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UvoD

Zbornik Studentskych prispevkov s nazvom Spotrebitelskd, informacénd a medidlna
gramotnost vysokoskoldkov a moZnosti jej rozvoja prostrednictvom marketingovej komunikdcie 2
je Ciastkovym vystupom projektu KEGA 023UKF-4/2024 - Inovativne vzdeldvanie a rozvoj
spotrebitelskej, informacnej a medidlnej (SIM) gramotnosti u mladych dospelych v eurdpskom
priestore, ktorého ciefom je podporit inovativne vzdeldvanie arozvoj medialnej, informacne;j
a spotrebitelskej gramotnosti v eurépskom priestore. Predkladana publikacia predstavuje vystup
z 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 po€as semestra pracovali na rieSeni zadaného problému, a to
zmapovat a empiricky overit, do akej miery mézu Specifické prvky marketingovych komunikdtov
prispiet k rozvoju spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti v réznych cielovych skupindch — od
navrhu vyskumného dizajnu a planovania cez zber a spracovanie dat, az po interpretdciu vysledkov
a ich odbornu prezentéciu.

Studenti na zadani pracovali v rdmci svojich projektovych timov a ich tlohou bolo vybrat si
oblast marketingovych komunikatov (napr. televizna reklama, online reklama, influencer
marketing ai.), ktora obsahuje prvky s potencidlom zvySovat spotrebitelski alebo reklamnu
gramotnost, a Specifikovat tieto prvky sohladom na ich potencidl prispievat k lepSiemu
porozumeniu reklame ¢i k rozvoju kritického myslenia spotrebitelov. Nasledne bolo ich ulohou
navrhnut vhodny spdsob overovania, teda uréit metdédu skimania dopadov zvolenych prvkov
komunikacie na vybrané cielové skupiny, a vyhodnotit predpokladané efekty komunikacie vo
vztahu k rozvoju spotrebitelskej alebo reklamnej gramotnosti vybranej cielovej skupiny (napr.
schopnost lepsie rozpoznat reklamu, porozumiet skrytym odkazom, kriticky hodnotit tvrdenia,
identifikovat manipulaciu ai.). Ich zistenia boli nasledne prezentované na odbornom seminari
s ndzvom Od vnimania k porozumeniu: marketingové komunikdty a rozvoj kritického spotrebitela,
ktory sa uskutocnil diia 2. decembra 2025. Odborne seminar zastresila vedecka rada v zlozeni prof.
Mgr. Katarina Fichnova, PhD. (UKF v Nitre), doc. Mgr. Gyorgyi Jankova, PhD. (UKF v Nitre), doc.
Ing. Milan DZupina, PhD. (UKF v Nitre), doc. Mgr. Edita Strbova, PhD. (UKF v Nitre), Mgr. Peter
Szabo, PhD. (UKF v Nitre) a PhDr. Ivana Bulanda, PhD., MBA (Panevropska univerzita v Prahe),
a organizacne tim pod vedenim doc. Mgr. Gyoérgyi Jankovej, PhD., v spolupraci s Mgr. Danou
Hodinkovou, PhD. — Mgr. Hana Kikova, PhD., PhDr. Toma$ Koprda, PhD., Mgr. Michaela Zuk-
Olszewska a Mgr. Alina Safonova.

Prispevky zaradené do zbornika reflektuji viaceré aktualne témy z oblasti reklamnej
a spotrebitelskej gramotnosti, medidlnej komunikacie a digitdlneho prostredia. Ich obsahové
zameranie sa suUstreduje na meranie spotrebitelskej areklamnej gramotnosti v kontexte
televiznych kampani o ockovani, na skimanie ucinnosti prvkov ASMR v reklame, ako aj na
problematiku vztahu seniorov k umelej inteligencii. Vyznamnu tematickd liniu tvoria aj prispevky
o environmentalnej reklame, transparentnosti reklamného obsahu na socidlnych sietach
a rozdieloch vo vplyve mikro- a makro-influencerov na reklamnd gramotnost publika. Zbornik
zaroven otvara diskusiu o viacerych vysoko aktualnych témach, medzi ktoré patri komunikacia
mama influenceriek v kontexte ockovania, spotrebitelska gramotnost generdacie Z pri kupe
kozmetickych produktov ¢i Uloha greenfluencerov v procese edukacie mladych dospelych.
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Odborny seminar Od vnimania k porozumeniu: marketingové komunikdty a rozvoj
kritického spotrebitela reflektuje vyznam prepojenia tedrie s vyskumnou a prezentacnou praxou
ajeho dolezité miesto v systematickom rozvoji spotrebitelskej, medidlnej ainformacnej
gramotnosti v prostredi digitdlnej spolo€nosti.

Dana Hodinkovad
Gyérgyi Jankovd



UCINNOST PRVKOV ASMR NA REKLAMNU GRAMOTNOST SPOTREBITELOV

Natdlia Baranovd — Alexandra Belovi¢ovd — Zuzana Grancovd — Kateryna Murakhtanova

Abstrakt

Cielom stadie je zistit vztah medzi droviiou reklamnej gramotnosti spotrebitela a hodnotenim prvkov ASMR
v reklame. Vyskum sa zameriava na vnimanie pritomnosti a intenzity ASMR prvkov v reklamnom obsahu a na ich
suvislost s hodnotenim atraktivity produktu a kritickym hodnotenim reklamy. Pozornost je venovana aj miere
posobenia ASMR prvkov na spotrebitela a rozdielom v hodnoteni atraktivity produktu v zavislosti od veku
a pohlavia respondentov.

s v

Klacové slova: autonomicka merididnova senzoricka reakcia, reklama, ASMR, reklama na jedlo, reklamna
gramotnost.

Abstract

The aim of the study is to identify the relationship between the level of consumers' advertising literacy and the
evaluation of ASMR elements in advertising. The research focuses on the perception of the presence and
intensity of ASMR elements in advertising content and their relationship with product attractiveness and the
critical evaluation of advertising. Attention is also paid to the extent of the impact of ASMR elements on
consumers and to differences in the evaluation of product attractiveness depending on respondents' age and
gender.

Keywords: autonomous sensory meridian response, ASMR, advertising, food ad., advertising literacy.

Uvod

Marketingovi odbornici neustale hladaju nové sposoby tvorby obsahu, ktoré nesluzia iba na
propagaciu produktov, ale zaroveri pomahaju vytvaraniu emocionalneho vztahu medzi zdkaznikom
a znackou. Bez ohladu na odvetvie je nevyhnutné uplatriovat efektivne marketingové stratégie, ktoré
podporuju silné postavenie znacky na trhu, zlep3Suju jej imidZ a vnimanie cielovym publikom a zaroven
prispievaju k pozitivnej zakaznickej skisenosti (Yuvaraj & Indumathi, 2018).

Rozvoj digitdlneho marketingu priniesol nové moznosti zviditelnenia znaciek prostrednictvom
socidlnych médii a online platforiem. Napriek tomu vsak celi marketing ¢oraz vacsim vyzvam v podobe
tvorby jedinecného, emocionalne poOsobiaceho azaroven relevantného obsahu, ktory by dokazal
dosahovat vysoku mieru interakcie. Vysoka konkurencia na digitalnych platformach zaroven stazuje
budovanie dlhodobo zapamatatelnej a vyraznej identity znacky (Desai, 2019).

Jednym z pristupov, ako zaujat pozornost spotrebitelov, je senzoricky marketing, ktory je
definovany ako marketingova stratégia zamerana na aktivaciu zmyslov spotrebitela a formovanie jeho
vnimania, hodnotenia a spravania. Tento pristup cielene zapéja vietkych pat zmyslov s cielom vytvorit
pozitivny obraz znacky a ovplyvnit postoj spotrebitelov k nej. Prostrednictvom zmyslovo atraktivheho
obsahu, ako su relaxaéné zvuky, vizualne pritazlivé prvky alebo prijemné textury, moze senzoricky
marketing podporovat vznik emocionéalneho prepojenia medzi zdkaznikom a znackou (Wala et al.,
2019).

Jednym zo spdsobov aplikacie senzorického marketingu v prostredi socidlnych médii je
vyuzivanie podnetov, ktoré vyvolavaju autondmnu senzoricki merididanovu reakciu (ASMR).



Charakteristika ASMR

Autonomicka merididnova senzoricka reakcia, v skratke ASMR, je fenomén sa spopularizoval
v 21. storoci najma v online médiach a reklame. Svoje pomenovanie dostal v roku 2010, no jeho ucinky
[udia pocitovali uz predtym (Wens, 2021). ASMR identifikujeme ako prijemny senzoricky zaZitok
spésobeny kombinaciou pozitivnych pocitov, relaxacie a Specifického brnenia podobného statickej
elektrine. Toto brnenie ludia pocituju v oblasti pokozky hlavy, postupuje dalej po zadnej ¢asti krku,
chrbte a inych Castiach tela (Sakurai et al., 2023). Tieto fenomény su vyvolané auditivnymi (sluchovymi)
alebo vizualnymi spustaémi, pripadne ich kombinovanou interakciou. Charakteristickymi atribdtmi je
ich nizkofrekvencnost, jemnost a repetitivhost (Mahady et al., 2023). Auditivne impulzy, ktoré su
najéastejsie vyuzivanie a tieZ najviac efektivne, su Sepkanie, klopkanie prstami, Sustanie materialmi ako
je félia, alebo zvuky Ust. Wens (2021) vo svojom vyskume zistil, Ze az u 75% respondentov vyvolalo
senzoricky zazitok Sepkanie, a u 64% respondentov to boli tzv. chrumkavé zvuky, ako je Sustanie
materialmi alebo klopkanie prstami. Do vizuadlnych impulzov Wens (ibid.) zaraduje pomalé pohyby ruk,
alebo osobnu pozornost, kedy ucinkujuci vo videu predstiera, Ze divakovi poskytuje individudlnu
starostlivost napriklad nanasanim makeupu, alebo kipelnou procedurou.

U jedincov citlivych na ASMR mdzu byt vyvolané mnohé fyzické, ale aj psychologické reakcie,
ktorym sa venuju viaceré studie. Dosiahnutie relaxacie alebo ulavy od stresu je najfrekventovanejsi
dovod ich vyuzivania (Wens, 2021). Fyziologicky sa relaxacia prejavuje zniZzenim srdcovej frekvencie,
ale méze dochadzat aj k zvyseniu koZnej vodivosti, ktord sa deje v pripade pocitov vzrusenia alebo
stresu. Toto naznacuje podla Poeria (2020) emocionalnu komplexnost ASMR, kedZe ide o zmieSany
aktivaény a zaroven deaktivaény stav. ASMR stimuly m6zu dalej u niektorych divakov pozitivne vplyvat
na ich naladu, ale u inych naopak zosilnit negativhe emdcie, ak je vizudlny kontext vnimany negativne
(Wens, 2021; Leung & Romano, 2024). Toto opéatovne potvrdzuje komplexnost emocionalnych reakcif
[udi na ASMR. Mnohi tiez sleduju ASMR obsah za G¢elom zmiernenia Uzkosti, depresii, alebo pri rieSeni
nespavosti (Gotsch & Gasser, 2024; Poerio, 2020).

Implementacia ASMR v marketingu

ASMR videa sa v poslednej dekade zacali objavovat na réznych online platformach, najéastejsie
na YouTube, a tento pristup aplikovali aj znacky do svojej marketingovej komunikacie. V si¢asnom
priestore presytenom reklamou sa ASMR stal inovativnhym sp6sobom inzercie, ktory dokaze pritiahnut
pozornost ciefového publika. V reklame ako takej sa ASMR vyuZiva réznymi sposobmi. Na online
platformach narastla popularita tzv. ASMRistov, ktori tvoria ASMR obsah, a znacky s nimi nasledne
spolupracuju formou umiestfiovania produktov (product placement), alebo pri tvorbe nativnej
reklamy. Vznikli aj mnohé reklamy od znaciek, ktoré vyuzivaju spominané ASMR stimuly, primarne tie
auditivne (Wens, 2021). Medzi hlavné vyhody ich implementacie je ich schopnost stimulovat zmysly
ako chut acuch, atym nepriamo ovplyvnit vedomie spotrebitela. Spotrebitelia si vedia lahsie
predstavit ako dany produkt chuti a voni, a to formuje ich postoj k produktu.

V reklamach sa znacky Casto sustredia na zdbraznenie Specifickych vlastnosti produktu.
Prikladom je reklama na KFC kura, kde zdoraznili chrumkavost jeho detailnymi zabermi a tiez zabermi
na ¢loveka, ktory ho konzumoval (Spence, 2020). V roku 2017 vytvorila spolo¢nost IKEA ASMR kampari
s ndzvom ,,0ddly IKEA“. Kampan bola cielend na Studentov, ktorym chceli prostrednictvom videa
pomdct zrelaxovat sa a zaroven propagovat produkty vhodné do ich internatov. Sucastou kampane
bola 25-minutova reklama, v ktorej figurovala Zena s prijemnym hlasom. Vo videu opisovala r6zne



produkty, ako su postelna bielizen ¢i zaclony. Pohybmi rdk pri manipulacii s vyrobkami zdérazriovala
texturu materidlov a jemnost latok, ¢im vytvarala prijemné auditivne stimuly (Gotsch & Gasser, 2024).
Vo vyskume Lee a Chen (2023) zistili, Ze az 64,8% komentarov na tuto reklamu vyjadrovalo pozitivne
pocity, napriklad déveru a radost. Vyjadrili sa, Ze reklama im pomohla uvolnit stres, alebo zaspat pri
jej sledovani. Vdaka relaxatnému sp6sobu prezentdcie sa respondenti citili viac angazovani voci
produktom, a boli schopni im venovat Uplné sustredenie bez zbyto¢ne rusivych elementov. Toto
zistenie prispelo k tomu, Ze ASMR moéze ovplyvriovat celkovy postoj k reklame — attitude towards the
ad (AAD) (Wens, 2021).

Ucinnost ASMR reklamy na spotrebitela a jeho postoje je vieobecne preukdzand, hoci nemusi
byt vidy pozitivna, ako pri spominanych reklamach, a zavisi od individudlnych schopnosti jedinca
prezivat ASMR podnety. Cohen et al. (2024) vo svojom vyskume prisli na to, ze ludia ktori ASMR
podnety nepreZivaju, maju vSeobecne negativny postoj k reklame tohto typu. Negativne vnimanie
reklamy nasledne ovplyvnilo celkovy postoj k znacke. Zaujimavym poznatkom je, Ze sa tak stalo iba
v pripade menej zndmych znaciek, ktoré respondenti nepoznali. Ako to je v pripade znamych,
popularnych znaciek vo svojom vyskume Cohen et al. neuvadzali (ibid.). Napriek tomu vyskum
poskytuje hodnotny zaklad pre dalsie skimanie ASMR a jeho vplyvu na vnimanie znaciek.

Ciel vyskumu

Primarnym ciefom vyskumu bolo zistit ucinnost prvkov ASMR v reklame na reklamnu
gramotnost spotrebitelov. Pre splnenie hlavného ciela sme si vyclenili Styri sekundarne ciele.

Prvym sekundarnym ciefom bolo preskiumat, ako spotrebitelia emociondlne reaguju na
jednotlivé ASMR prvky pouzité v reklaméach. Dalej sme chceli zistit, na ktoré prvky reklamy (zvuk, obraz,
produkt) sa spotrebitelia najviac sustredia. Nasledne sme chceli preskiimat spominané prvky reklamy
vo vztahu s emocionalnymi reakciami spotrebitela. V neposlednom rade bolo cielom zistit Ucinok
ASMR prvkov na vnimanu atraktivitu prezentovaného produktu v reklame.

Vyskumny problém, vyskumné otazky a hypotézy

Vyskum bol zamerany na prvky ASMR v reklame aich spojitost s reklamnou gramotnostou
spotrebitela a na zaklade toho bol identifikovany vyskumny problém: Aky je vztah medzi urovriou
reklamnej gramotnosti spotrebitela a ich hodnotenim ASMR prvkov v reklame?

Za ucelom zodpovedania vyskumného problému a splnenia vyty€enych cielov boli definované
nasledujlce vyskumné otdzky:

VO1: Existuje signifikantna suvislost medzi prvkami ASMR v reklame a nizSim kritickym
hodnotenim obsahu reklamy od respondentov?

VO2: Ako je atraktivita produktu u spotrebitelov vnimanad vo vztahu k ASMR prvkom
v reklame?

VO3: Aka je miera posobenia prvkov ASMR na spotrebitela?

Vo vyskume sme sa dalej zamerali na to, ¢i pritomnost ASMR prvkov bude prispievat k vyssej
atraktivite produktu a zaroven, Ci ich intenzita bude spojena s nizsim kritickym hodnotenim reklamy.
Vo vyskume sme rovnako chceli preskimat, ¢i vek a pohlavie respondentov pdsobia na to, ako
hodnotia atraktivitu produktu v reklame. Pre spominané potreby vyskumu sme si preto urcili prislusné
hypotézy:



H1: Predpokladdme, Ze medzi vekom respondentov a hodnotenim atraktivity produktu
existuje Statisticky vyznamny rozdiel.

H2: Predpokladdme, Ze medzi pohlavim respondentov a hodnotenim atraktivity produktu
existuje Statisticky vyznamny rozdiel.

H3: Predpokladdame, ze pritomnost prvkov ASMR bude spojend s vy$Sou vnimanou atraktivitou
produktu u spotrebitelov.

H4: Predpokladdme, Ze vysSia intenzita ASMR prvkov v reklame bude spojend s nizSim
kritickym hodnotenim reklamy zo strany respondentov.

Metody vyskumu a vyskumny stbor

Vyskum bol zamerany na analyzu uUc¢innosti prvkov ASMR v reklamnych spotoch a na ich vplyv
na atraktivitu reklamy areklamnd gramotnost spotrebitelov. Ako hlavnd metdéda bol zvoleny
kvantitativny vyskum realizovany prostrednictvom dotaznika (priloha 1), ktory bol vytvoreny na
platforme Google Forms a distribuovany formou dostupného vyberu a metédy snehovej gule. Tato
stratégia vyberu bola zvolend s ciefom ziskat pestrejSiu vzorku respondentov — nielen zjednej
institlcie, ale z r6znych regiénov Slovenska, odlisSnych vekovych kategérii a vzdelanostného zazemia,
¢o malo zvysit variabilitu dat a zachytit SirSie spektrum pohladov na ASMR reklamu. Respondenti
najprv sledovali dve reklamné vided s prvkami ASMR, nasledne hodnotili ich atraktivitu, vnimanie
zvukovych a vizualnych podnetov a spOsob, akym bezne sleduju medialny obsah.

Vyber reklamnych spotov bol zamerny, kedZe ciefom bolo porovnat rozdielne pristupy
k vyuZitiu multisenzorickej stimulacie. Prvé video (KFC) (priloha 2) kladlo déraz najma na auditivnu
zlozku — dominantnym prvkom bol intenzivny zvuk vyprazania kurcata pripominajuci dazd, ktory mal
pbsobit zmyslovo, pricom hlas pbsobil ostrejsie a potencialne rusivejsie. Druhé video (Lindt) (priloha 2)
vyuzivalo jemnejsi pristup — obsahovalo Zenu s prijemnym hlasom, ktora manipuluje s ¢okoladou
a kakaovymi bébmi, ¢im sa aktivovalo viac zmyslov naraz; vizualne p6sobil spot Cisto a esteticky. Takto
zvolend dvojica umoznila porovnat reklamu zaloZenu prevazne na zvuku a produkte s reklamu, kde je
silne pritomny aj viditelny ucinkujuci a jemny Zensky hlas.

Vyskumny subor tvorilo 77 respondentov vo veku priblizne od 18 do 42 rokov, pri¢om
najpocetnejSie boli zastipené vekové kategérie okolo 22-26 rokov. Z hladiska pohlavia prevazovali
Zeny, ktoré tvorili priblizne dve tretiny vzorky, mensiu ¢ast tvorili muzi a malé percento respondentov
nechcelo pohlavie uviest. Vac¢Sina Ucastnikov mala stredoskolské alebo tercidrne vzdelanie, pricom
vyznamne prevazovali respondenti s vysokoskolskym (tercidrnym) vzdelanim, ¢o naznacuje vyssiu
mieru vzdelanostnej a digitdlnej gramotnosti.

Aky je Vas vek?/ Aké je Vase pohlavie? / Najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

Ako Casto sledujete televiziu ? (nikdy / zriedka / tyZdenne / denne / iné)

Ako Casto sledujete online obsah? (nikdy / zriedka / tyZzdenne / denne / iné)

Doplfiujuce otazky sledovali aj medidlne navyky respondentov. Vysledky ukazali, Ze televiziu sleduju
skor zriedka alebo vébec, zatial ¢o online obsah konzumuju prevaZzne na dennej baze. Vyskumny subor
je teda vyrazne orientovany na digitdlne prostredie, ¢o zvySuje relevanciu zisteni pre online marketing
areklamu na platformach, akou je YouTube, no zdrovern obmedzuje moZnosti zovseobecnenia na
populdciu, ktord uprednostnuje tradi¢né televizne vysielanie.

Nasledne sme otestovali Styri hypotézy na zdklade vyhodnotenia ziskanych dat pomocou
Statistickych metéd. Pomocou Shapiro-Wilkovho testu otestovali normalitu dat. Zistili sme, Ze ziskané



data nemaju normalne rozdelenie, a preto sme si zvolili testovanie pomocou neparametrickych
testov. Pri kategoridlnej premennej, ako bolo pohlavie, sme pouzili Mann-Whitney test a pre
testovanie spojitych premennych sme si vybrali Spearmanov korelacny koeficient.

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Vramci tejto podkapitoly sa detailne pozrieme na vysledky vyskumu a pouZijeme ich na
zodpovedanie vyskumnych otazok, ktoré sme si zvolili v nadvadznosti na hlavny ciel prace. Budeme to
overovat pomocou hypotéz. V prvom kroku sme overovali normalitu ziskanych dat pomocou Shapiro-
Wilkovho testu. Ukdazalo sa, Ze data nemaju normadlne rozdelenie, a preto sme na testovanie hypotéz
pouzili neparametrické Statistické metddy.

Hypotéza H1 a H2

Hypotézy H1 a H2, ktoré sa tykali vplyvu veku a pohlavia respondentov na hodnotenie
atraktivity produktu, boli testované samostatne podla typu premennych. Vek, ako spojitu premennd,
sme analyzovali pomocou Spearmanovho korelacného koeficientu, zatial ¢o pohlavie, ako kategorialnu
premennu, sme testovali pomocou Mann-Whitneyho testu. V oboch pripadoch sme predpokladali, Zze
existuje Statisticky vyznamny vztah medzi skimanymi faktormi a hodnotenim atraktivity produktu.

Na zaklade vysledkov realizovaného testovania sme pri videu €. 1 vSak nezistili Statisticky
vyznamné rozdiely ani korelacie, a preto sme tieto hypotézy zamietli.

Pri videu €. 2 kedy sme vyhodnocovali H1 ateda vztah medzi pohlavim a hodnotenim
atraktivity produktu, sme zistili, Ze p-hodnota bola vyssia nez hladina vyznamnosti alfa, ¢o znamen3,
Ze neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi pohlavim respondentov a hodnotenim atraktivity
produktu. Hypotézu tykajlcu sa vplyvu pohlavia sme preto zamietli. Pri vyhodnocovani H2 k videu ¢.
2, kde sme analyzovali vztah medzi vekom respondentov a hodnotenim atraktivity produktu pomocou
Spearmanovho korelaéného koeficientu, ndm vysledok ukazal slabl aZ stredne slabu pozitivnu
korelaciu, ¢o znamen3, Ze s rasticim vekom mierne rastie aj vnimana atraktivita produktu, hoci vztah
nie je velmi silny. P-hodnota bola mensia ako zvolena hladina vyznamnosti alfa, Co naznacuje, Ze tento
vztah je Statisticky vyznamny. Hypotézu o vplyve veku na hodnotenie atraktivity produktu pri videu
¢. 2 teda potvrdzujeme.

Hypotéza H3

V hypotéze H3 sme predpokladali, Ze pritomnost prvkov ASMR bude spojend s vyssou
vnimanou atraktivitou produktu u spotrebitelov.

Pri videu €. 1 sa potvrdila Statisticky vyznamna kladna koreldcia medzi mierou sustredenia sa
na zvuk a hodnotenim atraktivity produktu, kde ide o slabu aZ stredne silnu korelaciu (tabulka €. 1).
Podobne sa ukazuje Statisticky vyznamna slaba az stredne silna kladna korelacia aj pri obraze, takze
vacsia pozornost venovana obrazu videa €. 1 sUvisi s vy$Sou vnimanou atraktivitou produktu (tabulka
€. 2). Najvyraznejsie vysledky boli pri samotnom produkte, pri ktorom bola zistend stredne silnd
Statisticky vyznamna kladna koreldcia medzi sustredenim sa na produkt vo videu €. 1 a jeho atraktivitou
v oCiach respondentov (tabulka ¢. 3). Pri videu €. 1 vidime, Ze ¢im viac sa respondenti zameriavali na
zvuk, obraz a najma na produkt, tym atraktivnejSi sa im produkt zdal. Hypotézu H3 o pozitivnom
vplyve pritomnych prvkov na vnimanu atraktivitu potvrdzujeme.
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ATRAKTIVITA x ZVUK

Correlation Coefficients

Tabulka €. 1 VIDEO 1, atraktivita x prvky ASMR (zvuk)

zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka €. 2 VIDEO 1, atraktivita x prvky ASMR (obraz)

Pearson 0,32708046
Spearman 0,27727461
Kendall 0,23867948
Spearman's coefficient (test)
Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,2773
t-stat 2,4825
p-value 0,0153

ATRAKTIVITA x OBRAZ

Correlation Coefficients
Pearson 0,33434961
Spearman 0,32811022
Kendall 0,26545106
Spearman's coefficient (test)
Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,3281
t-stat 2,9879
p-value 0,0038

ATRAKTIVITA x PRODUKT

Correlation Coefficients
Pearson 0,44149359
Spearman 0,44377847
Kendall 0,36551462
Spearman's coefficient (test)
Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,4438
t-stat 4,2600
p-value 0,0001

11

zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka €. 3 VIDEO 1, atraktivita x prvky ASMR (produkt)

zdroj: vlastné spracovanie



Vysledky korelac¢nejanalyzy pre video €. 2 ukazuju, Ze su vsetky tri sledované prvky, zvuk, obraz
aj produkt, v Statisticky vyznamnom a pozitivhom vztahu s vhimanou atraktivitou produktu. Pri zvuku
sa prejavila stredne silnd kladna korelacia (tabulka €. 4), ¢o znaci, Ze respondenti, ktori sa viac sustredili
na hlas a zvuk v ASMR, hodnotili produkt ako atraktivnejsi.

| ATRAKTIVITA x ZVUK |

Correlation Coefficients

Pearson 0,431361110
Spearman 0,428444201
Kendall 0,369043117

Spearman's coefficient (test)

Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,4284 | stredne silna korelacia
t-stat 4,0790
p-value 0,0001

Tabulka €. 4 VIDEO 2, atraktivita x prvky ASMR (zvuk)
zdroj: vlastné spracovanie

Pri obraze sa nam ukazala slabSia, ale stale Statisticky vyznamna kladnd koreldcia, takze vacsia
pozornost venovana vizuadlnym podnetom videa €. 2 stvisela s mierne vyssim hodnotenim atraktivity
produktu (tabulka €. 5). Pri produkte bola zistena stredne silna a Statisticky vyznamna kladna korelacia
medzi mierou sustredenia sa na samotny produkt vo videu €. 2 a jeho atraktivitou (tabulka ¢. 6).

| ATRAKTIVITA x OBRAZ |

Correlation Coefficients

Pearson 0,351288143
Spearman 0,309615510
Kendall 0,258215998

Spearman's coefficient (test)

Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,3096
t-stat 2,8011
p-value 0,0065

Tabulka €. 5 VIDEO 2, atraktivita x prvky ASMR (obraz)
zdroj: vlastné spracovanie
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ATRAKTIVITA x PRODUKT

Correlation Coefficients

Pearson 0,513047479
Spearman 0,433887266
Kendall 0,365431083

Spearman's coefficient (test)

Alpha 0,05
Tails 2
rho 0,4339
t-stat 4,1427
p-value 0,0001

Tabulka €. 6 VIDEO 2, atraktivita x prvky ASMR (produkt)
zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade tychto zisteni je mozné povedat, Ze hypotéza H3 sa pri videu ¢. 2 potvrdila, tzn. Ze
pritomnost prvkov ASMR najma zvuk a obraz a nakoniec aj prezentacia produktu je spojena s vys$sou
vnimanou atraktivitou produktu u spotrebitelov.

Hypotéza H4

V poslednej hypotéze H4 sme predpokladali, Ze vyssSia intenzita ASMR prvkov v reklame bude
spojena s nizsim kritickym hodnotenim reklamy zo strany respondentov.

Privideu €. 1 vacsina korelacii medzi intenzitou ASMR a hodnotenim reklamy nebola Statisticky
vyznamna (p>0,05) a teda H4 sa pre tieto prvky nepotvrdila. Vynimkou bol ASMR prvok suvisiaci
s produktom, kde sa objavila Statisticky vyznamna negativna koreldcia, ¢o naznacuje, Ze vyssia intenzita
tychto prvkov bola spojena s nizsSim hodnotenim reklamy.

Pri analyze videa €. 2 korelacné koeficienty medzi intenzitou ASMR prvkov a hodnotenim
reklamy boli nizke a Ziadna z koreldcii nebola statisticky vyznamna (p>0,05). To znamen4, Ze nemame
dostatok dokazov na potvrdenie hypotézy H4, Ze vysSia intenzita ASMR prvkov suvisi s nizsim
hodnotenim reklamy.

Na zaklade ziskanych dat mozno povedat, Zze hypotéza H4 sa vo vseobecnosti nepotvrdila.
Hoci sa pri videu €. 1 vyskytla Statisticky vyznamna negativna koreldcia pri ASMR prvku suvisiacom
s produktom, ostatné sledované vztahy neboli Statisticky vyznamné. V pripade videa ¢. 2 sa taktiez
nepotvrdil Ziaden Statisticky vyznamny vztah medzi intenzitou ASMR prvkov a hodnotenim reklamy.
Tieto zistenia naznacuju, Ze vysSsia intenzita ASMR prvkov nema jednoznacny vplyv na kritické
hodnotenie reklamy zo strany respondentov, a preto nemozno potvrdit predpokladany negativny
vztah.

Limity

Napriek relevantnym zisteniam je potrebné zohladnit viaceré obmedzenia, ktoré mohli
ovplyvnit rozsah a presnost vysledkov. Prvym limitom bola relativne nizka velkost vyskumnej vzorky,
ktora zniZuje moznosti zovSeobecnenia vysledkov na SirSiu populaciu spotrebitelov.
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Vyskum prebiehal prostrednictvom online dotaznika, pri ktorom nebola zabezpecend kontrola
nad prostredim respondentov — teda nebolo mozné overit, ¢i Ucastnici sledovali vided v rovnakych
podmienkach, s rovhakou mierou pozornosti, alebo so zvukovymi zariadeniami vhodnymi pre ASMR
stimuldciu.

Dal3im limitom bolo ¢asové obmedzenie zberu dat, ktoré trvalo len dva tyidne, ¢o mohlo
ovplyvnit pocdet arozmanitost zapojenych respondentov. K metodickym obmedzeniam patri aj
obmedzeny pocet pouZitych videi (dve reklamné ukazky), ktoré neumoznuju SirSiu komparaciu efektu
jednotlivych typov ASMR podnetov ¢i produktovych kategorii.

Délezitym faktorom, ktory mohol ovplyvnit vnimanie Ucastnikov, bolo aj to, Zze neboli
zabezpecené rovnaké podmienky na pocuvanie. ASMR efekty sU najvyraznejsie pri pouZiti slichadiel,
avsak pocas zberu dat nebolo mozné zabezpedit, aby ich respondenti naozaj pouzivali. Tento aspekt
mobhol prispiet k rozdielom vo vnimani zvukovych stimulov.

Napokon, vyskum bol limitovany aj absenciou experimentalnej kontroly, ktord by umoznila
presnejsie zistovat pricinné vztahy medzi jednotlivymi zmyslovymi podnetmi a Uroviiou atraktivity
reklamy.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovua prax

Vysledky Stddie poukazuji na vyznamnu udlohu multisenzorickych prvkov v ramci
marketingovej komunikacie a ich vplyv na atraktivitu reklamy. V analyzovanych reklamdch sa ukdazalo,
Ze produkt predstavuje hlavny senzoricky stimul a zaroven najsilnejsi faktor ovplyviujuci percepciu
a atraktivitu reklamného spotu. Tento poznatok potvrdzuje, Ze centralna pozicia produktu v spojeni so
zmyslovo ladenymi podnetmi zvySuje jeho Uéinnost a zapamatatelnost u spotrebitela.

Statisticky vyznamné rozdiely medzi pésobenim zvukovej a obrazovej zlozky reklam poukazuju
na dominantné postavenie auditivnych prvkov. V tomto kontexte sa ASMR komponenty — najma zvuky
produktu a jemné akustické detaily — javia ako klticové pre vytvorenie prijemného a déveryhodného
zazitku. V pripade reklamy znacky Lindt sa vyznamne prejavil aj sprievodny hlas ucinkujuceho, ktory
zvydoval atraktivitu a emociondlnu hibku spotu, ¢o potvrdzuje potencial hlasu ako déleZitého
komunikacného nastroja.

Zisteny vztah medzi vekom respondentov a ich vnimanim atraktivity reklamy bol sice slaby, no
Statisticky vyznamny. Tento fakt naznacuje, Ze ASMR principy maju relativne univerzalne pésobenie na
rozne vekové skupiny, a teda mozu tvorit efektivny prvok multimodalnych reklamnych stratégii napriec¢
trhom.

Z hladiska marketingovej praxe sa odporuca, aby bol produkt prezentovany ako dominantny
prvok doplneny o charakteristické zvuky a jemné zmyslové podnety, ktoré podporuju autenticitu
a emociondlnu odozvu. Harmonické prepojenie vizudlnej azvukovej roviny umozZfiuje vytvorit
vyvazeny multisenzoricky zaZzitok, ktory prirodzene uputa pozornost a posilni doveru divaka. Buduce
vyskumy by sa mohli zamerat na optimalnu intenzitu a druh zvukovych stimulov, analyzu dlhodobého
efektu ASMR rekldm na zapamaétatelnost znacky a porovnanie ucinku ASMR prvkov v online
a televiznom prostredi.

Z pohladu reklamnej gramotnosti spotrebitela vysledky poukazuju na potrebu posilfiovat
schopnost kriticky vnimat a hodnotit multisenzorické stratégie vyuzivané v reklame. Hoci sa v jednom
pripade objavila negativnha reakcia na wvysSiu intenzitu ASMR prvkov, celkovo sa nepreukdzal
jednoznaény vztah medzi intenzitou tychto prvkov a kritickym hodnotenim reklamy. To naznacuje, Ze
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spotrebitelia nemusia vidy vedome reflektovat vplyv multisenzorickych podnetov na svoje
hodnotenie, ¢o podporuje vyznam rozvoja reklamnej gramotnosti.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika

Uvodné informacie o Vas

Prosim, cdpovedzte na (vod dotaznika na zakladné otdzky o sebe.

Aky je Vas vek? (éislom) *

Text kritkej odpovede

Aké je Vase najvyésie dosiahnuté vzdelanie? *
() Zékladna 3kola
() Stredns $kola

) Tercidme

Ako tasto sledujete online obsah? *
() Nikdy

() Zriedka

(O Tyzdenne

() Denne

O Iné:

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

1. VIDEO
Ohodnothe, do akey micry suhiasite 5 nasiedulormi vyrokms po zhiadauti prveho videa

(1 = (pine nesutiasin > § = Upine subianim)

Video bez ndzvu

Co bolo podla Vés Mavrym ciefom tohto videa?

-
"
[~
-

Navodif priem
Potimat dvaka
Predstave prod
Informovat o m

Zagat zrvysy

Na ¢o ste sa potas sledovania majviac sUstredili? *

Zeuky
Obrax
Na produkt vo
Na hias oscby.

Cekovy atmos
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Ak pocit vo vés video vyvolalo? (mainé aznatif vis: cdpoved) *
] Wsinone

] Prijermme pacay

[7] Zedavost

{1 Odper / neprijrmnest

|| Rozprilenie sebo zabavs

|| Nig korksétne

Potas sledovania videa som si uvedomil/a, Ze ma uréité rvuky upokojujis. *

Po zhiiadmuti video sa mi potravinovy produkt vo videu zdal: *

1 2 a

Atraksivnedi

Kvalenesdi
Chutrejl
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

2. VIDEO -

Zrcria prosim ohodnotie, 3o akej mkey sublasie s nasledujocem vyrokmi po Sadrut drubicho wdex

1 = Uphe nesublonim > § = Linne subiasim)

Video bez ndzvu

Co bolo podla Vés hlavnym ciefom tohto videa? *

Navodif priem
Potiaat dvaka
Predutave prod
Infarmovat o n

Zadgat 2rysly

Na Zo ste sa polas sledovania najviac ststredili? *

Zvaky
Dbraz
Na produkt vo
Na csobu, kror..

