné recenzie.
Takisto ako v predchadzajucej skupine, polozky “oficidlne logo” a “prihlasenie na odoberanie

noviniek” nezvolil ziadny Student.

Tabulka 13 Rebricek znakov podvodného webu podla studentov zurnalistiky

Znaky podvodného webu podla Studentov Zurnalistiky

1. Slaba jazykova uroven (100 %)

2. Chybajuce udaje o prevadzkovatel'ovi webu, Absencia obchodnych podmienok
alebo zasad ochrany stikromia (95.45 %)

3. Nezvycajne nizka cena (90.91 %)

4. Nezvycajna URL adresa (86.36 %)

5. Vyvolanie pocitu naliehavosti (81.82 %)

6. Pozadovanie osobnych informacii (63.64 %)
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7. Informécie o spol'ahlivosti znacky (13.64 %)

8. Relevantné recenzie (4.55 %)

Zdroj: vilastné spracovanie)

Otazkou ¢. 11 sme zistovali, ¢i Studenti maji vedomost’ o tom, ¢i koncovka “.sk” v doméne
stranky automaticky znamena slovenského prevadzkovatela. Vysledkom je Statisticky
vyznamny rozdiel u §tudentov KMKaR a KZNM, a teda aj v tejto otazke ziskali lepsi vysledok
Studenti zurnalistiky. Az 45 % z nich odpovedalo na otdzku spravnou odpoved’ou “nie”, priCom

az 84 % Studentov marketingovej komunikécie nespravne oznacilo odpoved’ “ano”.

Dalej sme sa pytali, ¢i $tudenti vedia, ¢o signalizuje pismeno “s” v kode https://. Len 8 %
Studentov marketingovej komunikéacie oznacilo, Ze vie aky ma toto pismeno vyznam, ¢o v nasej
vyskumnej vzorke predstavuje 3 T'udi. V d’alSej otazke s otvorenou odpoved’ou sme si to teda
overili, a ukazalo sa, Ze v skuto¢nosti len dvaja respondenti skutocne poznali vyznam, nakol’ko
treti respondent odpovedal “neviem”. V skupine Studentov Zurnalistiky oznacilo, Ze pozna
vyznam pismena, 27 % opytanych, o predstavuje 6 I'udi. Z tychto 6 respondentov 5 odpovedalo

slovom “safe” alebo “secure”, ¢ize spravne.

V dotazniku sme tiez sformulovali par otdzok tykajucich sa skusenosti Studentov priamo s
podvodom v online priestore, no ani pri jednej sme neprisli na Statisticky vyznamny rozdiel
medzi skupinami. Zist'ovali sme, ¢i Studenti uz niekedy dostali e-mail, textova spravu alebo inu
formu elektronickej komunikacie zdanlivo prichadzajicu od kuriéra, z banky alebo inej online
sluzby, ktora ich Ziadala o ,,potvrdenie* pristupovych tdajov k Gctu, ¢isla kreditnej karty alebo
inych citlivych informacii. V oboch skupindch sme dostali rovnaky vysledok, a to Ze 73 %

Studentov v oboch odboroch uz s touto formou podvodnych sprav ma sktisenost’.

Zaujimalo nas tiez, ¢i sa uZ Studenti niekedy sami stali obetou podvodného obchodu v online
priestore a ak ano, ako to riesili. Najviac Studentov v oboch skupinach odpovedalo, ze na taky
obchod nikdy nenarazili (KMKaR 65 %, KZNM 59 %). 14 % studentov marketingovej
komunikacie sa uZ stalo obetou podvodného obchodu, no nepodnikli ziadne kroky k tomu, aby
tento problém riesili a 19 % S$tudentov podalo staznost’. Co sa tyka $tudentov Zurnalistiky,
takisto 14 % z nich sa uz stalo obet'ou takéhoto obchodu, ale d’alej to neriesili, a az 23 % z nich

sa rozhodlo podvod riesit’ staznostou.
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Graf 41 Skusenost' s podvodnym obchodom v online priestore
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Zdroj: viastné spracovanie

Dopytovali sme sa aj na online inzerciu na socialnych sietach a prisli sme na to, ze 43 %
Studentov marketingovej komunikacie si uz cez tito inzerciu nieco kiipilo. Spomedzi Studentov
zurnalistiky tGto moznost’ nakupu na Instagrame ¢i Facebooku vyuzilo 36 %. Ani pri tejto

otazke sme nezaznamenali Statistickil vyznamnost’ v rozdieloch.

Poslednou otazkou v nasom dotazniku bola otazka: “Co by vas presvedéilo, aby ste svoje tidaje
zverili online obchodu, ktory nepoznate?”. Respondenti mali nasledne zorad’ovat’ polozky

podrla preferencii, ako mo6zeme vidiet’ v tabul’ke niZsie.

Tabulka 14 Polozky, ktoré by respondentov presvedcili zverit' svoje udaje neznamemu online

obchodu
KMKaR KZNM
Pozitivne recenzie a hodnotenia 67,57 % 67,05 %
Overend platobnd brana 78,38 % 72,73 %
Podpora a kontakt na zakaznicky servis 44 59 % 55,68 %
Pritomnost’ loga doveryhodnych certifikatov (napr. Verified by 59,46 % 54,55 %
VISA, SSL)

Zdroj: vlastné spracovanie

Najpresvedcivej§im faktorom pre Studentov marketingovej komunikacie ako aj pre Studentov
zurnalistiky bola overend platobnd brana. Naopak najmenej presvedCivo pre Studentov
marketingu znie podpora a kontakt na zakaznicky servis, zatial’ ¢o u Studentov zurnalistiky je

to pritomnost’ loga doveryhodnych certifikatov.
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Odporucania pre budici vyskum a prax

Tato problematika by si urcite zasluzila hlbSie skimanie, napriklad pomocou simulovania
skuto¢nych situdcii, respektive pripadov, kde by sme na zaklade rozhodovania respondenta o
d’alsom postupe mohli lepSie skiimat’ a overovat’ jeho teoretické poznatky v praxi. Takisto by
sme odporucali vyskum opakovat’, napriklad po uplynuti urcitej doby, a navzijom vysledky
porovnat’, ¢i sa Uroven spotrebitel'skej gramotnosti signifikantne zmenila, a to aj v rdmci
samotnych odborov. Pre d’alSie skimanie by sme odporucali vyskum rozsirit' a obohatit’ o
plosnejsie riesenie vyskumu, napriklad zapojenim inych univerzit, ako je Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, kde je takisto mozné Studovat masmedidlne a komunikacné Studia, ¢i
Katedru zurnalistiky na Univerzite Komenského. Tento sposob by mohol zachytit

vyznamnejsie rozdiely vo vysledkoch vyskumov.

V oblasti vzdelavania by sme sa zamerali na vSeobecné uchopenie spotrebitel’skej gramotnosti.
Pri Studentoch marketingovej komunikécie baddme medzery napriklad v témach ako phishing.
Studenti oboch odborov majii v popredi svojich preferencii vyber platobnej metédy, ktore;
nedoveruju. Respondenti oboch odborov nedisponuji dostatocnymi znalostami ohl'adom
overenia webu, a pocit'uju v tejto tematike obavy, preto vznika priestor na d’alSie vzdelavanie.
Pri roz$ireni vzdelavania vidime vyznam, pretoze sa tym eliminuje aj riziko vzniku nespravne;j
a neférovej komunikacie voci spotrebitel'om. Taktiez sa vzdelavanim nadobudne ich vicsie
zorientovanie v online priestore pre efektivnejSie pochopenie teoretickych poznatkov aj pre
aplikdciu v buducich zamestnaniach v tychto odboroch. HlbSie informovanie Studentov
KMKaR by bolo vhodné aj z dovodu, ze mnoho z nich nakupuje v online priestore denne.
Vdaka SirSim vedomostiam by tak mali vdc¢Siu moznost’ predist nastraham, ktoré internet

pontka.

Limity

Medzi hlavné limity ndsho vyskumu urcite radime casovy limit, nakol’ko sme pre terénny
vyskum mali vyhradené presné ¢asové okno, ktoré sa nam z dovodu zrusenia vyucby na Katedre
zurnalistiky a novych médii nepodarilo dodrzat. Vyskum sme museli rieSit pomocou e-
mailove] komunikacie a dodato¢ne osobnou komunikaciou z doévodu nizkej angaZovanosti
respondentov. Limitom bola tiez nerovnomernost’ vyskumnych vzoriek, ked’ze vybrané ro€niky

maju rozdielny pocet Studentov a pri osobnej realizacii na hodindch neboli pritomni vSetci

Studenti daného roc¢nika.
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Zaver

Vyskum vo vysledku nepreukazal signifikantny rozdiel v irovni spotrebitel'skej gramotnosti
medzi jednotlivymi odbormi, a tak na zaklade vysledkov s nizkou Statistickou vyznamnost'ou
v porovnavanych odpovediach, mézeme tvrdit, Zze rozdiely v trovni spotrebitel'skej
gramotnosti su minimdlne. Vzhladom na nizky pocet respondentov prieskum ma len
odportaéaci charakter. Studenti Zurnalistiky sa na zéklade nagich vysledkov v porovnani so
Studentmi marketingovej komunikacie a reklamy lepSie orientuji v problematike phishingu.
Taktiez si davaju vacsi pozor na vyplianie udajov o svojej platobnej karte priamo na stranke
internetového obchodu, a oproti Studentom marketingovej komunikacie a reklamy, va¢si podiel
Studentov zurnalistiky vie, ze doména s koncovkou “.sk” nemusi automaticky znamenat’, ze jej
prevadzkovatel’ ma sidlo na Slovensku. Tento vyskum by bolo vhodné v budicnosti opakovat’
a zapojit’ viac Studentov aj z inych univerzit s rovnakym zameranim, ¢o by ndm pomohlo ziskat’
este Sirsi prehl’ad o problematike spotrebitel'skej gramotnosti u Studentov masmedialnych stadii
a priniest’ cenné poznatky. Dalsi vyskum by tak mohol otvorit’ diskusiu o prospesnosti §tidia

tychto odborov voci spotrebitel'sky gramotnej spolocnosti.
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UROVEN SPOTREBITELSKEJ GRAMOTNOSTI VO VZTAHU
K REKLAME

- Bc. Kamila Kuricova, Be. Kristina Nagyova, Be. Adela Lujza Izabela Slovinska, Bc.