Cekovd atmos
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Aky pocit vo vis video vyvolalo? (molné aznatif via: cdpoved) *
[ Uketnene

(] Prijernne pocity

[ 2vedmost

("] odpee / neprijemnos{

(| Rozptilenie slebo zabavy

] Mg korkrétne

Pokas sledovania videa som si uvedomil/s, Ze ma urité 2vuky upokojuji. *

Po zhiiadmuti videa 53 mi potravinovy produkt vo videu zdal: *

1 2 3
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Priloha 2 Odkazy na hodnotené reklamné spoty

Video ¢. 1 KFC (odkaz na hodnotené video z dotaznika):
https://www.youtube.com/watch?v=8YrgYDS04al)

Zdroj: KFC UKI, (2018). KFChill - Finger Lickin’ Good Vibes. Video; online. 2018-09-12. Available from:
https://www.youtube.com/watch?v=B5 xesg0-oY [viewed 2025-11-10].

Video ¢. 2 Lindt (odkaz na hodnotené video z dotaznika):
https://www.youtube.com/watch?v=HHO7GMzihB8)

Zdroj: LINDT CHOCOLATE CANADA, (2020). Lindt Excellence ASMR. Video; online. 2020-01-23.
Available from: https://www.youtube.com/watch?v=1grFIM55q00 [viewed 2025-11-10].
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SENIORI VS. Al

Mirjana Gallovd — Soria Holeckovd — Denisa Slddeckovd — Natdlia Stribulovad

Abstrakt

Predkladana Studia sa zameriava na zmapovanie spésobu vnimania prvkov generativnej umelej inteligencie
produktovych fotografii vo vztahu k racionalite a pacivosti, s cielom navrhnut odporicéania na zlepsenie ich
medialnej gramotnosti. Tento jav je skimany prostrednictvom pouZitia kvalitativnej metédy hibkového
rozhovoru, pricom vyskumny sdbor tvori 14 respondentov vybranych zamernym spdsobom, ktori spadali do
vekovej kategorie — seniori. Charakteristickym spolo¢nym znakom zapojenych seniorov bolo absolvovanie kurzov
zameranych na digitalnu a technologickd gramotnost. Stidia sa dalej venuje identifikacii klti¢ovych prvkov
generativnej umelej inteligencie produktovych fotografii. Interpretdcia vysledkov je klasifikovana na zaklade
schopnosti rozpoznavania prvkov umelej inteligencie pouzitych v produktovych fotografiach u seniorov.

s

Klu€ové pojmy: seniori, generativha umela inteligencia, digitadlna gramotnost, reklamna gramotnost.

Abstract

The presented study aims to map the reception of generative artificial intelligence elements of product
photographs in relation to rationality and likeablity, and to propose recommendations for improving their media
literacy. We investigate this phenomenon using the qualitative method of in-depth interviews, with the research
group consisting of 14 purposively selected respondents, namely seniors who have completed courses focused
on digital and technological literacy. The study further identifies key elements of generative artificial intelligence
in product photography. The interpretation of the results is classified based on the ability to recognize the
elements of artificial intelligence used in product photography by seniors.

Keywords: seniors, generative artificial intelligence, digital literacy, advertising literacy.

Uvod

S rozvojom digitdlnych technoldgii, a najma generativnej umelej inteligencie, sa meni aj
spOsob tvorby vizudlnych a reklamnych materidlov. Al ma potencial zdsadnym spésobom zmenit
procesy, schopnosti a stratégie, ktoré maju k dispozicii marketingovi Specialisti (Kujore, 2025).
Ulahcuje tvorbu realistickych vizualnych a reklamnych materidlov bez nutnosti fyzickej existencie
produktu. Zaroveri ma schopnost ovplyviiovat spotrebitelov vo velkom rozsahu. V marketingu ma
Coraz SirSie uplatnenie, hlavne v oblasti produktovej fotografie a online predaja. Umoziuje rychlu
tvorbu vizudlov, ich jednoduchu Upravu a prezentaciu produktov (Lemay, 2025).

Napriek mnohym vyhodam, ktoré Al ponuka, zaroven zvySuje aj nachylnost na manipulaciu
spotrebitelov a dokaze obmedzovat schopnost rozliSovat medzi autentickym obsahom a generovanym
produktom. Osobitou skupinou nachylnou na manipuldciu v kontexte umelej inteligencie moézu byt
prave seniori, ktori nemusia disponovat dostato¢nou digitdlnou gramotnostou na odhalenie
potencionalnych hrozieb.

Predkladand Studia sa zameriava na kvalitativne skimanie sp6sobu, akym seniori vnimaju
produktové fotografie vytvorené generativnou umelou inteligenciou, a to vo vztahu k ich racionalite,
pacivosti a spotrebitelskému rozhodovaniu. Cielom prace je identifikovat vizudlne znaky, ktoré seniori
povazuju za indikatory umelej inteligencie a hlbsie porozumiet tomu, ako umeld inteligencia
ovplyvriuje ich postoje k produktu a ochotu uskuto¢nit nakup. Prinosom studie je aj navrh kvalitativnej
kategorizacie seniorov na zaklade ich schopnosti rozpoznavat prvky generativnej Al v produktovych
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fotografiach, ktord umoZiuje lepSiu interpretaciu rozdielov v dUrovni ich reklamnej gramotnosti.
Struktdra $tudie je koncipovand tak, aby reflektovala teoretické aj empirické aspekty skimaného
problému. Empiricka Cast je venovanad metodoldgii kvalitativneho vyskumu, konkrétne vyuzitiu
hibkovych rozhovorov so seniormi, ktori absolvovali kurzy digitalnej gramotnosti. Nasleduje analyza
a interpretdcia ziskanych dat, vratane detailného rozboru reakcii respondentov na vybrané produktové
fotografie vytvorené generativnou umelou inteligenciou. Zaver prdce sumarizuje hlavné zistenia,
poukazuje na limity vyskumu a formuluje odporucania pre dalsi vyskum v oblasti seniorov v kontexte
reklamnej gramotnosti.

Generativna umela inteligencia v marketingu

Generativna umeld inteligencia (GAIl), je oblast umelej inteligencie (Al), ktora sa zameriava na
vytvaranie novych Udajov podobnych tym, na ktorych bol model trénovany. Na rozdiel od modelov,
ktoré rozpoznavaju alebo predpovedaju informacie, generativne modely sa liSia tym, Ze sa ucia celkovu
Struktiru a rozloZenie vstupnych Gdajov, aby mohli vytvarat nové vystupy. Doraz sa teda kladie skor
na vytvaranie nového obsahu, ako na jeho klasifikaciu (Goodfellow et al., 2014). Oblast generativnej
umelej inteligencie nachadza uplatnenie v r6znych oblastiach, vratane generovaného textu, obrazkov,
videi, kédov, zvuku a iného produktového obsahu, ako su napriklad 3D vizualizacie (Banh & Strobe,
2023). Prave v tomto kontexte zohrdvaju doleZitd ulohu modely Generative Adversial Networks (GAN).
GAN pozostéava z prvkov generatora a diskriminatora, ktoré medzi sebou sutaZia s ciefom vytvorit nové
udaje, ktoré sa Coraz viac podobaju skutoénym udajom (Goodfellow et al., 2014). Zatial ¢o generator
vytvara novy obsah, tak diskriminator hodnoti jeho vierohodnost. Opakovanim trénovanim sa zvysuje
produkcia vystupov, ktoré su takmer nerozoznatelné od realnych udajov. Tato technoldgia sa vyuZiva
hlavne pri tvorbe realistickych obrazkov, napodobovaniu umeleckych Stylov, generovani textov Ci
vylepSovani lekdrskych snimok (Mescheder, Nowozin, & Geiger 2017).

Pracovnici v oblasti dat a umelej inteligencie zistili, Ze aZz 83% organizacii uprednostiiuje
generativnu umelu inteligenciu a povazuju ju za vysoku alebo strednu strategicku prioritu (Harvard
Business Review Analytic Service, 2025).

Generativna Al tieZz meni spOsob, akym sa ve-comerce realizuje produktova fotografia
a marketing. Spolo¢nosti nemusia stracat ¢as fotenim produktov, Al im umoZriuje generovat realistické
fotografie produktov bez potreby fyzickych prototypov alebo priprav. Umiestfiovanie produktov do
roznych virtudlnych prostredi, zobrazovanie ich v odlisSnych farbach a samotny prevod na 3D modely.
Pre online predajcov sa tato technoldgia javi, ako zna¢na vyhoda, pretoZe vedia ponukat rychlo
upravitelné vizualy za zlomok ¢asu (Shavali et al., 2025).

Digitalna gramotnost seniorov

Digitalnu gramotnost vieme chapat, ako schopnost porozumiet informaciam a vediet pracovat
snimi vréznych formach, ak su prezentované prostrednictvom pocitaca. Taktiez sa digitalna
gramotnost rozsiruje o nové prvky, ktoré sa tykaju hlavne toho, ako ¢lovek vnima a spracovava vizualne
informdacie zobrazované na obrazovke pri praci s online médiami (Gilster, 1997).

Demograficka situdcia seniorov ma v Eurdpe Coraz vacsi vyznam, kedze ich podiel v populacii
neustale narasta. Aj ked su technoldgie bezne dostupné, vela seniorov ma stale problémy so
zékladnymi digitalnymi zruénostami. Napriek pretrvavanému dobrému zdraviu, prirodzeny proces
starnutia casto prindsa rbézne prekazky ovplyviujuce ich celkovy komfort a kvalitu Zivota
(Charalambides, 2015). Riziko kognitivneho Upadku méze viest k ¢astému vzniku chyb. Tieto zmeny
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mozu vyrazne ovplyvnit, akym spdsobom seniori interaguju s digitalnym prostredim (Fisk et al., 2009).
Technoldgie, ako ICT (informaéné a komunikacéné technolégie) na spracovanie, riadenie a prenos
informdcii zahffiaju rézne digitdlne nastroje, ako su pocitace, internet, mobilné telefény ainé
zariadenia, ktoré ulahcuju vytvaranie, ukladanie, vyhladavanie a zdielanie informacii (Mwiinga, 2023).
Zo sociadlneho hladiska je vyuzivanie ICT starSimi ludmi vyznamné (Khosravi et al., 2016). Vyucba
digitdlnej gramotnosti v oblasti ICT prispieva k posilneniu ich sebavedomia. Nadobudnutu zruénosti
podporuji pocit autondmie a sebavedomia, ¢o im umoznuje pracovat stechnoldgiami svacsou
istotou. Zaroven sa ukazalo, ze tieto aktivity pomahaju do urditej miery zmiernit socialnu izolaciu
(Castilla et al., 2018; Gonzalez et al., 2012). Ich vyuzivanie mbze mat pozitivny vplyv v oblasti socialne;j
izolacie a byt uZitocné pri rieSeni osamelosti seniorov (Khosravi et al., 2016). V roku 2024 len 53,74%
eurépskej populacie ludi nad 65 rokov pouZivalo internet na ziskavanie informacii o tovaroch
a sluzbach (Kuzelewska et al., 2025). Quialheiro et al. (2022) v studii potvrdili, Ze absolvovanie
skupinovych workshopov stredného a starsieho veku moze vyrazne zlepsit ich digitalne zru¢nosti. To
ma znacny zmysel pre ich socidlne zaclenenie a nezavislost.

Deepfake ako manipulativny nastroj umelej inteligencie

Generativna umela inteligencia zasadnym spésobom meni marketing a otvara nové moznosti
automatizovaného vytvarania obsahu, z ¢oho mdzu profitovat podniky alebo jednotlivci (Peres et. al.,
2023). Okrem pozitivnych ucinkov z ktorych by bolo mozné profitovat, existuju aj negativne vplyvy.
Rozvoj pocitatového videnia vyvolal mnoho negativnych efektov, z ktorych jednym je deepfake. Tato
technika manipuluje s obsahom vo forme videi alebo obrazkov pomocou algoritmov hibokého ucenia.
(Ramadhani et al.,, 2024). Tieto vytvory predstavuju vysoky stupen realizmu a doveryhodne
napodobriuju pévodny obsah s imyslom oklamat jednotlivcov (Kili¢ & Kahraman, 2023).

Bray et al. (2022) poukazuju na to, Ze miera istoty v rozhodovani, ¢i sa v tomto pripade jedna
o obrazky generované umelou inteligenciou, bola vyssia, ¢o vsak nijak neslviselo s presnostou. Pri
niektorych obrazkoch bola detekcia jednoduchsia, pri inych naopak naroénejsia, no Uroven sebaddvery
zostala vysokd bez ohladu na typ obrazka, ¢o predstavovalo celkovu presnost Ucastnikov 62%. Zatial
¢o Cook et al. (2024) vo svojej studii uvadzaju, Ze priemerna schopnost ludi rozlisit obsah generovany
umelou inteligenciou od readlneho obsahu je takmer ndhodna bliZiaca sa k trovni 50%, ¢im poukazali
na to, Ze ludia maju vyrazne tazkosti s identifikaciou faloSného obsahu. S pribddajicim rozsirenim
avyvojom Al sa niektoré znaky aanomadlie na rozpoznanie faloSného obsahu daju len zriedka
odhadnut. Umeld inteligencia zaznamenala za posledné roky vyrazny rozvoj, ¢o sa prejavuje najma
tym, Ze niektoré doteraz typické znaky pre rozpoznavanie su Coraz tazsie odhalit. V niektorych
pripadoch pre odhalenie manipuldcie s obrazom je moziné identifikovat niekolko znakov, ako su:
neprirodzené rysy tvare (pokozka, oci, Usta, zuby), nedostatok detailov, zli¢enie s pozadim, neobvykla
farebnost, tiene alebo neprirodzené osvetlenie (Ciamarra et al., 2024; Dehghani & Saberi 2025; Zhang,
et al., 2025).

S pribudajicimi obavami o spolahlivosti a autentickosti Udajov zoblasti kybernetickej
bezpecénosti je délezité vediet rozliSovat medzi skuto¢nymi fotografiami a obrazkami vytvorenymi
umelou inteligenciu. Obrazky vytvorené umelou inteligenciou moézu byt cielene vyuZivané na
manipuldciu verejnej mienky a vytvarania falosného dojmu legitimity, o mdze vyvolat negativne
dosledky (Purohit et al., 2024).
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Ciel vyskumu

Primarnym ciefom vyskumu bolo zmapovat spésob vnimania prvkov generativnej umelej
inteligencie produktovych fotografii vo vztahu k racionalite a pdcivosti, a navrhnut odporucania na
zlepsenie ich medidlnej gramotnosti.

Vyskumny problém a vyskumné otazky

Vyskum bol zamerany na to, ako seniori rozpozndvaju vyuZitie generativnej umelej inteligencie
v reklamnych vizudloch. Vyskumnym problémom je zistit, akym spdsobom vnimaju vyuZitie a ako
rozpoznavaju prvky generativnej umelej inteligencie produktovych fotografii, ich postoj k produktu
a ochotu ho zakupit.

Pre zodpovedanie vyskumného problému a dosiahnutie vytyCenych cielov, primarneho
i sekundarnych, boli stanovené nasledovné vyskumné otazky:

VO1: Aku schopnost maju seniori v kategdrii rozpoznavania pritomnosti prvkov umelej
inteligencie v produktovych fotografidch produktov?

VO2: Aké vizualne znaky obrazku seniori rozpoznaju ako indikatory Al?

VO3: Ako sa zmenil pristup seniorov, ked zistili, Ze produktova fotografia bola vytvorena Al?

Metddy vyskumu a vyskumny stbor

V $tudii bola pouzitd kvalitativna metdda hibkového rozhovoru, ktorej funkciou je interpretacia
a porozumenie vyznamom javov (Trampota, 2010). Medzi jej vyhody patri: umoznenie navrhovat
tedrie, ziskavanie podrobného popisu a vzhladu pri skimani vyskumného suboru, skimanie fenoménu
v prirodzenom prostredi, umoziuje Studovat procesy, hladanie idiografickych pri¢innych suvislosti.
Okrem uvedeného pomaha pri pociatocnej exploracii fenoménov vyskumu. Je flexibilnejsia a efektivne
reaguje na zmeny vyvolané objektivnou potrebou. Nevyhody kvalitativneho vyskumu pramenia zo
subjektivnej interpretdcie vyskumnika, nakolko ziskané data podliehaju osobnych preferencidm
vyskumnika alebo pomocnika. Vysledky tohto typu vyskumu nie je mozné zovseobecnit na populéciu
a ani do iného prostredia. Medzi charakteristické ¢rty patri ndrocna kvantifikacia vysledkov. Zber
a analyza dat vyZaduju ¢asovu narocnost (Hendl et al., 2005).

Rozhovor je povaZovany za jeden z najnarocnejsich, najvyhodnejsich a pomerne obltdbenych
nastrojov kvalitativneho vyskumu. Ide o spO6sob dopracovania sa ksocidalno-psychologickym
informaciam. Struktura rozhovoru vychadza zo skimaného vyskumného problému a typu ziskavanych
informécii. Typy hibkovych rozhovorov moézeme zatriedit do troch skupin: nestruktdrovany,
Struktdrovany a polostruktirovany. Pre ucely Studie bol zvoleny Strukturovany rozhovor, ktory
pozostava s vopred nachystanymi otazkami (priloha 1), ktoré su rovnako naformulované a kladené
celému vyskumnému suboru, z éoho prameni aj jeho nevyhoda — $ablénovitost. Otazky mozu mat aj
uzatvorenu podobu (Chrenscova, 2011).

Vo vyskume sme si zvolili nepravdepodobnostnti — zamernu vyberovu stratégiu (purposive
sampling). Vyber respondentov je zdmerny, pretoze ciefom bolo oslovit konkrétnu skupinu — seniorov,
ktori absolvovali kurzy zamerané na digitalnu a technologickd gramotnost. Vyskumny stibor pozostaval
z ¢lenov Denného centra ¢. 3 v Leviciach, ktori absolvovali niekolko kurzov zameranych na digitdlnu
gramotnost, najma na pouzivanie digitalnych zariadeni a internetu a bezpecnosti pouZivania. Vyberovy
subor bol zvoleny z dévodu predpokladanej vyssej digitadlnej a reklamnej gramotnosti, ktord nadobudli
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pocas absolvovania Skoleni aktivneho pouZivania internetu a sociadlnej sieti Facebook, na ktorej
disponuju vlastnou strankou.

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Vo vyskume, zameraného na rozpoznavanie prvkov generativnej umelej inteligencie
v produktovych fotografidch, sa zucastnilo 14 respondentov. Vyskumna vzorka pozostdvala zo seniorov
— Clenov Denného centra ¢. 3 v Leviciach, ktori absolvovali niekolko kurzov zameranych na digitalnu
gramotnost, najma na pouzivanie digitalnych zariadeni a internetu a bezpecnosti pouzivania. Vyberovy
subor bol zvoleny z dévodu predpokladanej vyssej digitdlnej a reklamnej gramotnosti, ktord nadobudli
pocas absolvovania Skoleni a aktivneho pouZivania internetu a socidlnej sieti Facebook, na ktorej
disponuju vlastnou strankou. Pre ucel vyskumu bola zvolend nepravdepodobnostnd — zadmerna
vyberova stratégia, z dovodu oslovenia konkrétnej skupiny respondentov.

Prvd cast vyskumu sa venovala pouZivaniu internetu a skusenosti s nakupovanim
prostrednictvom internetu seniorov. Trinast respondentov uviedlo, Ze maju skdsenosti s pouzivanim
internetu, z toho jedendast respondentov pouziva internet pravidelne aj vdaka vlastnému pripojeniu na
internet, ktoré Denné centrum ponuka. Dvaja respondenti zvolili moznost zriedkavo a dvaja
respondenti nepouzivaju internet vébec.

Pri otazke zameranej na skusenost snakupovanim prostrednictvom internetu, jedenast
respondentov uviedlo, Ze nakupuje cez internet, z toho Styria respondenti zdoraznili, Ze sa citia istejSie,
ked im snakupom pomo6zu ich rodinni prislusnici. Jeden respondent uvadza, Ze pocas online
nakupovania sa stretdva s problémom sonline platenim, pri ktorom vyhladdva pomoc prevaine
u svojich deti a vnuéat. Styria opytani nenakupuju prostrednictvom internetovych obchodov vébec.

Vyskumny materidl tvorilo 5 produktovych fotografii vytvorenych generativnou umelou
inteligenciou. Produkty boli vybrané na zdklade moinych preferencii cielovej skupiny zvolenej
vyskumnej vzorky. Fotografie, ktoré boli vo vyskume pouZzité boli plySova hracka, dva druhy vianocnych
dekordcii, torta a Sperky.

Obrazok €. 1 Hackovana detskd hracka
zdroj: Etsy.com (2025)

Prvy vyskumny material predstavovala hackovana detska hracka (obrazok €. 1), ktoru pozitivne
hodnotilo takmer 72% opytanych. Otazka zamerand na ochotu kupit dany produkt dosiahla
protichodny vysledok, v porovnani s pacivostou, len 36% respondentov by si produkt zakdpilo. Hlavné
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dévody neochoty zakupit produkt boli pri 79% respondentoch spojené semdciami, osobnymi
preferenciami a vizualnou pacivostou, a len 21% opytanych uviedlo, Ze by si produkt nekupili, pretoze
bol vytvoreny umelou inteligenciou.

NajcastejSie uvadzanym dovodom bolo ,nemdm pre koho”. V niektorych pripadoch
respondenti uvadzali, ze by produkt zakupili, keby mali vnicéata. Zvys$ni respondenti nevedeli uviest
doévod kupy — stacilo im, Ze sa im produkt vizualne paci a to by ich presveddilo ku kipe. Schopnostou
rozpoznat prvky generativnej Al disponovali traja respondenti, ktori identifikovali prvky na zékladne
vlastnej skdsenosti s procesom vyroby produktu (hackovanim/strikovanim) alebo vdaka logickému
uvaZovaniu. Tito respondenti za indikatory Al prvkov produktov uvadzali ,prilis dokonaly produkt”,
,Chlpaté rohy” a ,nie je moZné vyrobit”. Respondent €. 12 za indikator povazuje chlpaté nohy hracky
a zdoraznuje, Zze zobrazeny typ hradiek ma zvyéajne hackované celé telo. K uvedenému priddva aj
kriticky pohlad na hrivu zvierata, pri ktorej zd6razruje jej nerealistickd Struktiru. Respondenti ¢. 9 a ¢.
13 vychadzaju z vlastnej skisenosti s vyrobnym procesom produktu. Medzi identifikatori zaradili , prilis
dokonaly produkt, kazdé ocko je rovnakej velkosti a ,takto nevyzerd rucnd prdca — produkt nie je
mozZné vyrobit tak, aby to vyzeralo takto dokonale”. Uvedené prepojenie nacrtdva predpoklad vplyvu
osobnej skdsenosti s vyrobou na mieru rozpoznania prvkov generativnej Al.

Obrazok €. 2 Viano¢na dekoracia
zdroj: I.ytimg.com (2025)

Druhy vyskumny materidl predstavovala zlata viano¢na dekoracia (obrazok €. 2), pri ktorej boli
vysledky neutrélne. Pri atraktivite produktu aj pri ochote nakupit boli pozitivne a negativne hodnotenia
zastupené rovnakym podielom. Pri tomto produkte dokazal spravne identifikovat prvky umelej
inteligencie len respondent ¢. 11. Respondenti sa pri produkte rozhodovali na zaklade subjektivnej,
osobnej preferencie ich stylu. Respondenti ¢. 7, ¢. 9 a ¢. 10 uviedli, Ze by si produkt zakupili, pretoze
,dekordcia je krdsna, vianocnd a hodi sa im na stromcek”. Naopak respondenti ¢. 8 a €. 14 uviedli, Ze
by si produkt nezakupili, pretoze sa , nehodi k ich Stylu vyzdob“ a respondent ¢. 13 uviedol, Ze je podla
neho produkt ,gycovy”, ¢o bol tiez dévod, pre ktory by produkt nezakupil. Respondent, ktory
identifikoval prvky umelej inteligencie uviedol ako ukazovatela Al konkrétny nedokonceny stroméek
na pravej strane v popredi dekordacie a bola mu podozriva textura dekoracie. Pri tomto vyskumnom
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materialy je mozné konstatovat, Ze bolo pre respondentov naro¢né najst indikatory umelej inteligencie
aich Al gramotnost bola v tomto pripade velmi nizka.

Obrazok ¢. 3 Tri ozdoby zvierat
zdroj: Bellingcat.com (2025)

Tretia pouzita produktova fotografia spadala do dekorativnej kategdrie produktov. Propagacny
material vyobrazoval tri ozdoby zvierat (obrazok ¢. 3). Celkové hodnotenie produktu respondentmi
bolo neutrélne. Pri otdzke zameranej na ochotu produkt zaklpit, 64% respondentov by si produkt
nezakupilo. NajcastejSim dévod bol nesulad s vianocnym motivom a chybajuce vyuzitie. Aj napriek
tomu, Ze na materidly su ozdoby umiestnené na viano¢nom stromdceku, respondenti uvadzali, ze ,nie
st dostatocne vianocné“ alebo ,,nehodia sa na stroméek”. Uroveri rozpoznania Al prvkov predstavovala
29%, ¢o umiestnilo obrdzok na druhé miesto v ramci Urovne rozpoznania prvkov generativnej umelej
inteligencie. Za indikatory prvkov povazuju vizualne spracovanie produktov. Respondenti ¢. 10 a 13
uvadzaju vizualny rozdiel medzi zvieratami. Opica, v porovnani s ostatnymi zvieratami, ktoré pdsobia
skutocne, vyzera nerealne. Respondent ¢. 13 uvadza, Ze ,zvieratd vyzeraju prilis dokonale”.
Respondent €. 11 pri identifikacii Al prvky zdéraznuje takmer identické pozadie a polohu ozdoby na
stroméeku. Svoje tvrdenie doplfia upozornenim na pozadie pri jezkovi, ktoré je tvorené realisticky
vyzerajucim stroméekom posypanim snehom. Poslednym respondentom, ktory rozpoznal Al produkt
bol respondent ¢. 12, ktory svoju pozornost zameral na nelogicki kombinaciu realisticky vyzerajiceho
jezka a drevenych noZiciek.

Obrazok ¢. 4 Torta s kvetinovymi motivmi
zdroj: Instagram @AIi.food.creations (2024)
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Stvrty vyskumny material zobrazoval zdobenu tortu s vyraznymi az 3D kvetinovymi motivmi,
ktora u respondentov vyvolavala prevazne pozitivne reakcie (obrazok ¢. 4). 57% opytanych uviedlo, Ze
sa im produkt paci, priom rovnaky pocet respondentov vyjadrilo aj ochotu si dany produkt zakudpit.
V tomto pripade boli ¢asto pozitivhe hodnotenia spojené hlavne s osobitym vztahom k motivu torty,
ktory respondenti vnimali ako esteticky pritaZlivy, ¢o potvrdzuji odpovede opytanych ¢. 7 a ¢. 13, kedy
obaja odpovedali rovnako ,mdm rada sine¢nice”. Napriek vysokému hodnoteniu pritazlivosti sa pri
hodnoteni objavili aj kritické postoje voéi produktu. Cast respondentov oznadila tortu ako ,, prehnanti”,
»gycovu“ alebo prilis komplikovani“ a vytvarala v nich negativne dojmy.

Za indikatory povazovali neprirodzeny az dokonaly vzhlad a Strukturu. Ti, ktori vedeli spravne
identifikovat Al prvky tvorili len 36%. Respondent €. 9 uviedol, Ze ,farby boli neprirodzené, prilis jasné
a dokonalé” arespondent €. 13 uviedol, Ze sa uZ s podobnym produktom vytvorenym umelou
inteligenciou stretol, ¢o mu pomohlo rozpoznat konkrétne prvky umelej inteligencie. Zdéraznuje to
tvrdenim ,,prilis dokonald Struktura torty”. Niektori z respondentov nezmenili postoj k torte ani po
zisteni, Ze ide o obrazok vytvoreny generativnou umelou inteligenciou, a aj napriek tomu by si ju
zakupili.
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Obrazok &. 5 Sperky
zdroj: Ichef.bbci.co.uk (2025)

Piaty vyskumny material zobrazoval radu Sperkov (obrazok ¢. 5), kde respondenti ¢. 2 a €. 7
reagovali pozitivne hlavne na individudlne Sperky. Ich reakcie boli ,,pdci sa mi ten ametystovy prsten”
a ,rada nosim prstene”. Respondenti odpovedali zvdcésa pozitivne (57%), pricom ich hodnotenie bolo
ovplyvnené prevazne subjektivnym vztahom k Sperkom a ich preferencidm tykajucich sa ich nosenia.
Vadsina respondentov (57%) uviedla, Ze by boli ochotni si produkt zaobstarat a 43% respondentov
uviedlo, Ze by si produkt neboli ochotni kipit. Jednym z argumentov pre neochotu zaktpenia bolo, ako
uviedol respondent €. 8, ,sama by som si ich nekupila, ale chcela by som ich dostat od muZa“a¢. 9
,henosim tento druh Sperkov”, pricom v jednom pripade respondent ¢. 11 priznal ochotu si produkt
zakupit s tym, Ze ,zlava by ju mozno presvedcila“.

V tomto pripade nebolo zistené rozpoznanie Al Ziadnym z respondentov. Zobrazené Sperky
posobili ako realistické a déveryhodné produkty, bez vizudlnych nezrovnalosti, o znamena, Ze
mdzZeme mieru rozpoznania vyhodnotit ako nulovd.
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Interpretacia vysledkov

Pocas diskusie, ktord nasledovala po objasneni vyuZivanych prvkov generativnej umelej
inteligencie, vacsina respondentov nevedela rozpoznat, ze produkty zobrazené na fotografiach boli
vytvorené umelou inteligenciou. Ti respondenti, ktori nevedeli rozpoznat ani jeden produkt mali zvacsa
pasivne reakcie — uviedli, Ze im je to jedno a Ze to v nich nevyvolalo Ziadne emdécie.

Ti respondenti, ktori identifikovali asponi jeden obrazok ako Al, boli prekvapeni, ze vsetky
produkty, ktoré im boli prezentované, st vytvorené Al. Uviedli, Ze pri ndkupe by boli opatrnejsi, pretoze
ich znepokojuje aké realne dokazu byt obrazky vytvorené pomocou Al.

Drvivd vacsina respondentov uviedla, Ze by produkt nakupili aj po zisteni, Ze ide o produkt,
ktory bol vytvoreny umelou inteligenciou. Len traja respondenti by produkt v takom pripade nekupili.
Respondenti, ktori zaujali neutrdlny postoj, vac¢Sinou povazovali garanciu vratenia penazi za tovar ako
zdroj istoty pri kiipe produktu. Naopak respondenti, ktori boli prekvapeni, by potrebovali vidiet redlne
fotografie produktu a hodnotenie od inych zakaznikov, aby ich to presvedcilo o kidpe produktu. Jeden
respondent uviedol, Ze hodnotenie od zdkaznikov by mu nestacilo, pretoze sa hodnotenia na strankach
daju sfalSovat. Respondenti, ktori rozpoznali Al ho rozpoznali na zaklade tychto znakov: prilis dokonalé
povrchy produktu, repetitivne pozadie, velmi jasné farby, Struktura.

Dvaja respondenti zmienili, Ze sa s umelou inteligenciou stretli vdaka medializacii. Ako priklad
uvadzaju Zlaticu Puskarovu, ktora bola vyuZita ako deepfake v kampani od 02, ktord bola zamerana na
bezpeénost na internete. Daldi respondent uvadza, 7e sa stretol s deepfake-om na socidlnej sieti
Facebook, ktory bol politickej povahy. Respondent uviedol, Ze politicky deepfake rozpozndva na
zaklade nesuladu vypovedi s oficidlnou prezentaciou politika na socidlnych sietach, avSak
neupozornuje na prvky deepfake-u, medzi ktoré patri zmena hlasu alebo nesynchronizacia pohybu
otvdrania Ust a zvuku. Respondenti uvadzaju, Ze o umelej inteligencii boli informovani prostrednictvom
vnucat, ale o vyuzivani Al v marketingovej komunikdcii doposial va¢Sina netusila. Posledny zapojeny
respondent uvadza skusenost s produktmi vytvorenymi prostrednictvom umelej inteligencie, ktoru
nadobudol vdaka prispevku na socidlnej sieti Facebook svojho znameho. Prispevok sa zameriaval na
nestlad medzi fotografiou produktu aredlnym doru¢enym produktom. Aj napriek tomu, Ze
respondent ma sklsenost s nakupovanim na internete, osobne sa s takymto produktom nestretol.

Pre lepsie ukotvenie a porozumenie vysledkov $tidie sme sa rozhodli vytvorit kategorie pre
seniorov v suvislostis ich schopnostou rozpoznania prvkov generativnej umelej inteligencie, na zaklade
ktorych je moziné lepsie pochopit a interpretovat uvedené vysledky. Kategdrie, ktoré boli pre ucely
tohto vyskumu vytvorené, su nasledovné:

1. Al Analfabet: Do tejto kategdrie radime seniorov, ktori nedokazali rozpoznat ani jeden
vyskumny materidl, ani jeden identifikdtor umelej inteligencie. Su to seniori, ktori maju zakladnu
digitdlnu gramotnost — vedia pouZivat internet, nakupuju cez internet len v pripade, Ze im s tym niekto
pomdze. Hlavnymi ukazovatelmi pre tuto skupinu seniorov je vysokd dévercivost, s nachylni
doverovat bez overenia si zdrojov, ¢o ma za nasledok aj to, ze st lahko zmanipulovatelni, ako v redlnom
svete tak aj v digitdlnom prostredi. Fotografie nespochybnuju, berd ich také aké su, bez hlbsieho
zamyslenia sa. Ich ndkupné spravanie sa odvija od ich subjektivneho hodnotenia — na zaklade vkusu,
vizualnej atraktivity, ceny ¢i praktického pouzitia, nie doveryhodnosti zdroja. Drviva vacSina
respondentov, ktorych sme zaradili do tejto skupiny pri vyskume uviedli, Ze by si ich doveru ziskala
moznost vratenia tovaru.

2. Al Zmiteny: Do tejto kategdrie radime seniorov, ktori dokazali rozpoznat jeden aZ dva
vyskumné materidly. Ich schopnost viimat si aidentifikovat nejasné detaily je vysSia nez
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u predchadzajucej skupiny. Maju Ciastocné porozumenie ¢o je to umela inteligencia. Medzi hlavné
ukazovatele tejto kategdrie patri schopnost identifikovat urlité nezrovnalosti, avSak nahodne.
Rozpoznanie zavisi od situacie arozsahu ¢i jednoznacnosti prvkov umelej inteligencie. Fotografie
zacinaju spochybriovat, uvedomuju si nezrovnalosti, no este ich nevedia sami identifikovat. Zacinaju
byt citlivi voci falosnym vizudlom, si opatrnejsi. ESte v3ak potrebuju prvotny impulz, upozornenie, ze
moze ist o umeld inteligenciu, potom je pre nich jednoduchsie rozpoznat prvky. Ich nakupné spravanie
sa odvija od ich subjektivneho hodnotenia, avSak su opatrnejsi a pri neistote radsej vyhladaju pomoc.
Viacsina respondentov tejto kategdrie uviedla, ze by ich o kiipe presvedcila moznost vidiet hodnotenia
od inych spotrebitelov. Tuto kategdriu povaziujeme za najotvorenejSiu pre edukaciu, nakolko uz
rozpoznavaju chyby a st ochotni sa ucit. V tomto pripade by sme odporucali seniorom, ktori sa radia
do tejto kategorie absolvovat workshopy ¢i prednasky ako je napr. Digitalny dazdnik, ktory je zamerany
na digitalnu gramotnost seniorov a jednotlivé prednasky obohatit o umelu inteligenciu, ¢o to je a ako
ju rozpoznat, aby sme zvysili jednak digitalnu a taktiez reklamnd gramotnost pri senioroch.

3. Al Sebavedomy: Do tejto kategdrie radime seniorov, ktori rozpoznali tri a viac vyskumného
materidlu. Su to seniori, ktori vedia objektivne zhodnotit produkt na zaklade vizualnej stranky. Vedia
z vlastnej iniciativy rozpoznat a pomenovat konkrétne indikatory umelej inteligencie. Maju vyssie
povedomie o umelej inteligencii a stretavaju sa s nou frekventovanejsie. Vedia si racionalne vysvetlit
¢o im na vyskumnom materidly nesedi a spravne to pomenovat. Ich ndkupné spravanie sa odvija nielen
od ich subjektivneho hodnotenia ako je vizudlna atraktivita, cena a praktické vyuzitie, ale aj od
objektivneho hodnotenia, ¢i nie je produkt prili§ dokonaly, ¢i ma prirodzené farby a texturu povrchu
a Ci by bol ndkup z déveryhodného zdroja. Su kritickejsi a obozretnejsi pri nakupovani na internete
a ako dovod, ktory by ich presvedcil o kipe produktu uviedli moznost vidiet redlne fotografie od
spotrebitelov, ktori si uz produkt zakupili.

Interpretacia vo vztahu k vyskumnym otazkam

Nasledujuca ¢ast Studie je venovana vyhodnoteniu vyskumnych otazok, ktoré boli stanovené
za Ucelom zmapovania spo6sobu vnimania prvkov generativnej umelej inteligencie v produktovych
fotografiach, vo vztahu k racionalite a pacivosti.

VO1: Aku schopnost maju seniori v kategérii rozpoznavania pritomnosti prvkov umelej
inteligencie v produktovych fotografiach produktov?
Skoleni seniori v oblasti digitalnej gramotnosti, najma na pouzivanie digitalnych zariadeni a internetu
a bezpecénosti jeho pouzivania, maju pomerne vysoku digitdlnu gramotnost. V pripade produktov
vytvorenych generativnou umelou inteligenciou disponuju nizkou reklamnou gramotnostou, ¢o
naznacuje az 50% zastUpenie kategdrie Al Analfabet. Schopnostou rozpoznat prvky generativnej Al,
v pripade strikovanej hracky a torty, disponovali respondenti, ktori maji osobnu skisenost s vyrobnym
procesom produktov, ¢o naznacuje, Ze osobna skusenost svyrobou ulahCuje rozpozndvanie Al
v produktovych fotografiach.

VO2: Aké vizudlne znaky vyskumného materialu seniori rozpoznaju ako indikatory umelej
inteligencie?
Seniori povaZzuju za indikatory generativnej umelej inteligencie prvky suvisiace s vizudlnym pésobenim
produktov — neprimeranu dokonalost, neprirodzené farby a detaily. V niektorych pripadoch vnimaju
logicky nesulad medzi prvkami produktov (napr. kombindcia drevenych noZiciek a realisticky
vyzerajuce zvierata v dekorativnej ozdobe alebo chlpaté nohy strikovanej hracky). Pri vyskumnom
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materialy ¢. 4 upozornuju na neredlnu Strukturu torty. Pri zlatej ozdobe si vS§imaju detaily, tykajuce sa
textury jedného zo stromcekov, ktory je sticastou ozdoby. Schopnostou rozpoznat prvky generativne;j
Al disponovali traja respondenti, ktori identifikovali prvky na zakladne vlastnej skidsenosti s procesom
vyroby produktu.

VO3: Ako sa zmenil pristup seniorov, ked zistili, Ze vyskumny material bol vytvoreny umelou
inteligenciou?
Pri Al Analfabetoch sa pristup nezmenil, ich postoj ostal rovnako pasivny ako bol. NepovaZovali
skutocnost, Ze ide o produkt vytvoreny umelou inteligenciou za nieco, ¢o by ich malo znepokojit.
Uviedli, Ze aj napriek tomu, Ze ide o produkt vytvoreny umelou inteligenciou by si ho v pripade, Ze sa
im vizualne paci kapili. ESte viac by ich o kiipe presvedcila moznost vratenia tovaru s garanciou vratenia
penazi. Pri Al Zmdtenych sa pristup mierne zmenil, po zisteni, Ze su vsetky fotografie vytvorené umelou
inteligenciou ostali prekvapeni, niektori respondenti vyjadrili strach z redlnosti fotografii. Ich pristup
k nakupu sa zmenil, zaujali opatrnejsi pristup a uviedli, ze by potrebovali vidiet hodnotenia od inych
spotrebitelov ak by sa rozhodli takyto produkt zakupit. Pri Al Sebavedomych sa pristup znacne zmenil.
Zaujali prekvapeny az nahnevany postoj k produktom a k situacii. Nahnevalo ich, Ze sa nechali vizudlom
oklamat. Niektori respondenti zaujali negativny postoj a produkt, v pripade, Ze by iSlo o umeld
inteligenciu, odmietli zakupit, zvy$ni respondenti uviedli, Ze by produkt zakupili len v pripade, ak by
mali moznost vidiet redlne fotografie od redlnych spotrebitelov, ktori si produkt niekedy zakupili,
v inom pripade by odmietli produkt zakupit.

Limity

Vyskum, ktory sme realizovali, mal i urcité limity. Jednym z nich je skutocnost, Ze vysledky
nemozno zovseobecnit z ddvodu vyberu kvalitativnej metdédy vyskumu avyberu konkrétneho
vyskumného suboru, ktory bol tvoreny Skolenymi ¢lenmi Denného centra €. 3 v Leviciach. Limitom
vyskumu je aj nizky pocet respondentov a nepritomnost realnych produktov vytvorenych generativnou
umelou inteligenciou, ktoré by boli recipientom ndzorne ukazané. Vytvorena kategorizacia vyZaduje
hlbSie prepracovanie a overenie dotaznikovym Setrenim.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Z vyskumu je mozné zhodnotit, Ze seniori maju pomerne vysoku digitdlnu gramotnost, ale
nizku reklamnu gramotnost, v pripade produktov vytvorenych umelou inteligenciou, o ma za nasledok
pasivny/neutralny postoj k Al produktom a teda moznym scamom — nevyvolava to v nich Ziadne, alebo
mizivé reakcie, ako by si nepripustali zavaznost moznych situacii, kde by mohli byt takymto typom
produktov oklamani aj pri vy$sej periaznej Ciastke. Seniori sice dokazu pouzivat technoldgie, ale nemaju
vybudované schopnosti na ich kritickd interpretaciu.

Na zaklade zisteni vyskumu odporucame Skolenie seniorov o umelej inteligencii a o jej
znakoch, vdaka ktorym je mozné ju rozpoznat, a nasledné testovanie ¢&i $koleniu porozumeli. Skolenie
je mozné prepoijit aj s reklamnou gramotnostou, ¢o by viedlo k vaésej opatrnosti, dohladavaniu recenzii
a fotografii od inych zdkaznikov, ¢o by spbsobilo zvysSenie reklamnej gramotnosti.

Odportaéame sa v buducich vyskumoch zamerat na frekvenciu stretdvania sa s produktovymi
fotografiami, ktoré vyuZivaju generativhu umell inteligenciu ajej dopad na schopnost aktivhe
rozpoznavat pouzivané prvky umelej inteligencie u seniorov.
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Dal$im odporuganim by bolo zvolit obrazky/videa, pri ktorych by nerozpoznanie Al malo horsie

nasledky, ako napr. deepfake politikov ¢i rodinnych prislusnikov, ktori by Ziadali o vys$Siu pefaznu

Ciastku a skumat, ¢i by v pripade horsich nasledkov zaujali menej pasivny postoj k problematike a ¢i by

to viedlo k ochote vzdelavat sa na tému generativnej umelej inteligencie a produktov vytvorenych

umelou inteligenciou.
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Priloha 1 Nahlad otazok standardizovaného rozhovoru

1. Ako ¢asto pouzivate internet?
a. Denne
b. Niekolkokrit do tyzdha

c. Zriedkavo
d. Vol

2. Nakupovali ste uz niekedy cez internet?
a. Ano

-----

3. Paci sa Vam tento produkt?
a.  Vel'mi sa mi paci
b. Skor sa mi paci
c. Neviem posudit’
d. Skor sa mi nepaci
¢, Vobec sa mi nepici

4. Zakupili by ste si tento produkt? Zddovodnite svoju odpoved'.
a. Ano, zakipil/la
b. Nie, nezakupilla

(povieme, Ze ide 0 Al)

5. Vedeli ste, Ze niektoré z tychto fotografii boli vytvorené umelou inteligenciou?
b. Nie, nevedel/a som to
¢. Nie som si isty/a

6. Co vam najviac napovedalo, Ze ide o "umeld" fotku?
(Otvorena otazka)

7. Ako sa citite, ked' viete, Ze produktova fotografia bola vytvorena umelou inteligenciou?
a. Je mito jedno
b. Som opatme;jsi/sia
¢. Stratim doveru v produkt
d. Som zvedavy/a a paci sa mi to
e. Iné:
8. Objednali by ste si tento produkt aj s vedomim, Ze ide o produkt vytvoreny Al?
a. Ano, bez problémov
b. Mozno, ale bol/a by som opatry/a
¢. Nie, neobjednal/a by som
9. Co by vam pomohlo, aby ste sa citili istejdic pri objednavke takéhoto produktu?
a. MoZnost vidiet' redlne fotky
b. Hodnotenia od zékaznikov
c. Garancia vratenia tovaru
d. Iné:

Zdroj: vlastné spracovanie
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DOPAD ENVIRONMENTALNEJ REKLAMY NA PODNECOVANIE
SPOTREBITELSKE) GRAMOTNOSTI MLADYCH DOSPELYCH

Patrik Hepal — Kamila Sentivanovd — Michal Sopuch

Abstrakt

Predkladand Studia sa zameriava na to, ako mladi [udia vnimaju environmentalne reklamy a €i ich povazuju za
doéveryhodné, zrozumitelné, realistické a faktické. Studia skima, ¢ mladi dospeli dokaZu rozoznat rozdiel medzi
objektivnymi informdaciami a marketingovymi tvrdeniami v reklamach ac¢i dokdzu vreklamach rozpoznat
presvedcovacie met6dy. Udaje sme zhromazdili z online prieskumu so 60 fudmi vo veku od 18 do 35 rokov. Na
analyzu vysledkov sme pouzili Statistiky, korelacnu analyzu a kédovanie. Vysledky naznacuju, Ze to, ako ludia
vnimaju environmentalne reklamy, zavisi hlavne od zrozumitelnosti a presnosti tvrdeni. Mladi dospeli preukazali
rézne urovne kritického myslenia. Potvrdena bola signifikantna stvislost medzi zaujmom o environmentalne
témy a ochotou overit si, ¢i su environmentalne tvrdenia pravdivé, ako aj medzi dopadom reklamy na
rozhodnutie o kupe a preferenciou znaciek deklarujucich environmentalne zavazky. Tieto vysledky poukazuju na
potrebu jasnejsSej komunikacie a posilfiovanie medidlnej gramotnosti, pokial ide o environmentalny marketing.

Klu€ové slova: environmentalna reklama, medialna gramotnost, greenwashing, marketingova komunikacia.

Abstract

The presented study focuses on how young people perceive environmental advertisements and whether they
consider them trustworthy, understandable, realistic and factual. The study examines whether young adults can
distinguish between objective information and marketing claims in advertisements and whether they can
recognize persuasive methods in advertisements. We collected the data from an online survey with 60 people
between the ages of 18 and 35. We used statistics, correlation analysis and coding to analyze the results. The
results suggest that people's perception of environmental advertisements mainly depends on the
comprehensibility and accuracy of the claims. Young adults demonstrated varying levels of critical thinking. A
significant connection was confirmed between interest in environmental topics and the willingness to verify
whether environmental claims are true, as well as between the impact of advertising on the purchase decision
and the preference for brands declaring environmental commitments. These results point to the need for clearer
communication and strengthening of media literacy when it comes to environmental marketing.

Keywords: environmental advertising, media literacy, greenwashing, marketing communication.

Uvod

Environmentdalna problematika si v poslednych rokoch ziskala znaénu pozornost vo verejnej
diskusii. Problémy ako klimatickd kriza, znecistenie a potreba udrZatelnosti tlacia marketingovu
komunikaciu k hladaniu novych stratégii. Vzhladom na to, Ze reklama je silny spdsob, ako formovat to,
¢o ludia kupuju, dava zmysel, Ze by vyuZivala environmentdlne témy. Tento trend je spojeny nielen
s rastucim zadujmom spotrebitelov o ekologické produkty, ale aj s reputacnymi stratégiami znaciek,
ktoré sa snazia prezentovat ako spolo¢ensky zodpovedné.

Mladi ludia su tu klicovou skupinou, ktora je aktivna v online prostredi, aje vystavena
mnozstvu reklam. Ich schopnost rozliSovat medzi faktami a marketingom je velmi délezita. V kontexte
environmentélnej reklamy sa preto otvdra otazka, do akej miery dokdzu mladi ludia identifikovat
presviedcacie prvky, odhalit greenwashing a kriticky hodnotit déveryhodnost komunikacie znadiek.
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Studia sa zaoberd tym, ako mladi dospeli vnimaju environmentalne reklamy. Skiima, &i ich
povazuju za doveryhodné, zrozumitelné, realistické a faktické. pozornost je venovana vztahu medzi
zaujmom o environmentalne témy a ochotou overovat tvrdenia znaciek. Vyskum zaroven sleduje, ¢i
environmentdlna reklama ovplyviiuje nakupné rozhodnutia a preferencie spotrebitefov. Cielom je
prispiet k lepSiemu pochopeniu toho, ako environmentalna komunikacia pésobi na mladu generaciu
a aké su jej limity v kontexte podpory spotrebitelskej gramotnosti.

Déveryhodnost environmentalnej reklamy a koncept Green trust

Hassan a Valenzuela (2016) poukazuju na to, Ze vnimanie environmentalnej reklamy zo strany
spotrebitelov nie je homogénne, ale vykazuje znacnu variabilitu v zavislosti od miery dovery, ktoru
spotrebitelia tymto reklamam pripisuju. Dévera v environmentalnu reklamu je pritom identifikovand
ako jeden z kli¢ovych faktorov, ktoré ovplyviiuju postoj spotrebitelov k ekologicky orientovanym
produktom. Spotrebitelia, ktori vnimaju environmentalnu reklamu ako déveryhodnu, maju tendenciu
prejavovat pozitivnejsi postoj k inzerovanym produktom a vys$siu ochotu zvaZzovat ich kupu.

Déveryhodnost environmentélnej reklamy je Gzko spata s konceptom tzv. green trust, ktory
predstavuje mieru dovery spotrebitelov v environmentalne zavazky a tvrdenia znadiek. Green trust
zohrava sprostredkujicu ulohu medzi vnimanim environmentdlnej reklamy a ndkupnym uUmyslom
spotrebitelov. De Sio et al. (2022) empiricky preukazali, Ze vyssia Uroven environmentalnych znalosti
spotrebitelov vedie k diferencovanejSiemu hodnoteniu environmentdlnych rekldam a zaroven
k selektivnejSiemu budovaniu dovery voci znackam.

Schopnost rozlisovat fakty a marketingové tvrdenia

Schopnost rozliSovat medzi faktickymi environmentélnymi informaciami a marketingovymi
tvrdeniami predstavuje vyznamnu sucast kritického spracovania environmentélnej reklamy. Tato
schopnost je Uzko prepojena s urovriou environmentdlnych znalosti a medidlnej gramotnosti
spotrebitelov. Balaskas et al. (2025) vo svojom vyskume zameranom na generaciu Z identifikovali, Ze
mladi dospeli vykazuju zvysenu citlivost na javy spojené s greenwashingom, najma v digitdlnom
reklamnom prostredi. Uvedena stldia poukazuje na to, Ze spotrebitelia s vysSou schopnostou kriticky
analyzovat reklamné posolstvd dokazu presnejSie identifikovat rozdiel medzi overitelnymi faktami
a vagnymi marketingovymi sfubmi. Tato schopnost ma zaroven negativny vztah k nakupnému Umyslu
v pripade reklam, ktoré su vnimané ako zavadzajlce alebo neautentické (ibid.).

Herman et al. (2021) preukazali, Ze mlada generacia s vySSou Uroviiou environmentalneho
povedomia venuje zvySenu pozornost environmentdlnym aspektom marketingovej komunikacie
a aktivnejsie hodnoti ich obsah.

Environmentalna reklama vyuZiva r6zne presviedCacie prvky, medzi ktoré patria emocionalne
apelovanie, pouZivanie environmentalnych symbolov, vizualna reprezentacia prirody ¢i odkazovanie
na spolocenskl zodpovednost znacky. Schopnost identifikovat tieto prvky je podmienena mierou
kritického myslenia spotrebitelov. Balaskas et al. (2025) poukazuju na to, Ze mladi dospeli su vo
zvySenej miere schopni rozpoznat presviedcacie stratégie v digitalnej environmentdalnej reklame,
najma ak maju predchddzajuce skusenosti s problematikou ESG komunikacie.

39



Vplyv environmentalnej reklamy na rozhodovanie o kupe

Vztah medzi environmentalnou reklamou a rozhodovanim o kipe produktu je podmieneny
viacerymi faktormi, medzi ktoré patri déveryhodnost reklamy, miera green trust a individualny zaujem
spotrebitela o environmentalne zavazky znacky. Hassan a Valenzuela (2016) identifikovali, Ze pozitivne
vnimanie environmentalnej reklamy v segmente FMCG vedie k priaznivejSiemu hodnoteniu znacky
a k vy$sej pravdepodobnosti ndkupného spravania. De Sio et al. (2022) zaroven potvrdzuju, Ze
environmentdlne znalosti a skepticizmus voci reklame majd nepriamy vplyv na nakupny Umysel
prostrednictvom green trust. Spotrebitelia, ktori vnimaju environmentalne zavazky znacky ako
autentické, si ochotnejsi zohladnit environmentéalne aspekty pri rozhodovani o kipe produktu, ¢o
podciarkuje vyznam dévery ako klu¢ového sprostredkujiceho faktora.

Studia od Li (2025) skimala, ako environmentélna reklama ovplyviiuje nakupné spravanie
spotrebitelov, pricom zohladriovala Ulohu environmentalnych znalosti, eco-labelingu, eco-brandingu
a inovativnosti spotrebitelov. Vyskum preukazal, Ze environmentalna reklama ma vyrazny pozitivny
vplyv na Umysel nakupovat environmentalne priaznivé produkty a patri medzi najsilnejsie faktory
formujice zelené nakupné spravanie.

Zistenia ukazali, Ze environmentdlna reklama zvySuje povedomie o ekologickych produktoch,
prispieva k lepSiemu porozumeniu udrzZatelnosti a formuje pozitivne postoje k zelenym vyrobkom.
Eco-labeling a eco-branding sa ukdzali ako dblezité nastroje budovania dovery, kedze spotrebitelom
signalizuju environmentalnu zodpovednost znaciek a podporuju ochotu preferovat takéto produkty.
Vyznamnu Ulohu zohrdva aj inovativnost spotrebitelov, kedZe otvorenost novym rieSeniam zvysuje
pravdepodobnost prijatia environmentalne priaznivych produktov. Klucovym zaverom Sstudie je
potvrdenie sprostredkujicej uUlohy environmentalnych znalosti, ktoré posiliuju udcinok
environmentalnej reklamy na ndkupné Umysly. Vyssia Uroven znalosti umoziuje spotrebitelom lepSie
spracovat reklamné informdacie a prijimat rozhodnutia v sulade s principmi udrZatelnosti.

Ciel vyskumu

Primarnym cielom vyskumu bolo charakterizovat vnimanie environmentdinej reklamy
z hladiska jej déveryhodnosti, zrozumitelnosti, realistickosti a faktickosti u mladych dospelych. Pre
podporu primarneho ciela, boli vy¢lenené dva parcialne ciele:

C1: Zmapovat kritické myslenie respondentov pri rozlisovani medzi faktami a marketingovymi
tvrdeniami v reklame.

C2: Zistit, ¢i environmentdlna reklama dopadd na nakupné rozhodnutia a motivuje
spotrebitelov k overovaniu environmentalnych slubov znaciek.

Vyskumny problém, vyskumné otazky a hypotézy

Vyskumny problém spociva v zistovani, ako mladi ludia hodnotia pravdivost a presvedc¢ivost
environmentalnej reklamy a ¢i dokazu identifikovat zavadzajuce prvky marketingovej komunikacie. Pre
zodpovedanie vyskumného problému a cielov sme si naformulovali 3 vyskumné otazky a 2 hypotézy:

VO1: Ako respondenti vnimaju doveryhodnost, zrozumitelnost a realistickost environmentalnej
reklamy?

VO2: Aka je miera schopnosti mladych dospelych rozlisit fakty od marketingovych tvrdeni?

VO3: Aka je miera schopnosti mladych dospelych identifikovat prisvied¢acie prvky reklamy?
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H1: Predpokladame Ze, existuje signifikantny vztah medzi zaujmom o environmentélne témy
a ochotou overovat environmentalne tvrdenia znaciek.

H2: Predpokladame Ze, existuje signifikantny vztah medzi dopadom reklamy na rozhodnutie
o kupe produktu a zdujmom o environmentalne zavazky znacky.

Metddy vyskumu a vyskumny stbor

Vyskum bol realizovany ako kvantitativna studia s prvkami kvalitativnej analyzy. Primarnym
nastrojom zberu dat bol online dotaznik distribuovany prostrednictvom platformy Google Forms
(priloha 1). Dotaznik obsahoval uzatvorené polozky, polozky s Likertovou skalou (1-5) a otvorenu
otdzku uréenu na dopliujicu kvalitativnu interpretdciu. Vzorka predstavovala 60 respondentov
rézneho veku, pohlavia a vzdelania, ziskanych prileZitostnym vyberom a metdédou snehovej gule. Data
boli analyzované pomocou deskriptivnej Statistiky, korela¢nej analyzy vztahov vyskumnych otazok V3
a V4 atematického kddovania vsetkych odpovedi. Primarne data tvorili vysledky dotaznikového
Setrenia a sekundarne data tvorili literatura a priklady greenwashingu. Nezavislymi premennymi boli
typ reklamy, zaujem o environmentalne témy, demografické premenné a zavislymi premennymi boli
doéveryhodnost reklamy, zrozumitelnost, ochota overovat tvrdenia, vplyv na nakupné rozhodnutie.
Vyskumny subor tvorila cielova skupina mladi dospeli vo veku 18 az 35 rokov, ktori aktivne vyuZivaju
online média, ¢o zodpoveda trendom medidlneho spravania tejto populacie (Villanti et al., 2017).
Vyber respondentov bol realizovany kombindciou kvétneho vyberu podla veku a pohlavia,
prilezitostného vyberu a metddy snehovej gule. Vyskumny sidbor zahfial 60 participantov zo
Slovenska, pricom iSlo o Studentov vysokych $kol a mladych pracujucich.

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Medzi vysledky demografickych udajov patria vek, vzdelanie, pohlavie. Vyskumu sa ztéastnilo
60 respondentov vo veku 18 az 35 rokov, pricom najpocetnejsie zastipenie mali mladi dospeli vo veku
21 az 25 rokov (tabulka ¢. 1). Vzorka tak zodpoveda cielovej skupine mladych dospelych (graf ¢. 1).

Kédovanie veku Frekvencia
1 =18-20 rokov 11
2 =21-25 rokov 32
3 =26-30 rokov 13
4 =31-35 rokov 4

Tabulka €. 1 Kédovanie veku
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢. 1 Vek
zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska pohlavia tvorili vacsinu zeny (63,3%), nasledovali muzi (35%) a 1 respondent (1,7%)
oznadili inu alebo nespecifikovani moznost (graf ¢. 2 a tabulka ¢. 2).

Kédovanie pohlavia Frekvencia
1=7ena 38
2=Muz 21
3=Iné 1
Tabulka €. 2 Kédovanie pohlavia
zdroj: vlastné spracovanie
Pohlavie
100%
50% I
. I
Zeny MuZi  Iné pohlavie
B Pohlavie

Graf €. 2 Pohlavie
zdroj: vlastné spracovanie

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie bolo prevaine stredoskolské s maturitou (54%), nasleduje
vysokogkolské vzdelanie I. stupfia (28%) a Il. stupria (18%) (graf €. 3). Ziadny respondent nezaklikol kéd
4 (tabulka ¢. 3).

Kédovanie najvyssie dosiahnutého vzdelania Frekvencia
1= Stredoskolské s maturitou 32
2= Vysokoskolské I. stupna 17
3= Vysokoskolské Il. stupna 11
4= Vysokoskolské IlIl. stupna 0

Tabulka €. 3 Kédovanie vzdelania
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢. 3 Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky VO1

Ako respondenti vnimaju déveryhodnost, zrozumitelnost a realistickost environmentdlnej
reklamy? Vlysledky preukazali, Ze, respondenti vnimaju déveryhodnost environmentdlnej reklamy skor
neutrdlne, s priemerom 3,07 (nemam vyhradeny ndzor) (graf ¢. 4 atabulka ¢. 4). To naznacuje, Ze
reklama v sucasnom podani sice nevyvoldva vyrazne negativne pocity, no zaroven ani nedokaze
presvedcit vaésinu respondentov o svojej plnej autenticite.

Kédovanie doveryhodnosti (Likertova skala) Frekvencia
1 = Nesuhlasim 1
2 = Skér nesuhlasim 14
3 = Nemam vyhradeny nézor 26
4 = Skor sthlasim 18
5 = Sthlasim 1

Tabulka €. 4 Kédovanie déveryhodnosti
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf €. 4 Déveryhodnost
zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky preukazuju, Ze reklama najcastejSie zrozumitelne komunikuje vyznamy
reprezentované odpovedami 1 a 2, (novy dizajn flase pouziva o 15 % menej plastu; znacka chce ukazat,
Ze aj malé zmeny mozZu prispiet k ekologickejsiemu svetu), ktoré boli zvolené najvacsim poctom
respondentov (graf ¢. 5). Respondenti mali moznost vyberu viacerych odpovedi. Odpovedi bolo pat
a jedna zahrmala odpoved iné. Tuto odpoved sme nakddovali Cislom 6 (tabulka €. 5).

Kédovanie zrozumitelnosti Frekvencia
1=Novy dizajn flae pouziva o 15 % menej plastu. 31
2=Znacka chce ukazat, Ze aj malé zmeny mozu prispiet k ekologickejSiemu svetu. 27
3=, Fashionably thinner” symbolizuje ekologickd a modernd volbu. 5
4=Reklama motivuje fudi k recyklacii a zodpovednej spotrebe. 16
5=Cielom reklamy je ukazat, Ze ekologické riesenia mozu byt aj stylové. 9
6=Predat ich flasku napoja so snahou o zahrnutie eko-populdcie

Tabulka €. 5 Kédovanie zrozumitelnosti
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf €. 5 Zrozumitelnost
zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti vykazuju mierne aZ vyrazné zaujatie témou ekologickej doveryhodnosti znaciek,
pricom priemer dosiahol 3,25. Naj¢astejSou odpovedou bola hodnota 4 (skor suhlasim) (tabulka ¢. 6),
¢o poukazuje na to, Ze verejnost do vyraznej miery sleduje, ¢i znacky naozaj plnia svoje
environmentalne zavazky, hoci ¢ast respondentov sa o tuto problematiku zaujima len minimalne (graf
¢. 6).

Kdédovanie realistickost (Likertova skala) Frekvencia
1 = Nesuhlasim 7
2 = Skor nesuhlasim 10
3 = Nemdam vyhradeny nazor 13
4 = Skoér suhlasim 21
5 = Suhlasim 9

Tabulka €. 6 Kddovanie realistickosti
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf €. 6 Realistickost
zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo bolo zistené, Ze environmentalna reklama je prijimand opatrne. PovaZuje sa za
Ciastocne doveryhodnd, jej realistickost je hodnotena s vyraznymi pochybnostami a jej posolstvo je
zrozumitelné najma v technickych castiach. Vnimanie respondentov tak potvrdzuje pretrvavajicu
skepsu vocli ekologickym tvrdeniam znadiek a poukazuje na potrebu zrozumitelnejSej
a transparentnejSej komunikacie v oblasti environmentdlneho marketingu. Vysledky uvadzame
v tabulkach s kéddovanim a v grafoch vyssie.

Vysledky VO2

Akd je miera schopnosti mladych dospelych rozIisit fakty od marketingovych tvrdeni? Vysledky
zneju, ze schopnost mladych dospelych rozliSovat medzi faktickymi a marketingovymi tvrdeniami
v analyzovanej reklame je obmedzena. Tvrdenia obsahujlce priame deklaracie typu ,Eco-Shape flasa
obsahuje 15% menej plastu” ¢i ,Please Recycle” boli oznacované za fakty vo vyssej miere, avSak
zaroven sa ukazalo, Ze marketingové formuldcie ako , Fashionably thinner” i vizualne zvyraznenie
zelenej farby boli zamienané za faktické informacie (tabulka ¢. 7). Pri niektorych tvrdeniach bola
frekvencia spravnej identifikacie nizka, ¢o poukazuje na zuZené vnimanie reklamného posolstva a na
tendenciu prijimat reklamny narativ bez hlbsieho kritického postdenia (graf ¢. 7). Vysledky
respondentov s moznostou vyberu lubovolného poctu odpovedi uvadzame nizsie v tabulke

s kédovanim a grafom.

Kod fakty a marketingové tvrdenia Frekvencia
1=Eco-Shape flada obsahuje 15% menej plastu 18
2=Fla%a je oznacend znackou Nestlé Pure Life 22
3=Vyzva "Please Recycle" 20
4=Text "We can all make a difference" 9
5="Fashionably thinner" popisuje fyzicki zmenu hrubky flase 8
6=Ziadne z uvedeného

Tabulka €. 7 Kédovanie V2
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢. 7 RozliSovanie faktov od marketingovych tvrdeni
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky VO3

Akd je miera schopnosti mladych dospelych identifikovat presviedcacie prvky reklamy?
Z vysledkov vyplyva, Ze respondenti najcastejSie identifikovali presviedcaci charakter v ¢astiach
reklamy oznacenych ako 1 a 6, ktoré ziskali vyrazne najviac hlasov. Ide teda o prvky, ktoré maju najvacsi
vplyv na presviedc¢aciu funkciu reklamy. Ostatné casti reklamy (najma moznosti 3, 5 a 7) boli zakliknuté
vyrazne slabsie. Celkovy vysledok je Ze schopnost mladych dospelych identifikovat presviedcacie prvky
reklamy je pomerne vysoka. Miera schopnosti mladych dospelych identifikovat presvedcovacie prvky
v danej reklame na je vysok3, ale selektivna. Vysledky uvadzame nizSie v grafe a tabulke s kddovanim
(graf ¢. 8 a tabulka €. 8). Respondenti mali znova moznost zakliknut viac odpovedi ako jednu. Odpovedi
bolo Sest a jedna zahfriala odpoved iné. Tuto odpoved sme nakddovali ¢islom 7.

Kod presviedcacie prvky Frekvencia
1=Tvrdenie , 15 % less plastic” 34
2=Veta ,We can all make a difference” 9

3=Logo Nestlé Pure Life

4=Nazov ,Eco-Shape bottle” 11
5=Vyraz ,Fashionably thinner” 6
6=Zobrazenie zelenej farby 31
7=Flasa 2

Tabulka ¢. 8 Kédovanie V5
zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky H1

Predpokladame Ze, existuje signifikantny vztah medzi zdujmom o environmentdlne témy
a ochotou overovat environmentdlne tvrdenia znaciek. vykazuju. Vysledky ukazali (tabulka ¢. 9), Ze
medzi zdujmom o environmentalne témy a ochotou overovat environmentdlne tvrdenia znaciek
existuje signifikantny pozitivny vztah, korelaény koeficient r=0,28, Wilcoxonov test (one-tailed)
p=0,035 (p<0,05) a efekt velkosti r=0,28. Tento vysledok znamena, Ze respondenti, ktori sa viac
zaujimaju o environmentdlne otazky, vykazuju vyssiu mieru kritického pristupu a Castejsie si overuju

V5

3 4

Frekvencia

Graf ¢. 8 Presviedcacie prvky reklamy
zdroj: vlastné spracovanie

environmentalne informacie uvadzané znackami. Hypotéza je teda Statisticky potvrdena.

Wilcoxon Signed-Rank Test for Paired Samples

median

count

# unequal
T+

T-

T

mean
std dev
z-score
effectr
p-norm
p-exact

p-simul

Zaujem o environmentalne témy.

Pred ktipou produktu by som si overil/a

environmentalne tvrdenia znacky.

3

60
42
309,5
593,5
309,5

one tail

N/A

451,5
78,10569762
1,811647605
0,279543294

0,035
0,037825277

ties

yates

two tail

N/A

0,070040664
0,075650554
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Tabulka €. 9 Neparametricky test V3
zdroj: vlastné spracovanie




Vysledky H2

Predpokladdame Ze, existuje signifikantny vztah medzi dopadom reklamy na rozhodnutie o kupe
produktu a zdujmom o environmentdlne zdvdzky znacky. Vysledky Wilcoxonovho testu preukdzali
vyrazne signifikantny a stredne silny vztah medzi tym, do akej miery reklama ovplyvriuje rozhodnutie
o kupe, a zaujmom o to, ¢i znacka dodrziava svoje environmentdlne sluby (tabulka ¢. 10). Wilcoxonov
test (two-tailed) p=0,0069, Wilcoxon (one-tailed) p=0,0034 (p<0,05) a efekt velkosti r=0,44. To
znamena, Ze respondenti, ktori viac déveruju a reaguju na reklamu, zaroven vykazuju vyrazne vyssi
zaujem oto, ¢i znacka svoje environmentdlne tvrdenia dodrZiava. Hypotéza je teda Statisticky

potvrdena.
Wilcoxon Signed-Rank Test for Paired Samples
Po zhliadnuti reklamy som nakloneny/a Zaujimam sa o to, ¢i znacky skutocne
ku kupe produktu.  dodrziavajii svoje environmentalne sluby.
median 3 3,5
count 60
# unequal 37
T+ 176
T- 527
T 176
one tail two tail
mean 351,5
std dev 64,72441579 | ties
z-score 2,703771024 | yates
effectr 0,44
p-norm 0,0034 0,0069
p-exact 0,003602908 0,007205816
p-simul | N/A N/A

Tabulka €. 10 Neparametricky test V4
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky otvorenej otazky

Pre zabezpecenie rozsirenejsich dat sme zvolili jednu otvorenu otdzku, ktord nam dala hlbsie
pochopenie vnimania respondentov na danu reklamu. Analyza otvorenej odpovede respondentov
preukazuje, Ze greenwashingovo ladenda reklama vo vacdsSine pripadov nezanechala vyrazny
emocionalny ani postojovy dojem (tabulka ¢. 11). NajéastejSie sa vyskytovali odpovede
charakterizované ako neutrdlny, Ziadny alebo priemerny dojem. Respondenti reklamu casto opisovali
ako ,,nic¢ vynimocné”, ,,ako kazdd ind reklama“ alebo uvadzali, Ze by si ju v beZnom verejnom priestore
pravdepodobne ani nevsimli, respektive by na riu rychlo zabudli (Graf ¢. 9). To naznacuje nizku mieru
zapamatatelnosti a slabu schopnost reklamy vyénievat v reklamnom Sume.

Vyraznym zistenim je vysokd miera skepticizmu a nedévery voci ekologickym tvrdeniam
prezentovanym v reklame. Respondenti opakovane spochybriovali pravdivost a relevanciu uvadzanych
udajov, najma tvrdenia o ,,15 % mensom mnoZstve plastu“, ktoré viaceri vnimali ako Cisto marketingovy
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tah bez realneho environmentalneho prinosu. V odpovediach sa objavuje potreba dodatocného
overovania informacii, ¢o poukazuje na nizku déveryhodnost ekologickej komunikacie znacky. Znaéna
Cast respondentov explicitne identifikovala reklamu ako priklad greenwashingu, teda snahy znacky
pbsobit ekologicky zodpovedne bez presvedcivych dékazov o skutoénej zmene.

Pozitivne reakcie sa sice vyskytli, avSak prevaine v podmienenej forme. Respondenti, ktori
reklamu hodnotili pozitivne alebo prijemne, zaroven uvadzali, Ze ich nemotivuje ku kupe produktu
a nepovazuju ju za dostatocne presveddcivu. Pozitivita sa teda prejavovala skor ako vSseobecné ocenenie
snahy komunikovat ekologické témy, nie ako prejav dovery ¢i zmeny spotrebitelského spravania.
Z odpovedi zarover vyplyva, Ze respondenti vnimaju ekologicki komunikaciu znaciek ako sucast
SirSieho trendu, v ktorom je ,, byt ekologicky” spoloCensky oCakavané a marketingovo vyhodné. Tato
normalizacia ekologickych tvrdeni vSak paradoxne vedie k ich oslabeniu-namiesto zvySenia dbvery
vyvolava u Casti publika pochybnosti o Uprimnosti komunikovaného posolstva.

Celkovo mozno konstatovat, ze skumana reklama nesplnila potencidl autentickej
environmentalnej komunikacie. U respondentov skor posilnila vnimanie greenwashingu nez déveru
v ekologické usilie znacky, pricom jej vplyv na postoje a nakupné spravanie bol minimalny.

Kédovanie otvorenej otazky Frekvencia
1-Pozitivny dojem - reklama p6sobi dobre, bez hlbsej Specifikacie 12
2-Neutralne (bezné, nezaujimavé, mierne zaujalo) 17
3-Negativny dojem (bez uvedenej hlbsej kritiky) 2
4-Greenwashing / kritika manipulacie / nedévera v znacku v dosledku v greenwashingu 11

5-Ziadny nazor / ziadny dojem / X / neviem

6-Nedostatocna vizudlna alebo tvoriva kvalita reklamy, negativny dojem

7-Reklama pdsobi ekologicky spravne / vnimanie environmentélneho posolstva

R IN|=|O

8-Reklama zaujala a respondent by sa jej venoval blizsie / zaujal obsah

Tabulka ¢. 11 Kddovanie otvorenej otazky
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf €. 9 Otvorenad otdzka
zdroj: vlastné spracovanie
Vysledky cielov

Vyskum preukazal, Ze mladi dospeli vnimaju environmentdlnu reklamu prevazne neutralne az
mierne skepticky. Reklama nepdsobi vyslovene neddéveryhodne, no zarovern nedokaze presveddit
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o svojej autenticite. NajpozitivnejsSie bola hodnotend zrozumitelnost konkrétnych a meratelnych
tvrdeni, zatial ¢o realistickost a celkova déveryhodnost zostavaju spochybriované. Respondenti tak
environmentdalnu reklamu prijimaju opatrne a s rezervou.