Kristina Svoradova -
Abstrakt

Vyskumom sme sa snazili identifikovat’ Groven spotrebitel'skej gramotnosti vo vztahu k
reklame u Studentov tohto odboru za ¢elom zmapovania poznatkov respondentov, ktorych sa
tato problematika tyka a vzdelavaja sa v tejto oblasti. Konkrétne sme sa zameriavali na analyzu
urovne spotrebitel’skej gramotnosti Studentov marketingovej komunikacie a reklamy prvého a
piateho ro¢nika. Skiimali sme schopnost’ respondentov kriticky hodnotit’ marketingové obsahy,
ich ndzory na faktory formujtce ich gramotnost’ a metddy ¢i zdroje, ktoré vyuZzivaju na jej
zlepSovanie. Vysledky vyskumu mozu slazit pri analyze roznorodosti marketingovej
gramotnosti Studentov prvych a konciacich ro¢nikov, ako jeden zo zdkladov pre rozvoj
vzdelavacich programov v oblasti reklamnej gramotnosti alebo pri tvorbe SirSie spektralneho

vyskumu..
Krucové slova: spotrebitel'ska gramotnost’, reklamna gramotnost’, reklama
Abstract

With our research we aimed to identify the level of consumer literacy in relation to advertising
among students of the field, with the intention of mapping the knowledge of respondents who
are engaged with and educated on this topic. The focus was specifically on analyzing the level
of consumer literacy among first-year and fifth-year students of marketing communication and
advertising. We examined the respondents’ ability to critically evaluate marketing content, their
opinions on factors forming their literacy, and the methods or resources they use to improve it.
The research findings can contribute to analyzing the diversity of marketing literacy among
students in their initial and final years of study, serving as a basis for developing educational

programs in advertising literacy or for conducting broader-spectrum research.

Keywords: consumer literacy, advertising literacy, advertising

Spotrebitel’ska gramotnost’

Spotrebitel'ské rozhodnutie je ovplyvnené nielen vonkajSimi faktormi, ale aj schopnostou

jednotlivca identifikovat, usporiadat’ a pochopit’ rézne podnety (Olsavsky, 2020). Gramotnost’

118



spotrebitel'a je ovplyvnena roznymi faktormi a moze sa liSit' medzi jednotlivymi krajinami
(Korcokova, 2017). Su to faktory motivacie, vnimania, ucenia, presvedCenia a postojov
jednotlivca, ktoré umoziuji spotrebitel'ovi robit’ vedomé rozhodnutia na zaklade vlastnych
skusenosti. Jeho rozhodovanie by malo odrazat’ slobodny prejav pri preferencii znaciek, irovne

kvality, krajiny povodu produktu a pri mnoho d’alSich suvisiacich rozhodnutiach (Olsavsky,
2020).

Miklosik definuje spotrebitel'sku gramotnost’ ako ,,schopnost spotrebitela poznat’ a aktivne vo
svoj prospech alebo na svoju ochranu vyuzit' tie nastroje a technologie, ktoré zabezpecuju
optimalizdciu celého procesu ndakupného rozhodovania od ziskavania relevantnych informacii,
cez ich hodnotenie, maximalizaciu komfortu a bezpecnosti online ndakupu, procesy
pondkupného spravania a pripadného uplatnenia svojich prav pri nespokojnosti s produktom

alebo nakupom.* (2015, s. 140).

Spotrebitel'ské spravanie preslo vyznamnymi zmenami v poslednej dobe, ktoré su sposobené
neustalym rozvojom a napredovanim komunikaénych technoldgii. Dostupnost’ velkého
mnozstva informacii na internete zabezpecuje spotrebitelom moznost’ rychlo a dokladne
posudit’ rozne moznosti a rozhodnut’ sa ovel’a rychlejsie, ako to bolo v minulosti. Medzi zmeny,
ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie patri aj rozSirenie digitdlnych mobilnych zariadeni
(mobily, tablety), ktoré sa pouzivaji na vyhladévanie réznych informdcii ale aj realizacii

nakupov (Miklosik, 2015).

Téma gramotnosti predstavuje vyznamny aspekt pre odbornikov v marketingu. Napriek tomu
sa teorie a metodologické nastroje v oblasti marketingu zriedka aplikuj pri skimani reklamy,
financii, zdravi €1 inych typoch gramotnosti aj ked’ su pre marketérov relevantné. Gramotnost’
je mozné aplikovat’ v roznych oblastiach pricom gramotnost’ v jednej oblasti mdze prispiet
rozvoji gramotnosti v inej oblasti (napriklad jazykova gramotnost’ v reklamnej ¢i finan¢nej
gramotnosti). Plati vSak, Ze kazd4d gramotnost’ ma svoje Specifické prvky, ktoré ju od inych

odliSuji (Huhmann, 2016).

Marketingova gramotnost’ predstavuje schopnost’ spotrebitela porozumiet mySlienkam,
cielom a metddam, ktoré sa vyuzivaju v marketingu a reklame. Jej vyznam spociva v tom, ze
spotrebitelia su schopni analyzovat’ a kriticky hodnotit’ marketingové aktivity, dokédzu pochopit’
posolstvd reklamnych kampani a rozpoznat média, ktoré sa na tento ucel pouzivaju

(Alkhazraje, 2024).
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Medzi typy gramotnosti, ktoré sa dolezité pre vyskumnikov v oblasti marketingu, patria:
spotrebitel'ska finan¢na gramotnost’, reklamna gramotnost, zdravotna gramotnost’, jazykova

gramotnost’ a vizualna gramotnost’ (Kor¢okova, 2017).
Reklamna gramotnost’

Reklama sa stala neoddelitelnou sucastou nasho kazdodenného zivota. Obklopuje nas na
kazdom kroku - od televizie a tlaCe az po internet. Prave jej vSadepritomnost’ nés vedie k tomu,
aby sme preskumali, ako reklamu vnimame a ¢i jej rozumieme a dokédzeme ju kriticky hodnotit’.
Prave touto problematikou sa zaobera reklamna gramotnost’ (Hudékova a Pies, 2023). Cabyova
a Hudédkova definujii reklamna gramotnost’ ako “schopnost porozumiet’ obsahu reklamy,
rozpoznat ju, odhalit jej zamer a tiez schopnost odolat’ jej vplyvu.” (2022, s. 148). Reklamnu
gramotnost’ sa d4 vnimat’ ako druh alebo podskupinu medialnej gramotnosti, avsak je treba
poznamenat’, Ze je rovnako dblezitad ako medidlna ¢i ind gramotnost’. Vd’aka stipajicemu poctu
rekldm nie len v offline ale aj online prostredi nuti spolo¢nost’ k reklamnej gramotnosti

(Hudékova a Pies, 2023).

Rozendaal (2011) navrhol tri dimenzie reklamnej gramotnosti: konceptudlnu, vykonnostna a
postojova reklamni gramotnost’ (Rozendaal, 2011). Prva dimenzia konceptudlnej reklamne;j
gramotnosti sa tyka porozumeniu rekldm a rozpoznaniu jej sprav. Druha dimenzia
vykonnostnej gramotnosti oznacuje schopnost’ uplatnit’ konceptudlne poznatky o reklame pri
jej vnimani. Poslednd, tretia dimenzia postojove] gramotnosti odrdza kriticky pohlad na
reklamu. Existuju vSak dalSie rozmery a dimenzie reklamnej gramotnosti, ktorym sa
detailnejsie venuje Cabyova a Hudakova v ¢lanku Social Media Use and Adolescents’ Levels

of Advertising Literacy (Cabyova a Hudakova, 2022).

Viaceri autori ako Cabyova, Huddkova (2022) a Pie§ (2023) sa zhodli na tom, Ze hoci sa na
Slovensku venuje dostato¢na pozornost’ medidlnej gramotnosti, reklamné gramotnost’ je stale
neprebadanou oblastou. Vzhl'adom na uvedené nedostatky v oblasti vyskumu reklamnej
gramotnosti na Slovensku sme sa rozhodli venovat’ tejto problematike a realizovat’ vlastny
vyskum, ktory sa zameriava na analyzu schopnosti jednotlivcov, konkrétne Studentov vysokych

$kol medidlnych a komunikaénych studii.
Ciele vyskumu

Cielom nasho vyskumu bolo identifikovat” Groven spotrebitel'skej gramotnosti Studentov

prvého a piateho ro¢nika marketingovej komunikacie a reklamy, ako aj identifikovat’ faktory,
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ktoré maju na ich spotrebitel’ski gramotnost’ dopad. V ramci Ciastkovych cielov sme sktimali
do akej miery su schopni Studenti kriticky hodnotit’ marketingové obsahy a ¢i dokézu
identifikovat’, aké maju reklamné komunikaty dopady na ich rozhodnutia. Na zaver sme tiez
zist'ovali, aké metody a zdroje Studenti vyuZzivaji na rozvijanie svojej reklamnej gramotnosti a

zhodnotili sme ich prinos k efektivnejSiemu spotrebitel’skému spravaniu.
Vyskumné otazky
Pre dosiahnutie vytycenych ciel'ov boli sformulované nasledujice vyskumné otazky:

VO1:Aka je troven spotrebitel'skej gramotnosti Studentov marketingovej komunikacie a

reklamy?

VO2:Aké faktory maju dopad na spotrebitel'skii gramotnost’ Studentov marketingovej

komunikacie a reklamy?
VO3: Aké su schopnosti Studentov v oblasti kritického posudzovania marketingovych obsahov?
VO4:Aky je dopad kritického posudzovania na rozhodovanie Studentov ako spotrebitel'ov?

VO5:Aké metody a zdroje Studenti pouzivaju na zlepSenie svojej gramotnosti v oblasti

marketingovej komunikécie najCastejSie?
Metodologia vyskumu a vyskumny sibor

Za vyskumni metédu bol zvoleny dotaznik, ktory bol vytvoreny prostrednictvom online
formulara. Dotaznik predstavuje formulare bud’ v papierovej alebo elektronickej podobe, ktoré
obsahuju sériu otazok, na ktoré respondenti odpovedaji pripadne obsahuju aj varianty ich
odpovedi. Musi mat’ logicku Struktiru. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011). Podl'a autorov
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s.175) predstavuje dotazovanie “metodu zberu
primarnych dat zaloZenych na priamom (rozhovor) alebo sprostredkovanom (dotaznik)
kontakte medzi vyskumnikom a respondentom podla vopred predpisanych otdazok, ktoré sliZia
na zjednotenie podmienok a ulahcenie spracovaniu vysledkov”. Vyskumna metoda dotaznika
patri medzi kvantitativne metody. Kvantitativny vyskum sa zameriava na kvantifikaciu,
testovanie, experimentovanie a overovanie Statistickej reprezentativnosti a vyznamnosti udajov

(Polakova a Spalova, 2009).

Vyskumny stibor bol vybrany zdmernym vyberom, pretoZe v tomto type sa uskutociiuje vyber
na zaklade urcenia typickych znakov zékladného stboru. Typickym znakom pre na$ vyskum

boli: Studenti marketingovej komunikacie a reklamy. Vyskumny subor teda tvorili Studenti 1. a
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5. ro¢nika marketingove] komunikacie a reklamy. Velkost' vyberovej vzorky bolo 70

Studentov, z toho 49 Studentov 1. ro¢nika a 21 Studentov 5. ro¢nika.
Analyza a interpretacia vysledkov

Nasledujuca ¢ast’ marketingového vyskumu je zamerand na analyzu a interpretaciu vysledkov
vyskumu tykajicich sa spotrebitel'skej gramotnosti Studentov Studujacich v odbore
marketingovej komunikdacie a reklamy. Zamerom nasho badania bolo preskumat’, ako dokazu
Studenti vnimat’ marketingové taktiky, ¢i pocituju vplyv tychto taktik na svoj rozhodovaci
proces a nakupné spravania a tiez aké faktory sluzia na formovanie schopnosti identifikovat’
reklamné obsahy. Po realizacii marketingového vyskumu prostrednictvom dotazniku si v
nasledujiicej casti predstavime jednotlivé zistenia tykajlice sa urovne spotrebitel'skej

gramotnosti, a to konkrétne interpretaciou nazhromazdenych odpovedi na jednotlivé otazky.
Otazka ¢. 1 -V akej miere vas motivuju reklamné obsahy k nakupu produktov a sluzieb?

Prvym zistenim ziskanym prostrednictvom dotaznikového prieskumu je vysledok odpovedi
Studentov prvého ro¢nika, ktori vo vac¢Sinovej miere volili, ze reklamné obsahy ich mierne
motivuju k realizovaniu nakupov. Toto zastipenie respondentov dosahovalo ¢iselntt hodnotu
55,10%, €o predstavuje vacsiu polovicu spomedzi opytanych, ako mézeme vidiet na grafe €.
42, ktory poskytuje vizualny prehl'ad o odpovediach Studentov prvého ro¢nika marketingove;j
komunikacie a reklamy a zarovenn moze pomoct lepSie ilustrovat’, ako respondenti vnimaja

dopad reklamy na ndkupné rozhodnutia.

Uvedené zistenie potvrdilo skutocnost, ze reklama mé schopnost’ ovplyviovat’ rozhodovanie
mladych T'udi (konkrétne teda Studentov prvého rocnika) no zaroven nepredstavuje hlavny
faktor, ktory vplyva na ich nakupné rozhodovanie. Prekvapivym faktom je tiez, ze ani jeden z
respondentov neuviedol, Ze ho reklama vobec nemotivuje k realizacii nakupu. Na zaklade tohto
vysledku mozZzeme tvrdit, Ze Studenti prvého ro€nika marketingovej komunikécie a reklamy
eviduju a rozumeji marketingovym stratégiam, ktoré na nich pocas pdsobenia reklamnych
obsahov vplyvaju. Dosiahnuté zistenia predstavuju aritmeticky priemer v hodnote 2,33, ¢o
indikuje, Ze respondenti z prvého ro¢nika marketingovej komunikacie a reklamy uvadzali pri
vybere odpovedi prevazne stredné hodnoty. Uvadzanie strednych hodnét s najcastejSou
odpoved’ou “mierne motivuji” vo vysledku znamena, ze reklama a jej dopad na rozhodovacie
nakupné procesy nie je tak silnd, aby mala jasny a jednoznaény vplyv na ndkupné spravanie

Studentov prvého ro¢nika marketingovej komunikacie a reklamy.
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Graf 42 Ako respondenti vnimaju dopad reklamy na nakupné rozhodnutia (1. rocnik)
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Graf 43 Ako respondenti vnimaju dopad reklamy na nakupné rozhodnutia (5. rocnik)

Zdroj: viastné spracovanie

Graf ¢. 43 na tmavom podklade vyobrazuje odpovede respondentov piateho ro¢nika k rovnake;j

P13

otazke. Mdzeme si vSimnut’, ze vacsia Cast’ respondentov pri odpovedi zvolila moznost’ “mierne

motivuju”, ¢o znaci 51,14% respondentov.

Vicsia polovica respondentov piateho ro¢nika pocituje teda miernu motivaciu pri nakupnom
spravani vyvolanu reklamnymi obsahmi, st si teda vedomi, Ze do istej miery maju tieto reklamy

na nich ur€ity dopad, najmé ak ide o nasledovné spravanie pri volbe produktov a sluZieb.
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Zaujimavym zistenim je, ze ani jeden z dotazovanych nezvolil Stvrtd moznost, teda ze ich
reklamné obsahy “slabo motivuju” pri ndkupe. Je teda mozné zhodnotit,, Ze Studenti piateho
ro¢nika si povac¢Sine uvedomuju ako na nich pdsobia reklamy a marketingové a propagacné

techniky a prizndvaju aj existenciu miernu motivaciu pri nasledovnom rozhodovani.

Odpovede respondentov prvého a piateho ro¢nika su teda pomerne vyrovnané s priblizne

rovnakym vysledkom a najcastejSou odpovedou ¢islo dva pri oboch variantoch.

Otiazka ¢. 2 - Ako hodnotite svoju schopnost’ rozpoznat’ objektivne informacie od

emocionalnych apelov v reklame?

Druhé otazka dotaznikového prieskumu realizovaného na vzorke Studentov prvého rocnika
marketingovej komunikacie a reklamy priniesla odpoved na to, ako Studenti subjektivne
hodnotia svoju schopnost’ rozpoznat' objektivne informacie od emocionalnych apelov v
reklame. Z dosiahnutych vysledkov mézeme zhodnotit, Ze viac ako polovica Studentov
identifikuje svoju schopnost’ rozpoznat’ objektivne informécie od emociondlnych apelov na
urovni “dobré.” Hodnotu “dobré” totiz uviedlo az 26 respondentov zo vsetkych opytanych, co
predstavuje 55,30%. Svoju schopnost’ tykajicu sa rozpoznavania informacii popisalo ako
priemernu az 27,70% opytanych, ako mézeme vidiet' na zobrazeni grafu ¢. 44. Zo vsetkych
zapojenych respondentov len 4,30% uviedlo, Ze hodnoti svoju schopnost’ rozpoznavat
informacie ako “slabi”. Ziaden $tudent prvého roénika neuviedol, Ze identifikuje svoju
schopnost’ ako “vel'mi slabi”. Nadobudnuté zistenia poukazuju na pomerne dobra schopnost’
prvakov odboru marketingovej komunikécie a reklamy identifikovat’ rozdiely v rozpozndvani

medzi objektivnymi informaciami a emocionalnymi apelmi v reklame.
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Graf 44 Ako Studenti subjektivne hodnotia svoju schopnost rozpoznat' objektivne
informacie od emociondalnych apelov (1. rocnik)
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Rozhranie aritmetického priemeru je, podobne ako pri prvej otazke, na urovni 2,18, ¢o
predstavuje opit’ stredné, neutrdlne odpovede, konkrétne odpovede - dobrd, priemerna. Tieto
odpovede predstavuji miernu schopnost Studentov rozliSovat medzi informaciami s
objektivnym zdmerom a informéaciami s emocionalnym apelom. Medidn a zaroveil aj
smerodajna odchylka predstavuju stredné hodnoty (dobré, priemerné) a opét’ naznacujii miernu
schopnost’ rozliSovat’ medzi objektivnymi zamermi a emociondlnymi apelmi v reklamnych

komunikatoch.

Analyza a interpretacia vysledkov tejto otazky poskytla tidaje, na zaklade ktorych mozeme
tvrdit’, Ze Studenti prvého ro¢nika marketingovej komunikécie a reklamy identifikuji svoje
schopnosti rozpoznat’ emocionalne apely od objektivnych informécii v reklame ako dobré ¢i
priemerné. Napriek dobrej schopnosti niektorych Studentov sme pri analyze udajov
zaznamenali aj odpovede poukazujuce na Studentov, ktori disponuju nizSou schopnostou

rozliSovat’ medzi objektivnymi informéaciami a emocionalnymi apelmi.
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Graf 45 Ako Studenti subjektivne hodnotia svoju schopnost rozpoznat' objektivne
informacie od emociondlnych apelov (5. rocnik)

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky respondentov piateho ro¢nika zobrazené na grafe ¢. 45. st podobné ako predoslé
vysledky $tudentov prvého ro¢nika, no o nie€o presnejsie a istejsie. Ziaden z respondentov
neuviedol svoju schopnost’ rozpoznat’ vyuzivanie emocionalnych apelov v reklame ako “slabu”
alebo “velmi slabu”. NajcastejSou bola opitovne odpoved “dobra”, ktoru zvolilo 57,14%

respondentov. MoZznost” “priemerna” zvolilo 23,81% respondentov.

MobzZeme si teda vSimnut', Ze rozdiely v odpovediach Studentov sa zatial’ vyrazne neliSia, priam
su vysledky zvycCajne vel'mi podobné. V tomto pripade sme z vysledkov mohli interpretovat’,
ze Studenti piateho ro¢nika si si o nieco istej$i v oblasti svojich schopnosti rozpoznat

objektivne informécie od emocionalnych apelov.

Otazka €. 3 - Ako hodnotite schopnost’ reklamy presvedcit’ vas o vyhodach produktov a

sluzieb?

Tretia otdzka dotaznikového prieskumu sa zameriavala na to, do akej miery si respondenti
uvedomuju vplyv reklamy na ich povedomie o vyhodéach produktov a sluzieb, teda do akej
miery povazuju reklamu za presved¢ivi. Najviacsie zastapenie odpovedi sme zaznamenali pri
moznosti “priemerne presvedciva”, ktor uviedlo az 28 Studentov prvého rocnika, co
predstavovalo 59,60% a teda viac ako polovicu opytanych. Ako “presved¢ivl” pri presvied¢ani
o vyhodach produktov a sluzieb oznacilo reklamu az 29,80% z opytanych, ¢o predstavuje 14
Studentov prvého ro¢nika marketingovej komunikécie a reklamy. Zistenim, ktoré nedosiahlo

ani jedenu odpoved’ bolo tvrdenie “vel'mi nepresved¢iva,” ¢o naznacuje, Ze Ziaden zo Studentov
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nepovazuje reklamu pri presviedCani o vyhodach produktov a sluzieb za neefektivnu.
Interpretované udaje moézeme vidiet znazornené na grafe ¢. 46, ktory poskytuje prehl'adné
spracovanie dosiahnutych vysledkov Studentov prvého ro¢nika marketingovej komunikécie a

reklamy.

Graf 46 Vplyv reklamy na ich povedomie o vyhodach produktov a sluzieb (1. rocnik)
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Zdroj: viastné spracovanie

Zistenia vyplyvajuce z aritmetického priemeru, medidnu a smerodajnej odchylky zobrazuju
podobné a zaroven priemerné hodnoty, ktoré Studenti prvého ro¢nika oznacovali. Aritmeticky
priemer sme identifikovali ako hodnotu 2,67, ¢o predstavuje strednti hodnotu medzi
odpoved’ami - priemernda, presved¢iva. Téato uroven aritmetického priemeru naznacuje, ze
reklama modZe sice respondentov presvedCit, ale nie je dostatocne efektivna na to, aby
presvedcila vacSinu opytanych o vyhodach produktov alebo sluzieb. Zisteny median
predstavuje hodnotu 3, ktord rovnako ako aritmeticky priemer koreluje s hodnotami - priemerna
a presvedc¢iva. Odpovede naznacuju, Ze reklama urcite disponuje istym dopadom, ale zaroven
nepredstavuje dominantny faktor, ktory moze byt kI'i€ovym pri presvied¢ani o vyhodach

produktov a sluZieb.