Z vysledkov parcidlneho ciela ¢islo 1 vyplynulo, Ze mladi dospeli dokazu identifikovat
explicitné, ¢iselne podloZené tvrdenia ako fakty, avSak ¢asto zamienaju emocionalne a vizudlne prvky
za faktické informacie. To poukazuje na obmedzenl schopnost kriticky analyzovat reklamu ana
tendenciu prijimat environmentélne posolstva bez hlbSieho overovania ich obsahu.

Z vysledkov parcidlneho ciefa ¢islo 2 vyplyva, Ze environmentalna reklama ma potencial
dopadat na nakupné rozhodnutia, avSak tento dopad je podmieneny zaujmom o environmentalne
témy a doverou v znacku. Zaroven sa potvrdilo, Ze reklama mdze stimulovat kritické spravanie, najma
v podobe overovania tvrdeni, u environmentalne uvedomelejsich respondentov.

Limity

Medzi limity vyskumnej Studie sme zaradili velkost a $trukturu vzorky. Vyskum pracoval so
vzorkou 60 respondentov, ¢o obmedzuje moznost zovSeobecnenia vysledkov na celd populéciu
mladych dospelych. Vyber prebiehal prileZitostnym sp6sobom a metdédou snehovej gule, ¢o méze viest
k urcitému vyberovému skresleniu, respondenti s podobnymi ndzormi alebo socidlnym prostredim.
Dal$im limitom boli samo-reportované data. Odpovede respondentov vychadzaju z ich subjektivneho
hodnotenia a deklarovaného spravania anie je moiné sistotou tvrdit, Ze uvadzané postoje sa
premietaju aj do redlneho spravania. Ako poslednym limitom bola obmedzend ukazka reklamnych
podnetov. Respondenti hodnotili konkrétne tvrdenia a prvky reklamy, o méze ovplyvnit ich vnimanie,
ina forma reklamy by mohla vyvolat odlisné reakcie.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Vyskum preukazal, Ze mladi dospeli vnimaju environmentalnu reklamu prevazne neutralne,
nepo6sobi vyrazne nedéveryhodne, ale ani dostatoéne presvedcivo. Respondenti dokazu rozlisit len ¢ast
faktickych informacii. Potvrdil sa pozitivny vztah medzi zdujmom o environmentélne témy a ochotou
overovat tvrdenia znadiek, ako aj medzi dopadom reklamy na rozhodnutie o kipe a zdujmom
o environmentalne zavazky. Celkovo vysledky naznacuju, Ze spotrebitelska gramotnost mladych je
strednd, no stale potrebna jej podpora, s jasnym potencidlom na rozvoj prostrednictvom vzdelavania
a kvalitnejSej marketingovej komunikacie. Environmentdlna reklama sama o sebe nestaéi na
vybudovanie dévery, ak nie je transparentna a podloZena dékazmi.

Medzi odporuacania pre prax patri zjednodusit a sprehladnit reklamy, aby boli zrozumitelnejsie
aj menej informovanym spotrebitelom. Pre vzdelavanie su to posilfiovat medialnu a environmentalnu
gramotnost mladych a zvySovat povedomie otom, ako identifikovat zavadzajucu reklamu. Ako
posledné odporucanie pre buduci vyskum, je pouZit vacsiu a reprezentativnejSiu vzorku a skimat
realne spravanie, nielen deklarované postoje.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika

Vek *

Vasa odpoved

Pohlavie *

O Muz
O Zena

(O Iné/nechcem uviest

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie *

O Stredo$kolské s maturitou
(O Vysokoskolské I. stupiia
() Vysokoskolské II. stupia

() vysokoskolské IIl. stupiia

Zaujem o enviromentalne témy *

(O vébec ma to nezaujima
(O skér ma 10 nezaujima

(O Neviem posidif / neutrdine
(O skdr ma to zaujima

() Vermi ma to zaujima

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Kiora z Casti rekiamy Nestié ma podia Vas presviedcaci charakter? *

FashionabH
thinner

e Ex-Shape tote o

15% less plasiic
wr an A cass 3 dfgreecs

(] Zobrazenie zelens farby

[[] Twedenie,15% less plastic”

[0 Vyraz Fashionably thinner”

[J Nézov Eco-Shape botte”

[ veta .We can 2l make 2 difference”

Ktoré z nasledujlcich tvrdeni v reklame povaZujete za fakt a nie za marketingové *
tvrdenie?

D Eco-Shape flasa obsahuje 15 % menej plastu

Flasa je oznacena znackou Nestlé Pure Life

Vyzva "Please Recycle"

Text "We can all make a difference”

"Fashionably thinner" popisuje fyzicki zmenu hrabky flase

Ziadne z uvedeného

Ooo00000

Iné:
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Co z nasledujiceho by ste povazovali za zavadzajlici prvok reklamy? *

JFashionably thinner”

+15% less plastic”

Pouzitie terminu Eco-Shape

Slogan "We can all make a difference”
Vyzva "Please Recycle"

Vizuél flase

Ziadny prvok nie je zavadzajtci

Iné:

00000000

Po zhliadnuti reklamy dokazem zhodnotit jej doveryhodnost. *

sthlasim

skor suhlasim

nemam vyhradeny nazor
skor nesthlasim

nesuhlasim

O O0OO0OO0O0

Pred kdpou produktu by som si overil/a environmentdlne tvrdenia znacky. *

(O sthlasim
skor sthlasim
nemam vyhradeny nazor

skor nesthlasim

QO QO

nesthlasim

Po zhliadnuti reklamy som nakloneny/a ku kipe produktu. *

QO sthlasim

(O skor sthlasim

nemam vyhradeny nazor
skor nesthlasim

nesthlasim

Q0O O
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Zaujimam sa o to, ¢i znacky skutocne dodrZiavaju svoje environmentalne sluby. *

O sthlasim
(O skor sthlasim
nemam vyhradeny nazor

skor nesuhlasim

0 0 Y

nesuhlasim

Ktoré z nasledujucich tvrdeni zvysuje déveryhodnost reklamy? *

[ znatka Nestlé je znéma a déveryhodna.

Reklama obsahuje konkrétny Gdaj- ,15 % menej plastu”.

Pouzitie slova ,Eco-Shape" posobi ekologicky a inovativne.
Vizualizécia fliase podporuje tvrdenie o mensom mnoZstve plastu.
Vyzva Please recycle” potvrdzuje zodpovedny pristup znacky.

Iné:

00000

Ktoré z nasledujucich vyjadreni je zrozumitelné posolstvo reklamy? *

[CJ Novy dizajn fiiae pouziva 0 15 % menej plastu.

Znacka chce ukazat, Ze aj malé zmeny mozu prispiet k ekologickejsiemu svetu.
JFashionably thinner” symbolizuje ekologickt a moderni volbu.

Reklama motivuje ludi k recyklacii a zodpovednej spotrebe.

Ciefom reklamy je ukazaf, Ze ekologické rieSenia mozu byt aj Stylové.

O000O0

Iné:

Aky dojem vo Vas reklama zanechala? *

Vala odpoved
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VNIMANIE TRANSPARENTNOSTI REKLAMY GENERACIOU Z V REELS VIDEACH
INFLUENCEROV NA INSTAGRAME

Viktoria Antolova — Kamila KoSeckd — Sabina Vdclavova

Abstrakt

Praca sa venuje problematike transparentnosti a oznaCovania reklamného obsahu v Instagram reels, so
zameranim na to, ako tento jav vnima generacia Z. Cielom je preskimat, do akej miery si mladi pouZivatelia
v8imaju oznacenie reklamy a ako toto oznacenie komercéného obsahu pdsobi na ich doveru k influencerom.
Vyskum vyuZiva kvantitativny dotaznikovy prieskum a porovndva tri modelové situdcie: jasne oznacenu reklamu,
neoznadeny reklamnym obsah a video deklarované influencerom ako neplatené. Studia tak poskytuje prehlad
o vztahu medzi transparentnostou, vnimanim etickosti a spravanim mladych pri simulovanych situdciach.

Klu€ové slova: transparentnost reklamy, oznalenie reklamy, generécia Z, Instagram, skryté sponzorstvo,
influenceri, reklamna etika, déveryhodnost reklamy.

Abstract

The thesis addresses the issue of transparency and labeling of advertising content in Instagram reels, focusing on
how this phenomenon is perceived by Generation Z. The aim is to examine the extent to which young users
notice advertising disclosures and how the labeling of commercial content influences their trust in influencers.
The research uses a quantitative questionnaire survey and compares three model situations: clearly labeled
advertising, unlabeled advertising content, and a video declared by influencer as unpaid. The study thus provides
an overview of the relationship between transparency, the perception of ethicality, and the behavior of young
people in simulated situations.

Keywords: advertising transparency, advertising labeling, generation Z, Instagram, hidden sponsorship,
influencers, advertising ethics, advertising trustworthiness.

Uvod

Socidlne siete dnes predstavuju jeden z najvyznamnejSich komunikacnych kanalov, ktoré
zasadnym sp6sobom formuju spravanie a rozhodovanie mladych ludi. Platformy ako Instagram uz
davno neslizia len na zdielanie momentov zo Zivota, ale stali sa priestorom, kde sa prelina osobna
prezentacia pouZivatelov s komerénymi zamermi znaciek a influencerov. V poslednych rokoch zaroven
rastie dbleZitost transparentnosti v online prostredi, najma v kontexte influencer marketingu, ktory je
jednou z najdynamickejsie sa rozvijajucich foriem digitalnej propagacie.

Jednou z klticovych otazok sicasného vyskumu je, do akej miery dokdzu pouZivatelia generacie
Zrozpoznat reklamu v online priestore. Tato generécia je vysoko aktivna, medialne zdatnd a pravidelne
prichddza do kontaktu s obsahom, ktory méze byt komercny, no nie vidy je jasne oznaceny.
Transparentnost pri oznacovani reklamy sa tak stava kli¢ovou témou, ktorou sa intenzivne zaoberaju
vyskumnici ¢i marketingovi odbornici. Transparentnost, etickost a dévera su pritom faktory, ktoré
vyrazne ovplyvriuju, ako pouzivatelia vnimaju influencerov a ¢i st ochotni akceptovat ich odporadéania
(Sesar et al., 2024).

Tato vyskumnd praca sa zameriava na oznacovanie reklamného obsahu v Instagram reels a na
to, ako tento jav vnima generacia Z. Cielom je identifikovat, do akej miery si mladi ludia vSimnu
oznacenie reklamy, ako reaguju na rozdiely medzi oznacenym a neoznacenym obsahom a aky vplyv ma
transparentnost na vnimand doveru voci influencerom. Vyskum vychadza z kvantitativneho
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dotaznikového prieskumu, ktory simuluje tri r6zne situdcie — jasne oznacenu reklamu, neoznaceny
komerény obsah a osobny nazor influencera.

Teoretické vychodiska

V poslednych rokoch sa socidlne média stali jednou z najdolezitejSich platforiem, ktoré znacky
vyuZivaju na komunikaciu a oslovovanie spotrebitelov. Socialne siete si dnes prirodzenou stéastou
kazdodenného Zivota velkého mnoiZstva ludi, a preto predstavuju priestor, kde pouZzivatelia nielen
sleduju obsah, ale aj aktivne reaguju na prispevky znaciek ¢i podnikov. Firmy tu vyuZivaju Siroku Skalu
marketingovych nastrojov, od budovania vlastnych profilov a komunitnych vztahov, cez platené
reklamy a sponzorované prispevky, az po odporucéania pouZzivatelov vo forme elektronického word-of-
mouth (eWOM). Socidlne médid tak zaroven ponukaju dynamické prostredie, ktoré znackam umoziuje
efektivnejSie zapdjat publikum aovplyvriovat jeho spravanie (Evans et al., 2017). Téma
transparentnosti influencer marketingu sa stava Coraz dolezitejSou, kedZe spotrebitelské organizacie
upozorfiuju, Ze bezni pouzivatelia nemusia vzdy vediet identifikovat komercny ¢i presvedCovaci zamer
takéhoto obsahu. Aj preto su influenceri v mnohych krajinach povinni jasne uvadzat, ked' ide o platenu
spoluprdcu alebo sponzorovany prispevok. Na Slovensku tuto potrebu podporuje aj Kddex influencer
marketingu, ktory stanovuje pravidla pre transparentné a etické oznacovanie komeréného obsahu
aodporuda pouzivat jasné, zrozumitelné aviditelné oznadenia spoluprac (Kdédex influencer
marketingu, 2022). Ulohou tychto oznaéeni je jasne naznacit reklamny charakter obsahu a umozZnit
spotrebitelom uvedomit si, kedy st vystaveni marketingovému posobeniu. Znacky mozu influencerov
zapajat rdoznorodymi formami spoluprace — od tvorby sponzorovanych prispevkov a produktovych
ukazok, cez zachytenie konkrétnej skisenosti ¢i Ucasti na podujati, aZ po osobné vystupenia influencera
(Naderer et al., 2021).

Influencer marketing sa ¢asto radi medzi formy nativnej reklamy, pretoze finanéné prepojenie
medzi znackou a influencerom nemusi byt pre publikum na prvy pohlad zrejmé. Ak je tento vztah skryty
a influencer ma zaroven rozsiahle publikum, jeho odporidcania mozu pdsobit ako osobné a nezavislé
nazory, hoci st vysledkom komerénej spolupréace. Na vysvetlenie tohto vztahu sa pouzivaju rézne typy
oznaceni ¢i upozorneni, ktoré maju odhalit, Ze ide o plateny obsah. Na sociadlnych sietach sa komercény
a osobny obsah ¢asto miesa, ¢o spdsobuje, Ze sponzorované prispevky na Instagrame p6sobia podobne
ako beZné odporucania a pouZivatelia ich len tazko rozoznaju od organického obsahu. Z tohto dévodu
vlastné oznacenie ,platené partnerstvo”, ktoré ma pouZivatelov informovat o reklamnom charaktere
prispevku. Toto rieSenie je vSak predmetom kritiky, poukazuje sa najma na jeho formu, umiestnenie
a obmedzenu schopnost zvysit rozpoznanie reklamy v redlnych podmienkach. Preto sa Coraz viac
zdbraznuje, Ze je na samotnych influencerov, aby zabezpecili, Ze ich sponzorovany obsah bude pre
publikum jednoznacne identifikovatelny (Saternus et al., 2024). Napriek tomu vyskumy od autorov
Bertaglia et al. (2024) na Instagrame ukazuju, Ze influenceri maju tendenciu opakovane spolupracovat
len s obmedzenym poctom znaliek, pricom vacsi tvorcovia uprednostiiuju zndmejsich partnerov
a mensi influenceri sa viazu menej konzistentne. Kli¢ovym zistenim je vsak to, Ze publikum reaguje na
obsah velmi podobne bez ohladu na to, ¢i ide o sponzorovany alebo bezny prispevok. Miera zapojenia,
napriklad pocet lajkov, komentarov Ci interakcii, zostdva v oboch pripadoch takmer rovnakda. To
naznacuje, Zze samotna pritomnost alebo nepritomnost reklamy nie je rozhodujicim faktorom, ktory
by vyraznejsie ovplyvnil ochotu sledovatelov reagovat na prispevok.
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Z pohladu praxe sa ukazuje, ze ak influencer reklamu neoznadi, mdze tym dosiahnut viac
interakcii. Toto kratkodobé zlepsenie vsak moéze stat influencerov déveru — publikum si postupne
vytvara horsi postoj. Naopak, jasné a viditelné oznacéenie reklamy méze byt z dlhodobého hladiska pre
influencera aj znac¢ku vyhodnejsie, pretoze podporuje transparentnost a doveru (Waltenrath, 2024).

Zvyskumu od autorov Evans et al. (2017) sme zistili, Ze akékolvek oznacenie reklamy
v influencerskom prispevku zlepSuje schopnost pouzivatelov rozpoznat, ze ide o reklamny obsah.
JasnejsSie oznacenia, ako napriklad ,Paid Ad“ alebo ,Sponsored”, su Uc¢innejsSie nez nejednoznacné
skratky typu ,,SP“. Samotné oznacenie vSak neovplyviiuje priamo postoje alebo ndkupny zdmer — tieto
sa menia az vtedy, ked pouZzivatelia nielen rozpoznaju reklamu, ale si aj pamataju, Ze oznacenie videli.
V takych pripadoch sa prejavuje negativny vplyv na postoj k znacke a na ochotu Sirit WOM, hoci
nakupny zdmer zostava relativne stabilny. Jasné oznacenie teda zvySuje transparentnost, ale zdroven
mobze oslabit vnimanie znacky. Pre znacky to znamenda neustdlu potrebu vyvaZovat regulacné
poziadavky na transparentnost a marketingové ciele, kedze ucinnost nativnej reklamy zavisi najméa od
toho, do akej miery si spotrebitel reklamu uvedomi a pamata. Podla autorov Van Der Goot et al. (2020)
je z hladiska obchodnych zaujmov pre influencerov klicovd najmé doveryhodnost a udrzanie si
pozitivnej odozvy publika. Aj ked' niektoré vyskumy upozorriuju, Ze oznacenia spoluprac mézu znizovat
atraktivitu obsahu, iné Studie zaroven ukazuju, Ze transparentnost moze za urcitych okolnosti zlepsit
vhimanu doéveryhodnost tvorcu. Podobné obavy maju aj znacky, ktoré sa ¢asto domnievaju, Ze
zverejnenie reklamy moze oslabit efekt kampane. Vyskumy vsak naznacuju, Ze otvorend a ¢estna
komunikacia m6ze mat naopak pozitivny vplyv na imidZ znacky, podporit transparentnost a zvysit
celkové vnimanie férovosti komunikacie. NavySe sa ukazuje, Ze jasné oznacenie reklamy moze zlepsit
aj zapamatanie znacky. Zastupcovia medialnych agentur preto vnimaju zverejiovanie informdcii ako
prinosné nielen pre spotrebitelov, ale aj pre samotné odvetvie, ktoré tym modze motivovat k SirSiemu
vyuzivaniu etickych a transparentnych postupov.

Ciel vyskumu

Cielom tejto Studie bolo zhodnotit, ako prislusnici generdcie Z vnimaju oznacené a neoznacené
reklamné prispevky vrdmci formdtu reels, zdroveri ako tieto oznacenia tvaruju déveru voci
influencerom. Zameriavame sa najma na rozdiely v reakciach na transparentny verzus skryty komerény
obsah a na to, ako tieto faktory prispievaju k celkovému hodnoteniu autenticity influencera.

Vyskumny problém, vyskumné otazky a hypotézy

V tejto Casti Studie sa venujeme presnému vymedzeniu vyskumného problému. Na jeho
ukotvenie sa nasledne venujeme formuldcii vyskumnych otazok a hypotéz, ktoré predstavuju zakladny
ramec celého empirického skimania. KedZe predmetom vyskumu je vnimanie reklamného obsahu
generaciouZ na platforme Instagram, je potrebné jasne identifikovat, aké aspekty etickosti,
transparentnosti a oznacovania reklamy su pre nami zvolenu cielova skupinu relevantné. Definovali
sme si tieto vyskumné otazky:

VO1: Ako generacia Z hodnoti etickost neoznaceného reklamného obsahu v reels?
VO2: Ako generacia Z vnima transparentnost reklamy v Instagram reels?

VO3: Akd je miera a charakter v§imania oznacenia reklamy pouZivatelmi generdcia Z na
Instagrame?
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Pracu sme doplnili aj o dve hypotézy a to:

H1: Predpokladame, Ze existuje signifikantny rozdiel medzi tym, ako pouzivatelia vnimaju
mieru zavadzania pri neoznacenej spoluprdci influencerov, a tym, ako tieto aspekty realne
hodnotia pri simulovanej situacii.

H2: Predpokladdme, Ze existuje signifikantny rozdiel medzi tym, aky maju pouzivatelia postoj
voci oznacenej reklame z pohladu ich dévery voci influencerovi, a tym, ako na oznacenu
reklamu naozaj reaguju pri simulovanej situacii.

Metody vyskumu a vyskumny stbor

Vyskum bol koncipovany ako kvantitativna $tudia, ktorej cielom bolo systematicky zachytit
postoje a skusenosti respondentov prostrednictvom numericky hodnotitelnych dat. Na zber udajov
sme vyuZili metddu dotaznika, vytvoreného online prostrednictvom Google Forms (priloha 1). Dotaznik
je komunikacny prostriedok medzi vyskumnikom a subjektom, hoci ho niekedy v mene vyskumnika
vyplfia anketar. V dotazniku vyskumnik formuluje otdzky, na ktoré chce poznat odpovede,
a prostrednictvom dotaznika si odpovede subjektov sprostredkované spat vyskumnikovi. Dotaznik
mozno teda opisat ako prostriedok rozhovoru medzi dvoma ludmi, hoci st od seba vzdialeni a nikdy
priamo nekomunikuju (Brace, 2018).Tento nastroj sme zvolili najma pre jeho praktickost, dostupnost
a schopnost flexibilne oslovovat respondentov v réznych prostrediach bez ¢asovych ¢i geografickych
obmedzeni. Dotaznik pozostaval zo série vyrokov, ktoré ucastnici hodnotili pomocou Likertovych skal.
Likertova sSkala pozostava zo suboru viacerych vyrokov hodnotenych stupnicou, ktoré sa pri analyze
Udajov spdjaju do jedného vysledného skore. Tieto vyroky spolo¢ne slizia na kvantitativne zachytenie
postojov alebo osobnostnych charakteristik respondentov. Vyskumnik sa pritom zvycajne zameriava
na celkové skére, ktoré reprezentuje skimanu vlastnost, a nie na jednotlivé otazky samostatne (Boone
& Boone, 2012).Tento typ Skalovania je v spolo¢enskovednom vyskume Siroko pouZivany, pretoze
umoziuje zachytit mieru suhlasu ¢i nesuhlasu s jednotlivymi tvrdeniami.

Zameriavame sa na generaciu Z vo veku 15-28 rokov, ktora je aktivna na socialnych sietach,
sleduje trendy auprednostiiuje autenticky a interaktivny obsah. Tato skupina je citlivd na
transparentnost reklamy, hodnoti znacky aaj samotnych influencerov podla déveryhodnosti
a originality komunikacie (Prasanna & Priyanka, 2024).

Samotné rozdelenie respondentov podla roku narodenia nam ukazuje, Ze najpocetnejsia
skupina respondentov bola narodend v rokoch 2001-2003 (40%) a nasledne v rokoch 1999-2001 (30%).
Ako sme uZ spominali, ide o vekové skupiny, ktoré patria medzi najaktivnejSich pouZzivatelov
Instagramu a pravidelne sleduju obsah. Respondenti (2003-2005: 14%, 2005-2007: 3%) reprezentuju
skupinu ktord je zvyknutd na kratke formaty videi a moze byt citlivej$ia na neoznacenu reklamu.
Najstarsiu Cast vzorky tvoria rocniky 1997-1999 (13%), ktoré disponujui dlhsou skisenostou so
socidlnymi médiami. Celkovo je teda vzorka rocnikovo nevyvazZend, avsak stdle vhodnd na skiumanie
vhimania transparentnosti reklamy (graf ¢. 1).
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Rok narodenia
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Graf €. 1 Vekové rozlozenie respondentov
zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere ucastnikov sme uplatnili nepravdepodobnostny vyber, ktory je pri explorativnych ¢i
tazko dostupnych populaciach ¢asto preferovanou stratégiou. Konkrétne sme kombinovali dve
metddy: metddu snehovej gule a prileZitostny vyber. Metdda snehovej gule nam umoznila rozsirit
vzorku prostrednictvom odporucani — respondenti, ktori sa vyskumu zucastnili, mohli oslovit dalsich
potenciadlnych Ucastnikov so zodpovedajucimi charakteristikami. PrileZitostny a dobrovolny vyber zase
spocival v osloveni jednotlivcov, ktori boli vdanom obdobi dostupni a prejavili zdujem participovat
online. Tento sp6sob nam dovolil oslovit Z po celom Slovensku, vdaka ¢omu sme mali r6znorodu
vzorku. Hoci tieto metddy neumozriuju vytvorit reprezentativnu vzorku celej populacie, si vhodné pri
zbere orientacnych a kontextovych dat.

Z hladiska demografickych charakteristik bol medzi respondentmi vyrazny genderovy
nepomer, kedZe az 70% tvorili Zeny a 30% mutzi (graf ¢. 2). Tento rozdiel mbze suvisiet s tym, Ze Zeny
su vo vSeobecnosti aktivnejsSie v interakcii s obsahom influencerov, ateda aj CastejSie reaguju na
vyskumy zamerané na tuto oblast. Pre vyskum to mozZe byt zaroven dolezity faktor pri interpretacii
vysledkov, kedZe zeny m6zu mat odlisné.

Relativna pocetnost v % - pohlavie
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Graf €. 2 Pohlavie respondentov
zdroj: vlastné spracovanie

Z aspektu dosiahnutého vzdelania dominovali najma respondenti s vysokoskolskym vzdelanim
. stupiia, ktori tvorili 48% vzorky. Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti so stredoskolskym
vzdelanim s maturitou (27%). Dalsi najvyssi pocet 18% tvorili Ucastnici s vysokoskolskym vzdelanim
IIl. stupna (graf ¢. 3). Tato skladba vzdelania naznacuje, Ze vzorka je pomerne vyspeld a z hladiska
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medidlnej gramotnosti a pravdepodobne dobre vybavend kritickym myslenim. Vys$si podiel
vysokoskolsky vzdelanych respondentov mdze zaroven ovplyvnit mieru citlivosti na neoznaceny Ci
neeticky reklamny obsah.

Relativna pocetnost v %
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Graf ¢. 3 Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznik bol plne anonymny a jeho vyplnenie bolo dobrovolné. Respondentom boli pred
zaCiatkom vyplfiovania poskytnuté vsetky relevantné informacie o Ucele a charaktere vyskumu. Tieto
etické opatrenia mali zabezpecit transparentnost vyskumného procesu aochranu sukromia
ucastnikov.

Zber dat prebiehal v presne vymedzenom dvojtyzdnovom obdobi od 10.11.2025 do
23.11.2025, ¢o nam umoznilo zhromazdit dostato¢ny pocet odpovedi na naslednd statistickd analyzu.
Zozbierané odpovede boli exportované do Excelu a ndsledne vyhodnotené pomocou deskriptivnej
Statistiky.

Struktura dotaznika

Cast: Vieobecné socidlno-demografické udaje
2. Cast: Vnimanie reklamy v reels a postoje k etickosti
Cast: Simulované situdcie s influencermi

V tretej Casti sme pracovali s troma modelovymi scénami:

e Modelova situdcia s jasne oznacenou reklamou
e Modelova situdcia so zatajenou reklamou
e Modelova situdcia zaloZend na osobnom nazore influencera

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Zber dat pre vyskum priniesol spolu 108 vyplnenych odpovedi, pricom 102 z nich spadalo do
zvolenej cielovej skupiny Generacie Z. Tento podiel respondentov naznacuje, Ze vysledky vyskumu
mozZu byt interpretované v kontexte postojov Generacie Z, ktora patri medzi aktivnych pouZivatelov
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socidlnych médii. Ziskana vzorka je preto na zaklade moZnosti adekvatne reprezentativna pre potreby
analyzy transparentnosti reklamy v reels videach influencerov.

Vysledky ukazuju, Ze respondenti si oznacenia reklamy ¢i spoluprdce v reels prevazne vSimaju.
Priemerna hodnota suhlasu (M=3,75) naznacuje skor kladné vnimanie tychto oznaceni, zatial ¢o
median aj modus na urovni 4 poukazuju na koncentraciu odpovedi v hornych hodnotach skaly.
Relativne nizka smerodajna odchylka (SD=1,03) sved¢i o konzistentnosti odpovedi naprie¢ vzorkou.
Asymetria rozdelenia naznacuje miernu prevahu vy$sich hodnoteni, ¢o mozno interpretovat tak, ze
vacsina respondentov si oznacenie rekldam ¢i spoluprac nielen vsimne, ale zaroven jeho pritomnost
vnima relativne jednoznacne (tabulka ¢. 1 agraf ¢. 4). Tieto zistenia naznacuju, Ze transparentné
oznacovanie komeréného obsahu je pre pouZivatelov viditelné azohrava ulohu vich percepcii

publikovaného obsahu.

Urovne sthlasu Absolitna poéetnost Relativna poéetnost Relativna poéetnost v %
1 3 0,03 3
2 14 0,14 14
3 9 0,09 9
4 55 0,54 54
5 21 0,21 21
Spolu 102

Tabulka €. 1 Vnimanie reklamnych oznaceni respondentmi
zdroj: vlastné spracovanie

Vsimam si v Reelskach oznacenie, Ze ide o reklamu alebo spolupracu.
(napr. #treklama, #spolupraca, ,,paid partnership” a pod.)
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Graf €. 4 Vnimanie reklamnych oznaceni respondentmi
zdroj: vlastné spracovanie

Vadsina respondentov veri, Ze dokaze rozpoznat skrytd reklamu od influencerov, aj ked' nie je
oznacena (priemer=3,87, medidan a modus = 4). Smerodajnd odchylka 1,04 naznacuje miernu variabilitu
nazorov, pricom negativna Sikmost (-0,76) ukazuje, Ze odpovede su skér na vyssich drovniach suhlasu
(tabulka ¢. 2 a graf ¢. 5). Celkovo to naznacuje, Ze publikum relativne dobre rozlisuje medzi organickym
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obsahom a neoznacenou reklamou, ¢o poukazuje na vyznam transparentnosti pre déveryhodnost
a efektivnost marketingovej komunikacie.

Uroveri stihlasu Absolitna poéetnost Relativna poéetnost Relativna poéetnost v %
1 p 0,02 2
2 11 0,11 11
3 17 0,17 17
4 40 0,39 39
5 32 0,31 31
Spolu 102

Tabulka €. 2 Schopnost rozoznania sponzorovaného obsahu
zdroj: vlastné spracovanie

Myslim si, Ze viem rozpoznat ked' influencer propaguje produkt ako
sucast reklamy, aj ked' nie je oznadend
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Graf €. 5 Schopnost rozoznania sponzorovaného obsahu
zdroj: vlastné spracovanie

.....

jasne oznacovat reklamu alebo spolupracu vreels. Priemernd hodnota 4,20 spolu s medidnom
a modusom 5 poukazuju na vyrazny prevladajuci suhlas. Respondenti teda vo velkej miere ocakavaju
otvorenu a zrozumitelnud komunikdaciu komercénych obsahov. Smerodajna odchylka 1,05 naznaduje, Ze
hoci prevazuju vysoké hodnoty suhlasu, v odpovediach sa objavuje aj niZSie hodnotenie, ¢o odraza
pritomnost mensej skupiny, ktora tuto povinnost vnima menej striktne. Negativna Sikmost (-1,23)
zaroven potvrdzuje, Ze rozloZenie odpovedi je vyrazne posunuté k vy$sim hodnotdm suhlasu. Celkovy
obraz teda poukazuje na vysoku citlivost publika voci transparentnosti v online prostredi. Jednoznacné
oznacovanie spoluprac vnimaju respondenti ako kltic¢ovy prvok férového a déveryhodného pbsobenia
influencerov (tabulka ¢. 3 a graf €. 6). Pre tvorcov obsahu aj znacky to predstavuje jasny signal, Ze
doslednd transparentnost moéZe vyrazne prispiet kudrZaniu dovery a minimalizovaniu rizika
negativnych reakcii zo strany sledovatelov.
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Uroveri sthlasu Absolutna pocéetnost Relativna pocetnost Relativna poéetnost v %

1 3 0,03 3

2 0,04

3 18 0,18 18

4 22 0,22 22

5 55 0,54 54
Spolu 102

Tabulka €. 3 Vnimanie neoznacenej reklamy ako zavadzajucej
zdroj: vlastné spracovanie

Influenceri by mali vZdy jasne oznacit v reelskach, Ze ide o reklamu alebo

spolupracu.
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Graf €. 6 Vnimanie neoznacenej reklamy ako zavadzajucej
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky naznacuju, Ze vacsina respondentov povazuje nejasne oznacenu reklamu v reels za
zavadzajucu (tabulka ¢. 3 agraf ¢. 7). Priemerna hodnota suhlasu (3,69) spolu s medidnom 4
a modusom 5 ukazuju, Ze prevlada skor suhlas az uUplny suhlas s tymto tvrdenim. VysSia smerodajna
odchylka (1,21) zéroven poukazuje na SirSie rozpatie nazorov. To znamena, Ze Cast respondentov je
voci vyroku neutralna alebo s fiou nesuhlasi.

Uroveri sthlasu Absolitna poéetnost Relativna poéetnost Relativna poéetnost v %
1 5 0,05 5
2 15 0,15 15
3 20 0,20 20
4 29 0,28 28
5 33 0,32 32
Spolu 102

Tabulka €. 4 Postoj voci oznaceniu reklamy influencermi
zdroj: vlastné spracovanie
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Negativna Sikmost odpovedi (-0,57) vsak naznaluje, Zze rozloZenie odpovedi je posunuté smerom
k vy$sim hodnotam suhlasu. Vyplyva teda, Ze publikum je citlivé na transparentnost v reklamnej
komunikacii a absenciu jasného oznacenia reklamy moéZe vnimat ako formu manipuldcie. Pre
influencerov aj marketérov to podciarkuje potrebu jednoznacného a viditelného oznacovania
komercnych spoluprac, aby sa predislo strate dlhodobej dévery a budovaniu negativnych postojov.

Ak nie je reklama v reels jasne oznacend alebo slovne uvedend,
povazujem to za zavadzanie.
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Graf €. 7 Postoj voci oznaceniu reklamy influencermi
zdroj: vlastné spracovanie

Podla vysledkov, transparentna komunikacia influencerov vyznamne prispieva k vyssej dovere
zo strany publika (tabulka ¢. 5 a graf ¢. 8). Priemerna hodnota odpovedi (3,64) naznacuju prevazujuci
suhlas s tvrdenim, Ze jasné oznacenie spoluprace zvysuje déveryhodnost influencera. Hoci existuje aj
mensia skupina respondentov, ktora je voci tomu neutralna alebo nesuhlasi, rozmiestnenie odpovedi
vykazuje silny sklon smerom k vy$$im hodnotam suhlasu. Tieto zistenia naznacuju, Ze transparentnost
nie je vnimana len ako formalna povinnost, ale ako délezity faktor, ktory podporuje autentickost
komunikacie. Pre influencerov to znamena, Ze dosledné a jasné oznacovanie reklamnych spoluprac
mobze posilnit doveru sledovatelov a prispiet k dlhodobému budovaniu pozitivnych vztahov
s publikom.

Uroveri stihlasu Absolitna pocéetnost Relativna poéetnost Relativna poéetnost v %
1 0,06
2 0,05
3 23 0,23 23
4 54 0,53 53
5 14 0,14 14
Spolu 102

Tabulka €. 5 Dovera respondentov voci influencerovi
zdroj: vlastné spracovanie
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Ked' influencer transparentne komunikuje, Ze ide o spolupracu alebo
reklamu, déverujem mu viac.
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Graf ¢. 8 Dovera respondentov vodi influencerovi
zdroj: vlastné spracovanie

V tretej Casti realizovaného vyskumu sme sa zamerali na postoj respondentov ktrom
simulovanym situaciam. Pri kaZzdej situacii sme im poloZili tie isté otdzky aby sme ich vedeli porovnat
a vyhodnotit. Interpretdcia v grafoch je vyjadrena v percentach.

Na zaklade prvej otazky mbzeme konstatovat, Ze doveryhodnost jednotlivych situdcii sa
vyrazne lisi a vysledky jasne potvrdzuju doleZitost v transparentnosti komunikacie influencerov. Za
najdoveryhodnejsiu povazuju respondenti Situaciu Cs priemerom 3,82 a smerodajnou odchylkou 0,98.
Tento typ reel videi pdsobi na respondentov najautentickejsie. Strednu droven doveryhodnosti mala
Situdcia A s priemerom 3,45 asmerodajnou odchylkou 0,92, ¢o naznacduje, Ze transparentnost
oznacenia spoluprace nie je vnimand negativne azpohladu respondentov prispieva k férovosti
komunikacie. Najnizsiu déveryhodnost mala Situdcia B s priemerom 2,07 a smerodajnou odchylkou
reklamny obsah (tabulka ¢. 6 a graf €. 9). Celkové vysledky tak zdérazfiuju, Ze transparentnost zohrava
pre generaciu Z kli¢ovu Ulohu pri posudzovani déveryhodnosti influencera.