Z dosiahnutych vysledkov marketingového vyskumu moézeme tvrdit, ze Studenti prvého
ro¢nika marketingovej komunikacie a reklamy vnimaji schopnost’ reklamy presvedc¢it’ ich o
vyhodach produktov a sluzieb pomerne neutralne. Velka vécSina Studentov eviduje tito
schopnost’ ako priemernu a mala skupina respondentov ju identifikuje ako vel'mi presved¢ivu.
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Tieto zistenia mo6Zu poukazovat’ na to, ze Studenti s do istej miery odolni voci presvedc¢ivosti

reklamy, ale zaroven maju schopnost’ kriticky zhodnotit’ jej obsah a ucel.

Graf 47 Vplhv reklamy na ich povedomie o vyhodach produktov a sluzieb (5. rocnik)

Zdroj: viastné spracovanie

Na grafe ¢. 47 m6zeme pozorovat’ vysledky respondentov piateho roc¢nika, ktoré sa prekvapivo
odlisuju od tych predchadzajucich. Studenti piateho roénika marketingovej komunikécie a
reklamy oznacili schopnost’ reklamy presvedcit’ o vyhodach produktov a sluZieb najCastejSie
ako “presved¢ivu”. Su teda nakloneni pozitivnemu dopadu reklamy k presvied¢aniu
spotrebitelov o kladnych aspektoch reklamovanych produktov ¢i sluzieb a teda povazuju
schopnost’ reklamy za schopnu presvied¢ania. Tato odpoved’ zvolilo 42,86% respondentov.
Zaujimavé tiez je je, Ze iba jeden respondent zvolil moznost’ “vel'mi presved¢iva”. Rovnako aj

pri moznosti “vel'mi nepresvedciva” sme zaznamenali len jednu odpoved’.

Vo vysledku moZzeme tvrdit’, Ze Studenti piateho rocnika vnimaju posobenie reklamy o nie¢o
dolezitejSie a vyraznejSie pdsobiace v presviedcani, tvorbe mienky a ndzore spotrebitel'a pri

nakupnom spravani a nasledovnom konani.
Otazka €. 4 - Myslite si, Ze reklama vyrazne ovplyviiuje vase nakupné rozhodnutia?

Stvrta otazka sa zaoberala subjektivnym hodnotenim vplyvu reklamy na nakupné rozhodnutia
Studentov marketingovej komunikacie a reklamy. Vysledky z dopytovania sa Studentov prvého
ro¢nika ukazuju, Ze vac¢sina respondentov, konkrétne 46,8%, odpovedala, Ze s touto myslienkou

skor sthlasi, ako mozeme vidiet na grafe ¢. 48. Dalich 34% respondentov zaujalo neutralny
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postoj, co znamena, ze reklama ich ndkupné rozhodnutia ovplyviiuje iba mierne alebo si jej
efekt vedome nevsimaju. 10,6% respondentov uviedlo, Ze uplne stihlasi s tvrdenim, Ze reklama

ma vyrazny vplyv na ich rozhodovanie, a rovnaké percento (10,6%) zaujalo opacny nazor, teda

respondenti, ktori Gplne nesthlasia s uvedenym tvrdenim.

Graf 48 Vphv reklamy na ndakupné rozhodnutia Studentov marketingovej komunikacie
a reklamy (1. rocnik)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zistenia vyplyvajuce z aritmetického priemeru, medidnu a smerodajnej odchylky zobrazuju
podobné a zaroven priemerné hodnoty, ktoré Studenti prvého rocnika volili. Aritmeticky
priemer dosahuje hodnotu 2,49, ¢o predstavuje stredni hodnotu medzi odpoved’ami — neutralny
a skor stihlasim. Tento aritmeticky priemer poukazuje na to, Ze reklama ma urcity vplyv na
nakupné rozhodnutia respondentov, avSak nie dostatocne vyrazny na to, aby jednoznacne
ovplyviiovala vi¢sinu opytanych. Zisteny median predstavuje hodnotu 2, ktord rovnako ako
aritmeticky priemer odrdaZa hodnoty medzi “neutralny” a “skor sthlasim”. Odpovede
naznacuju, ze reklama ma na Studentov isty dopad, ale nepredstavuje dominantny faktor

ovplyviujtci ich ndkupné rozhodnutia.

Z dosiahnutych vysledkov marketingového vyskumu mozeme vyvodit, Ze Studenti prvého
rocnika marketingovej komunikacie a reklamy vnimaju vplyv reklamy na ich nakupné

rozhodnutia ako mierny. Vac¢$ina Studentov povazuje tento vplyv za neutralny alebo ho hodnoti

129



ako “skor suhlasim”, zatial’ ¢o iba vel'mi malé skupina respondentov ho identifikuje ako “uplne
sthlasim”. Tieto zistenia naznacuju, Ze Studenti s do istej miery odolni voci vplyvu reklamy
na ich rozhodovanie, ale zarovenn si uvedomuju jej potencidlny vplyv na svoje nakupné
rozhodnutia. Tento vysledok tiez moze poukazovat na schopnost’ Studentov kriticky zhodnotit’
reklamny obsah a jeho ucel.

Graf 49 Vphv reklamy na ndakupné rozhodnutia Studentov marketingovej komunikacie
a reklamy (5. rocnik)

Zdroj: viastné spracovanie

Studenti piateho roénika zvolili moznost’ “skor suhlasim” najéastejsie, konkrétne 47,62% z nich
si vybralo tito odpoved —teda takmer polovica respondentov si je takmer ista vplyvom reklamy
na ich ndkupné rozhodovanie a spravanie. Povazuju teda vplyv reklamy za podstatny a ddlezity
pri konani spojenym so zakupenim produktov a sluzieb a “skor stihlasia” s jeho efektivitou.
Prekvapivo Styria respondenti zvolili mozZnost' “skor nesuhlasim”, ¢o tvori 19,05%
respondentov, no narozdiel od prvého ro¢nika, ziaden neuviedol Uplny nestihlas. Vyskytli sa
teda isté rozdiely, no neboli vysoko signifikantné, pri odpovediach obvykle prevazovala

rovnaka odpoved’ ako preferovana u oboch ro¢nikoch.
Otazka ¢. S - Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Piatou otazkou sme presli do viac praktickej Casti dotaznika, ktorej cielom bolo zistit’, ako
dokédzu vybrani respondenti pracovat’ s konkrétnymi reklamnymi komunikatmi. V dotazniku
sme predlozili ukazky z praxe, na zadklade ktorych mali opytovani Studenti identifikovat’

posolstvo daného reklamného komunikdtu. Otdzka cislo 5 obsahovala ukéazku reklamného
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komunikatu Tatra Banky, ktorej popis znel: “Zobrazenie modernych funkcii, ktoré ponuka
mobilna aplikécia Tatra Banka, vd’aka ktorej mozete realizovat’ prevody, spravovat’ si financie,
platit’ rychlo a jednoducho. Reklama zobrazuje mnozstvo I'udi, ktori na akychkol'vek miestach
realizuji prevody ¢i platby, pohodlne mobilnym zariadenim alebo smart hodinkami.” Obrazok
zobrazoval dva smartfony a reklamny claim “Novy spdsob platenia, rychly ako bliknutie”.
Otazka dalej obsahovala tri uzavreté odpovede, z ktorych respondenti volili jednu. Tieto

praktické otazky boli identické pre Studentov prvého aj piateho ro¢nika.

Z0 49 opytovanych studentov prvého rocnika az 48 zvolilo spravnu odpoved’, a to “Tatra Banka
je inovativna banka, ktord ponuka jednoduché riesenia pre svojich modernych klientov.” Jeden
respondent oznacil odpoved “Tatra Banka je zastarald banka, ktora sa len snazi ist’ s dobou a
kopiruje jednotlivé inovécie od inych bank.”, ktora bola v dotazniku pouzitd ako nespravna
moznost’. Z vysledkov tejto otdzky mozeme zhodnotit, Ze Studenti prvého ro¢nika dokazali
takmer vSetci spravne identifikovat’ posolstvo predkladaného reklamného komunikatu a zvolili
moznost’, ktora je v sulade so zdmermi komunikatora tohto marketingového obsahu a dokéazali

teda efektivne porozumiet’ konkrétnemu posolstvu.

Co sa tyka respondentov z piateho ro¢nika §tidia marketingovej komunikacie a reklamy,
vSetkych 21 respondentov uviedlo spravnu mozZnost'. Je teda tieZ zrejmé, Ze aj tito starsi Studenti
dokazali efektivne pracovat’ s predkladanym reklamnym komunikatom a porozumeli jeho
posolstvu, ktoré nasledne dokéazali spravne identifikovat’ a oznacit medzi dostupnymi

odpoved’ami.
Otazka €. 6 - Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Otéazka cCislo 6 sa taktiez zameriavala na otestovanie reklamnej gramotnosti respondentov v
praxi. Tentokrat bol predmetom otazky reklamny komunikat od neziskovej organizacie Dobry
anjel, ktory “zobrazuje rodiny a malé deti, ktoré s v tazkych Zivotnych situaciach, postihnuté
nesStastim. V reklame prevladaji emocionalne apely, ktorymi chce Dobry Anjel poukazat’ na
posolstvo, ktoré §iri vo svete.” Obrazok zobrazoval onkologického detského pacienta a
obsahoval claim “VSetky choré deti by mali mat’ svojho Dobrého anjela. Stafite sa nim aj vy.”
Respondenti mohli taktiez vyberat’ z troch r6znych uzavretych odpovedi, pricom spravna bola
len varianta: “Dobry Anjel §iri posolstvo pomoci pre 'udi v tazkych Zivotnych situaciach a

snazi sa spojit’ spolo¢nost’.”

Pri tejto otazke zvolilo spravnu odpoved’ 36 respondentov, pricom d’al$ich 7 zvolilo moZnost’

“Dobry Anjel sa zameriava na mladych l'udi, ktorych sa snazi vyzvat, aby sa stali sucastou
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komunity, ktord sa sustreduje na pomoc zranitelnym skupinam.”, ktora by mohla byt
povazovana za adekvatnu, avSak nezhoduje sa priamo s posolstvom konkrétne zobrazovane;j
reklamy. 6 respondentov zvolilo moznost, Ze “Dobry Anjel je len marketingovy tah na l'udi,
aby pocitovali emociondlny tlak a podporili organizéciu a prispeli bez zamerania na pomoc.”.
Tato odpoved’ nie je v sulade s posolstvom reklamného obsahu. Pri interpretacii odpovedi tak
mdzeme pozorovat' vyraznejsi nesuhlas medzi volbami respondentov, kde niektori Studenti
vahali medzi odpoved’ami, ktoré boli viac emocionalne nabité. Cast’ respondentov volila
dokonca odpoved’ s negativnou konotaciou, ktora sa nezhoduje s komunika¢nymi ciel'mi
Dobrého anjela, avSak predstavuje skor isti subjektivhu interpretdciu zamerov tejto

organizacie.

Zo Studentov piateho rocnika zvolilo spravnu odpoved’ 17 respondentov. Traja respondenti
zvolili tvrdenie, Ze organizacia Dobry anjel je len marketingovy t'ah. Jeden respondent oznacil,
ze Dobry anjel sa zameriava na vyzyvanie mladych I'udi do akcie. Tak ako pri Studentoch
prvého roc¢nika, aj tu mézeme pozorovat’ dominanciu spravnej moznosti spomedzi dostupnych
odpovedi, aviak tiez identifikujeme vyraznejsi nesuhlas, na rozdiel napr. od otazky &. 5. Cast
Studentov vysSieho rocnika taktiez inklinovala k emocidlne zafarbenej odpovedi, ktora je v
nestlade s komunika¢nym zdmerom kampane, avsak toto Cislo predstavuje jasne mensinovu

Cast’ opytovanych.
Otazka €. 7 - Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Siedma otazka zobrazovala reklamu od spolo¢nosti Orange, ktord “zobrazuje Sikanu na
socidlnych siet’ach a jej dopad na Zivot deti, ¢i ich rodi¢ov. Kampai poukazuje na nevyhnutnost’
vytvorenia bezpecného online priestoru, kde sa deti pohybuju.” Vizual kampane zobrazoval
fotografiu diet’at’a, ktorého Cast’ tvare bola zakryta nenavistnym komentdrom na socialnej sieti.
Obrazok sprevadzany textom “Preco niekto tak nendvidi moju deérku?” K ukazke bol pripojeny
aj textovy popis k reklame, ktory obsahoval CTA prvok s odkazom na webstranku kampane.

Respondenti vyberali, tak ako v otdzkach vysSie, jednu spravnu odpoved’ z troch.

V pripade Studentov prvého ro¢nika az 47 respondentov z celkového poctu 49 uviedlo spravnu
odpoved, a to “Orange sa snazi podporovat’ a vytvarat' bezpe¢né online prostredie a dbat’ na
digitalnu bezpecnost’ deti, ktord ich moze chranit’ pred kyberSikanou.”, ktord sa zhoduje s
komunikaénym zdmerom tvorcu kampane. Dvaja zvySni respondenti oznacili odpoved’, Ze
”Orange poukazuje na to, ze online prostredie je bezpené a nie je potrebné sa nim dalej

zaoberat.”. Tato odpoved’ je v priamom rozpore s komunikaénym zédmerom spolo¢nosti
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Orange, nakol’ko sa dana kampan snazi naopak poukazat’ na problematiku kyberSikany u deti a
mozné nastrahy online prostredia. Na zéklade tejto skutoCnosti mézeme tvrdit, ze Studenti
prvého ro¢nika preukazali pomerne dobri schopnost identifikovat’ reklamné posolstvo
predkladané¢ho komunikétu, avSak dvaja respondenti mali problém tejto reklame efektivne

porozumiet’ a zvolili moznost’, ktord je v nesulade so zamerom komunikatora.

Studenti piateho roénika volili podobne ako ich mladsi spoluZiaci takmer vietci spravnu
odpoved’, konkrétne 20 respondentov uviedlo, Ze sa spolocnost’ Orange snazi podporovat’ a
vytvarat’ bezpec¢né online prostredie. Jeden respondent zvolil odpoved’, ze “Orange podporuje
bezpecné online prostredie ale tvrdi, ze problém kyberSikany nie je az takym velkym
problémom.” Tato odpoved’ predstavovala akiisi neutralnu moznost’, ktorti napriklad neuviedol
nikto zo Studentov prvého rocnika. Piataci vSak zas neuviedli ani jeden vyrazne negativnu
odpoved’, ktora je v rozpore s posolstvom komunikatu. MéZeme teda zhodnotit’, Ze aj ked’ sa
dominantna vicsina respondentov ako z prvého tak aj z piateho roc¢nika zhodla na spravne;j
odpovedi, niektori Studenti mali problém efektivne identifikovat’ konkrétne posolstvo
komunikatu. Mézeme vsak vidiet’, ze zatial’ o niektori prvaci nemali problém zvolit’ spornu

odpoved’, piataci inklinovali k viac neutralnej, aj ked’ stale nespravnej odpovedi.
Otazka €. 8 - Aké zdroje informacii pouZivate na ziskavanie vedomosti o reklamach?

Poslednou otazkou v dotazniku sme sa spytovali respondentov, aké informacné zdroje zvycajne
volia na obohatenie svojich vedomosti o reklamnych komunikétoch, pricom sme sa snazili
zistit', ktory typ zdroja ma medzi $tudentmi prvého ro¢nika najvacsie zastiipenie. Odpovede
obsahovali moznosti: Skola (semindre, prednasky), workshopy, knihy, vedecké a odborné
casopisy, blogy, podcasty, socidlne média, alebo iné. Respondenti mali moznost’ vybrat’ viacero
odpovedi sucasne. NajvysSie zastipenie medzi Studentmi prvého ro¢nika mala moznost
“socilne média”, ktora zvolilo az 45 respondentov. Dalsia bola odpoved’ “Skola (seminare,
prednasky)”, ktort si vybralo 39 respondentov. Nasledovali (v tomto poradi zostupne) blogy,

cvwe

workshopy, tuto odpoved’ zvolili konkrétne len traja respondenti.

Na zéklade tychto vysledkov je zrejmé, Ze vacSina Studentov prvého ro¢nika pri vybere
adekvatnych zdrojov informacii ohl'adom reklamnej komunikécie preferuje erpat’ poznatky zo
socidlnych médii, ako aj priamo z akademického prostredia v podobe prednésok a seminarov,
ktoré su sucastou ich $tadia tohto odboru. Mdézeme vSak tiez vidiet, Ze pomerne vysoké

zastlipenie maju aj iné medidlne formaty ako blogy a podcasty, ale aj rozne literarne zdroje.
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Najmenej respondentov vyuZziva na ziskanie informacii workshopy, avSak takmer rovnaka cast’

respondentov tiez uviedla, Ze vyuziva iné, alternativne zdroje.

Graf 50 Aké zdroje informacii pouZivate na ziskavanie vedomosti o reklamach?
(1. rocnik)
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Zdroj: viastné spracovanie

Studentom piateho roénika bola predlozena identicka otazka, pricom najvyssie zastipenie mali
odpovede “Skola (semindre, prednaSky” a “socidlne médid”, obe v pocte 16. Nasledovali
(zostupne) podcasty, blogy, odborné a vedecké ¢asopisy, workshopy, knihy. Jeden respondent
uviedol tiez moznost “iné¢”. Tu mdézeme pozorovat zjavny nesulad medzi odpovedami
Studentov piateho ro¢nika a prvého ro¢nika, nakol’ko oba ro¢niky sice najcastejSie uvadzaju ako
vhodny zdroj informécii Skolu a socidlne médid, u piateho rocniku boli tieto moznosti
rovnocenng, zatial' co u prvdkov prevazovali socidlne médid. Mdzeme tiez vidiet', Ze piataci
preferuju viac podcasty ako blogy, a vedecké ¢asopisy viac ako knihy, zatial’ ¢o prvaci uviedli
odpovede opacne. Workshopy maju u piatakov tiez vysSie zastiipenie ako u prvakov, pricom
alternativnu moznost’ “iné” uvadzali viac prvaci ako piataci. Na zdklade tychto vysledkov
modzeme zhodnotit, Ze skumané ro¢niky preferuju rozdielne zdroje informécii z oblasti
reklamnej komunikdcie, avSak najvicsie zastupenie maji pri oboch ro¢nikoch socidlne média

a akademicka poda, najmensie workshopy a in¢, neuvedené média.

134



Graf 51 Aké zdroje informacii pouzivate na ziskavanie vedomosti o reklamach?
(1. rocnik)
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Zdroj: viastné spracovanie

Na zaklade vysSie interpretovanych vysledkov sme boli schopni zodpovedat’ vopred stanovené

vyskumné otazky:
VO1: Vysledky naznacuju, ze Studenti maji vysoku uroven spotrebitel'skej gramotnosti.

VO2 Motivacia a presvedcenie su faktory, ktoré maju najvicsi dopad na spotrebitel'ska

gramotnost’ Studentov marketingovej komunikacie a reklamy.

VO3 Na zaklade ziskanych udajov mdZeme potvrdit, Ze Studenti preukazuju dobru Uroven

kritického posudzovania marketingovych obsahov.

VO4: Studenti ako spotrebitelia su si vedomi istou mierou dopadu reklamy na ich nikupné
spravanie, no vnimaji svoju schopnost’ rozpoznat’ objektivne informacie ako pomerne

dobru v oblasti kritického zmyslania.

VOS5 Medzi najcastejSie zdroje a metddy, ktoré Studenti vyuzivaji na zlepSenie svojej
marketingovej gramotnosti patria: Skola (semindre a prednésky), socialne médid, blogy a

podcasty.
Odporucania pre budici vyskum a prax
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Aj napriek tomu, ze vysledky z dotaznika vykazuji dobra uroveil reklamnej gramotnosti
Studentov, je potrebné sa tejto problematike venovat’ v buducnosti podrobnejsie a hlbsie. Nas
vyskum sa realizoval na malej vzorke Studentov, preto pre buducu prax odporucame realizovat’
vyskum na SirSej vzorke, ktory by zahfiial aj Studentov z inych odborov, pripadne aj z inych
miest. Dalej odpori¢ame zvy$ovat’ povedomie o reklame a kritickom posudzovani reklamnych
obsahov na vysokych Skolach prostrednictvom vzdelavacich workshopov, seminarov alebo

diskusii o konkrétnych pripadoch.
Limity vyskumu

Vzhl'adom na charakter a rozsah vyskumu sa vyskytli aj urCité limity, ktoré vyplyvaju z
niektorych podmienok realizdcie vyskumu, preto nie je uplne mozné nase zistenia v plnom
rozsahu zov§eobecnit’. Jednym z limitov bol mensi pocet respondentov, takze vysledky nemusia
byt reprezentativne vieobecne. Dal§im limitom bolo pouZitie online dotaznika, ktory mohol
ovplyvnit’ spdsob, akym respondenti odpovedali na dané otdzky. Tento online format tiez

obmedzil moznost’ diskusie, ¢o mohlo mat’ vplyv na autenticitu odpovedi.
Zaver

Na zéklade realizovaného vyskumu zameran¢ho na Urovenl spotrebitel'skej gramotnosti vo
vztahu k reklame sme ziskali cenné poznatky o vedomostiach a schopnostiach Studentov
masmedidlnej komunikacie a reklamy. Vysledky reflektuja aké faktory ovplyviuju
spotrebitel'skii gramotnost’ Studentov, priom motivacia a presvedCenie zohravaji dolezita
ilohu v procese jej rozvoja. Studenti preukazali dobré schopnosti v oblasti kritického
posudzovanie reklamnych posolstiev a marketingovych obsahov. Taktiez sme identifikovali

hlavné metody, ktoré Studenti vyuzivaja na zlepSenie svojej spotrebitel’skej gramotnosti.