PovaZujem toto video za : Smerodajna
A 2 Priemer >
doveryhodné. odchylka
Situacia A: Video je
oznacené ako #reklama 4 11 28 50 7 3,45 0,92

alebo #sponzoring

Situacia B: Video nie je
oznacené, ale je zjavné, 41 29 12 17 1 2,07 1,14
ze ide o reklamu

Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored
alebo influencer povie,

. . , 4 7 14 54 22 3,82 0,98
Ze nejde o platenu

reklamu ale o jeho

vlastny nazor

Tabulka €. 6 PovaZujem toto video za doveryhodné
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢. 9 PovaZujem toto video za déveryhodné

zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky druhej otazky ukazuju, Ze respondenti jasne rozliSuju mieru etickosti podla toho, ako
transparentne je reklama komunikovanda. Najviac neeticky azavadzajuco po6sobila Situacia B
s priemerom 3,26 a smerodajnou odchylkou 1,28, kedZe predstavuje neoznaceny, no zjavne reklamny
obsah. Podla tohto vysledku m6Zzeme konstatovat, Ze respondenti takito formu reklamy vnimaju ako
formu skrytej reklamy, ktora narusa ich doéveru. Situdcia A dosiahla strednd Uroven neetickosti
s priemerom 2,20 a smerodajnou odchylkou 0,91. Transparentné oznacenie spoluprace zmiernilo
negativne hodnotenia, ¢o naznacuje, Ze otvorené priznanie reklamy je pre respondentov délezitym
etickym aspektom. Najmenej neeticky pOsobila Situacia C s priemerom 1,92 a smerodajnou odchylkou
0,96. Pricom mbzeme zhodnotit, Ze respondenti ju vnimali ako najcestnejsiu formu obsahu bez
komeréného zameru, ¢o posilfiovalo ich déveru (tabulka ¢. 7 a graf ¢. 10). Celkovo vysledky potvrdzuju,
Ze etickost komunikacie influencerov je pre generaciu Z Gzko spojena s mierou transparentnosti
a jasného oznacenia komerénych spoluprac.

Video posobi neeticky
a zavadzajuco.

Priemer

Smerodajna odchylka

Situacia A: Video je
oznacené ako #reklama
alebo #sponzoring

21

52

15

13

2,20

0,91

Situacia B: Video nie je
oznacené, ale je zjavné, ze
ide o reklamu

28

13

31

20

3,26

1,28

Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored
alebo influencer povie, ze
nejde o platenu reklamu

ale o jeho vlastny nazor

37

44

10

1,92

0,96
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Tabulka €. 7 Video pdsobi neeticky a zavadzajiuco

zdroj: vlastné spracovanie



Video pdsobi neeticky a zavadzajuco.
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zdroj: vlastné spracovanie

Vramci tretej otazky sa ukazalo, Ze pocit Uprimnost odporucania vyrazne zdvisi od
transparentnosti a jasnosti komunikacného zameru influencera (tabulka ¢. 8 a graf ¢. 11). Najsilnejsi
pocit, Ze influencer odporuca produkt preto, ze mu skutoc¢ne veri, vyvolala Situdcia C s priemerom 3,88
a smerodajnou odchylkou 0,87. Oznacenie, Ze nejde o reklamu v kombindcii s autentickym prejavom
posobilo na respondentov podla vysledkov najpresvedcivejSie. Strednu Uroven dovery v Uprimné
odporucanie vyvolala Situacia A s priemerom 2,60 a smerodajnou odchylkou 0,96.

Aj ked ide o jasne oznacenu reklamu, respondenti stale pripustali moznost, ze influencer
Uprimnosti bol spojeny so B, ktora dosiahla priemer 2,36 so smerodajnou odchylkou 1,15. Neoznaceny,
no evidentne reklamny obsah posobil na respondentov najmenej déveryhodne a mbieme
predpokladat, Ze vyvolaval dojem, Ze odporucanie nie je motivované skuto¢nou skidsenostou, ale skér
skrytym marketingovym zamerom. Tieto zistenia ndm opatovne potvrdili to, Ze transparentnost je pre
generdciu Z klic¢ovym faktorom pri vnimani autentickosti influencerov.

Mam pocit, Ze influencer odporuca Priemer Smerodajna
produkt preto, Ze mu naozaj veri. odchylka
Situacia A: Video je oznacené
. 14 | 32 | 34 | 20 0 2,60 0,96
ako #reklama alebo #sponzoring
Situacia B: Video nie je oznacené, ale je
N 24 |43 |11 | 19 | 4 2,36 1,15
zjavné, Ze ide o reklamu
Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored alebo influencer
. . i 3 4 15 | 59 | 20 3,88 0,87
povie, Ze nejde o platenu reklamu
ale o jeho vlastny nazor

Tabulka ¢. 8 Mam pocit, Ze influencer odporuca produkt preto, Ze mu naozaj veri
zdroj: vlastné spracovanie
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Mam pocit, Ze influencer odporuca produkt preto, Ze mu

naozaj veri.
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Graf €. 11 Mam pocit, Ze influencer odporuca produkt preto, Ze mu naozaj veri
zdroj: vlastné spracovanie

Pri tejto otdzke sa ukazalo, Ze dbévera v odporucania influencera sa vyrazne liSi podfa typu
prezentovaného obsahu (tabulka €. 9 a graf ¢. 12). Najviac presvedciva bola pre respondentov C, ktora
dosiahla priemer 3,63 a smerodajnou odchylkou 1,00. Teda pokial je video oznacené ako nekomercné
prirodzene vyvolava podla respondentov vaésiu ochotu odporucaniu verit. Situacia A ziskala priemer
2,72 so smerodajnou odchylkou 1,21 ¢o naznacuje, Ze jasne oznacena reklama sice nepdsobi
negativne, no zdroven prirodzene zniZuje spontannu déveru v odporucanie. Tieto vysledky teda
mobzeme interpretovat ako potrebu respondentov v takomto type videa vcitit a vidiet viac indicii
Situacia B s priemerom 2,19 asmerodajnou odchylkou 1,12. Neoznaceny, ale pritom ocividne
reklamny obsah p6sobil najmenej déveryhodne a respondentov skér odradza. Celkovo tieto vysledky
ukazuju, Ze otvorenost ajasna komunikacia zohravaju pri budovani doévery kodporidéaniam
influencera zdsadnu ulohu.

Priemer  Smerodajna odchylka

M3am tendenciu viac verit

odportcaniam influencera.
Situacia A: Video je oznacené
ako #treklama alebo 17 35 13 30 5 2,72 1,21
#sponzoring

Situacia B: Video nie je
oznacené, ale je zjavné, ze 31 38 15 12 4 2,19 1,12
ide o reklamu

Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored
alebo influencer povie, Ze 5 7 25 46 17 3,63 1,00
nejde o platenu reklamu

ale o jeho vlastny nazor

Tabulka €. 9 Mam tendenciu viac verit odportic¢aniam influencera
zdroj: vlastné spracovanie
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Graf €. 12 Mam tendenciu viac verit odporacaniam influencera
zdroj: vlastné spracovanie

Pri hodnoteni toho, ¢i by dany scenar mohol respondentov motivovat ku kidpe produktu, sa
opat ukazali vyrazné rozdiely medzi jednotlivymi situaciami (tabulka ¢. 10 a graf ¢. 13). Najvacsi
potencial na namotivovanie k ndkupnému rozhodnutiu mal pre respondentov scendr Situdcie C, ktory
dosiahol priemer 3,69 so smerodajnou odchylkou 1,08. A teda nezavislé, nekomeréné odporucanie
posobilo najpresvedcivejsie aj v kontexte potencionalneho nakupného rozhodovania. Stredny dopad
na rozhodovanie zaznamenala Situdcia A s priemerom 3,36 a smerodajnou odchylkou 1,08. Hoci ide
o jasne oznacenu reklamu, respondenti pripustali, Ze takyto obsah by ich mohol motivovat ku kipe, ¢o
naznacuje, Ze transparentnost neoslabuje komunika¢nu Ucinnost tak vyrazne, ako by sa mohlo zdat.
o kupe. Neoznaceny, no zjavne reklamny scenar pésobil najmenej presvedcivo a respondentov najviac
odradzal od toho, aby sa nim pri potencialnom nakupe nechali motivovat.

Takéto video by ma mohlo
motivovat pri rozhodovani Priemer Smerodajna odchylka

o kupe produktu.
Situacia A: Video je
oznacené ako #reklama 7 16 22 46 10 3,36 1,08
alebo #sponzoring

Situacia B: Video nie je
oznacené, ale je zjavné, ze 31 25 22 17 5 2,38 1,23
ide o reklamu

Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored
alebo influencer povie, Ze 5 12 14 49 21 3,69 1,08
nejde o platend reklamu

ale o jeho vlastny nazor

Tabulka €. 10 Takéto video by ma mohlo motivovat pri rozhodovani o kipe produktu

zdroj: vlastné spracovanie

70



Takéto video by ma mohlo motivovat pri rozhodovani o kipe

produktu.
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Graf €. 13 Takéto video by ma mohlo motivovat pri rozhodovani o kipe produktu
zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade vysledkov k poslednej otazke mozno pozorovat vyrazné rozdiely vtom, do akej
miery jednotlivé formaty videi mdzu podnecovat zdujem o prezentovany produkt (tabulka ¢. 11 a graf
€. 14). Najsilnejsi efekt mala Situacia C s priemernou hodnotou 3,62 a smerodajnou odchylkou 1,11.
Tento typ obsahu evidentne pdsobi na respondentov prirodzenejSie a menej komercne, ¢o u nich
zvySuje zvedavost a motivaciu blizSie sa oboznamit s produktom. Strednu Uroven zaujmu vyvolala
Situacia A s priemerom 3,20 a smerodajnou odchylkou 1,24.

Po zhliadnuti takéhoto typu

videa mam tendenciu sa Priemer  Smerodajna odchylka
o dany produkt zaujimat viac.

Situacia A: Video je oznacené
ako #treklama alebo 13 18 20 37 13 3,20 1,24
#sponzoring

Situacia B: Video nie je
oznacené, ale je zjavné, zeide | 38 24 14 20 5 2,29 1,29
o reklamu

Situacia C: Video je
oznacené #notsponzored
alebo influencer povie, Ze 6 13 14 49 19 3,62 1,11
nejde o platent reklamu

ale o jeho vlastny nazor

Tabulka €. 11 Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany produkt zaujimat viac
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky naznacuju, Ze aj jasne oznacend reklama moze byt pre generéciu Z podnetom na
dalsie zistovanie, pokial je komunikacia vnimana ako férova a otvorena. Najslabsi efekt mala Situacia B,

evvs
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Ze skryty reklamny charakter obsahu na respondentov posobi skér odradzujuco, ¢o sa premieta do
niz$ej motivacie dalej sa venovat produktu. Celkovo vysledky ukazuju, Zze forma prezentacie zohrava
zédsadnu ulohu pri formovani zdujmu generacie Z o produkt — najm3 autenticita a transparentnost
vyrazne zvysuju pravdepodobnost, Ze spotrebitelia budd mat tendenciu informovat sa a zistovat
o ponukanej znacke alebo produkte.

Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany
produkt zaujimat viac.
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Graf €. 14 Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany produkt zaujimat viac
zdroj: vlastné spracovanie

Na overenie stanovenych hypotéz sme vyuzZili metddy induktivnej Statistiky, ktoré umoziuju
posudit, ¢i zistené rozdiely medzi porovnavanymi premennymi vznikli ndhodne alebo su Statisticky
vyznamné. Na hodnotenie vyznamnosti rozdielov sme pracovali s hladinou vyznamnosti a=0,05.
Vzhladom na pdrovy charakter dat a neparametrické rozdelenie odpovedi sme na testovanie hypotéz
pouzili Wilcoxonov test pre parové vzorky. Okrem samotnej Statistickej vyznamnosti sme sledovali aj
velkost efektu (r), ktora poskytuje informaciu o praktickej sile zisteného rozdielu (Bacikova a Janovska,
2018).

Hypotéza H1 predpokladala, Ze existuje signifikantny rozdiel medzi tym, ako pouZivatelia
vSeobecne vnimaju mieru zavddzania pri neoznacenej spoluprdci influencerov a tym, ako tieto aspekty
redlne hodnotia pri konkrétnej simulovanej situdcii. Vysledky testu preukdzali Statisticky vyznamny
rozdiel medzi porovnavanymi polozkami (p<0,05). Na zaklade tohto zistenia bola nulovad hypotéza
zamietnutd. Velkost efektu dosiahla hodnotu r=0,30, ¢o predstavuje stredne silny efekt naznacujuci,
Ze rozdiel medzi vSeobecnym postojom a konkrétnym hodnotenim ma nielen Statisticky, ale aj
prakticky vyznam. Tieto vysledky poukazuji na zaujimavy nesulad medzi vyjadrenymi postojmi
respondentov a ich redlnym hodnotenim konkrétneho obsahu. Hoci povazujui neoznacenu reklamu za
eticky problematickd, pri simulovanej situdcii k nej pristupuju tolerantnejSie. To naznaluje, Ze
vyjadrené etické normy sa nemusia plne premietat do praktického posudzovania obsahu. Stredny efekt
poukazuje na vyznamnost tohto fenoménu pre pochopenie spravania pouzivatelov v influencer
marketingu.

Hypotéza H2 predpokladala existenciu signifikantného rozdielu medzi tym, aky postoj maju
pouZivatelia k oznacenej reklame z hladiska dbvery voci influencerovi a tym, ako na oznacenu reklamu
reaguju v simulovanej situdcii. Wilcoxonov test pre parové vzorky vtomto pripade nepreukazal
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Statisticky vyznamny rozdiel medzi porovnavanymi polozkami (p=0,079; p>0,05). Velkost efektu bola
nizka (r=0,18), ¢o naznacuje slaby prakticky vyznam rozdielu. Na zdklade tychto vysledkov nulovu
hypotézu nezamietame. Interpretacia tychto zisteni naznacuje, Ze transparentné oznacenie reklamy
sice predstavuje doélezity eticky a regulacny prvok influencer marketingu, avSak samo o sebe nemusi
automaticky viest k zvyseniu déveryhodnosti influencera v ociach sledovatelov. Respondenti sice
vyjadruju pozitivny postoj k oznacenej reklame, no pri hodnoteni konkrétneho obsahu sa ich dévera
voéi influencerovi vyznamne nemeni. To mdZe naznacovat, Ze doveryhodnost influencera je
ovplyvnend komplexnejsim suborom faktorov a nie vylu¢ne samotnym oznacenim spoluprace.

Vysledky vyskumu poukazuju na rozdielne mechanizmy uplatiovania etickych postojov
a dovery v kontexte influencer marketingu. Kym v pripade neoznacenej spoluprdce sa preukazal
vyznamny rozdiel medzi vyjadrenymi postojmi a redlnym hodnotenim konkrétneho obsahu, pri
oznacenej reklame sa tento rozdiel nepotvrdil. Zistenia tak poukazuju na komplexnost vnimania etiky
a dovery v digitdlnom marketingu. Zdoraznuju tak potrebu dalSieho detailnejsieho skimania faktorov,
ktoré mozu realne formovat spravanie a hodnotenie pouzivatelov.

Limity

Vtomto vyskume sme sa zaoberali tym ako generdciaZ vnima oznacovanie spoluprac
a reklamného obsahu v reel videach na Instagrame, pricom sme kladli déraz na ich pozornost, reakcie
a doveru voci takémuto typu komunikacie influencerov. Napriek zisteniam je potrebné zohladnit
aj limity, ktoré ich mohli ovplyvnit.

Vyberovu vzorku tvorila generaciaZ ateda respondenti vo veku 15-28 rokov, prevazine
zenského pohlavia. Hoci ide o najaktivnejSiu skupinu pouzivatelov socialnej siete Instagram, zistenia
nemusia byt prenositelné na mladsie alebo starsie vekové kategdrie alebo na ludi, ktori platformu
pouZivaju menej ¢asto. Rovnako nie vietci respondenti sleduju influencerov rovnako intenzivne. Co
vzhladom na realizovany vyskum mozZe znamenat, Ze niektori maju vysoké povedomie o online
prostredi, reklame a ozna¢ovani spoluprdc, zatial €o ini s menej oboznameni s tymto typom obsahu.
Tieto rozdiely v znalostiach mohli ovplyvnit ich odpovede, najma pri otazkach tykajucich sa vnimania
transparentnosti alebo déveryhodnosti videi.

Pre zber udajov do realizovaného vyskumu sme si zvolili dotaznikové Setrenie, avSak samotny
dotaznik pracuje so subjektivnymi pocitmi a vnimanim, ktoré mozu byt ovplyvnené individualnymi
postojmi, aktudlnou naladou respondentov alebo snahou odpovedat ,,spravne”. Tento fakt mohol viest
k odchylkam napriklad pri odpovediach o tom, ¢i si respondenti skuto¢ne vSimaju oznacenie reklamy
alebo do akej miery ich tieto vided ovplyviuju. Rovnako za limit v realizovanom vyskume povaZujeme
aj skladbu otazok pri ktorych sme poutZili Likertové skaly. Tie sice zjednodusuju vyhodnocovanie, no
nemusia vystihnat komplexnost postojov k reklame ¢&i influencerovi. Niektoré nazory respondentov
mozu byt jemnejsie alebo neutralnejsie, nez aké je mozné zachytit zvolenym typom skaly.

Samotné reel vided su dynamické, obsahuju obraz, zvuk, hudbu, vyraz tvare influencera, tempo
a atmosféru. My sme v dotazniku pracovali len s opisom situacii alebo vieobecnym predstavenim
konceptu reklamy aby sme predisli ovplyviiovaniu respondentov vzhladom na sympatie k inflencerovi,
produktu ¢i spracovaniu videa. To vsak mohlo byt kontraproduktivne vzhladom na to, Ze respondenti
si museli pomocou svojej predstavivosti vytvorit situaciu ku ktorej sa vyjadrovali. Nimi vytvorena
situdcia reel videa viak mohla skreslit ich nazor na jednotlivé otazky v porovnani toho keby v dotazniku
boli zakomponované redlne reel videa od influencerov. S touto myslienkou sa viaZe aj fakt, Ze postoje
[udi k oznadovaniu reklam sa mozu v ¢ase menit, najméa vzhladom na rychle zmeny algoritmov, trendov
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a legislativy na socialnych sietach. Vysledky preto odrazaju nazory respondentov v konkrétnom
¢asovom obdobi, nie dlhodoby trend.

Tieto limity je dolezité brat do Uvahy pri analyze vysledkov. Napriek nim tento vyskum
poskytuje uzito¢ny pohlad na to, ako pouZivatelia Instagramu generacie Z vnimaju oznacovanie reklam
v reel videdach a ako tento prvok ovplyviiuje ich déveru, pozornost a spravanie.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Cielom tejto prace bolo pochopit, ako generacia Z reaguje na oznacovanie reklamného obsahu
v Instagram reels a aku Ulohu zohrava transparentnost v ich vnimani influencerov. Z vysledkov vyplyva,
Ze transparentnost ma pre generdciu Z redlny vyznam. Vnimaju ju ako prejav férovosti a otvorenej
komunikacie, ¢o nasledne ovplyviiuje ich doveru voci influencerom. Ak influencer jasne prizna, Ze ide
o reklamu, nep6sobi to na generaciu Z rusivo, skor to v nich vytvara pocit, ze influencer nema co
skryvat a Ze k publiku pristupuje Uprimne. Naopak, neoznaceny komerény obsah méze v ich ociach
posobit nedéveryhodne a oslabit celkové vnimanie autenticity.

Zaroven sa ukazalo, Ze medzi tym, ¢o mladi udia tvrdia a ako sa v skuto¢nosti spravaju, existuje
ista medzera. Deklaruju, ze im na transparentnosti zalezi, no pri redlnom obsahu nemusia byt vzdy
rovnako dosledni. To, Ze si mladi pouzivatelia nie vZdy vSimnu kazdé oznacenie, vSsak neznamen3, zZe
transparentnost nepovazuju za dblezitu, skor ide o to, Ze reaguju podla kontextu a podla toho, ako
doveryhodne na nich influencer pdsobi.

Vyskum tak zdéraznuje, Ze oznacovanie reklamy pre influencerov predstavuje sp6sob, ako si
budovat doveru a dlhodoby vztah s publikom. Jasné oznacenie spoluprace pomaha predchadzat pocitu
zavadzania a posilfiuje reputaciu influencera ako niekoho, kto komunikuje autenticky a otvorene. Pre
znacky je transparentnost zase prileZitostou ukazat, Ze reSpektuju svojich zakaznikov a preferuju eticky
pristup k marketingu.

Buduci vyskum by mohol rozsirit vyberovl vzorku aj na iné vekové skupiny a porovnat
generaciu Z s dalsimi generaciami, aby bolo mozné zistit, ¢i je citlivost na oznacovanie reklamy vekovo
$pecificka. Zaroven by bolo prinosné zohladnit rozdielnu mieru skdsenosti respondentov s influencer
marketingom a ich medidlnu gramotnost. Z metodologického hladiska by bolo vhodné kombinovat
kvantitativne a kvalitativhe metddy, napriklad doplnit dotaznik o rozhovory, ktoré by umoznili hibsie
porozumiet postojom respondentov. Buduci vyskum by tiez mohol pracovat s redlnymi reel videami
namiesto opisnych scenarov, ¢im by sa zvysila autenticita reakcii.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame

11220098 12w T . u bty v secis

Transparentnost a oznacenie
reklamného obsahu v reels
Viieny respondent,

dakujeme, ke ste sa rozhodli zapop do tohto prieskumu

Dotaznik sa zacberd témouy transparentnosti a oznaéovania reklamného obsahu v
Instagram Reels.

Vade odpavede si anonymné 3 budd poulité vyhradne na Studijné a vyskumné Ocely.
Vypinenie dotaznika zaberle priblizne 3 a2 5 minGt.

Prosime vas o Uprimné a spontinne odpovede — neexistujd spravne ani nesprivne
odpovede.

Dakugeme za vas as a ochotu zapojif 8a do tohto vyskumu

* Oznaduje povinni otdzioy

1. Aky je vas vek? *

Oznacte iba jednu elipsu

Mene| ako 15 rokov
15 - 2B rokov
29 a viac rokoy

2. Uvedte rok narodenia: *

b daca googke /| ctadX wS TURch Lobek 2L song ¥ 2aloedt Sunt MObORE T (0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

7.12.2025 12:59 T " a ic rekl. ¢ho obsahu v reels

3. Aké je vase pohlavie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

' Muz
(_ )Zena

) Nechcem uvadzat

4. Aké mate najvyssie dosiahnuté vzdelanie? *

Oznacte iba jednu elipsu.

' Zakladné

) Stredoskolské bez maturity

' Stredoskolské s maturitou

' VysSie odborné vzdelanie

' Vysokoskolské vzdelanie I. stupen
! Vysokoskolské vzdelanie Il. stupen

' Vysokoskolské vzdelanie IIl. stupen

Reklama v reels - Do akej miery suhlasis s vyrokmi ?
V nasledujicich otdzkach budete oznacovat, do akej miery sahlasite s danym tvrdenim.

PouZzitd je patstupiiova Skala, kde:

& znamend vébec nesthlasim
& skor nestihlasim

& neviem / nemam nézor

&3 skér sahlasim

&4 znamena Uplne sthlasim

Prosime, vyberte vzdy ti moznost, ktoré najlepSie vystihuje vas$ nazor alebo skisenost.

https://docs.google com/forms/d/ 1 cfadXwSTG8nb2RoAUnPEOnvKLchck2BLioig V2aEo/edit7ts=690b6b27 2/9
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

7.12.2025 12:59 T Ca Cenie rekl ho obsahu v reels

5. Vsimam si v Reelskach oznacenie, ze ide o reklamu alebo spolupracu. *

(napr. #reklama, #spoluprdca, ,paid partnership” a pod.)

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne sudhlasim

6. Myslim si, Ze viem rozpoznat ked influencer propaguje produkt ako stucast *
reklamy, aj ked' nie je oznacena

Oznacte iba jednu elipsu.

vObe Uplne sthlasim

7. Influenceri by mali vZdy jasne oznadit v reelskach, Ze ide o reklamu alebo
spolupracu.

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne suhlasim

8. Aknie jereklamav reels jasne oznacena alebo slovne uvedend, povazujemto *
za zavadzanie.

Oznacte iba jednu elipsu.

vObe Gplne suhlasim

https://docs.google.com/forms/d/ | cfad XwSTG8nb2RoAtnPEOnvKLehck2BLioigV2aEo/editMts=690b6b27 319
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

Ll b

7.12.2025 12:59 T "a i ého obsahu v reels

9. Ked influencer transparentne komunikuje, Ze ide o spolupracu alebo reklamu,
doéverujem mu viac.

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne sthlasim

Porovnanie typov reklam - Do akej miery sihlasis s vyrokmi ?

Situdcia A: Video je oznacené ako #reklama alebo #sponzoring

10. Povazujem toto video za déveryhodné. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vObe uplne suhlasim

11. Video posobi neeticky a zavadzajuco. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne sthlasim

12.  Mam pocit, Ze influencer odporica produkt preto, Ze mu naozaj veri. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne suhlasim

https://docs.google com/forms/d/ 1 cfad X wSTG8nb2RoAUnPEIOnvKLchek2BLioigV 2aEo/edit?ts=690b6b27 4/9
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

T: ' 402 ic rekl ho obsahu v reels

7.12.2025 12:59
13. Mam tendenciu viac verit odporti¢aniam influencera. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne sdhlasim

14. Takéto video by ma mohlo ovplyvnit pri rozhodovani o kipe produktu. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne suhlasim

*

15. Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany produkt zaujimat

viac.

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne suhlasim

Porovnanie typov reklam - Do akej miery sthlasis s vyrokmi ?

Situdcia B: Video nie je oznacené, ale je zjavné, Ze ide o reklamu

16. Povazujem toto video za déveryhodné. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne suhlasim

https://docs.google com/forms/d/ 1 cfadX wSTG8nb2RoAUnPEOnvK Lchek2BLioig V2aEo/editts=690b6b27 519
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

7.12.2025 12:59 T: ' 8 02 ic reklamného obsahu v reels

17. Video posobi neeticky a zavadzajuco. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vObe uplne suhlasim

18. Mam pocit, Ze influencer odportic¢a produkt preto, Ze mu naozaj veri. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne suhlasim

19. Mam tendenciu viac verit odporicaniam influencera. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne sthlasim

20. Takéto video by ma mohlo ovplyvnit pri rozhodovani o kipe produktu. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne sthlasim

hutps://docs.google .com/forms/d/ 1 cfadX wSTGS8nb2RoAUnPEiOnvKLchek2BLioig V2aEo/edit2ts=690b6b27 6/9
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

7.12.2025 12:59 T " a oznatenie rekl ho obsahu v reels

21. Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany produkt zaujimat  *
viac.

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne sdhlasim

Porovnanie typov reklam - Do akej miery sthlasi$ s vyrokmi ?

Situdcia C: Video je oznacené #notsponzored alebo influencer povie, Ze nejde o platenu
reklamu ale

o jeho vlastny nézor

22. Povazujem toto video za déveryhodné. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe uplne suhlasim

23. Video posobi neeticky a zavadzajtico. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vObe uplne suhlasim

https://docs.google.com/forms/d/ 1 cfad X wSTG8nb2RoAUnPEiOnvKLehek2BLioig V 2aEo/editts=690b6b27 9
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — Transparentnost reklamy v reels videach na Instagrame — pokracovanie

ho obsahu v reels

7.12.2025 12:59 T ' a

24. Mam pocit, ze influencer odporica produkt preto, Ze mu naozaj veri. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne suhlasim

25.  Mam tendenciu viac verit odport¢aniam influencera. *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe tplne suhlasim

Takéto video by ma mohlo ovplyvnit pri rozhodovani o kdpe produktu. *

26.
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5
vobe Uplne suhlasim
27. Po zhliadnuti takéhoto typu videa mam tendenciu sa o dany produkt zaujimat  *

viac.

Oznacte iba jednu elipsu.

vobe Uplne sthlasim

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvaleny spoloénostou Google.

Google Formulare

hups://docs.google.com/forms/d/ | cfadXwSTG8nb2RoAUnPEiOnvKLchek2BLioigV2aEo/edit?ts=690b6b27 8/9
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GREENFLUENCERI A ICH ULOHA V PROCESE EDUKACIE PREDSTAVITELOV
GENERACIE Z

Martina Domonji — Samuel Gulka — Stefdnia Mocsiovd — Paulina Svaral

Abstrakt

Predkladana Studia sa zameriava na ulohu greenfluencerov v procese edukacie predstavitelov generacie Z
o problematike ultra rychlej médnej znacky SHEIN. Cielom vyskumu bolo zistit, do akej miery dokaZze komunikacia
greenfluencerky Natélie PaZickej edukovat vysokoskolskych studentov odboru medidlne a komunikaéné Stidia
o téme greenwashingu v pripade uvedenej znacky v oblasti ekoldgie a etickosti. VyuZity bol experiment
s kontrolnou a experimentalnou skupinou. Udaje boli zozbierané prostrednictvom dotaznika. Vysledky preukazali
aj Statisticky vyznamné dopady na zmenu postojov.

Klucové slova: greenfluencer, greenwashing, edukacia, generdcia Z, SHEIN.

Abstract

This study examines the role of greenfluencers in educating Generation Z about the ultra-fast fashion brand
SHEIN. The aim of this study was to determine the extent to which the communication of greenfluencer Natalia
PazZickd can educate university students of media and communication studies on the topic of greenwashing
practices associated with the brand, specifically in the field of ecology and ethics. An experiment with a control
and experimental group was used, and data were collected through a questionnaire. The results indicated
statistically significant impacts on participants' change in attitude.

Keywords: greenfluencer, greenwashing, education, generation Z, SHEIN.

Uvod

V predkladanej studii skimame formovanie postojov a nasledné pozorovatefné zmeny
predstavitelov generdcie Z v reakcii na vystavenie obsahu znacky SHEIN a greenfluencerky Natalie
PazZickej. Predmetom zaujmu je znacka ultra rychlej médy SHEIN celiaca kritike za netransparentné
a problematické praktiky. Vybranou greenfluencerkou je Natdlia PazZickd a jej vzdelavacie video zo
socidlnych sieti, v ktorom edukuje o environmentalnych a etickych aspektoch mdédneho priemyslu.
Zistujeme, do akej miery ma tento vzdeldvaci obsah dopad na vnimanie vyskumnej vzorky
a prehodnotenie ich postojov k znacke SHEIN. Jadrom vyskumu je identifikdcia klucovych faktorov
s dopadom na postoje spotrebitelov s dérazom na ekologické a etické rozmery problému.

Greenwashing

Greenwashing je zavadzajuca praktika, pri ktorej organizacie skresluju svoje vplyvy na Zivotné
prostredie, aby vytvorili faloSny dojem ekologickej zodpovednosti. Tento fenomén je pohanany
viacerymi faktormi, vratane konkurencnej vyhody, poziadaviek spotrebitelov na udrzatelnost a medzier
v reguldcii. BeZzna taktika greenwashingu spociva v zdorazriovani mensich ekologickych atributov
a ignorovani vyznamnych vplyvov na Zivotné prostredie (Feghali, Najem & Metcalfe, 2025). Studia
autorov Fella a Bausa (2024) dokazuje, Ze organizacie klamlivo prezentujuce sa ako ekologicky
uvedomelé mobZu profitovat z neschopnosti spotrebitelov rozpoznat praktiky greenwashingu.
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V pripade, Ze spotrebitelia identifikuju takéto praktiky, ma greenwashing podla autora Akturan (2018)
Skodlivy vplyv na asociacie so znackou a doéveryhodnost. V dosledku toho je ovplyvnena aj hodnota
znacky a nakupné zamery. RozSirenie socidlnych médii a influencer marketingu tento problém este
zhorsilo, kedZe ulahcilo Sirenie greenwashingovych sprav prostrednictvom roznych kanalov, vratane
sponzorovaného obsahu a nativnej reklamy (Feghali, Najem & Metcalfe, 2025).

Greenwashing v odevnom priemysle

Odevny priemysel je zodpovedny za 2-8 % svetovych emisii sklenikovych plynov, 20% svetovych
odpadovych véd, takmer 90 milidrd eur strat v dosledku nedostatocného vyuZitia a 9% rocnych strat
mikro plastov v oceanoch (UN Alliance for Sustainable Fashion, 2025). Greenwashing sa v tomto odvetvi
prejavuje tvrdeniami o vacSej udriatelnosti vedidcimi len kzanedbatelnému zlepsSeniu kvality
produktov, k downcyklacii materidlov namiesto zameriavania sa na recyklaciu alebo k propagdcii
programov spatného odberu, ktoré motivuju k spotrebe bez pocitu viny. DalSou beZznou metddou je
ekologické oznacovanie alebo certifikacia produktov vyuzivana na ziskavanie dbévery spotrebitela
(Adamkiewicz, Kochanska, Adamkiewicz & tukasik, 2022).

Tvrdenia o udrzatelnosti v odevnom odvetvi ¢elia trom hlavnym problémom. Velkému objemu
tvrdeni &asto chyba hibka a podstata, dalej prevldda nedostatok kontrolnych mechanizmov tychto
tvrdeni a v neposlednom rade aj nedostatok konzistentnych a komplexnych usmerneni tykajlcich sa
definicii toho, ¢o predstavuje udrzatelnost v kontexte maédy (Mallone & Ranghino, 2024).

Odevny priemysel je rovnako ako mnoho inych, odvetvim riadenym objemom. Rozdielom je
vSak neustdle znehodnocovanie produktov sposobené obchodnymi modelmi rychlej médy, ktoré si
nadalej ziskavaju podiel na trhu. Napriklad samotny maloobchodnik SHEIN uvadza na trh v priemere
viac ako 50 000 kusov mesacne. Greenwashing v rychlej mdde zakryva hlavnu pricinu bariéry smerom
k udrzatelnosti, pretoZe sa zvySuju objemy, znizuje kvalitu a zvySuje produkciu odpadu (Mallone &
Ranghino, 2024).

Najnovsim fenoménom je ultrarychla mdda, ktorej hlavnym predstavitelom je cinska online
znacka SHEIN. Obchodny model ultrarychlej médy je postaveny na neetickom vyuzivani zivotného
prostredia a ludi spoliehajuci sa na nedostato¢né presadzovanie predpisov uréenych na ochranu
Zivotného prostredia, zdravia, bezpecnosti pracovnikov a spotrebitefov (Cobbing, Wohlgemuth &
Panhuber, 2024). SHEIN bol zaloZeny v roku 2012 a jeho uvedenym poslanim je spristupnit krasu mody
vSetkym. Hlavna ponuka sa sklada z produktov znacky SHEIN a podznaciek vlastnenych spoloénostou
SHEIN zahfnajic dadmske, panske a detské oblecenie, obuv, kozmetiku, domace a dalsie produkty pre
Zivotny Styl. V sucasnosti posobi vo viac ako 160 krajinach. SHEIN nevlastni ani neprevadzkuje Ziadne
vyrobné zariadenia, ale spolupracuje so sietou dodavatelov tretich strdn po celom svete, vratane Ciny,
Turecka, a od roku 2024 aj Brazilie (SHEIN, 2025b). Vo svojej komunikacii vyuZiva spolo¢nost SHEIN
5 opakujucich sa stratégii greenwashingu, ato (1) vdgnu eko-terminoldgiu, (2) symbolické zelené
obrazy, (3) neoverené certifikdcie, (4) emociondlne mordlne apely a (5) nepodloZené absolutne tvrdenia
(Puteri, Priyantono, Murti & Cahyawati, 2025).

Greenfluenceri

Greenfluenceri sU podskupina influencerov, ktori Specificky zverejiuji obsah suvisiaci
s udrzatelnostou tykajuci sa ¢i uz upozorfiovania na klimatickd krizu, propagacie environmentélneho
aktivizmu alebo reklamy na udrzatelné znacky (Knupfer, Neureiter & Matthes, 2023). Podla autorov
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Schorn, Hess a StrauB (2025) sa greenfluenceri etablovali ako vplyvné kandly v boji proti klimatickej
krize prostrednictvom propagacie udrzatelného Zivotného Stylu a zodpovedajucich produktov.

Kluéové kritéria pri greenfluenceroch su kredibilita, autentickost, prezentacia aktivizmu vo
verejnej sfére a jednostrannost posolstva. K budovaniu kredibility prispieva odbornost, teda miera, do
akej je komunikdtor vnimany ako zdroj platnych tvrdeni. Nakolko greenfluenceri zvycajne nemaju
formalne vzdelanie v oblasti udrzatelnosti, toto kritérium je obzvlast dblezité (Schorn, Hess & Strauf,
2025). Daldim kli¢ovym aspektom je autentickost, spajana s atribitmi, ako su pravdivost, Gprimnost
a originalita (Poyry & lllona, 2019). Aktivizmus vo verejnej sfére je greenfluencermi zvycajne
prezentovany na socialnych sietach vo forme aj ich osobnych postojov. Prejavovanie aktivizmu moze
zlepsit postoje vdaka zvyseniu doéveryhodnosti a autentickosti (Schorn, Hess & StrauR, 2025).

Podla Mikulasa (2022) vznikla na Slovensku komunita ekologicky zmyslajlcich jednotlivcov so
spolo¢nymi hodnotami. Do tejto komunity patria aj greenfluenceri so znacnymi poctami sledujucich
zvysujlci ekologicku angazovanost v spolocnosti, vedomou alebo nevedomou aktivitou. Vo vyskume
venujucemu sa vplyvu greenfluencerov na Slovensku je Natdlia PazZickd povaZovand za jednu z troch
najvplyvnejSich osobnosti. Natdlia PazZickd je influencerka, modelka a Studentka udrZatelnosti na
Svédskej univerzite venujica sa na Instagrame ekologickej udrzatelnej mdéde so 124 tisickami
sledovatelov (Instagram, 2025). Zistenia o aktivite greenfluencerky Natalie Pazickej na socidlnej sieti
Instagram, nasvedcuju, Zze najvyssiu mieru interakcie maju jej prispevky na tému dopadov rychlej médy
(Mikulas, 2022).