Mozno skonStatovat’, Ze uroven spotrebitel’skej gramotnosti Studentov je priemerna, avsak je
zrejmé, Ze tato oblast’ si vyzaduje d’alSie skimanie. Rovnako by bolo uzito¢né vyskum na vacsiu
vzorku Studentov, pripadne aj z inych odborov. Preto odporucame d’alSie vyskumy na hlbsie

porozumenie danej problematiky.
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PRILOHY
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Prilohal  Kédovacia  kniha  (SOCIALIZACNY A VZDELAVACI ~ POTENCIAL
SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE V
KOZMETICKOM PRIEMYSLE)

Premennd | Definicia premennej Ko6d hodnoty Hodnota

1 Datum DD.MM.RRRR

2 "P4ci sa mi to" Pocet

3 Komentare Pocet

4 Prezdiel'ania Pocet

4 Obrazok (-ky) 0 Prispevok neobsahuje obrazok

1 Prispevok obsahuje obrazok
5 Propagacny obrazok (- |0 Prispevok  neobsahuje  obrazok
ky) S propaga¢nym obsahom
1 Prispevok obsahuje obrazok
S propagacnym obsahom
6 Video (-a) 0 Prispevok neobsahuje video
1 Prispevok obsahuje video
7 Propagacéné video (-4) |0 Prispevok neobsahuje video (-a) s
propagac¢nym obsahom
1 Prispevok obsahuje video (-4) s
propagacnym obsahom
8 Propagacna kategoria |0 Ziadna
1 Produkt
2 Event
3 Myslienka (kampane)
4 Iné
8 Odkaz (-y) 0 Prispevok neobsahuje odkazy
1 Prispevok obsahuje odkazy
+VYPIS KONKRETNE ODKAZY
10 Hashtag (-y) 0 Prispevok neobsahuje hashtagy
1 Prispevok obsahuje hashtagy
+VYPIS KONKRETNE HASHTAGY
12 Oblast’ SZ|1 Socializa¢no-vzdelavaci faktor
marketingovej 2 Environmentalny faktor
komunikacie 3 Technologicky faktor
4 Iné
13 Tematickd kategoria | la Zenské zdravie/sebavedomie
z hladiska oblasti SZ | 1b Muzské zdravie/sebavedomie
2a Netestovanie na zvieratach
2b Eco-materialy/“elvive flase
3a Technologie vo vyrobe
3b Technoldgie v komunikacii
5 Iné

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 2

Pocet prispevkov v ramci kombinacii jednotlivych téem SZ komunikacie

Pocet | Socialno- Environmentalna | Technologické oblast’ Pocet
tém vzdelavacia oblast’ prispevkov
oblast’

1 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 12
1 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 1
1 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 16
1 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
1 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 6
1 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
1 In¢ 12
2 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 1
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 8
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 1
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikdcia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikdcia 6
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 4
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
2 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
3 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 1
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 1
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 5
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
3 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 1
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
3 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 1
3 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
3 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
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4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 1
4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |[Muz |Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
4 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikacia 0
5 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0
6 Zena |Muz Netestovanie | Eco | Vyroba Komunikécia 0

30

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha3  Néhlad dotaznika (Uroven medidlnej gramotnosti: Porovnanie Studentov 1. a 2.
rocnika Mgr. studia na KMKaR)

1. Pohlavie *
Q Zena
O Muz

2. Vek *
O 2021
O 22-23
O 24-25

QO 26aviac

3. Si Student KMKaR UKF v Nitre? *
QO Ano
QO Nie

4. Aké $tudium navstevujes? *
QO denné

O externé

5. Akd je tvoja dfzka $tidia na KMKaR? *

O 4roky

O 5rokov

6. Zacastnil si sa niekedy alebo a ychna *

medidlnu gramotnost?

O Ano, viackrat
O Ano, raz
O Nie, ale planujem

(O Nie, nikdy

7. Ako by si sa 2e rozumie$ medi 7%

1 2 3 4 5

velmi zle (@] (@] O O O velmi dobre
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8. Ako Casto vyuzivas rozne medialne zdroje (napr. spravodajské portaly, *

televiziu, socialne siete) na ziskavanie informéacii?

(O denne
O niekolkokrét do tyzdiia
(O raztyzdenne
(@)

raz za mesiac

9. Ako i$ kvalitu a
sledujete?

jektivitu sprav v h, ktoré p

(O velmidobre
(O dobre

O nijako
O e
(©]

velmi zle

10. Ktoré z tychto medialnych zdrojov povazujes za
najddveryhodnejsie? (mdzete vybrat viac moznosti)

[J tradicné média (televizia, noviny)
[J internetové spravodajské portaly
[J sociélne siete
O

alternativne zdroje (napr. blogy)

1. jjes si vzdy zdroje i acii, ktoré ¢itas alebo zdielas na
socialnych sietach?

O Ano,vidy
O Casto
(O Obcas

O Nikdy

12. Ako Easto sa stretavas s falosnymi spravami (hoaxy)? *
(O Denne

(O Niekolkokrat do tyzdia

(O Raztyzdenne

(O Razzamesiac

*
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13. Akym spdsobom identifikuje$ falodné spravy? (mdZete vybrat viac
moznosti)

[J] Kentrolujem déveryhodnost webovej stranky
[ Hradam viacero zdrojov na potvrdenie informécie
[ Diskutujem s priatelmi a spoluziakmi

[ Neidentifikujem ich aktivne

14. Aké z tychto zdrojov informécii povaZzujes za spolahlivé ? (mbzete
vybrat viac moznosti)

[ konspiratori.sk
[ refresher.sk

[J kulturblog

15. Myslis si, Ze médid dokdZu tu istd alebo stvisiacu informaciu
zobrazit rozdielnym spésobom?

O éno
O nie

O neviem

*

16. Predstav si, Ze potrebujes zistit, &i nova technoldgia na Eistenie vody *

je skutoéne efektivna a bezpeéna pre zdravie. Na internete ndjdes
nasledujlce Styri zdroje. Ktory by si si vybral ako najdéveryhodnejsi a
preco?

Clanok na populame] webstranke pre Zivotny &tyl, ktory chvali
(O technoldgiu bez technickych detailov a odkazuje na skdsenosti
beznych uZivatelov.

Tlagovii spravu priamo od vyrobcu technolégie, ktora zdérazniuje jej
vyhody a tvrdi, Ze vSetky testy boli Uspesné.

Recenziu technoldgie v recenzovanom vedeckom Easopise, ktord
zahffia podrobny opis testov a vedecké vysledky.

Krétke video na sociélnej sieti s prezentdciou technoldgie, kde
vyrobca predvadza jej fungovanie a odpoveda na otézky divakov.

17. Predstav si, Ze na sociélnych sietach narazi$ na ¢lanok s nadpisom: *

.Sokujice odhalenie! Nova stadia dokazuje, ze pitie kdvy predlzuje Zivot
0 10 rokov." Ako by si posudil déveryhodnost tohto zdroja?

Skontrolujem, ¢i €lanok cituje doveryhodné vedecké zdroje alebo
Stadie — overim si, kto $tddiu vykonal a kde bola publikovana.

O

Zdielam ¢lanok bez overenia, pretoze nadpis vyzera déveryhodne a
je pre miia zaujimavy.

Pozriem sa na autora ¢lanku a jeho odbornd kvalifikdciu - zistim, ¢i
je autor odbornik na tému alebo pracuje pre uznavané médium.

O

Verim, Ze je to pravda, pretoze ¢lanok ma vela ,lajkov” a zdielani na
socialnych sietach.

18. Vnimas rozdiel vo svojej mediélnej gramotnosti v porovnani s
predchédzajicim rokom $tidia?

O Ano, vyrazné zlepsenie
© Ano, mierne zlep$enie
O Ziadnazmena

(O Skér pokles
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Priloha 4 Kédovacia kniha (SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST A VZDELAVACIE
ASPEKTY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SECOND-HANDOV V NITRE
SO ZAMERANIM NA TECHNOLOGICKY POKROK)

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BYasmbO5a0e6xpIPNF16dpl915nWVD9p00NOgRz
X2X0E/edit?usp=sharing

https://docs.google.com/document/d/1UXohEH84EdV1xdB4yGFuOQHL-
4Ut9DakHOQCPGgF0ZL c/edit?usp=sharing
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Priloha5  Rozhovor so zastupkynou second handu Genesis

Ako chapete pojem spolocenska zodpovednost’. A v akej miere je aktuilne podl’a vas tato

problematika déleZita na komunikovanie smerom k verejnosti?

Spoloc¢enska zodpovednost’ podl'a mia vo svete strasne chyba. Pretoze mnohi nevedia ten jej
pravy vyznam a vlastne ju tym padom nevedia uplatnit’ v spolo¢nosti. A je vel'mi ddlezité, aby
sa o spolo¢enskej zodpovednosti u¢ilo uz na Skoléch. A hlavne, aby sa vzdelavali mladi l'udia.
Aby to vedeli potom uplatiiovat’ aj v zivote. Nielen v osobnom, ale aj v pracovnom. Napriklad

aj v skole, medzi sebou.

Ktoré aspekty spolocenskej zodpovednosti zastupuji najviac$i podiel v ramci vasej

externej komunikacie? Na ktoré sa najviac sustredite?

V réamci nasho second handu organizujeme iniciativu nazvanu Eko-vyzva, ktora podporuje
udrzatelnost’” a ochranu planéty. Jej podstatou je motivovat' l'udi, aby textil, ktory uz
nepotrebuji, nevyhadzovali do kontajnerov, ale priniesli ho k nam. My sa postarame o jeho

chemické Cistenie, a nasledne ho ponikame na predaj v nasich obchodoch.

Ktoré komunikaéné kanaly povaZujete za najicinnejSie na komunikaciu tém spolo¢enskej

spolo¢nosti?

Vyuzivame vsetky socidlne siete a myslim si, ze marketing, ktory robime, je pre nas velmi
dolezity, najma preto, Ze naSe prevadzky su na Slovensku stéle relativne nové v porovnani s
Ceskou republikou. Tam ma nasa spoloénost’ dlhsiu tradiciu. Marketing nAm pomaha nielen
zvysit povedomie o naSich predajniach, ale aj Sirit’ osvetu o nakupovani v second handoch.
Dolezité je, aby sa l'udia nebali a nehanbili hovorit’ o tom, ze nakupuju v sekacoch, a zaroven

pochopili princip a hodnotu tohto spdsobu nakupovania.

A aké formy komunikacii najcastejSie vyuzivate? Napriklad mate aj nejaké newslettere,

alebo vyhadzujete ¢lanky?

Méme facebookové a instagramové stranky pre kazda naSu predajiiu samostatne, ¢i uz na
Slovensku alebo v Cesku. Kazda predajiia tak komunikuje individualne, nie ako celok. Okrem
toho vyuZzivame aj propagacné letdky. Pre zédkaznikov, ktori sa zapoja do nasej Eko-vyzvy,
pontkame systém odmien — namiesto financnej odmeny ziskavaji body, ktoré mézu nasledne
pouzit’ na nakup prostrednictvom nasej internetovej stranky. Tymto spdsobom podporujeme
nielen predaj v kamennych predajniach, ale aj online predaj, ¢im prepajame ekologicku

iniciativu s ndkupnymi benefitmi pre zakaznikov.
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Pouzivate nejaké Specialne kampane alebo aktivity?

Momentalne méame Eko-vyzvu, ktora je naSou hlavnou iniciativou. Myslim si vSak, ze v
buducnosti urcite pribudnu d’alsie aktivity. Zatial’ vSak nemém presné informacie o konkrétnych

planoch.

Zaviedli ste nejaké technologické novinky v poslednej dobe, na podporu marketingu alebo

komunikacie?

Ano, ja tie socidlne siete, lebo ja si myslim, e tym, Ze ta spolo¢nost’ uz ma nejaké meno,
minimalne v tych Cechéch a teda chce expandovat’ aj sem, alebo teda mozno do inych krajin,
tak je dolezity ten marketing a proste najviac l'udi sa zdrzia na socidlnych sietach. Od rana do
vecera tam kazdy jeden vysici, mlady, stary, to je Giplne jedno aké vekova kategoria. A tym, ze
my budeme robit’ reklamy, Ze si zaplatime par eurovt reklamu, aspon, ze ti 'udia aj ked’ sa pri
tom nezastavia, ale im to len tak prebehne proste pred tymi o¢ami, Ze aha, nejaky sekac, aha,

nieco nové. Tak ja si myslim, ze sa to dostane CastejSie a rychlejSie do povedomia

Ano, socialne siete. Vnimam ich ako kPGdovy nastroj, pretoze tato spolo¢nost uz ma
vybudované meno, minimalne v Cesku, a teraz sa snazi expandovat’ na Slovensko alebo do
inych krajin. Marketing je v tomto smere vel'mi dolezity, pretoZe prave na socialnych siet'ach
travi vel’ké mnozstvo I'udi zna¢nt ¢ast’ dia — bez ohl'adu na vek.Investicia do reklam, aj ked’
ide len o niekol’ko eur, méze mat’ velky dopad. Staci, Ze 'ud’om tieto reklamy prebehnu pred
ofami — ¢i uz si ich podrobne v§imn, alebo nie — a za¢nu si uvedomovat’ existenciu nasej
znaCky. Tymto spdsobom mozeme efektivne zvysit povedomie o naSich predajniach a

produktoch.
Aké vyzvy prinasa pouzivanie novych technolégii pri komunikacii so zakaznikmi?

PouZivanie novych technoldgii pri komunikécii so zakaznikmi prindsa rdzne vyzvy, pozitivne
aj negativne. Na§ second hand navStevuju zékaznici z rdéznych vekovych kategoérii, pri¢om
socialne siete alebo e-shop vyuzivaji prevazne mladi l'udia alebo ti, ktori maju skusenosti s
technoldgiami a internetom. Na druhej strane, ked’ k nam pride starSi zdkaznik, ktory chce
darovat’ veci, ¢asto narazi na problém, pretoze nepozna proces registracie objednavky alebo
balika, ktory priniesol. Tato neznalost technologickych postupov a menSie prepojenie s
digitalnym svetom spdsobuju, Ze tito zdkaznici potrebujil vacSiu pomoc a podporu pri pouZivani

nasich sluzieb. To je jedna z hlavnych vyziev, ktorym €elime pri zavadzani novych technologii.

147



Su nejaké konkrétne technolégie, ktoré eSte planujete implementovat’?

V buducnosti by som urcite chcela roznymi sposobmi propagovat’ nasu znacku a zvySovat’ jej
povedomie, no takéto rozhodnutia nezalezia iba odo mia. Kazdy ndvrh musi prejst’ schvalenim
vedenia, ktoré zabezpecuje aj financnui podporu na realizéciu tychto iniciativ. Na naSich
poradach o tom pravidelne diskutujeme, takze verim, ze v budicnosti urite implementujeme

nov¢ technologie, ktoré ndm pomozu efektivne oslovit’ zdkaznikov.
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Priloha 6

Kodovacia

TECHNOLOGICKYM POKROKOM Z HLADISKA PRINCIPOV ESG)

kniha (SPOLOCENSKY ZODPOVEDNA MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA TATRA BANKY NA INSTAGRAME VO VZTAHU K

Datum Forma | Kampan ESG | Like Koment | zdielanie Videnia
5.11.2024 video | #premodruplanétu | E 45 2 0 78300
5.11.2024 video | TABI S 99 27 0 12913
31.10.2024 | Fotka | #premodriplanétu | E 29 0 0
24.10.2024 | video | #premodriplanétu | E 39 0 0 74063
21.10.2024 | video | Al asisstent S 22 0 0 2121
16.10.2024 | Fotka | App S 22 1 0
10.10.2024 | video | Platba telefonom | E 46 1 1 2971
9.10.2024 video | ESG G 72 0 0 12509
30.9.2024 Fotka | #premodruplanétu | E 51 0 0
23.9.2024 Video | #premodraplanétu | E 47 0 0 48956
20.9.2024 Fotka | Platba telefonom | E 57 0 1
20.9.2024 fotka | ESG G 32 0 0
18.9.2024 fotka | Bejby Blue S 5732 10700 |20
11.9.2024 fotka | Nadacia TB S 52 0 2
5.9.2024 Fotka | Platba telefonom | E 97 4 0
26.8.2024 video | OSN G 111 1 1 18831
15.8.2024 Video | #premodraplanétu | E 51 2 0 78443
14.8.2024 Video | Ai asisstent S 1071 3 3 289943
8.8.2024 fotka | nadécia TB S 6932 168 273
7.8.2024 Video | Al asisstent S 1160 4 5 302535
31.7.2024 Video | Al asisstent S 1995 9 1 309238
31.7.2024 fotka | Digitalna S 50 0 0
bezpecnost’
30.7.2024 Fotka | #premodruplanétu | E 42 0 0
24.7.2024 Video | Al asisstent S 1252 9 3 128997
22.7.2024 Fotka | Nadacia TB S 52 0 0
19.7.2024 video | Digitalna S 98 1 2 13727
bezpecnost’
17.7.2024 video | Al asisstent S 1211 3 1 72749
17.7.2024 video | Al asisstent S 1063 5 3 55210
15.7.2024 Video | Digitalna S 58 0 2 12786
bezpecnost’
3.7.2024 Video | #premodriplanétu | E 55 0 0 94840
26.6.2024 Fotka | App S 45 2 1
17.6.2024 video | Digitalna S 60 0 0 6047
bezpecnost’
14.6.2024 Video | #premodruplanétu | E 64 0 2 75980
13.6.2024 Fotka | TABI S 66 0 1
6.6.2024 fotka | #premodruplanétu | E 55 0 4
29.5.2024 video | TABI S 87 0 3 7200
29.5.2025 Video | #premodruplanétu | E 50 0 2 78829
20.5.2024 video | TABI S 101 28 4 22423
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20.5.2024 video | #premodruplanétu | E 47 0 1 72493
16.5.2024 Fotka | #premodriplanétu | E 298 0 8
7.5.2024 Video | #premodruplanétu | E 84 0 0 80047
30.4.2024 Video | Digitalna S 622 18 13 149036
bezpecnost’
26.4.2024 fotka | TABI S 103 3 1
16.4.2024 Video | Digitalna S 280 0 3 84024
bezpecnost’
15.4.2024 Video | #premodruplanétu | E 60 0 0 6821
8.4.2024 Video | #premodruplanétu | E 52 0 1
5.4.2024 Video | TABI S 415 9 33 31030
28.3.2024 Fotka | Bejby Blue S 140 20 8
26.3.2024 Fotka | TABI S 252 0 16
25.3.2024 Fotka | App S 55 0 0
5.3.2024 Video | Nadacia TB S 38 0 1 26447
23.2.2024 Fotka | OSN G 122 0 3
22.2.2024 Video | Nadacia TB S 44 1 0 21776
20.2.2024 Fotka | App S 28 0 0
10.2.2024 Video | Nadacia TB S 350 10 10 18114
3.2.2024- Video | Nadacia TB S 1735 15 78 211556
25.1.2024 (spolu) | (spolu) | (spolu)najviac | (spolu)
26 najviac
32840
18.1.2024 video | nadacia TB S 86 0 1 7492
15.12.2023 | Fotka | Bejby Blue S 7581 30200 |40
14.12.2023 | Fotka | App S 80 0 1
24.11.2023 | Video | Digitalna S 73 0 0 77802
bezpecnost’
23.11.2023 | Fotka | Bejby Blue S 71 0 0
10.11.2023 | Fotka | App S 142 3 4
9.11.2023 Video | Digitalna S 107 0 1 58310
bezpecnost’
7.11.2023 Video | Nadacia TB S 625 733 2 201874

Pozn.: Zelenou farbou st oznacené prispevky s najvy$Sim poctom reakcii paci sa mi to,

komentarov a zdiel’ani.
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Priloha 7

E-environment: priemerny pocet reakcii (zdroj: vlastné spracovanie)

Priemer na Platba
post E spolu | #premodruplanétu telefbnom
Like 65,47368421 | 66,8125 58,33333333
Koment |0,473684211 |0,25 1,666666667
Zdielanie |1 1,125 0,333333333
Videnia |36407,52632 | 43048,25 990,3333333
Priloha 8  S-social: priemerny pocet reakcii (zdroj: vliastné spracovanie)
Priemer na Ai Digitalna
post S spolu | Nadacia TB | Bejby Blue TABI App Asistent | bezpecnost’
Like 587,1551724 | 381,3076923 |3381 160,429 |62 1110,57 |168,5
Koment |723,6551724 | 35,65384615 |10230 9,57143 |1 4,71429 2,375
Zdielanie | 9,24137931 14,11538462 |17 8,28571 |1 2,28571 |2,625
Videnia |36609,48276 |18740,73077 |0 105094 |0 165828 |50216,5
Priloha9  G-governance: priemerny pocet reakcii (zdroj: vlastné spracovanie)
Priemer na
post G spolu |ESG OSN
Like 84,25 52 116,5
Koment |0,25 0 0,5
Zdielanie | 1 0 2
Videnia |7835 6254,5 9415,5
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Priloha 10  Polozky v dotazniku (POROVNANIE UROVNE MEDIALNEJ GRAMOTNOSTI
STUDENTOV UVODNYCH A KONCIACICH ROCNIKOV BAKALARSKEHO
STUDIA KMKAR UKF V NITRE)

Otazka 1: Ako Casto denne pouzivate socialne siete na sledovanie informécii alebo sprav?
Otéazka 2: Aky zdroj informacii najcastejSie vyuzivate na socialnych siet'ach?