Ciele vyskumu

Primarnym cielom vyskumu bolo zistit, do akej miery dokdZze komunikdcia greenfluencera
edukovat vysokoskolskych studentov odboru medidlne a komunikacné Studia o téme greenwashingu
v pripade znacky SHEIN. Konig a Maier (2024) vo svojej publikacii zistili, Ze greenfluenceri mézu zmenit
spravanie spotrebitelov, ked komunikuju o udrZatelnom spravani a na zdklade toho formulujeme
sekundarne ciele:

1. Identifikovat uroveri znalosti znacky SHEIN u vysokoskolskych Studentov odboru medidlne
a komunikacné studia.

2. Zistit, ¢i dokdZe edukacné video Natdlie PaZickej zmenit vnimanie znacky SHEIN
u vysokoskolskych studentov odboru medidlne a komunikacné studia z ekologického hladiska.

3. Zistit, ¢i dokdZe edukacné video Natdlie PaZickej zmenit vnimanie znacky SHEIN
u vysokoskolskych studentov odboru medidlne a komunikacné Studia z etického hladiska.

Uvedené ciele reflektuju potrebu preskimat nielen vychodiskovu znalost problematiky, ale
rovnako aj potencidl edukativneho obsahu menit hodnotenie ekologickych a etickych aspektov znacky
odevného priemyslu.

Vyskumny problém, vyskumné otazky a hypotézy

Podla reportu od agentir oh my DOT a Ipsos (2024) je SHEIN dominantnym hracom v sektore
ultra rychlej médy, ¢o naznacuje aj rozSirené povedomie o znacke v prostredi vyskumnej vzorky. SHEIN
pritahuje mladych spotrebitelov nizkymi cenami a rychlymi vyrobnymi cyklami. Ich prieskum zistil, Zze
predstavitelia generacie Z nakupuju znacku SHEIN kvoli dostupnosti ich produktov (oh my DOT & Ipsos,
2024).
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Vychadzajuc z uvedenych rdmcov formulujeme prvu vyskumnu otazku:

VO1: Aka je uroven znalosti znacky SHEIN u vysokosSkolskych Studentov odboru medialne
a komunikacné studia?

Praca Knupfera a Neureitera (2023) poukazuje na suvislost medzi angazovanostou uZivatelov
s greenfluencermi na socialnych médiach a pozitivnym spojenim s ich postojmi a ¢innostami v oblasti
environmentdlneho a etického aktivizmu. Oh my DOT a Ipsos (2024) v reporte uvadzaju, ze model
znacky SHEIN vyvolava vazne etické obavy tykajlice sa pracovnych podmienok. Eticka stranka rychlej
mady rezonuje u niektorych predstaviteloch generacie Z na nizSej Urovni aj napriek uvedomovania si
problémov. Na zaklade tychto zisteni formulujeme druhu a tretiu vyskumnu otdzku:

VO2: Akud zmenu vo vnimani ekologického aspektu aktivit znacky SHEIN dokaze
u vysokoskolskych studentov odboru medidlne a komunikaéné stadia vyvolat edukacéné
video greenfluencerky Natalie PazZickej?

VO3: Aku zmenu vo vnimani etického aspektu aktivit znacky SHEIN dokdaze u vysokoskolskych
Studentov odboru medidlne akomunikacné studia vyvolat edukacné video
greenfluencerky Natdlie Pazickej?

Pri formulacii oboch hypotéz nadvazujeme na uz vyssie uvedené zistenia Knupfera a Neureitera
(2023) o interakcii s greenfluencermi. Vzhladom na environmentalne a etické aspekty spojené
s fungovanim znacky SHEIN formulujeme nasledovné hypotézy:

H1: Studenti, ktori videli edukaéné video greenfluencerky Natdlie PaZickej, budd vnimat
ekologické aktivity znacky SHEIN negativnejSie neZ Studenti, ktori video nevideli.

H2: Studenti, ktori videli edukaéné video greenfluencerky Natélie PaZickej, budd vnimat etické
aktivity znacky SHEIN negativnejsie nez Studenti, ktori video nevideli.

Metody vyskumu, vyskumny stbor, vyskumny material

Vo vyskume bola pouzita jedna zo zakladnych kvalitativnych metéd marketingového vyskumu,
experiment, s ciefom preskimat posobenie jedného alebo viacerych nezavislych faktorov a merat ich
efekt v zavislosti od premennej. Experimentom vysvetlujeme vztahy medzi pri¢inou a nasledkom.
Obvykle zahffia dve skupiny vystavené réznym podmienkam (Kolis¢akova, 2023). Dovod vhodnosti
tejto metddy v ramci skimanej problematiky spociva v zistovani dopadu podnetu, eduka¢ného videa
greenfluencerky, na vnimanie znacky SHEIN. Tento pristup poskytol mozZnost izolovat nezavisli
premennu a porovnat reakcie medzi dvoma skupinami respondentov. Metdda zberu dat bol dotaznik,
v ktorom boli pri otdzkach s odpovedami na vyskumné otazky vyuzité Likertove $kaly, vdaka comu bolo
mozné identifikovat Uroveri znalosti znacky SHEIN a zaroven aj uUroven moznej zmeny vo vnimani
znacky po vzhliadnuti edukaéného videa od greenfluencerky. Dotazniky boli vytvorené dva (priloha 1
a priloha 2). Kontrolna skupina respondentov bola vystavend iba dotazniku s videom od SHEIN (priloha
1), zatial ¢o experimentalna skupina bola vystavena aj druhému dotazniku s videom od Natalie PaZickej
(priloha 2). Dotaznik pre obe skupiny mal aj s demografickymi otdzkami 21 otdzok a sa skladal z 3
hlavnych casti. Kazdd z nich bola zamerana na zistenie réznej oblasti, a to (a) identifikdcia urovne
znalosti znacky SHEIN, (b) ndzor spotrebitelov vo vnimani ekologického aspektu aktivit znacky, (c) ndzor
spotrebitelov vo vnimani etického aspektu aktivit znacky.

Dotaznik pre experimentalnu skupinu tykajuci sa Natélie PaZickej mal 24 otazok. Uvodné otazky
boli zamerané na identifikaciu Urovne znalosti danej greenfluencerky. Po vystaveni respondentov jej
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edukativnemu videu boli v dotazniku otdzky zamerané na hodnotenie jej komunikdcie. Nasledne
experimentalna skupina odpovedala na rovnaké otazky ohladom znacky SHEIN ako v prvom dotazniku.

Vyuzity bol zamerny (empiricky) dostupny vyber. Do vyskumnej vzorky boli zaradeni
vysokoskolsky Studenti 2. stupfia odboru medidlne a komunikacné studid na Katedre masmedidlnej
komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre. Kazdd generacia ma svoje jedine¢né ocakdvania, skusenosti,
Zivotny Styl ahodnoty. Predstavitelia generdcie Z su narodeni vrokoch 1997 aZi 2012 asu
charakteristicki hlbokou integrdciou s technoldgiami a socialnymi médiami (Matsa & Lakshmi, 2024).
Celkovo sa vyskumu zucastnilo 30 respondentov z ¢oho bolo 21 Zien a9 muZov, predstavitelov
generacie Z vo veku od 21 do 24 rokov. Respondenti boli rozdeleni do dvoch skupin — kontrolnd
a experimentdina.

Uvedeny Studenti boli zvoleni za vyskumnu vzorku z hladiska ich relevantnosti ku skimanej
problematike. Su predstavitelmi generacie Z, ktora podla zisteni oh my DOT a Ipsos (2024) nevnima
rychlu médu ako Uplne negativnu aj napriek uvedomovaniu si jej problematik. V désledku nizkych cien,
rychlej dostupnosti a rychlo meniacim sa trendom v méde su ¢lenovia generacie Z spotrebitelmi znacky
SHEIN a potencidlne sd nimi aj Studenti odboru medidlne a komunikaéné Studid na Katedre
masmedidlnej komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre. Zaroven ide o absolventov bakaldrskeho Studia
daného odboru ana zaklade ich profilu by sa v danej problematike mali orientovat a disponovat
schopnostou rozpoznat nekalé marketingové praktiky, vratane greenwashingu.

Vybrané bolo propagacné video od znacky SHEIN zverejnené na socidlnej sieti Instagram
a YouTube, vktorom znacka zdobrazriuje svoj ekologicky a eticky pristup. Obsahom vybraného
edukacného videa od greenfluencerky Natalie PaZickej na socidlnej sieti Instagram a TikTok bolo
o greenwashingu znacky SHEIN. Vyber znacky SHEIN a obsahu Natdlie PaZickej je priamo podloZeny ich
relevantnostou v kontexte problematiky greenwashingu adopadu influencerov na vnimanie
udrzatelnosti.

SHEIN je jeden z najvacsich modelov ultra rychlej médy, ktory aj napriek neekologickému
a neetickému vyuzZivaniu zdrojov a abstinujlcej transparentnosti, aktivhe komunikuje svoje ekologické
iniciativy a vyuZiva stratégie greenwashingu. Vybraté bolo propagacné video s nazvom ,SHEIN 101: The
Untold Secrets”, v ktorom v preklade zaznieva: “SHEIN sa zameriava na budtucnost mdody. Preto sme
vytvorili nds evoluSHEIN Roadmap, ktory nds vedie na ceste k vytvoreniu udrZatelnejsej budtcnosti,
ktord bude dostupnd pre vsetkych. Nds pldn ma tri kltucové piliere. Proces, v rdmci ktorého pracujeme
na budovani a zlepsovani procesov s cielom zniZit mnoZstvo odpadu a navrhovat systémy na podporu
cirkuldrnej ekonomiky v oblasti mdédy. Planéta, kde spolupracujeme s ostatnymi v médnom priemysle
a s nasimi partnermi, aby sme dosiahli pokrok v dekarbonizdcii ndsho doddvatelského retazca, ziskavali
zodpovedné materidly a chranili biodiverzitu a zvieratd. Ludia, kde sa snazime o spravodlivé posilnenie
nasich timov alebo zdkaznikov, partnerov znacky a doddvatelov” (SHEIN, 2025a).

Natdlia PaZicka je jednou z najvyznamnejSich greenfluenceriek na Slovensku. Magazin Forbes
(2025) ju zaraduje medzi top influencerov na Slovensku a v roku 2021 obdrzala ocenenie 30 pod 30. Vo
svojom obsahu na socidlnych sietach sa dlhodobo venuje environmentalnym a etickym témam
v kontexte médneho priemyslu a rozoberd problematické praktiky viacerych médnych znaciek vratane
SHEIN. Vo vybratom videu od Natalie PaZickej zaznieva: “SHEIN je najpopuldrnejSia nie fash fashion
znacka, ale ultra fast fashion znacka. SHEIN oblecenie vyrdbaju ludia v modernom otroctve, kde ide
Casto aj o nutenu prdcu, kde odevni pracovnici pracuju 18 hodin denne a z mesiaca maju len jeden derni
volno. Za jeden vyrobeny kus oblecenia dostdvaju priblizne 4 centy. Pri nezdvislych testoch sa v ich
obleceni pravidelne nachddzaju nebezpecéné chemikdlie. Tieto chemikdlie nespésobuju len koZné

89



problémy, ale méZu spésobovat rakovinu, narusit ¢innost Zliaz, obliciek, narusit plodnost a mnoho
dalsich veci. Na jednej strane tu mame SHEIN hauls a na druhej rieku, kde uZ nie je voda, ale textil.
Handry, ktoré sme si nakupili vidno uZ aj zo satelitnych zdberov na pusti Atacama v Chile” (PaZicka,
2023).

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Dopytovanie bolo roz€lenené na dva dotazniky. Prvy dotaznik, ktory vyplnilo vSetkych 30
respondentov bol nazvany ,,Vnimanie znacky SHEIN medzi spotrebitelmi”. Nazov dotaznika bol zvoleny
tak, aby respondentom nenapovedal skiimanu problematiku. Dotaznik bol rozéleneny do 4 ¢asti. Prva
Cast dotaznika sluZila na zistenie demografickych ddajov vyskumného suboru otazkami: vek, pohlavie,
bydlisko (vid prilohu 1). V dotazniku sme taktieZ od respondentov vyzbierali e-mailové adresy, aby sme
neskdr mohli rozdelit kontrolnu skupinu od experimentalnej na zaklade odpovedi demografického
charakteru. E-mailové adresy boli po rozdeleni respondentov nahradené Ccislami z dévodu
anonymizacie. Tym sme docielili rovhomerné rozdelenie skupin. Otazky, ktoré nasledovali po zisteni
demografickych udajov boli tvorené na zodpovedanie prvej vyskumnej otazky. Po zodpovedani otdzok
bolo respondentom v dotazniku spustené video od znacky SHEIN, ktoré sme na zdklade tedrie
identifikovali ako greenwashing. Nasledne respondenti zodpovedali otazky, tykajuce sa vnimania
znacky SHEIN. Na Statistické overenie vSetkych dat sme vyuzivali neparametricky Mann-Whitney test,
kedze vsetky data nemaju normalne rozdelenie.

V Gvodnej Casti prvého dotaznika sme zistovali demografické Udaje vyskumného suboru.
Otazky, ktoré pokracovali po zisteni demografickych Uidajov boli tvorené aby sme si odpovedali na prvu
vyskumnu otdzku.

Prvou velicinou, ktord sme skimali bola Uroven znalosti znac¢ky SHEIN u cielovej skupiny. Na to
boli uréené 4 otdzky, od Stvrtej po 6smu (priloha 1). Aby sme sa vyhli tvorbe sugestivnej otazke, tak
sme pouzili Likertovd Skalu na zistenie, ¢i respondenti poznaju znacku SHEIN. Respondenti mali
moznost na Skale od 1 (vObec nepoznam) po 5 (velmi dobre poznam) oznacit ako dobre, podla ich
uvaZovania, poznaju znacku SHEIN. 26 respondentov uviedlo, Ze znacku SHEIN pozna. lba jeden
respondent uviedol, Ze znacku nepozna (vid graf ¢. 1).

Kontrolnd skupina @ Experimentilna skupina
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Graf ¢&. 1 Uroveri poznania znacky SHEIN
zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo vysledky naznacuju, Ze medzi Studentmi odboru medidlne a komunika¢né studia je Uroven
znalosti znacky SHEIN priemerne 87%. V tomto pripade medzi experimentalnou a kontrolnou skupinou
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nie je Statisticky vyznamny rozdiel (na zaklade Mann-Whitney testu p hodnota=0,048). Experimentdlna
skupina mala priemer 4,5 a kontrolna skupina 4,6. Skupiny sa v danych odpovediach Statisticky nelisili.

V dalsich otazkach (5-7) sme sa pytali na jednotlivé detaily, napr. ¢i uz nakupili produkty tejto
znacky a ak ano, ako casto nakupuju. 77% respondentov uviedlo, Ze si v minulosti od znacky SHEIN
nakupili, len 23% respondentov uviedlo, Ze nenakupili od znacky SHEIN (graf €. 2).

Kontrolnd skupina @ Experimentilna skupina
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Graf €. 2 Pocet respondentov, ktori (ne)nakupili produkty znacky SHEIN
zdroj: vlastné spracovanie

V sucasnosti nenakupuje od znacky SHEIN 33% respondentov. 67% respondentov uviedlo, Zze nakupuju
od znacky SHEIN: prileZitostne (20%), raz za polroka (27%), raz za mesiac (13%) a raz za tyzden (7%).
V tomto pripade rozdiel medzi kontrolnou a experimentdlnou skupinou respondentov nebol Statisticky
vyznamny, kedZe Mann-Whitney Test, ukdzal, Zze p hodnota bola 0,08.

Podla 90% respondentov je znacka SHEIN populdrna medzi mladymi fudmi, 10% respondentov
uviedli neutralnu odpoved. Posledna otazka (C. 8), ktora zistovala ¢i sleduju znacku na jednej alebo
viacerych socidlnych sietach. Tato otdzka bola pre nés podstatna, pre pripady, Ze by respondent mohol
uz byt vystaveny propagaénym materidlom od znacky SHEIN. Poznanie tejto skutocnosti by nam
pomohlo pre pripad skreslenia vysledkov ak by Cisla od urcitych respondentov boli prilis odliSné.
vysledky ukazali, Ze 70% respondentov nesleduje znacku SHEIN ani na jednej platforme socialnych sieti,
30% respondentov sleduju znacku SHEIN na minimalne jednej platforme socidlnych sieti (graf ¢. 3).

Kontrolnd skupina @ Experimentilna skupina
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Graf €. 3 Sledovanie znacky SHEIN na socialnych sietach
zdroj: vlastné spracovanie
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V tomto pripade je Statisticky vyznamny rozdiel medzi skupinami, lebo v kontrolnej skupine
mame dvoch respondentov, ktori znacku sleduju na troch platformach, ale tychto respondentov sme
ponechali v kontrolnej, aby sme dodrzali rovnost v predoslych odpovediach.

Druhy dotaznik bol spristupneny iba experimentdlnej skupine (vid" prilohu 2). Na zaklade
vedomého rozdelenia kontrolnej a experimentalnej skupiny sme vytvorili skupiny s podobnymi
charakteristikami. Druhy dotaznik obsahoval nezavisli premennu vo forme videa greenfluencerky
Natdlie PaZickej. Experimentalnej skupiny sme sa pytali na poznanie greenfluencerky Natdlie PaZickej.
60% respondentov experimentalnej skupiny uviedlo, Ze greenfluencerku Nataliu PaZicki pozna.
Greenfluencerku nepozna 20% respondentov a 20% respondentov uviedlo neutralnu odpoved. Graf
¢. 4 zndzornuje primarne rozloZenie respondentov medzi 4 a5. To ndm naznacuje, Ze vacsSina
respondentov ma strednu az vyssiu Uroven poznania greenfluencerky Natalie PaZickej.
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Graf ¢. 4 Miera poznania greenfluencerky Natalie PaZickej
zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sme sa respondentov pytali, ako vnimaju komunikaciu greenfluencerky Natalie
Pazickej. Pricom komunikacia greenfluencerky bola hodnotena pomocou sémantického diferencialu,
ktory zachytdva jej Styl na Skale styroch dichotomickych vlastnosti.

: 3 3
Komunikicia greenfluencerky Narilic Pazickej - sémanticky diferencial \9‘7
&
&
1 x S
NeGprimnd Oprimna
Nezrozumiternd Zrozumiternd
formdlna Naformdina
Pasivna Aktivna

Graf ¢. 5 Sémanticky diferencial vnimania komunikécie greenfluencerky
zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky ukazujq, Ze jej prejav bol vnimany ako tprimny (4,6), zrozumitelny (4,5), skér neformdlny (3,8)
a aktivny (4,51). Tento komunikacény profil naznacuje autenticky, jasny a angaZovany Styl, ktory moze
naznacovat pozitivne vnimanie obsahu a jeho prijatie ciefovou skupinou (graf ¢. 5).

Presné vysledky ukazali, Ze 93% respondentov vnima komunikaciu greenfluencerky ako
Uprimnud, 7% respondentov uviedlo neutrdlnu odpoved. 93% respondentov vnima komunikaciu
greenfluencerky ako zrozumitelnd, 7% respondentov uviedlo neutralnu odpoved. Komunikacia
greenfluencerky je podla 67% respondentov neformdlna, podla 13% formalna a neutrdlnu odpoved
uviedlo 20% respondentov. Podla 80% respondentov je komunikacia greenfluencerky aktivna, 7%
respondentov uviedlo, Zze komunikacia je pasivna a 13% uviedlo neutralnu odpoved.

Druha skumana veli¢ina sa zamerala na naslednd zmenu vo vnimani znacky SHEIN po pozreti
edukacéného videa od greenfluencerky Natalie PazZickej. Tymto sme sa snazili zistit, ¢i edukacny obsah
influencerky mohol vytvorit zmenu nazoru na znacku SHEIN. Ako naznacuju aj vyskumné otdazky,
rozdelili sme to do dvoch oblasti: ekoldgia a etika. Najprv sme v kontrolnej skupine vystavili
respondentov propagacnym obsahom znacky SHEIN, ktory v sebe nesie tvrdenia, ako su ekologicky
a eticky zodpovedny voci spolocnosti, Zivotnému prostrediu a pracovnikov. Ekologické wvyroky
hodnotené Likertovou Skalou su od prvej otazky az po deviatu a etické vyroky su od desiatej po trindstu.

Na zaklade porovnania vyrokov zameranych na ekologicky aspekt, sme zistili konzistentny, ale
hlavne statisticky vyznamny rozdiel medzi kontrolnou (ti, ktori neboli vystaveni eduka¢nému videu od
influencerky) a experimentdlnou (ti, ktori boli vystaveni edukacnému videu od Natalie PaZickej). Na
zaklade vysledkov ziskanych z odpovedi na prvé otazky druhej ¢asti prvého a druhého dotaznika, ktoré
su zhrnuté v tabulke €. 1, vieme tvrdit, Ze respondenti, ktori videli eduka¢né video greenfuencerky,
vnimali ekologické aktivity znacky SHEIN vyrazne negativnejSie nez ti, ktori boli vystaveni iba
propagacnému videu znacky (kontrolna skupina).

Vysledky
Kontrolna Experimentalna

skupina skupina P-value

Zodpovedna voti zivotnému prostrediu 2,4/48% 1,27/25,33% | 0,008
Dba na poutzivanie recyklovanych materidlov | 2,47 /49,33 % | 1,33/26,67% | 0,037
ZniZovanie odpadu pocas vyroby 3,13/62,67% | 1,27 /25,33 % | 0,0005
Minimalizacia uhlikovej stopy pri doprave 2,33/46,67% | 1,27 /25,33% | 0,0008
Komunikuje o ekologickych aktivitach 2,67/5533% | 1,46/29,33% | 0,037
Dopad produktov na Zivotné prostredie 2,53 /50,67 % 1,2/24% 0,008
Vyroba trak, aby neposkodzovala prirodu 2,53/50,67% | 1,33/26,67% 0,009

Riesenie k udrZatelnej mdde 2,6/52% 1,46/ 29,33% 0,02

Inovdcie, ktoré znizuju environmentalnu zataz | 2,53 /50,67 % | 1,33/26,67 % 0,02

Tabulka €. 1 Vysledky ziskané z odpovedi na prvé otazky druhej ¢asti prvého a druhého dotaznika
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Pri vSetkych sledovanych ekologickych vyrokoch bol rozdiel medzi skupinami statisticky vyznamny, kde
p<0,05, pricom v niektorych pripadoch bola zaznamenana aj vysoka velkost Ucinku. Zvlast vyrazné
rozdiely sa ukazali pri vyrokoch tykajucich sa spolocenskej zodpovednosti znacky (CSR) voci Zivotnému
prostrediu, snahy zniZzovat odpad ¢i minimalizacia uhlikovej stopy, kde experimentalna skupina v 100
% pripadov vyjadrila nesuhlas.

Tieto vysledky naznaduju, ze edukacéné video dokazalo vyrazne zvysit citlivost respondentov
voéi greenwashingovym tvrdeniam a oslabit Gc¢innost pozitivnej environmentélnej sebaprezentacie
znacky SHEIN. Tym vieme verifikovat hypotézu H1, ktora ako aj vyskumna otazka VO2 suvisi s dopadom
edukaéného videa na vnimanie ekologickych tvrdeni. V tabulke €. 2 su uvedené priemerné vysledky
kontrolnej a experimentdlnej skupiny za otdzky 1-9. Experimentdlna skupina dosiahla 0 48,57%
ekologickejsie odpovede v porovnani s kontrolnou skupinou.

Vyroky 1-9
Kontrolna | Experimentalna
skupina skupina
Priemer v % 51,56 % 26,52 %
Minimum 46,67 % 24 %
Maximum 62,67 % 29,33 %
Experimentalna skupina dosiahla lepsie vysledky 48,57 %

Tabulka €. 2 Priemerné vysledky kontrolnej a experimentalnej skupiny za otazky 1-9
zdroj: vlastné spracovanie

KedZe propagacny obsah SHEIN znacky naznacuje ich posun v etickom vnimani, tak sme sa
pytali respondentov aj na tieto vyroky. Tretia veli¢ina bola podobne skimana ako druh3, len sme
sledovali etické aspekty (otazky 10-14). Vysledky boli vyuZité na vysvetlenie a odpovedanie tretej
vyskumnej otazky.

Vysledky
Kontrolna Experimentalna | P - value
skupina skupina
Spolo¢ensky zodpovedna voc¢i zamestnancom | 2,53 /50,67 % | 1,33 /26,67 % 0,025
Férové pracovné podmienky 2,6/52% 1,26 /25,33 % 0,014
Etické principy v podnikani 2,46/4933% | 1,33/26,67% 0,03
Podmienky vyroby produktov 2,67/53,33% 1,8/36% 0,1

Tabulka €. 3 Vysledky kontrolnej a experimentélnej skupiny v oblasti etickych otazok znacky SHEIN
zdroj: vlastné spracovanie
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Pri vyrokoch zameranych na eticky rozmer fungovania znacky, ¢o su vyroky od 10 do 13.
Respondenti experimentalnej skupiny vnimali znacku SHEIN vyrazne negativnejSie aj z hladiska
pracovnych podmienok, spolocenskej zodpovednosti a dodrziavania etickych principov. Vo vacsSine
vyrokov boli rozdiely medzi skupinami statisticky vyznamné, pricom priemerna hodnota p bola nizsia
nez 0,05 (tabulka €. 3). Vyrok o transparentnosti informovania o vyrobnych podmienkach, a hoci nebol
Statisticky vyznamny, celkovy trend jasne ukazuje, ze edukaéné video prispelo k prehibeniu kritického
pohladu respondentov na etické fungovanie znacky. Z kontrolnej skupiny si 27% respondentov mysli,
Ze SHEIN je spolocensky zodpovedna voci prostrediu. Avsak 60% uviedlo, Ze s vyrokom nesuhlasia, 13%
zvolilo neutrdlnu odpoved. Z experimentalnej skupiny 100% respondentov nesuhlasi s vyrokom.
Rozdiel medzi kontrolnou a experimentalnou skupinou respondentov bol Statisticky vyznamny (Mann-
Whitney Test, p=0,008). Pravdepodobnost, Ze rozdiel medzi skupinami respondentov vzniklo nahodne
je 0,8%, teda je velmi nepravdepodobné, Ze ide o ndhodny jav. 47% respondentov kontrolnej skupiny
nesuhlasilo s tvrdenim, 47% suhlasilo s tvrdenim a 7% respondentov uviedlo neutralnu odpoved.
Experimentdlna skupina (100%) nesuhlasila s tvrdenim, Ze znacka SHEIN sa snaZi zniZzovat mnoZstvo
dopadu, ktoré vznika pocas vyroby. Velkost Géinku bola vysoka (r=0,5), ¢o naznacuje prakticky
vyznamny rozdiel medzi skupinami. Na zaklade tychto zisteni mézeme tvrdit, Ze hypotéza H2 bola
taktieZ potvrdend a boli dosiahnuté pozitivne vysledky pre tretiu vyskumnu otazku (tabulka €. 3).

Vysledky vyskumu jednoznaéne dokazuju, ze komunikdacia greenfuencerky ma silny edukacny
potencial. Respondenti, ktori boli vystaveni edukacnému obashu sa stali vyrazne odolnejsie voci
greenwashingovym tvrdeniam znacky SHEIN, pricom experimentdlna skupina bola az 047,21%
odolnejsia v porovnani s kontrolnou skupinou (obrazok ¢. 1).

Kontrolna skupina Experimentalna skupina
Descriptive Statistics Descniptive Statistics
Controll Experiment

Mean 51.48769231 Mean 27.1792308
Standard Emor 1.073327652 Standard Emor  0.84784906
Median 50.67 Median 26.67
Mode 50.67 Mode 26.67
Standard Devi 3.869937885 Standard Devi 3.05696326
Sample Vanar 14.97641923 Sample Vanar 9.34502436
Kurtosis 6.148694622 Kurtosis 5.93387314
Skewness 2.097782595 Skewness 2.2343561
Range 16 Range 12
Maximum 62.67 Maximum 36
Minimum 46.67 Minimum 24

Sum 669.34 Sum 353.33
Count 13 Count 13
Geometric Me 51.36354103 Geometric Me 27.0385957
Hamonic Me, 51.24842959 HamonicMei 2691386
AAD 2.444852071 AAD 2.01881657
MAD 1.34 MAD 1.34
IQR 2.67 IQR 1.34

Obrazok ¢. 1 Priemer vysledkov vyrokov 1-13
zdroj: vlastné spracovanie

Vyskum potvrdzuje, Ze aj kratke edukacné video od ,reliable” influencerky, pokial' je komunikované
doveryhodnym a autentickym zdrojom, dokdze mat dopad na vnimanie znacky a podporit kritické
myslenie a reklamnl gramotnost mladych spotrebitelov. Zaroven sa ukazuje, Ze generécia Z nie je
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[ahostajnd voci ekologickym a etickym témam, ale potrebuje jasné, zrozumitelné a presvedcivé
suvislosti. Na zaklade ziskanych dat a vyhodnoteni vysledkov sme splnili hlavny ciel. Respondenti
z kontrolnej skupiny, ktori boli vystaveni edukativnemu videu greenfluencerky, dosiahli 0 47,21% lepSie
vysledky pri rozpoznavani greenwashing kampane znacky SHEIN, v porovnani s kontrolnou skupinou,
ktora edukativnemu videu vystavena nebola. Vysledky vyskumu teda ukazujd, Ze edukativny obsah
doveryhodného influencera ma pozitivny dopad na vnimanie greenwashingu v digitdlnom priestore.

Limity

Hlavnym limitom vyskumu bol pocet respondentov, ktory mohol skreslit a ohranicit vysledky
a samym tym aj oslabit validitu tohto vyskumu a pouZitej metddy. Preto upozorfiujeme, v budicom
vyskume, ktory bude sledovat rovnaké ciele, aby brali do Gvahy tento limit, s ktorym sme sa stretli.
Okrem toho sme sa stretli s tym, Ze sme nemali moznost sledovat dlhodobl zmenu nazoru na znacku
SHEIN. Vyskum sa zameral na sledovanie krdtkodobej zmeny anie dlhodobého ucinku na
spotrebitelov a ich kritické myslenie a reklamnu gramotnost.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Vysledky vyskumu preukazali pozitivnu zmenu vnimania respondentov na greenwashing znacky
SHEIN po vystaveni edukacného obsahu Natdlie PaZickej. Respondenti z experimentalnej skupiny mali
0 47,21% lepsie vysledky ako respondenti z kontrolnej skupiny, ktori edukacnému obsahu vystaveni
neboli. Odporiéame vyskum replikovat aj na inych katedrach, a tak zistit, ¢i Natalia PazZicka dokaze
edukovat o greenwashing-u aj Studentov mimo medidlnych $tudii. Taktiez odpordéame realizovat
vyskum aj s vyuzitim iného vybraného influencera, aby bolo mozZné identifikovat, ktory z nich dokaze
efektivnejsie edukovat svoje publikum.

Ako sme spomenuli vysSie, vyskum bol ¢asovo ohrani¢eny atym sme nedosiahli viaceré
aspekty, ktoré povazujeme za podstatné pre marketingovu prax. Najprv by sme odporucali vyuZitie
moznosti Stvorélenného experimentu. TaktieZ aj dlhodobé sledovanie zmeny ndzoru spotrebitelov na
jednotnu znacku.

Taktiez by sme odporucali zvacsenie vyskumnej vzorky, a to najma kvoli dosiahnutiu presnejsich
vysledkov a moZnosti spravneho zovieobecnenia vysledkov. Co sa tyka samotného vyberu cielovej
skupina (vyskumného suboru) odporic¢ame rozsirenie nielen na vacsi pocet clenov generdécie Z, ale aj
na sledovanie rovnakych prvkov na vacsej a homogénnejsej skupine respondentov, ktora je podstatna
pre potreby marketingovej praxe.

Pre potreby marketingovej praxe by taktiez bolo podstatné skimanie nakupného spravania,
hlavhe zmenu nakupného spravania po vystaveni respondentov sedukaénym videom od
greenfluencerky. Co sa tyka Natélie PaZickej, v budicnosti by sa vyskum mohol zaoberat skimanim
alebo porovnanim viacerych greenfluencerov na Slovensku, ale aj medzinarodnych influencerov, ktori
sa zaoberaju touto témou. Preskimané teoretické materidly nam naznacuju odporucanie v porovnani
a naslednom dlhodobom skimani medzi influencermi. Zaujimavym bodom pre buduci vyskum by
mobhlo byt zistenie konkrétnych prvkov z videa, ktoré vyvolali zmenu u respondentov, ¢i to boli fakty,
emotivne nabité fotky, priame slovo od influencerky, pripadne subor tychto prvkov. Pri tomto
odporucani sa uz zaoberame psychologicko-lingvistickymi prvkami marketingovej discipliny, ¢o ndm
naznacuje, Ze tato téma sa moze sledovat z viacerych pohladov a je otvorena pre viaceré discipliny aby
skimali a obohacovali zistenia pre buduce potreby.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika ¢. 1

Vnimanie znacky SHEIN medzi
spotrebitelmi

Vebs atape Dty pOUdte wyhvadie ma wlety GrIcoues 1000 dotarvia By ukonders 8
hod ey vyl Bets viethy St AOTICOVEE ¢ OO YITESDvaren DOl

Vnimanie znacky SHEIN medzi
spotrebitelmi

ST (LRT B TE e

Vs *

BrSwo

Znacku SHEIN *
1 ? 3 4 5

Vobee nepoznam O O O O O Velmi dobre pozndm

V minulosti som si zakupil/a produkty znacky SHEIN *
{vyberte vyrok, s ktorym suhlasile)

O Ano
O Nie

V sticastnosti nakupujete produkty znatky SHEIN: *
(vyberte vyrok, s ktorym najviac sthlasite)

O Nenakupujem vobec

O Prilezitostne

(O Aspofi raz 2a pol roka
(O Aspofi raz 2a mesiac

(O Aspon raz za tyzden
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 1 — pokracovanie

Znacku SHEIN vnimam ako popularnu medzl miadymi fudmil *

Vébec nesihlasim O O ®)] O O Uplne suhlasim

Na ktorych socidinych siefach sledujete znacku SHEIN? *
(vyberte vsetky moznosti, s ktorymi suhlasite)

[[] vébec neslediujem
Facebook
Instagram
YouTube

Tiktok

X (Twitter)

Oo0oo0OoOoo

Ocrano:

Pred pokracovanim el prosim poaite video motky SHEIN

@ SHEIN 101, The Umold Secreis Hetind Sl ©
L4 Careagm

when and where y

oegajre ya 60 Youlube

Haran Crepahe OO0w e Y 1wl
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 1 — pokracovanie

VIROTE Cwery sUNlasy reaUNat & Uvedenym viToom o 29alee SHEN

Oba na p Y Tych alebo Larateinych materidior

Mirimalizuje svoju ubihovy $10p0 pri pregrave o distrbuck tovery

) 4 A

whec pesuhistam

Lt vihuje jaune 4 e o svopch ehologicky htivitach.

veboe nesunlaniy

Zonlzdnuje dopad svajich p na tivotne p

oo nesuh s im

Vyvaba svope produkty sposcoom, kiary poskodzuje prvodu

vober newihissim

Ol et

wh e il

Wire wliasm

e hesm

e whisam
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 1 — pokracovanie

vébec nesuhlasim ~

Investuje do inovicii, ktoré znizuju environmentilnu zitaz. *

vobee nesublasim o

Je spolotensky zodpovednd voéi svojim zamestnancom. *

vobec nesuhlosim O

Zabezpetuje férové pracovné podmienky pre ludi, ktori pre fiu pracuju. *

1 2 a 4
vobec nesuhlasim Q ®) ) O
Dodrziava etické principy vo svojom podnik .
! 2 3 4
wobec nesohiasim @ o @) Q
Jesransy 4 vinf o podmienkach vyroby svojich produktov. *
1 2 3 4
wbec nesthlasim { ) ( O
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Priloha 2 Nahlad dotaznika ¢. 2

Vnimanie influencerky Natalie Pazickej

.m‘mmmmumvx&mmm%amn
VWOSORETE (ySAUTG DUSS vty Sdmpe SOFICTRENE ¢ e pocote

00

I racata Ay —

Vnimanie influencerky Natalie Pazickej

g DN Be W R

Natahu Fapcxg *

' 3 3 4 S

Vabec nepaznam O C’ C O O velrs cobre pammam

Nz kiorych socifinych sistach sieduyets influanceroy Netdiu Palicky *

[ M 2adng
[ tnstagrom
) Thack

O Youlube
[ Facebook

3 ocrane

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 2 — pokracovanie

et B\
Vnimanie influencerky Natalie Pazickej

Pred polradovardm s prosim porrde video od Natahe Paliche)

MgV yotu beygX S0 D50MTo

https: //youtu be/yg X S609oM 7o

Komunikicia Natie Palickey j2 *

N e C) C‘ O O O Upnimesd

Komuniacia Natale Pa2iche @ *

9] ) (@ C

Sersrogumitefnag > -/ \/ O O Iroavetefng

Komunikacia Natale Pascee e *

Formare \‘) ’:) O @ ‘;_‘.' Mol iredine

Komunivacia Natale Pazichel m

| ) 4 5
Passna @) (& Q Q (@ Aktvea

Posobill na Vie »o videu nejakd rudive dlomenty? Ak dno, tak ich prosin uvwedte

Videl st vo videu peviy, K1oré Vas arauaill spochybert tvioenia o uarimtef nost)
INAcws? Ak 300 tax Ich prosim yvwedte
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 2 — pokracovanie

L
Vyjadrite mieru sublasu/nesuhlasu k uvedenym vyrokom o znacke SHEIN, ¥
Onue (onuwosan=o)
Snazi sa znizovat mnozstvo odpadu, ktoré vznika pocas vyroby. *
1 2 3 4 5
vobec neschlasim O O Q O O uplne sohlasim
Je spolocensky zodpovedna voti svojim zamestnancom, *
1 2 3 4 5
vobec nesuhlasim O O ) O O upline suhlasim
Minimalizuje svoju uhlikovi stopu pri preprave a distribicii tovaru. *
1 2 3 4 5
vobec nesuhlasim @) @, O O ®) dpine sihlasim
Nek ikuje jasne a itefne o svojich ekologickych aktivitach. *
1 2 3 4 ]
vébec nesthlasim O @) ® O @) tipine sihlasim
Zohfadiuje dopad svojich produktov na Zivotné prostredie. *
1 2 3 4 5
vobee nesuhlasim O O O O O uplne suhlasim
Je p v inf iop h viiroby svojich produt .
1 2 3 4 5
vobec nesdhlasim O @) @ O O uplne sthlasim
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Priloha 1 Nahlad dotaznika €. 2 — pokracovanie

Vyraba svoje produkty sposobom, ktory neposkodzuje prirodu. *

vobec nesthlasim O o Q & U uplne edhlasim

Ponuka rieSenia alebo produkty, ktoré pomahaju udrzatefnej mode, *

1 2 3 4 5
vbbec nesthlasim @) O O @] 0) uplne sohlasim
Dbé na po yklovatefnych alebo udrZatefnych materislov. *
| 2 3 4 5
wabec neshlasim O ) O O C upine sahlasim

vobec nesuhiasim &) J Q o O dplne suhlasim

vobec nesuhlasim @) Q 9 doine sthlasim

Nedodrziava etické principy vo svojom podnikani.