Otazka 3: Akua uroven doveryhodnosti dévate informaciam, ktoré nachadzate na socidlnych

sietach?
Otazka 4: Aké metddy pouzivate na overovanie pravdivosti informacii zo socidlnych sieti?
Otéazka 5: Ako Casto zdiel'ate prispevky, ktoré povazujete za uzitocné alebo informativne?

Otazka 6: Myslite si, Ze viete rozoznat’ medzi objektivnymi informaciami a marketingovymi

spravami na socialnych siet’ach?

Otazka 7: Vytvorili ste uz vlastny obsah (napr. prispevok alebo blog), ktory ste publikovali na

socialnych sietach a ktory mohol mat’ informativny charakter?

Otazka 8: Ako Casto sa stretdvate s informaciami alebo prispevkami, ktoré sa snazia propagovat’

konkrétny produkt alebo sluzbu, bez toho aby to bolo zjavne oznac¢ené ako reklama?
Otazka 9: Podl'a coho urcujete, i je zverejneny prispevok reklama alebo nie je?

Otéazka 10: Do akej miery si myslite, ze ovplyviiuje marketing na socidlnych sietach vase

nakupné rozhodnutia?

Otazka 11: Kolko ¢asu venujete denne analyzovaniu obsahu na socidlnych sietach predtym,

neZ ho povazujete za doveryhodny alebo relevantny?
Otazka 12: Aky mate postoj k tzv. informa¢nému smogu na socialnych siet’ach?

Otéazka 13: Myslite si, Ze je potrebné, aby Skola zahrnula vzdeldvanie o kritickom hodnoteni

obsahu na sociadlnych sietach do vyuc¢ovania?

Otéazka 14: Ako Casto zmenite nazor na produkt alebo sluzbu po precitani prispevku alebo

komentara od nezndmej osoby na socialnych sietach?

Otéazka 15: Aky je vas nazor na obsah vytvoreny influencermi? Myslite si, ze ide vac¢Sinou o

objektivny obsah alebo o platenti propagaciu?
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Priloha 11  Néhl'ad dotaznika (UROVEN SPOTREBITELSKEJ GRAMOTNOSTI V ONLINE
PRIESTORE MEDZI STUDENTMI 2. ROCNIKA BAKALARSKEHO STUDIA
ZURNALISTIKY A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE NA FF UKF)

1. Aké je vase pohlavie? *
() Muz
QO zena
() e

2. Aky je vas vek? *

Enter your answer

3. Ako casto uskutociiujete nakupy online? *

O Denne
O Raz za tyzdefi
O Raz za mesiac

O Viackrat za mesiac

O Menej casto

4. Aka je vasa hlavna obava pri nakupovani online? *
O Bezpecnost platby
O Zneuzitie osobnych ddajov
O Doruéenie poskodeného tovaru

O Moznost vratenia tovaru
5. Stretli ste sa uz s pojmom "phishing"? *

O Ano
O Nie
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6. Kontrolujete si, i internetova stranka, na ktorej planujete vykonat nakup a zadat svoje osobné Udaje, je overena? *
() vady

O Casto

O Obcas

O

Nikdy

7. Aka je pravdepodobnost, Ze kliknete na reklamu na socialnych sietach alebo v e-maile, ktora pontka vyraznd zfavu? *
O Vysoka
O Stredna
() Nizka

O Nikdy neklikam na reklamy

8. Vypliiali ste niekedy Gdaje o svojej platobnej karte priamo na webovej stranke obchodu? *
O AHD
O nie

9. Aku formu platby v online priestore preferujete? (Zoradte prosim od najviac preferovanej polozky po najmenej preferovant polozku) *
Daobierka pri prevzati
Prevodom na Géet
Online platba kartou
PayPal
Apple Pay

Google Pay
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10. Ktord z foriem platby v online priestore povazujete za najmenej déveryhodnd? *

O Dobierka pri prevzati
O Prevodom na Géet
O Online platba kartou
O PayPal

O Apple Pay

O Google Pay

11. Phishing je... *

O metada, ktorou firmy legalne zbierajd Gdaje o zakaznikoch prostrednictvom e-mailov a sprav, aby mohli zlepsit svoje sluzby a prispdsebit penuky konkrétnym
potrebam pouzivate/ov.

O podvodna technika na ziskanie cennych pouzivatelskych ddajov, ktoré mozu Utocnici predat alebo zneuzit na nekalé Ucely ako vydieranie, kradez pefiazi alebo
kradez identity

O sposob podvodu pouZity pri senioroch vzhladom na ich neznalost digitalneho prostredia s odvolanim sa na absenciu pouzivatelskych Gdajov

O Other

12. Akeé su znaky podvodného webu? (Vyberte vsetky, ktoré platia) *
D nezvycajna URL adresa
\:‘ oficidlne logo
\:| slaba jazykova urovefi
D vyvolanie pocitu naliehavosti
\:‘ relevantné recenzie
\:‘ nezvycajne nizka cena
D pozadovanie osobnych informacii
\:‘ prihlasovanie na odoberanie noviniek
D chybajice Udaje o prevadzkovatelovi webu
\:‘ informacie o spolahlivosti znacky

\:‘ absencia obchodnych podmienck alebo zésad ochrany sikromia
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13. Znamena doména s koncovkou ".sk" slovenského prevadzkovatela? *
O AI’\D
(O nie

14. Viete, ¢o signalizuje pismeno "s" v kode https://? *
O AHD
() Nie

15. Napiste prosim, ¢o znamena pismeno "s" v kdde https:// *

Enter your answer

16. Dostali ste uz niekedy e-mail, textovil spravu alebo ind formu elektronickej komunikacie zdanlivo prichadzajicu od kuriéra, z banky
alebo inej online sluzby, ktora vas Ziadala o ,potvrdenie” pristupovych tdajov k vasmu Gctu, Cisla kreditnej karty alebo inych citlivych
informacii? *

O AI’\D
(O Nie

17. Stali ste sa niekedy obetou podvodného obchodu v online priestore? Ak dno, ako ste to riesili? *

O Ano, podal som staznost
O Ano, ale neriesil/a som to

O Nie, nikdy som na taky obchod nenarazil/a

O MNeviem

18. Zakupili ste si niekedy nieco cez inzercie na Instagrame alebo Facebooku? *
O AI’\D
(O Nie

19. Co by vas presvedCilo, aby ste svoje (daje zverili online obchodu, ktory nepoznate? (Zorad'te prosim od najviac preferovanej polozky
po najmenej preferovanu polozku) *

Pozitivne recenzie a hodnotenia
Overena platobna brana
Podpora a kontakt na zdkaznicky servis

Pritomnost loga déveryhodnych certifikdtov (napr. Verified by Visa, SSL)

@ Add new question
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Priloha 12 Ndihlad dotaznika (UROVEN SPOTREBITELSKEJ GRAMOTNOSTI VO

VZTAHU K REKLAME)

1.  Pohlavie:

o Zena

° Muz
2 Vek

. 19-21

. 22-24

° 25-28

o 29 aviac
3. Rocnik:

. 1. ro¢nik

. 5. ro¢nik

4. Univerzita:
J UKF — Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy
J UCM — Katedra masmedialnej komunikacie
5.V akej miere vas motivuju reklamné obsahy k ndkupu produktov a sluzieb?
o Vyrazne motivuju
o Mierne motivuju
. Neutralne
o Slabo motivuju
J Vobec
6. Ako hodnotite svoju schopnost’ rozpoznat' objektivne informacie od emocionalnych
apelov?

) Vel'mi dobra

° Dobra
° Priemerna
° Slaba

° Vel'mi slaba

7. Ako hodnotite schopnost’ reklamy presvedcit’ vas o vyhodach produktov a sluzieb?

. Vel'mi presvedCiva
° Presvedéiva
° Priemerna
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. Nepresvedciva
. Vel'mi nepresvedciva
8.  Myslite si, ze reklama vyrazne ovplyviiuje vase nakupné rozhodnutia?
. Uplne suhlasim
J Skor stthlasim
. Neutralny
J Skor nesuhlasim
J Uplne nesuhlasim

Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Zobrazenie modernych funkcii, ktoré pontika mobilna aplikécia Tatra Banka, vdaka ktorej
modzete realizovat’ prevody, spravovat si financie, platit’ rychlo a jednoducho. Reklama
zobrazuje mnozstvo l'udi, ktori na akychkol'vek miestach realizuju prevody ¢i platby, pohodine

mobilnym zariadenim alebo smart hodinkami.

o Tatra Banka je inovativna banka, ktora ponuka jednoduché riesenia pre svojich
modernych klientov.

o Tatra Banka je zastarald banka, ktora sa len snazi ist’ s dobou a kopiruje jednotlivé
inovacie od inych bank.

. Tatra Banka je banka, ktora sa zameriava iba na zastaralé bankovnictvo, ignoruje
technologicky pokrok a digitalne inovéacie, ktoré méZu ulahcit’ Zivot.

10. Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Reklama zobrazuje rodiny a malé deti, ktoré su v tazkych zivotnych situaciach, postihnuté
nestastim. V reklame prevladaju emocionalne apely, ktorymi chce Dobry Anjel poukézat’ na

posolstvo, ktoré $iri vo svete.

J Dobry Anjel je len marketingovy tah na l'udi, aby pocitovali emocionalny tlak a
podporili organizaciu a prispeli bez zamerania na pomoc.

. Dobry Anjel §iri posolstvo pomoci pre I'udi v tazkych zivotnych situaciach a snazi
sa spojit’ spolo¢nost’.

. Dobry Anjel sa zameriava na mladych l'udi, ktorych sa snazi vyzvat, aby sa stali

sucastou komunity, ktora sa stistred’'uje na pomoc zraniteI'nym skupinam.
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11. Urcte, aké je posolstvo tejto reklamy:

Reklama spolo¢nosti Orange zobrazuje Sikanu na socidlnych siet’ach a jej dopad na zivot deti,
¢i ich rodicov. Kampan poukazuje na nevyhnutnost’ vytvorenia bezpecného online priestoru,

kde sa deti pohybuju.

. Orange poukazuje na to, Ze online prostredie je bezpecné a nie je potrebné sa nim
d’alej zaoberat’.

o Orange sa snazi podporovat’ a vytvarat bezpecné online prostredie a dbat’ na
digitalnu bezpecnost’ deti, ktora ich moéze chranit’ pred kybersikanou.

o Orange podporuje bezpecné online prostredie ale tvrdi, ze problém kyberSikany nie
je az takym vel’kym problémom.

12. Aké zdroje informécii pouzivate na ziskavanie vedomosti o reklamach? (moznost
oznacit’ viac odpovedi)
. Skola (seminare)

o Workshopy

o Knihy

o Odborné a vedecké Casopisy
. Blogy

o Podcasty

. Socialne média

° In¢
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