1 2 3 4 5
vbbee nesuhiasim o L Q | uplne suhlasim
Zabezpecuje féroveé pr pod ky pre fudi, ktori pre nu pracuju.
1 7 3 4 3
vébec nesthlasim O QO o o L Upine sthlasim
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POROVNANIE EFEKTU MIKRO- VS. MAKRO-INFLUENCEROV NA REKLAMNU
GRAMOTNOST PUBLIKA ZNACKY FOOTSHOP

Peter Stefan Cmilansky — Alica Hainovd — Simona Kereskényiovd — Ema Leginusovd

Abstrakt

Vyskum sa zameriava na porovnanie efektu mikro-influencerov a makro-influencerov na uroven reklamnej
gramotnosti publika znacky Footshop. Ciefom je zistit, do akej miery jednotlivé kategdrie influencerov ovplyvriuju
schopnost publika identifikovat komerény obsah, kriticky ho hodnotit a porozumiet jeho presvedcovacim
technikdm. Studia vyuZiva kvantitativne metédy na analyzu percepcie publika, Urovne jeho medialnej
kompetencie a dovery v obsah tvorcov. Vysledky poukazuju na rozdiely vtom, ako publikum reaguje na
sponzorovany obsah podla velkosti influencera, co ma dopad na stratégiu znacky v oblasti influencer marketingu
a komunikacnych kampani.

Kltuc€ové slova: mikro-influenceri, makro-influenceri, reklamna gramotnost, influencer marketing.

Abstract

This research focuses on comparing the impact of micro-influencers and macro-influencers on the advertising
literacy of Footshop’s audience. The aim is to examine how different categories of influencers affect the
audience’s ability to recognize commercial content, critically evaluate it, and understand its persuasive
strategies. The study employs quantitative methods to analyze audience perception, media competence, and
trust in influencer-generated content. The findings highlight notable differences in how audiences respond to
sponsored content depending on influencer size, offering valuable insights for Footshop’s influencer marketing
strategy and communication campaigns.

Keywords: micro-influencers, macro-influencers, advertising literacy, influencer marketing.

Uvod

Digitdlne medidlne prostredie preslo v poslednych rokoch vyraznou transformaciou, pricom
socidlne siete sa stali jednym z dominantnych kandlov marketingovej komunikdcie znaciek. V tomto
kontexte sa do popredia dostdva influencer marketing, ktory predstavuje Specifickd formu digitdlneho
marketingu zaloZenu na spolupraci znaciek s jednotlivcami disponujucimi vybudovanym publikom
a schopnostou ovplyviiovat postoje, nazory a spravanie svojich sledovatelov (Bansah et al., 2023).

Influencer marketing umozZiiuje znackdm komunikovat so spotrebitel/mi personalizovanejsim
a autentickejsie posobiacim spésobom v porovnani s tradi¢énymi formami reklamy. Vyskumy zaroven
potvrdzuju, Ze influenceri dokdZzu vyznamne ovplyviiovat nakupné Umysly, angaZovanost publika
avnimanie znacky prostrednictvom mechanizmov déveryhodnosti, autenticity a parasocialnych
vztahov (Barari et al., 2025). Efektivita tejto formy marketingovej komunikacie v3ak nie je univerzalna
a mbze sa lisit v zavislosti od typu influencera, charakteru obsahu a spdsobu jeho prezentécie.

S rastucim vyznamom influencer marketingu narastaju aj naroky na publikum, ktoré musi byt
schopné rozpoznat komercény charakter obsahu a kriticky ho vyhodnocovat. Tento aspekt tzko savisi
s pojmom reklamna gramotnost, ktora predstavuje schopnost jednotlivca identifikovat reklamu,
porozumiet jej zdmerom a presvedéovacim stratégiam a reflektovat ich pri vlastnom rozhodovani
(Yoshi et al., 2023). V prostredi socialnych sieti je reklamna gramotnost obzvlast doélezita, kedze
reklamné posolstva su ¢asto integrované do osobného a zabavného obsahu influencerov a nie vidy su
jednoznacne rozlisitelné.
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Jednym z faktorov, ktoré mozu ovplyviiovat mieru reklamnej gramotnosti publika, je velkost
influencera a charakter jeho vztahu so sledovatelmi. Odborna literatdra poukazuje na to, ze mikro-
influenceri su ¢asto vnimani ako autentickejsi, déveryhodnejsi a blizsi beznému spotrebitelovi, zatial
¢o makro-influenceri disponuju vyrazne vaésim dosahom, no ich komunikacia moéze pdsobit
komercénejsie (Jie et al., 2024). Tieto rozdiely mdzu ovplyviiovat nielen efektivitu marketingovej
komunikdcie, ale aj sposob, akym publikum identifikuje a interpretuje reklamny obsah.

Predkladand vyskumna studia sa zameriava na porovnanie efektu mikro- a makro-influencerov
na reklamnu gramotnost publika znacky Footshop na socialnej sieti Instagram. Znacka Footshop bola
zvolend ako predmet vyskumu vzhladom na jej vyrazné postavenie v oblasti streetwearu a dlhodobé
vyuzivanie influencer marketingu v komunikdcii s mladym publikom. Vyskum prepdja obsahovu
analyzu reklamnych prispevkov influencerov s dotaznikovym zistovanim medzi pouzivatelmi
Instagramu vo veku 20 az 35 rokov, ¢im umoznuje komplexny pohlad na komunikacné praktiky znacky

aj ich percepciu zo strany publika.

Influencer marketing

Marketing prostrednictvom socidlnych médii a influencerov je jednym z najvyraznejsich
trendov sucasného digitdlneho prostredia. Firmy Coraz CastejSie vyuZivaju socidlnych medialnych
influencerov (SMI) ako prostriedok komunikacie, influencer marketing totiz umozniuje znackam oslovit
ciefové publikum prostrednictvom aktivnych a relativne déveryhodnych , tvari“, ktoré dokazu budovat
emocionalne vazby, autenticitu a angazovanost medzi publikom a znackou (Conde & Casais, 2023).
Vyskum influencer marketingu sa ¢asto zameriava na rozdiely medzi jednotlivymi typmi influencerov.
Conde a Casais (2023) rozdeluju influencerov podla velkosti publika na:

1. mikro-influencerov — mensie publikum, od 1 000 do 100 000 sledovatelov, vyssia dovera
a osobny vztah so sledovatelmi;

2. makro-influencerov — velky dosah, od 100 000 do 1 000 000 sledovatelov, vysoka viditelnost
znacky;

3. mega-influencerov — masivny dosah, 1000000+ sledovatelov, vysoka viditelnost
arozpoznatelnost znacky, tvorcovia globalnych trendov, no v porovnani s mensimi
influencermi ¢asto nizsia miera zapojenia publika.

V ramci influencer marketingu sa dolezitym vyskumnym smerom stalo porovndvanie efektivity
makro a mikro-influencerov. Gudmand-Héyer aJohansson (2025) skumali rozdiely medzi mikro-
a makro-influencermi na socidlnej sieti TikTok a to, ako ovplyviuju spravanie spotrebitelov. Vysledky
ukazali, ze mikro-influenceri st vnimani ako autentickejsi, déveryhodnejsi a maju osobnejsi vztah so
sledovatelmi, o mozZe viest k vacsej ochote vyskusat odporucany produkt. Makro-influenceri sice
oslovuju omnoho Sirsie publikum, avsak mozu pésobit menej presvedéivo, najma ak ich obsah posobi
komercne.

Dal3im délezitym aspektom vyskumu je oznacovanie reklamy. Mulcahy a Parkinson (2020) sa
zamerali na to, ako typ influencera a jasné oznacenie reklamného obsahu ovplyviiuje reakcie publika.
Vysledky ukazali, Ze jasne oznacena spolupraca zvysuje doveryhodnost mikro-influencerov, kedZze
publikum ocenuje ich otvorenost a vnima ich ako Uprimnych a menej motivovanych len komerénym
ziskom. Naopak, pri makro-influenceroch méze rovnaké oznacenie viest k poklesu presvedcivosti,
kedZe publikum ich uZ prirodzene spdja s komerénymi aktivitami. Spdsob, akym je reklama
odkomunikovand ovplyviiuje kritické vnimanie komunikacie, ¢o je dolezité pri spotrebitelskej
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gramotnosti. Zrozumitelné oznacenie reklamy, ma dopad na schopnost spotrebitelov rozpoznat
komerény obsah, prijat rozhodnutie podla miery informovanosti, zniZit riziko manipuldcie a podporit
kritické hodnotenie obsahu.

Vdaka popularite tejto formy marketingu sa kinfluencer marketingu aktivne hlasia aj
slovenské znacky, jednou z nich je aj znacka Footshop, ktord sa venuje predaju exkluzivnych tenisiek
a streetwearu, budovaniu kreativnej komunity a prepdjaniu mddy s kultirou prostrednictvom
eventov, umenia a spoluprace s influencermi. Z povodne lokdlneho projektu sa znacka vypracovala na
jedného z najvplyvnej$ich hracov na sneaker trhu v Cesku ana Slovensku. Footshop aktivne
spolupracuje s makro- aj mikro-influencermi z prostredia hudby, streetwearu, Sportu ¢i kreativnej
scény, ¢im posilfiuje svoju autentickost a komunitny charakter znacky (Footshop, 2025).

Ciel vyskumu

Vzhladom na teoretické vychodiska, bolo cielom vyskumu identifikovat vztah medzi velkostou
influencera (makro- vs. mikro-) a nadkupnym rozhodovanim u sledovatelov na socidlnej sieti Instagram,
v kontexte spoluprdc so znackou Footshop.

Vyskum sa zameriava na porovnanie Ucinnosti oboch typov influencerov z hladiska interakcie
publika a spdsobu komunikacie reklamného obsahu. Ciastkovymi cielmi vyskumu bolo:

1. Identifikovat rozdiely v miere interakcie (engagement rate) medzi reklamnymi
prispevkami znacky Footshop v spoluprdci s makro- a mikro-influencermi;

2. Identifikovat rozdiely vo forme oznacovania reklamnych prispevkov medzi tymito
skupinami influencerov;

3. Identifikovat rozdiely v typoch reklamnych prispevkov vyuzivanych v spoluprdci s makro-
a mikro-influencermi.

Vyskumny problém, vyskumné otazky a hypotézy

Hoci znacky coraz intenzivnejSie vyuZivaju influencer marketing, nie je dostatocne
preskiumané, ¢i a do akej miery typ influencera (makro- vs. mikro-) ovplyviiuje ndkupné rozhodovanie
a kritické vnimanie reklamnych prispevkov u cielovej skupiny na socidlnej sieti Instagram — najma
v kontexte lokalnych znaciek, akou je Footshop.

V nadvéaznosti na definovany vyskumny problém je potrebné presnejsie pochopit, akym
spoésobom rézne typy influencerov ovplyviiuju efektivitu komunikacie lokdlnej maodnej znacky
Footshop na socidlnej sieti Instagram. KedZe makro- a mikro-influenceri sa lisia nielen velkostou
publika, ale aj charakterom vztahu so svojimi sledovatelmi, je dovodné predpokladat, Ze tieto rozdiely
sa odrazaju v miere interakcie, v podobe publikovaného obsahu, voznacovani reklamy aj
v subjektivnom vnimani doveryhodnosti. Aby bolo mozné tieto aspekty systematicky preskimat,
formulovali sme nasledujice vyskumné otazky:

VO1: Akd je forma reklamnych prispevkov znacky Footshop medzi makro- a mikro-influencermi
na Instagrame?

VO2: Ako sa liSi oznacenie reklamnych prispevkov znacky Footshop medzi makro- a mikro-
influencermi na Instagrame?

VO3: Existuju rozdiely vo vyskyte a vyuZivani prvkov marketingovej komunikacie (CTA, zlavovy
kdd, oznacenie spoluprace) medzi makro- a mikro-influencermi znacky Footshop?
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VOA4: Aka je miera interakcie medzi prispevkami znacky Footshop v spoluprdci s influencermi na
Instagrame?

VO5: Aké su rozdiely vo vnimani doveryhodnosti makro- a mikro-influencerov?
Na zaklade vyskumnej otazky €. 4 sme si zadefinovali nasledujice hypotézy:

H1: Predpokladdame, Zze makro-influenceri vyuZivaju vyzvu k akcii (call to action) v reklamnych
prispevkoch ¢astejSie ako mikro-influenceri.

H2: Predpokladdme, Ze makro-influenceri vyuzivaju zlavové kédy v popisoch reklamnych
prispevkov Castejsie ako mikro-influenceri.

H3: Predpokladame, Ze makro-influenceri oznacuju reklamné spoluprace CastejSie ako mikro-
influenceri.

Komplexnd analyza tychto otdzok ponukne hlbsi pohlad na prepojenie medzi typmi
influencerov, ich komunikacnymi praktikami a Grovriou spotrebitelskej gramotnosti publika. Vysledky
mozu prispiet k efektivnejSiemu a etickejSiemu vyuzivaniu influencer marketingu lokalnymi znac¢kami,
pri ktorom bude zohladneny nielen komerény efekt, ale aj schopnost spotrebitela orientovat sa
v digitdlnom reklamnom prostredi.

Metddy vyskumu a vyskumny subor

Vyskum bol realizovany kombinaciou dvoch metéd — obsahovej analyzy a dotaznika. Tento
postup umoznil najprv objektivne zhodnotit povahu a parametre influencer kampani znacky Footshop
na socialnej sieti Instagram a nasledne preverit subjektivhe vnimanie tychto prispevkov zo strany
publika. Ako prvy krok vyskumu bola realizovana obsahova analyza, ktora predstavuje systematicku
metddu skimania medidlnych obsahov. Jej ciefom je objektivne, opakovatelne a kvantifikovatelne
popisat vybrané znaky komunikacie, v naSom pripade reklamné prispevky influencerov. Vyhodou tejto
metddy je moznost pracovat s velkym mnozstvom dat a analyzovat ich podla vopred definovanych
kategérii (Krippendorff, 2022). Obsahova analyza bola realizovana na platforme Instagram a jej
predmetom boli prispevky influencerov spolupracujucich so znackou Footshop. Do vyskumnej vzorky
bolo zaradenych 12 influencerov — 6 mikro-influencerov a 6 makro-influencerov (tabulka ¢. 1).

Mikro-influenceri Makro-influenceri

@adel.hante /91,3 tis. sledovatelov @menameselassie /349 tis. sledovatelov
@sabrina.muckova /38,7 tis. sledovatelov | @nikol.hofnerova /213 tis. sledovatelov
@macovap /38,1 tis. sledovatelov @realdavidluu /205 tis. sledovatelov
@nema.tomas /37,9 tis. sledovatelov @kika.durisova / 192 tis. sledovatelov
@ladislavboril /22 tis. sledovatelov @anna.klobouckova /191 tis. sledovatelov
@cechovalucie /17,7 tis. sledovatelov @glebzoo /161 tis. sledovatelov

Tabulka €. 1 Zoznam analyzovanych mikro- a makro- influencerov spolupracujucich so znackou Footshop
zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo bolo analyzovanych 165 prispevkov publikovanych v obdobi janudr 2024 — september
2025, ktoré obsahovali vylucne reklamny alebo sponzorovany obsah pre znacku Footshop (vid'
priloha 1). Analyza sa zameriavala na nasledovné kategorie:

e nazov Uctu influencera,
e pocet sledovatelov,
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e typ influencera (mikro-/makro-),

e engagement rate reklamnych prispevkov v ramci spoluprace,

e oznacenie spoluprace (ano/nie),

e typ oznacenia spoluprace (ad, spolupréca, collab, oznacenie @footshop),
e pritomnost vyzvy k akcii (call-to-action),

o format reklamy (klasicky prispevok, carousel, reel),

e vyskyt zlavového kédu.

Cielom obsahovej analyzy bolo vytvorit datovy zaklad pre naslednt interpretaciu percepcie publika —
najma v suvislosti s transparentnostou, autenticitu obsahu a spotrebitelskou gramotnostou
sledovatelov.

Po ukonceni obsahovej analyzy nasledovala primarna faza vyskumu, realizovana formou
Struktirovaného dotaznika (vid priloha 2). Ide o Standardizovanu kvantitativnu metédu zberu dat,
ktora sluZi na zistovanie postojov, nazorov a spravania respondentov. Vietkym Gcastnikom su kladené
rovnaké otazky v identickej podobe, ¢o zabezpecuje porovnatelnost a objektivitu ziskanych Udajov.
Tato metdda je vhodna najma v pripadoch, ked'je potrebné efektivne oslovit vacsi pocet respondentov
a ziskat data vhodné na Statistické spracovanie (Tomsik, 2017). Dotaznik pozostaval z troch ¢asti a bol
distribuovany prostrednictvom zamerného vyberu, pricom vyskumnu vzorku dotaznika tvorilo 71
respondentov, 56% Zien a 44% muzZov. Najviac respondentov bolo vo veku od 20-24 rokov (51%),
druhou najviac zastupenou skupinou boli respondenti od 25-29 rokov (34%), ¢o zodpoveda cielovej
skupine znacky Footshop. Druha ¢ast zistovala mieru aktivity respondentov na Instagrame, ako aj ich
vztah ksledovaniu influencerov. V druhej Casti boli respondentom prezentované Styri prispevky
Respondenti hodnotili ich vizudlnu atraktivitu, vnimani autenticitu influencera, Uprimnost
odporucdania a mieru zaujmu o propagovany produkt. Zaverecna cast dotaznika sa zameriavala na
vhimanie reklamného obsahu a spotrebitelski gramotnost, predovsetkym na schopnost identifikovat
platené spoluprace, vnimanie transparentnosti oznacovania reklamy a vplyv oznacenia na déveru voci
influencerom. Sucastou tejto Casti bolo aj skimanie preferencii respondentov v suvislosti
s autenticitou influencera, kvalitou spracovania obsahu a motivaciou k vyskusaniu propagovaného
produktu.

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V tejto casti nasleduje prezentacia vysledkov vyskumu, ich analyza a interpretacia. Analyza
formatu reklamnych prispevkov makro-influencerov preukazala, Ze zo 165 prispevkov boli najcastejsie
vyuzivanym formatom videa vo forme Reels, ktoré tvorili 52% vSetkych analyzovanych prispevkov.
Zvysnych 48% predstavovali prispevky vo forme carousel, pricom klasicky format prispevku sa v tejto
skupine nevyskytol vobec. V pripade mikro-influencerov bol podiel formatu Reels este vyraznejsi, tvoril
az 68% prispevkov. Carousel prispevky tvorili 31% a klasické prispevky sa vyskytli len minimalne,
v rozsahu 1%. To nam priamo odpoveda na vyskumnu otazku €. 2 — akd je forma reklamnych prispevkov
znacky Footshop medzi makro- a mikro-influencermi na Instagrame? Vysledky naznacuju, Ze
videoformat dominuje v komunikacii reklamného obsahu u oboch skupin influencerov, pricom mikro-
influenceri ho vyuZivaju este intenzivnejsie.

Vo vyskumnej otazke ¢. 2 sa pytame, ako sa liSi oznacenie reklamnych prispevkov znacky
Footshop medzi makro- a mikro-influencermi na Instagrame. V nasledujucej ¢asti sa pozrieme na tieto
rozdiely.
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Typy oznacenlia spoluprace pri makro

nfluenceroch

Graf ¢. 1 Typy oznacenia spolupréce pri makro-influenceroch
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Graf ¢. 1 poukazuje na to, Ze makro-influenceri (97 prispevkov) najcastejSie oznacuju
spoluprdcu tagovanim hlavného profilu @footshop, ktory tvori vyrazni vacsinu vsSetkych oznaceni.
Hashtagy typu #spoluprdca, #ad ¢i #footshop sa vyuzZivaju podstatne menej. Velmi nizky vyskyt bez
oznacenia naznaduje, Ze makro-influenceri si vo vacsine pripadov plnia povinnost oznacit spolupracu.

Typy oznacenia spoluprace pri mikro
influenceroch

Graf €. 2 Typy oznacenia spolupréce pri mikro-influenceroch
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Pri grafe ¢. 2 mbZeme vidiet, Ze mikro-influenceri (68 prispevkov) takisto vyrazne preferuju
hlavné oznacenie @footshop, zaroven castejsSie nez makro-influenceri pouZivaju hashtag #footshop,
¢o mozZe naznacovat snahu zvysit dosah pomocou hashtagov. Hashtag #spolupraca sa objavuje
relativne ¢asto, zatial ¢o #ad vyuZivaju minimalne. Velmi nizky vyskyt ,,bez oznadenia” opat ukazuje, Ze
mikro-influenceri vo vacsine pripadov transparentne uvddzaju, Ze ide o spolupracu. Je viak potrebné
podotknut, Ze influenceri v popisku prispevkov vyuZivali naraz viacero oznaceni a hashtagov.

Na porovnanie rozdielov v pouZivani jednotlivych prvkov marketingovej komunikacie medzi
makro- a mikro-influencermi bol pouzity Pearsonov chi-kvadrdt test nezavislosti, kedZe analyzované
premenné mali kategoricky charakter (Markechovd, Tirpakova a Stehlikova, 2011). Na zaklade
obsahovej analyzy, nebol zisteny Statisticky vyznamny rozdiel v pouzivani CTA prvkov medzi makro-
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a mikro-influencermi (p=0,062) (tabulka ¢.

(tabulka ¢. 2).

3). CTA sa teda vyuzivaju podobne ¢asto v oboch skupinach

Typ CTA Bez CTA Spolu
Makro-influenceri 19 78 97
Mikro-influenceri 22 46 68

Spolu 41 124 165
Tabulka €. 2 Vyskyt CTA medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel
Test x> | df | p-hodnota

Pearsonov chi-kvadrat | 3,49 | 1 0,062

Tabulka €. 3 Pearsonov chi-kvadrat test vyskytu CTA medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Analyza vSak preukazala Statisticky vyznamny rozdiel v pouzivani zlavovych kdédov (p=0,019) (tabulka
¢. 5). Mikro-influenceri ich pouzivaju Castejsie, co mdze suvisiet s posiliovanim motivacie publika ku
konverzii a preukazovanim priamych vysledkov spoluprace pre znacku (tabulka ¢. 4).

Typ S kédom Bez kédu Spolu
Makro-influenceri 73 24 97
Mikro-influenceri 61 7 68

Spolu 134 31 165
Tabulka €. 4 Vyskyt zlavového kédu medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel
Test x> | df | p-hodnota

Pearsonov chi-kvadrat | 5,47 | 1 0,019

Tabulka €. 5 Pearsonov chi-kvadrat test vyskytu zlavového kédu medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Pri oznacCovani spoluprice sa takisto nepreukazal Statisticky vyznamny rozdiel medzi skupinami
(p=0,718), (tabulka €. 7) ¢o naznacCuje, ze transparentnost reklamy je pri spolupraci s Footshopom vo
vSeobecnosti na dobrej Urovni (tabulka ¢. 6).
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Typ S oznacenim | Bez oznacenia | Spolu

Makro-influenceri 95 2 97
Mikro-influenceri 66 2 68
Spolu 161 4 165

Tabulka €. 6 Vyskyt oznacenia spoluprace medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Test x> | df | p-hodnota

Pearsonov chi-kvadrat | 0,131 | 1 0,718

Tabulka €. 7 Pearsonov chi-kvadrat test vyskytu oznacenia spoluprace medzi makro- a mikro-influencermi
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Na zaklade vysledkov Pearsonovho chi-kvadrat testu mozno konstatovat, ze H1 sa nepotvrdila,
kedZe v pouzivani vyziev k akcii (CTA) nebol medzi makro- a mikro-influencermi zisteny Statisticky
vyznamny rozdiel. H2 sa taktiez nepotvrdila, nakolko Sstatisticky vyznamny rozdiel v pouzivani
zlavovych kddov sice bol preukdzany, avsak v rozpore s predpokladom ich castejSie vyuzivali mikro-
influenceri, nie makro-influenceri. H3 sa nepotvrdila, kedZe medzi skupinami nebol zisteny Statisticky
vyznamny rozdiel v oznacovani reklamnych spoluprac.

Pri vyskumnej otazke €. 3 sa rozdiely vo vyuZivani prvkov marketingovej komunikdcie medzi
makro- a mikro-influencermi znaéky Footshop preukazali len &iastoéne. Statisticky vyznamny rozdiel
bol zisteny iba pri pouzivani zlavovych kédov, ktoré mikro-influenceri vyuZivaju Castejsie, zatial €o pri
pouzivani CTA prvkov a oznacovani spoluprac sa rozdiely medzi skupinami nepreukazali.

Makro menameselassie nikel hofnerova realdavidiuu kika durisova anna klobouckova glebzoo
influencerl 0.5% 7.8% S.B% 5.7% 4.9% BE9%

Mikro adel hante sabirina_muckova macavap nematomas ladeslavbonil cechavalucie
influencer| 5.9% 1.9% 6.3% 1% 4.4% 1%

Tabulka ¢. 8 Engagement rate makro- a mikro-influencerov
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Pre zodpovedanie vyskumnej otazky ¢. 4 — aka je miera interakcie medzi prispevkami znacky
Footshop v spolupraci s influencermi na Instagrame, sa pri porovnani engagement rate (ER) medzi
makro- a mikro-influencermi ukazalo, Ze makro-influenceri dosahuju priemerny ER 5,6%, ¢o je 0 2,2%
vyssSie neZ u mikro-influencerov, ktorych priemerny ER je 3,4%. Tento rozdiel naznacuje, Ze makro-
influenceri vo vseobecnosti vyvoldvaju viac interakcii v pomere k poctu sledovatelov. Zaujimavym
zistenim bolo, Ze najvacsi influencer v kategérii makro-, @menameselassie, mal najviac prispevkov (32)
v porovnani s ostatnymi influencermi v tejto kategdrii a napriek tomu jeho ER bol najnizsi, dokonca aj
v porovnani s mikro-influencermi (tabulka ¢. 8). Toto mdZe naznacovat, Zze pocet prispevkov nemusi
vzdy priamo korelovat s vy$sim engagementom. Kvalita interakcii a relevantnost obsahu mézu mat
podstatne vacsi vplyv na ER ako mnozstvo publikovanych prispevkov.
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Nadviazanim na vysledky obsahovej analyzy, ktord odhalila rozdiely vo formate prispevkov,
transparentnosti oznacovania spoluprac ¢i pouzivani zlavovych kédov, nasledovala dotaznikova cast
vyskumu s cielom zistit, ako tieto prvky vnimaji samotni pouZivatelia Instagramu. Z odpovedi
dotaznika vyslo, Ze az 84% respondentov pouZiva Instagram denne, o potvrdzuje vysokd mieru ich
angaZovanosti na platforme. Vacsina respondentov (79%) zaroven aktivne sleduje influencerov, ¢o
naznacuje, Zze su pravidelne vystaveni obsahu influencerov a dokdzu relevantne hodnotit reklamné
prispevky.

V sUvislosti s vyskumnou otdzkou ¢. 4 bolo potrebné analyzovat rozdiely vo vnimani
doveryhodnosti influencerov a vplyvu ich obsahu na reakcie sledovatelov. Na zdklade vysledkov

obsahovej analyzy boli do dotaznika vybrané styri reklamné prispevky — dva od mikro- a (@macovap

a @cechovalucie) dva od makro-influencerov (@menameselassie a @glebzoo) (obrazky ¢. 1-4).

Obrazok €. 1-4 Hodnotené reklamné prispevky mikro- a makro- influencerov
zdroj: IG profily @macovap, @cechovalucie, @menameselassie a @glebzoo

Jednou zo sledovanych premennych bol zdujem respondentov dozvediet sa po zhliadnuti
prispevku o produkte alebo znacke viac, ktory predstavuje pociato¢nu fazu ndkupného rozhodovania.
Respondenti vykazovali mierne vyssi zaujem pri makro-influenceroch (Median=3) v porovnani s mikro-
influencermi (Median=2). KedZe iSlo o parové hodnotenia tych istych respondentov a udaje boli
ziskané prostrednictvom Likertovej Skaly, ktord produkuje ordindlne data, nebolo vhodné poufZit
parametrické metddy. Test normality rozdielov zaroven preukazal porusenie predpokladu normalneho
rozdelenia. Zuvedenych doévodov bol pouzity Wilcoxonov parovy test, ktory predstavuje
neparametricku alternativu k parovému t-testu a je uréeny na porovnavanie dvoch zavislych vyberov
pri ordindlnych datach alebo pri nesplneni predpokladu normality (Markechova, Tirpakova
a Stehlikova, 2011). Vysledok testu nepreukazal statisticky vyznamny rozdiel v miere zaujmu (p>0,05).

Déveryhodnost influencera bola v tejto studii merand dvoma spdsobmi. Priama d6vera bola
zistovana jednou polozkou, v ktorej respondenti hodnotili celkovi déveryhodnost reklamného
prispevku. Nepriama dbvera bola operacionalizovanad ako priemer troch polozZiek — autenticity
influencera, Uprimnosti odporucania avizudlnej atraktivity prispevku. Takyto pristup umozZiuje
zachytit déveryhodnost ako komplexnejsi konstrukt a je v sulade s odporidéaniami metodologickej
literatiry (Norman, 2010). Pri hodnoteni priamej dévery respondenti vnimali prispevky makro-
influencerov ako mierne déveryhodnejsie (Median=4) v porovnani s mikro-influencermi (Median=3,5).
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Wilcoxonov parovy test vsak potvrdil, Ze tento rozdiel nie je Statisticky vyznamny (p=0,294). KedZe
celkova miera déveryhodnosti medzi mikro- a makro-influencermi sa neukazala ako Statisticky odlisna,
bolo potrebné analyzovat jednotlivé parametre samostatne.

Autenticita influencera | Uprimnost odporiéania | Vizudlna atraktivita

Mikro-i. Makro-i. Mikro-i. Makro-i. Mikro-i. | Makro-i.

M=3,46 M=3,25 M=2,96 M=2,52 M=3,42 | M=3,24

Tabulka €. 9 Priemerné hodnoty nepriamej déveryhodnosti z dotaznika
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Ako vyplyva z tabulky €. 9, mikro-influenceri dosiahli vyssie priemerné skére nepriamej dévery
(M=3,28) nez makro-influenceri (M=3,00). KedZe normalita Udajov nebola splnend, bol opitovne
pouzity Wilcoxonov parovy test, ktory rozdiel vyhodnotil ako Statisticky nevyznamny (p=0,333).
Napriek absencii statistickej vyznamnosti vysledky naznacuju trend, podla ktorého si mikro-influenceri
vnimani ako autentickejsi a Uprimnejsi.

Z dovodu, ze celkova miera doveryhodnosti sa medzi mikro- a makro-influencermi Statisticky
neliSila, boli jednotlivé dimenzie nepriamej dovery analyzované samostatne. Najvyraznejsi rozdiel sa
objavil v oblasti Uprimnosti odporucania, kde mikro-influenceri dosiahli vyssie hodnotenia nez makro-
influenceri. Rozdiely v autenticite influencera boli miernejsie, zatial ¢o vizudlna atraktivita prispevkov
bola hodnotena pomerne vyrovnane. PodrobnejSie porovnanie jednotlivych prispevkov z hladiska
tychto dimenzii uvadza tabulka ¢. 10.

Mikro-i. Makro-i.
Prispevok 1 | Prispevok 2 | Prispevok 1 | Prispevok 2
Autenticita influencera 3,38 3,54 3,43 3,08
Uprimnost odporucania 2,94 2,98 2,43 2,60
Vizualna atraktivita 3,63 3,21 3,60 2,87

Tabulka €. 10 Priemerné dosiahnuté skdre prispevkov v dotazniku
zdroj: vlastné spracovanie v programe Microsoft Excel

Ako vyplyva z tabulky €. 10, prispevok s najvyssim engagement rate nebol automaticky hodnoteny ako
najautentickejsi alebo najuprimnejsi. Naopak, niektoré prispevky s nizSou mierou interakcii dosahovali
v hodnotenych parametroch vysSie skére. Tento vysledok poukazuje na to, Ze engagement rate
nemozno povazovat za jednoznacény indikator vnimane] kvality alebo doveryhodnosti reklamného
obsahu, kedZe je ovplyvneny viacerymi externymi faktormi.

Z hladiska hlavného ciela vyskumu mozno konstatovat, Ze velkost influencera neovplyvriuje
nakupné rozhodovanie sledovatelov priamo. Vysledky v$ak naznacuju, Zze makro influenceri mézu byt
efektivnejsi pri generovani prvotného zaujmu o produkt, zatial ¢o mikro-influenceri silnejsie posobia
v neskorsich fazach rozhodovania, najma v oblasti dévery, autenticity a Uprimnosti odporucania. Hoci
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tieto rozdiely neboli Statisticky vyznamné, v datach sa objavuju konzistentné trendy spravania
respondentov.

Limity vyskumu

Limity vyskumu spocivali predovsetkym vo velkosti a charakteristike vyskumnej vzorky, ktord
bola relativne mald a demograficky obmedzena, ¢o redukuje moznosti generalizacie zisteni na SirsSiu
populdciu pouZivatelov socidlnych sieti. Dal$im obmedzenim bol samotny engagement rate pouzity
ako meraci ukazovatel — hoci sluzil ako kvantifikovatelny parameter, nemusi plne odrazat vnimanu
kvalitu prispevkov, kedZe jeho hodnotu ovplyviiuju algoritmické mechanizmy, velkost publika ¢i
kontext obsahu presahujuci vizuadlnu stranku. Poslednym limitom bol sp6sob prezentacie prispevkov
v experimentalnych podmienkach; zobrazovali sa izolovane, mimo prirodzeného prostredia Instagram
feedu, kde zohrava vyznamnu ulohu kontinuita obsahu, dlhodobé sledovanie influencera
a emocionalne vazby medzi publikom a tvorcom.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovua prax

Cielom tejto $tudie bolo analyzovat vztah medzi velkostou influencera (mikro- vs. makro-)
a vnimanim reklamnych prispevkov zo strany pouZzivatelov socidlnej siete Instagram, so zameranim na
doveryhodnost a potencidlny vplyv na nakupné spravanie. Vyskum kombinoval obsahovu analyzu
vybranych prispevkov a dotaznikové zistovanie medzi aktivnymi pouzivatelmi platformy, ¢im umoznil
prepojit objektivne charakteristiky obsahu so subjektivnym vnimanim publika.

Vysledky obsahovej analyzy poukazali na rozdiely v komunikacnych stratégidach mikro-
a makro-influencerov, najma v pouzivani zlavovych kédov a v $truktdre vyziev k akcii. Dotaznikova ¢ast
vyskumu nasledne ukazala, Ze hoci respondenti vnimali urcité rozdiely medzi oboma skupinami
influencerov, tieto rozdiely neboli Statisticky vyznamné. Makro-influenceri mierne viac stimulovali
prvotny zaujem o produkt, zatial ¢o mikro-influenceri dosahovali vy$sie hodnotenia v dimenziach
autenticity a Uprimnosti odporucania. Tento vysledok podporuje interpretaciu, Ze velkost influencera
ovplyviuje ndkupné spravanie skor nepriamo a v roznych fazach rozhodovacieho procesu.

Pouzitie Wilcoxonovho pdarového testu bolo metodologicky opodstatnené vzhladom na
ordinalny charakter dat a nesplnenie predpokladu normality rozdelenia rozdielov. Takyto postup je
v sulade s odporucaniami metodologickej literatiry pre socidlnovedny vyskum (Markechov3,
Tirpakova a Stehlikova, 2011; Field, 2018). Zaroven sa potvrdilo, Ze pri praci s Likertovymi skalami je
vhodné pristupovat k volbe Statistickych metdd konzervativne, najma pri mensich vyskumnych
vzorkach (Norman, 2010).

Z praktického hladiska vysledky naznacuju, Ze znacky by nemali hodnotit efektivitu
influencerskych kampani vylu¢ne na zaklade kvantitativnych ukazovatelov, ako je engagement rate.
Ten sa vtejto studii neukdzal ako spolahlivy indikator vnimanej doveryhodnosti alebo kvality
reklamného prispevku. Pri planovani marketingovych kampani je preto vhodné zohladriovat aj
kvalitativne aspekty komunikacie, najma autenticitu a Uprimnost odporucania, ktoré publikum spdja
skor s mikro-influencermi.

Ako odporudéanie pre dal$i vyskum mozno uviest potrebu rozsirenia vyskumnej vzorky
a doplnenia kvalitativnych metdd, ktoré by umozZnili hlbsie porozumiet motivaciam a postojom
sledovatelov. Z metodologického hladiska by bolo prinosné overit internd konzistenciu pouzitych skal
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a analyzovat rozdiely medzi segmentmi publika podla demografickych alebo behavioralnych

charakteristik.
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov

Zdroj: 1G profil @menameselassie

Zdroj: I1G profil @menameselassie
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

(@NIKOL HOFNEROVA
ZBTE.

Zdroj: 1G profil @nikol.hofnerova

foctshup W

@NIKOL HOFNEROVA
2B TH.

Zdroj: 1G profil @nikol.hofnerova
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

Zdroj: 1G profil @realdavidluu

Zdroj: 1G profil @realdavidluu
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

19218

Zdroj: 1G profil @kika.durisova
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Zdroj: 1G profil @anna.klobouckova
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

161 T8

Zdroj: 1G profil @glebzoo
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L3 TS

Zdroj: I1G profil @adel.hante
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

@SABRINALVUCKOVA
38718

Zdroj: 1G profil @sabrina.muckova

@MACGOVAP
B1TH.

Zdroj: IG profil @macovap
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Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie
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Zdroj: 1G profil @macovap
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Zdroj: 1G profil @nema.tomas

126



Priloha 1 Analyzované prispevky vybranych makro- a mikro-influencerov — pokracovanie

@LADISLAVBORIL
218.

Zdroj: 1G profil @ladislavboril

@CECHOVALUCE
7778

Zdroj: 1G profil @cechovalucie
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@GECHOVALUGE
17718

Zdroj: 1G profil @cechovalucie
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Priloha 2 Nahlad dotaznika

s

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 2 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Tento prispevok posobi doveryhodne.

1 2 3 4 5

Vébec nesthlasim O o Q Q @) Uplne sdhlasim

Tento influencer pdsobi autenticky a prirodzene.

1 2 3 - 5
Vobec nesthlasim @) Q @) QO @) Uplne sthlasim
Prispevok posobi ako Uprimné odporicanie, nie reklama.
1 2 3 - 5
O 0O QO ) Uplne sthlasim

Vabec nesuhlasim \
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Priloha 2 Nahlad dotaznika — pokracovanie

Prispevok je vizudlne atraktivny.
1 2 3 4 5

Vébec nesthlasim O O @) O O Uplne sdhlasim

Influencer jasne naznacil, Ze ide o spolupracu so znackou,
1 2 3 4 5

Vobec nesthlasim O O O O O Uplne sahlasim

Po pozreti prispevku by som sa o produkte chcel/a dozvediet viac.

1 2 3 4 s

Vobec nesuhlasim O O O O O Uplne stihlasim

Celkové vnimanie

0Oznacenie reklamy (#ad, #collab) zvySuje doveryhodnost influencera.
1 2 3 4 5

Vébec nesthlasim O O 0O O O Uplne sdhlasim

Oznacenie znacky v popise prispevku vnimam ako plateny obsah.
1 2 3 4 s

Vébec nesthlasim O o O O O Uplne sdhlasim

Verim viac influencerom, ktori posobia prirodzene, aj ked maji menej
sledovatelov.

1 2 3 4 5

Vébec nesthlasim O O O O O Uplne stihlasim

Profesionalne spracovany obsah pasobi presvedCivejsie nez jednoduchy.
1 2 3 4 5

Vaobec nesuhlasim O O O O O Uplne sdhlasim

Po zhiiadnuti presvedcivého prispevku mam vacsiu chut produkt vyskasat.
1 2 3 4 5

Vébec nesdhlasim O O O O O Uplne sdhlasim
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SPOTREBITELSKA GRAMOTNOST GENERACIE Z PRI KUPE KOZMETICKYCH
PRODUKTOV

Daniela Cinkani¢ovd — Katarina Rosikovd — Kristina Svajlenovd

Abstrakt

Cielom vyskumu bolo zistit Grover spotrebitelskej gramotnosti generacie Z pri ndkupe kozmetickych produktov
SO zameranim na porozumenie oznaceniam na obaloch, preferencie nakupnych atribatov a zdroje informacii
pred nakupom. Vyskum bol realizovany kvantitativnou metédou dotaznikového Setrenia na vzorke 103
respondentov generdcie Z. Vysledky poukazuju na dobru orientaciu respondentov v zakladnych technickych
udajoch kozmetiky, avsak na nedostatocné porozumenie etickym, ekologickym a udrzatelnym oznaceniam. Pri
vybere kozmetiky zohravaju najvyznamnejsiu Ulohu recenzie, cena a dostupnost produktu. Menej vyznamné su
estetické a environmentdlne faktory. NajdolezitejSim zdrojom pre vybere kozmetiky su recenzie a odporucania
znamych. Spotrebitelské spravanie generédcie Z mozno charakterizovat ako racionalne a pragmatické.

Kluéové slova: generdcia Z, spotrebitelia, spotrebitelska gramotnost, kozmetika.

Abstract

The aim of the research was to determine the level of consumer literacy of Generation Z when purchasing
cosmetic products, focusing on understanding packaging labels, purchasing preferences, and sources of
information prior to purchase. The research was conducted using a quantitative questionnaire survey on a
sample of 103 Generation Z respondents. The results show that respondents are well informed about the basic
technical data of cosmetics, but have an insufficient understanding of ethical, ecological, and sustainable labels.
Reviews, price, and product availability play the most significant role in the selection of cosmetics. Aesthetic and
environmental factors are less important. The most important sources for selecting cosmetics are reviews and
recommendations from acquaintances. The consumer behavior of Generation Z can be characterized as rational
and pragmatic.

Keywords: generation Z, consumers, consumer literacy, cosmetics.

Uvod

Spotrebitelské spravanie v oblasti kozmetickych produktov prechadza v poslednych rokoch
vyraznymi zmenami, ktoré su Uzko spaté srastdcim vyznamom etickych, environmentalnych
a zdravotnych aspektov ndkupného rozhodovania. Kozmeticky priemysel sa Coraz viac stretdva
s poziadavkami na transparentnost, zrozumitelni komunikaciu zloZenia vyrobkov, pravdivé
marketingové tvrdenia a reSpektovanie principov udrZatelnosti. Spotrebitelia si viac uvedomuju svoju
osobnu pohodu, a preto uprednostniuju bezpeéné a netoxické produkty (Guinaugh, 2020). V tomto
kontexte nadobuda spotrebitelskd gramotnost osobitny vyznam, kedZe schopnost porozumiet
informaciam na obaloch kozmetickych produktov, vyhodnocovat ich pravdivost a kriticky posudzovat
marketingové stratégie sa stava nevyhnutnym predpokladom zodpovedného spotrebitelského
spravania.

Osobitnl pozornost si v siéasnosti vyZzaduje generacia Z, ktord patri medzi najvyznamnejsie
a najvplyvnejsie spotrebitelské skupiny. Tato generdcia v sucasnosti tvori priblizne 26% svetovej
populdcie a predpokladad sa, Ze do roku 2030 bude predstavovat aZ jednu tretinu vSetkych
spotrebitelov (Rao, Weaver, BoF Insights, McKinley & Company, 2025).
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Generacia Z vyrastala v digitdlnom prostredi, kde su informdcie lahko dostupné, no zaroven
casto nepriehladné, nejednoznacné alebo marketingovo manipulované. Je charakteristicka vysokou
mierou otvorenosti, dorazom na etické a udrzatelné hodnoty, ako aj silnym vplyvom socialnych médii,
ktoré zdsadne formuju jej spotrebitelské rozhodovanie. Tieto charakteristiky vyznamne ovplyviuju
spoOsob, akym mladi spotrebitelia pristupuju ku kozmetickym produktom, zna¢kam a ich marketingovej
komunikdcii.

Vyskumy poukazuju na to, Zze mladi spotrebitelia si vo vSeobecnosti dobre obozndameni
s pojmom udrZatelnosti a deklaruju zaujem o environmentalne a spolofensky zodpovedné produkty.
Zaroven vsak tieto Studie upozorfiuju na pretrvavajlci problém greenwashingu, teda pouzivania
zavadzajucich alebo nepodlozenych environmentalnych tvrdeni, ktoré mdzu spotrebitelov zavadzat
a oslabovat ich doveru v kozmetické znacky. Prave v oblasti kozmetiky je tento jav obzvlast vyrazny
vzhladom na komplexnost zloZenia produktov, réznorodost certifikatov a nejednoznaénost niektorych
oznaceni na obaloch. Spotrebitelska gramotnost generacie Z sa preto neobmedzuje iba na schopnost
rozpoznat cenu ¢i znacku produktu, ale zahtffia aj porozumenie informaciam o zlozeni, funkcii
jednotlivych latok, symbolom a oznacdeniam, ako aj schopnost kriticky hodnotit marketingové
posolstva a reklamné tvrdenia.

Mladi spotrebitelia sa ¢oraz CastejSie stretavaju s tlakom modnych trendov, rychlej spotreby
a vizualne atraktivnej komunikacie na socidlnych sietach, ¢o méze viest k impulzivnym nakupom. Na
druhej strane vsak prave generécia Z vykazuje potencial spravat sa zodpovednejsSie, pokial disponuje
dostato¢nymi informaciami a schopnostou ich kriticky spracovat.

V tejto studii venujeme osobitnl pozornost vztahu medzi spotrebitelskou gramotnostou,
udrzatelnym spravanim a marketingovou komunikaciou kozmetickych znaciek. Vysledky prace maju
ambiciu prispiet k lepSiemu pochopeniu spotrebitel'ského spravania generacie Z v oblasti kozmetiky,
ako aj poukazat na vyznam vzdelavania a zvySovania spotrebitelskej gramotnosti ako nastroja ochrany
spotrebitela.

Spotrebitel'skd gramotnost generacie Z

Pri tvorbe vyskumu sme vychadzali z aktudlnych medzindrodnych poznatkov, ktoré sa
zameriavaju na spotrebitelské spravanie generdcie Z v oblasti kozmetickych produktov, so Specifickym
dérazom na spotrebitefski gramotnost, vnimanie etickych a environmentalnych aspektov
a porozumenie oznaceni na obaloch kozmetiky. Zahrani¢né vyskumy opakovane poukazuju na
paradoxny vztah medzi deklarovanym zdujmom generdcie Z o udriatelnost aich skutoénymi
znalostami v oblasti kozmetickych oznaceni, certifikacii a zloZenia produktov.

Viaceré Studie potvrdzuju, Ze generdcia Z sa vnima ako environmentalne a eticky uvedomeld
spotrebitel'ska skupina, ktora kladie déraz na bezpeénost produktov, ochranu zdravia a minimalizaciu
negativnych environmentdlnych dopadov. Zaroven vsak vyskumné zistenia naznacuju, Ze ich realna
schopnost interpretovat konkrétne informacie na obaloch kozmetickych produktov je nerovnomerna
a Casto povrchnd. Prave tento rozpor predstavoval klfticovy teoreticky ramec pre realizovany vyskum
a stal sa vychodiskovym bodom pre porovnanie zahrani¢nych poznatkov so situaciou v slovenskom
kontexte.

Studia Shim et al. (2024), realizovana v JuZnej Kérei, poukazuje na silnt orientaciu generacie Z
na pojmy ako bezpecnost, etika a udrzatelnost v kozmetickom priemysle, pricom koncept ,clean
beauty” je medzi mladymi spotrebitelmi chapany velmi variabilne. Autori upozornuju, Ze hoci
respondenti ¢asto deklaruju preferenciu ,,Cistych” a etickych produktov, ich porozumenie tomu, ¢o
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tieto pojmy v praxi znamenaju, je nejednotné a ¢asto zalozené skor na marketingovej komunikacii nez
na redlnych znalostiach o zloZeni a certifikaciach kozmetiky (ibid.).

Podobné zavery prinasa aj vyskum Rahmawati et al. (2025), realizovany v Indonézii, ktory sa
zameriaval na vnimanie environmentalnych a etickych oznaceni medzi mladymi spotrebitelmi. Autori
zistili, Ze respondenti sice deklaruju zdujem o eco-labely a udrzatelné oznacenia, avsak v praxi maju
vyrazné problémy rozlisit medzi pojmami ako eco, vegan, cruelty-free &i organic. Tento jav naznaduje
existenciu tzv. deklarativnej environmentdlnej gramotnosti, ktorda sa nepretavuje do redlneho
porozumenia informaciam poskytovanym na obaloch produktov.

Vyznamnym teoretickym vychodiskom pre realizovany vyskum bol aj report McKinsey &
Company (2025), celosvetovo uznavanej konzultacnej spolocnosti, ktory zdoraznuje, Ze rozhodovanie
generacie Z pri kupe kozmetiky nie je zalozené vyluéne na cene. Takmer polovica mladych
spotrebitelov si produkty aktivne preveruje z hladiska zloZenia, deklarovanych benefitov a recenzii,
pricom preferuji znacky, ktoré komunikuju transparentnost a hodnotovy postoj. Socidlne média
pritom zohravaju kltcovu ulohu v procese formovania spotrebitelského spravania — priblizne 75%
prislusnikov generdcie Z sleduje kozmeticky obsah na socidlnych médiach a az 92% uvadza, Ze online
tvorcovia ovplyvnili ich kozmeticku rutinu (Rao, Weaver, BoF Insights, McKinsey & Company 2025).

Z hladiska teoretickych modelov spotrebitelského spravania su tieto zistenia v sulade
s konceptmi environmentdlne uvedomelého spotrebitela atedriou planovaného spravania, ktoré
zdOraznuju vyznam postojov, subjektivnych noriem a vnimanej kontroly spravania pri rozhodovani
o nakupe ekologickych produktov.

V neposlednom rade vyskum Le Tan a Thi Dai Trang (2023) poukazuje na skutocnost, Ze
environmentdlne povedomie, zaujem o prirodné zlozky, etické aspekty vyroby a vplyv socidlnych médii
vyznamne ovplyviuju nakupné spravanie generdcie Z v oblasti ekologickej kozmetiky, avsak samotna
znalost certifikacii a oznaceni zostava casto obmedzena. Autori zdroven poukazuju na to, Ze absencia
jednotnej definicie pojmov ako ,green cosmetics” ¢i ,clean beauty” prispieva k nejasnostiam
v spotrebitelskom rozhodovani. Spotrebitelia si ¢asto vytvaraju vlastné interpretdcie tychto pojmov na
zéklade vizudlnych prvkov obalu, marketingovych tvrdeni a obsahu na socialnych sietach, ¢o moze viest
k mylnému vnimaniu skuto¢nej environmentalnej alebo etickej hodnoty produktu (ibid.).

Na zaklade uvedenych teoretickych vychodisk a zahrani¢nych zisteni sme tieto poznatky vyufzili
ako vychodiskovy ramec pre realizaciu vlastného vyskumu na vzorke generacie Z na Slovensku,
zameraného na spotrebitelski gramotnost pri kipe kozmetickych produktov.

Ciel vyskumu

V nadvaznosti na teoretické vychodiskd a doterajsSie poznatky sme naformulovali ciele
vyskumu. Primarnym cielom prace je zistit uroveri spotrebitelskej gramotnosti generdcie Z pri kupe
kozmetickych produktov. Na to, aby sme mohli dosiahnut hlavny ciel, sme si zadefinovali aj Ciastkové
ciele, ktoré ndm pomozu pri zistovani Urovne porozumenia klticovych oznaéeni a Gdajov (INCI, SPF,
UVA, UVB, PAO) na kozmetike aidentifikaciu informacii (t. j. cena, zloZenie, recenzie, znacka,
certifikaty), ktoré nami vybrana generdacia sleduje pri vybere produktov.

Prvym ciastkovym cielom je zistit droveri porozumenia generdcie Z vybranym oznaceniam
a udajom na obaloch kozmetickych produktov (INCI, SPF, UVA, UVB, PAO). Druhym ciastkovym cielom
je zistit preferenciu atributov pri vybere kozmetickych produktov generdcie Z (t. j. cena, zloZenie,
recenzie, znacka, certifikdty).
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Vyskumny problém, vyskumné otazky

Na zaklade stanovenia ciela vyskumu a definovania Ciastkovych cielov sme naformulovali
vyskumné otazky, ktorych cielom je komplexne preskimat Urover spotrebitelskej gramotnosti
generacie Z v oblasti nakupu kozmetickych produktov. Odpovede na vyskumné otdzky budu slizit ako
podklad pre interpretaciu ziskanych dat a vyhodnotenie vysledkov empirickej ¢asti prace.

Na zaklade uvedeného boli formulované nasledovné vyskumné otdzky:

VO1: Akd je uroven porozumenia kluc¢ovych oznaceni a Udajov generacie Z pri nakupe
kozmetickych produktov?

VO2: Ktoré atributy vyrobkov (cena, zloZenie, znacka, certifikaty, recenzie, odporucania,
funkéné ingrediencie, balenie a dizajn, udrzatelnost, dostupnost) generacia Z pri
vybere najcastejsie sleduje?

VO3: Aké zdroje informdcii generacia Z vyuziva pred ndkupom (recenzie, soc. siete, web,
dermatolog) kozmetickych produktov?

Metody vyskumu a vyskumny stbor

Vzhladom na povahu skimanej problematiky — t. j. Uroven spotrebitelskej gramotnosti
generdcie Z pri ndkupe kozmetickych produktov, bola zvolena kvantitativha vyskumna metdda,
konkrétne dotaznik (priloha 1) z niekolkych dévodov. Po prvé, dotaznik umozZriuje efektivny a relativne
rychly zber Udajov od vadsieho poctu respondentov. Po druhé, umoznuje ziskavat data, ktoré su
vhodné na Statistické spracovanie, vrdtane kvantifikacie frekvencii, porovnavania atributov Ci
skimania vztahov medzi premennymi (Taherdoost, 2016). Podla Wilsona (2014) dotaznik umoziuje
ziskat presné, relevantné informacie, pontka ekonomicky a spolahlivy sp6sob zhromaZzdovania spatnej
vazby, ktord moze mat kvalitativny aj kvantitativny charakter.

Vyskumny subor tvorila generacia Z — teda fudia narodeni v ¢asovom rozpati od roku 1996-
2012. Ako stratégiu vyberu sme si zvolili ndhodny vyber. Respondentov sme vybrali na zaklade metddy
snehovej gule, t. j. vyskum zacal pri malom pocte respondentov, ktori nasledne odporucil dotaznik
dalsim respondentom. Vyskumny subor tvorilo 109 respondentov, avSak medzi nimi sa nachadzali aj
taki, ktori nespadali do kategdrie generacie Z. Po naslednom vytriedeni findlnu vzorku tvorilo 103
respondentov vo veku od 17 do 29 rokov. Najviac zastupenou vekovou kategdriou boli respondenti vo
veku 23 az 25 rokov. Z hladiska pohlavia tvorili vyskumnu vzorku prevazne zeny 72%, zatial ¢o muzi
predstavovali 28%. Respondenti pochadzali zo vietkych krajov Slovenska, pricom najvyssie zastUpenie
mal Banskobystricky kraj 22% a najnizSie Trnavsky kraj 7%. Z hladiska dosiahnutého vzdelania najvacsiu
skupinu tvorili respondenti s vysokoskolskym vzdelanim I. stupfia 37%. Sucastou demografickych
udajov bola aj otazka zamerana na typ pleti respondentov. NajcastejSie bol uvadzany zmiesany typ
pleti 35% a najmenej respondenti uvadzali moznost ,neviem” — 7%.

Po zozbierani potrebnych udajov sme presli k analyze a interpretacii dat. Vsetky odpovede
z dotaznika boli exportované a spracované v Statistickom programe Microsoft Excel. Tam prebehlo
kddovanie jednotlivych poloZiek dotaznika, ¢o umoZnilo usporiadanie udajov aich naslednu
interpretaciu. Na vyhodnotenie vysledkov sme pouZili deskriptivnu Statistiku, pomocou ktorej sme pre
kazdu polozku wvypocitali ukazovatele absolltnej pocetnosti, relativnej pocetnosti a relativnej
pocetnosti v percentdch. Pri polozkach so $kdlovymi odpovedami sme urcili modus, median,
aritmeticky priemer a taktiez smerodajni odchylku. Ziskané Statistické ukazovatelov ndm umoznili
ziskat komplexny prehlad a identifikovat zakladné charakteristiky zhromazdenych dat.
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Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

V nadvaznosti na zistené vysledky Studie bolo predmetom skimania aj to, aka je frekvencia
nakupu kozmetickych produktov. Vysledky ukdzali, Ze generacia Z pravidelne nakupuje kozmetické
produkty (tabulka ¢. 1). NajcastejSou odpovedou bolo, Ze respondenti nakupuju kozmetiku raz za 2-3
mesiace (44%), raz mesacne nakupuje kozmetiku 34% a raz za 6 mesiacov uviedlo 18%. Odpoved',,iné",
kde mali moznost respondenti napisat vlastni odpoved sa objavila u 4%.

urovne znaku | absolutna pocetnost relativna pocetnost | relativna pocetnost v %

1 raz mesacne 35 0,34 34
2 raz za 2-3 mesiace 45 0,44 44
3 raz za 6 mesiacov 19 0,18 18
4iné (mam len jeden Sampdn na
Y , . 4 0,04 4
vsetko; podla potreby; 0; Nikdy)
Spolu 103 1,00 100

Tabulka €. 1 Frekvencia ndkupov kozmetickych produktov
zdroj: vlastné spracovanie

Na otdzku zameranej na nakup kozmetickych produktov nadvazovala otazka, v ktorej sme sa
respondentov pytali na ich mesacny rozpocet. Ich mesacny rozpocet je koncentrovany v nizsich

hladindch vydavkov (tabulka ¢. 2). NajcastejSie uvadzali sumu 11-20€ mesacne, tato odpoved sa
objavila pri 37% respondentov. Najmenej respondentov — 3% uviedlo, Ze priemerne utraca 61€ a viac.

urovne znaku absolutna poletnost | relativna pocetnost relativna pocéetnost v %
1 (do 10€) 27 0,26 26

2 (11 - 20¢€) 38 0,37 37
3 (21 - 40%€) 27 0,26 26
4 (41-60€) 8 0,08 8

5 (61€ a viac) 3 0,03 3
Spolu 103 1,00 100

Tabulka €. 2 Mesacny rozpocet na nakup kozmetickych produktov
zdroj: vlastné spracovanie

VO1: Akd je uroven porozumenia kltucovych oznaceni a udajov generdcie Z pri nadkupe kozmetickych
produktov? V tejto otdzke sme skumali, do akej miery generacia Z rozumie najCastejSie pouzivanym
oznacenim, certifikdtom a informaciam, ktoré sa vyskytuju pri ndkupe kozmetickych produktov. Cielom
bolo zistit, ktoré symboly si pre respondentov intuitivhe zrozumitelné, a pri ktorych oznaceniach
dochadza k nejasnostiam.
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Percentudlne zastupenie spravnych a nespravnych odpovedi (Q15-18

100+ mm Spravne (%)

. Nespravne (%)

80

60

Percenta

40

20

logo e crueity-free CSE

Graf ¢. 1 Identifikdcia loga
zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky ukazuju, Ze najvy$sSiu mieru porozumenia respondenti dosiahli pri oznaceniach, s ktorymi sa
stretdvaju najcastejsie (graf €. 1). AZ 92,2% respondentov spravne identifikovalo logo ,cruelty free”, ¢o
zneho robi najzrozumitelnejsie oznacenie vramci celého suboru. Podobne vysokl znalost sme
zaznamenali pri oznaceni SPF 50, ktoré pochopilo spravne 91,3% opytanych, a pri legislativnom
symbole ,e“, ktory oznacuje presnost mnozstva podla eurdpskych noriem, spravne urcilo 81,6%
respondentov. Ide teda o symboly, ktoré sa v kozmetickom odvetvi vyskytuji dlhodobo, su jednoduché
na interpretaciu a ¢asto komunikované prostrednictvom médii a socidlnych sieti.

Oznacenie Sprdvne (%) Nesprdvne (%)

19 — Mineralne filtre 60% 40%
19 — Chemické filtre 60% 40%
19 - SPF 50 91% 9%

Tabulka €. 3 Otazka ¢.19 priradenie spravneho vysvetlenia pojmu
zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti zaznamenali pri odbornych pojmoch strednu mieru porozumenia, ako su mineralne filtre
(60,5%) a chemické filtre (58,5%) (tabulka ¢. 3). Hoci vacsina respondentov odpovedala spravne,
takmer polovica si tieto oznacenia vysvetluje nepresne, ¢o naznacuje, Ze téma SPF je sice zndma, no
jej technické aspekty st pre mnohych menej zrozumitelné. Podobne aj oznacenie FSC spravne urcilo
72,3% respondentov, ¢o poukazuje na ¢iastocnu znalost udrzatelnostnych certifikatov, no zarover na

pretrvavajlce nejasnosti pri ekologickych symboloch.

Oznacenie Sprdvne (%) Nesprdvne (%)

20a — cruelty-free 18% 82%
20b — veganska 14% 86%
20c — ekologicka 24% 76%
20d — udrZatelna 18% 82%

Tabulka €. 4 Otazka ¢. 20 Ktora z tychto znaciek je...
zdroj: vlastné spracovanie
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cvve

respondenti priradit Specifikaciu (tabulka €. 4). Certifikat CSE dokazalo spravne identifikovat len 32%
respondentov, ¢o potvrdzuje nizku informovanost o tomto type oznacenia. ESte vyraznejsie nejasnosti
sa ukazali pri vegdnskych oznaceniach, ktoré spravne uviedlo iba 18,35% opytanych, a pri ,eko”
oznaceniach, kde spravnu odpoved zvolilo len 24,27% respondentov. NajslabSiu znalost sme
zaznamenali pri tvrdeni ,,netestované na zvieratach” bez vizudlneho loga — spravne ho interpretovalo
len 18,45% opytanych. Ukazuje sa tak, Ze, generdcia Z vyborne rozumie zakladnym logdm a technickym
udajom na kozmetike, no nedokéze presne identifikovat znacky s etickymi, veganskymi, ekologickymi
¢i udrzatelnymi oznaceniami, ¢o poukazuje na vyrazné medzery v tejto oblasti.

Na zdver mozno konStatovat, Ze tieto zistenia poukazuji na potrebu jednotnejsieho
oznacovania zo strany vyrobcov a zvySenia vzdeldvania v oblasti ekologickej a etickej certifikacie
kozmetickych produktov.

VO2: Ktoré atributy produktov (cena, zloZenie, znacka, certifikaty, recenzie, odporucania,
funkéné ingrediencie, balenie a dizajn, udriatelnost, dostupnost) generdcia Z pri vybere
kozmetickych produktov najcastejsie sleduje? Cielom tejto vyskumnej otazky bolo zistit, ktoré faktory
pri vybere kozmetiky generdcia Z sleduje naj¢astejSie, a teda ktoré su pre nich najdélezitejsie. K druhe;j
vyskumnej otdzke sa v dotazniku viazala otazka €. 9, ktora znela: ,,Ktory faktor pri kupe kozmetickych
produktov je pre vds rozhodujuci?”. Respondenti mali v tejto otazke jednotlivé faktory ohodnotit na
Skale od 1 do 5, pricom jednotlivé hodnoty boli: 1 — vOobec nezdlezi, 2 — skor nezalezi, 3 — neviem, 4 —
skor zalezi, 5 — Uplne zalezi. Faktory, ktoré respondenti hodnotili boli: cena, zlozenie/INCI, znacka,
certifikaty/oznacenia (napr. vegan, cruelty-free), recenzie a hodnotenia, odporucanie odbornika
(dermatoldg, lekarnik), funkcéné ingrediencie (napr. retinoid, vitamin C...), balenie a dizajn,
udrzatelnost / eko- parametre, dostupnost (skladom, rychlost dorucenia).

Ako prvy faktor mali respondenti hodnotit cenu. Vysledky ukazali, Ze respondenti vo velkej
miere povazuju cenu kozmetiku za déleZity faktor. Na zaklade vypoctu medianu a modusu sme zistili,
Ze najcastejsia odpoved bola ,,Uplne zaleZi” (33%). Nasledovala odpoved',,skor zaleZi” (32%). Len 9%
respondentov uviedlo, Ze na cene im ,,vObec nezdlezi”, a 22%, Ze im na cene ,,skor nezalezi”.

Ako cene, tak aj zloZeniu/INCI pripisuju respondenti pomerne vysoky vyznam. Modus
s hodnotou 4 a median s rovnakou hodnotou ukazal, Ze najcastejSie sa vyskytovala odpoved' ,,skor
zalezi” (37%), pricom dalSich 20% uviedlo, Ze im Uplne zaleZi na zloZeni produktu. ,,Skér nezdlezi“ na
zloZzeni 16% respondentom a,,vOobec nezileZi” uviedlo 9%. Aj napriek miernej variabilite odpovedi
mozeme zhodnotit dominanciu vy$sich hodnot, a teda, Ze zloZenie produktov predstavuje vyznamny
faktor v rozhodovani pri kipe produktu.

Respondenti pripisuju znacke produktu vys$siu mieru délezZitosti. Vypocitany modus a medidn
s hodnotami 4 ukdzal, 7e najéastejsie sa objavila odpoved',,skor zélezi" (39%). Dalsich 20% uviedlo, 7e
im na znacke ,,uplne zalezi”, zatial ¢co 14% odpovedalo, Ze na znacke im ,,vObec nezalezi”. Aj ked' su
odpovede réznorodé, vnimanie znacky smeruje skor k doleZitejsSiemu faktoru.

Pri hodnoteni polozky, ¢i respondentom zalezi na certifikatoch pri kipe produktu, sa odpovede
vyrazne liSia. Hoci najvacsia skupina (32%) uviedla, Ze im na certifikdtoch ,,skor zalezi“, pricom modus
bol 4, podobne velka ¢ast povazuje tento faktor za malo délezity alebo neutralny (19% oznadilo ,,vobec
nezalezi“ a 23% ,,skor nezélezi”). Vzhladom na median s hodnotou 3 moéZeme usudit, Ze ide o faktor,
ktory je pre istl Cast spotrebitelov délezity, no pre rovnako velkd skupinu tento faktor nezohrava
dolezitu ulohu.

Recenzie a hodnotenia pri vybere kozmetiky zohravaju u respondentov vyznamnu ulohu.
Vypocitany modus s hodnotou 5 ukdzal, Ze najc¢astejSia bola odpoved',,Uplne zalezi” (43%) a dalSich
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38% uviedlo, Ze im na recenziach ,,skor zalezi”, pricom median bol 4. Iba malé percento respondentov
oznacilo, Ze im na recenziach ,,vobec nezalezi“ (5%) a ,,skor nezalezi” (4%).

Pri odporucani odbornika bol modus a median s hodnotou 4, a teda najcastejSou odpovedou
bolo ,,skor zalezi” (26%) a ,,Uplne zaleZi” (25%), ¢o spolu tvori viac ako polovicu vsetkych odpovedi.
Zaroven 17% uviedlo, Zze im na odporucaniach odbornika ,vébec nezdlezi”, a 21%, ze im ,,skor
nezalezi”. I|de o réznorodé typy odpovedi, a pri tejto polozke mdzeme znova usudit, Zze pre 51%
respondentov ide o déleZity faktor, zvySnych 49% zastava opacny nazor.

Vysledky ukazuju, ze funkcéné ingrediencie produktu su pre respondentov dblezitym faktorom.
ezi" (34%) a ,,uplne zalezi” (32%),
¢o su spolu takmer dve tretiny vSetkych respondentov. Menej vyznamny bol tento faktor pre 17%

Modus a medidn mali hodnoty 4. Najc¢astejSie odpovede boli,,skér za
respondentov (,,vbbec nezilezi“) a 11% respondentov oznacilo moznost ,,skor nezélezi“.

Pri hodnoteni doblezZitosti balenia a dizajnu produktu bol vypocitany modus a medidn na
hodnote 2, ¢o ukazalo, Ze je to faktor, na ktorom vacSine respondentov skor nezalezi. Najvacsia cast
odpovedi bola ,,vébec nezalezi” (25%) a ,,skor nezalezi“ (26%). Oproti tomu 20% uviedlo, Ze im ,,skor
zalezi”, a 14%, ze im ,,Uplne zaleZi” na obale a dizajne produktu. Balenie a dizajn je faktor, ktory je pre
mensiu Cast respondentov vyznamny, no vacsina (66%) ho nepovazuje za klucovy.

Modus s hodnotou 2 ukazal, Ze najvacsia Cast respondentov uviedla, Ze im na udrzatelnosti
,,skor nezdlezi“ (27%) a ,,vobec nezdlezi” (17%). Zaroven 24% respondentov odpovedalo, Ze im na
udrzatelnosti ,,skor zalezi” a 15% ,,uplne zalezi“. Aj ked si odpovede rozmanité, mdzeme usudit, ze
udrzatelnost nie je primarnym kritériom, nakolko mal median hodnotu 3, ale pre uréitd skupinu
respondentov ma vyznam.

Pri otazke o dostupnosti produktu sa modus pohyboval na hodnote 5. Az 36% respondentov
uviedlo, Ze im na nej ,,Uplne zalezi“ a dalSich 34%, ze im ,,skor zalezi”. Len mensia ¢ast respondentov

i
I

uviedla, Ze im na dostupnosti produktu nezélezi — 10% ,,vobec nezalezi“ a 11% ,,skor nezalezi“. Na
zéklade vysledkov a vypocitaného modusu a medianu mézeme povedat, Zze dostupnost produktov je
doleZitym faktorom.

Vysledky naznacuju, Ze najdolezitejSie faktory su pre Generdciu Z tie, ktoré sa tykaju realnej
funkénosti, u¢innosti a dostupnosti produktu. Pri vybere kozmetiky sa Generacia Z najviac zameriava
na praktické a funkéné aspekty, ako su recenzie a hodnotenia, cena, dostupnost, zloZzenie/INCI, Uc¢inné
ingrediencie. Estetické a etické parametre, ako balenie, udrzatelnost a certifikaty, st pre Generaciu Z

menej dolezité. Celkovo sa Generdcia Z pozerd na kozmetiku raciondlne, kriticky a pragmaticky.

VO3: Aké zdroje informdcii generdcia Z vyuZiva pred ndkupom (recenzie, soc. siete, web,
dermatoldg) kozmetickych produktov? V otazke, ktord sa zameriavala na to, aké zdroje informdcii
generdcia Z vyuZiva pri kiipe kozmetickych produktov, mohli respondenti oznacit viac odpovedi, preto
je absolutna pocetnost vyssia ako pocet respondentov. NajCastejSie vyuZivanym zdrojom boli recenzie
na e-shopoch, ktoré uviedlo 63 respondentov. Ide teda o dominantny a najdéveryhodnejsi kanal pri
nakupnom rozhodovani. Respondenti, ktori uviedli recenzie ako svoj zdroj informacii v dalSej
nadvazujucej otdzke uviedli, kolko recenzii si precitaju. Vysledky ukazuju, Ze 33% respondentov si
precita 3-4 recenzie, 25% si precita 5-6 recenzii. To poukazuje na to, Ze generdcii Zide o kvantitu
a porovnavanie viacerych skusenosti pred nakupom (tabulka ¢. 5).
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drovne znaku absvoh]tnal re!ativna, ) relat{’vna
pocetnost pocetnost pocetnost v %
1 —recenzie na e-shopoch 63 0,18 18
2 —vided/shorts 44 0,13 13
3 —influenceri/UGC/kreatori 44 0,13 13

4 — web znacky 19 0,05

5 — poradna/¢lanky dermatoldgov 29 0,08

6 — diskusné féra/FB skupiny 16 0,05

7 — konzultécia s dermatolégom/lekarnikom 32 0,09
8 —znamy/rodina 54 0,15 15
e oot s s 14
Spolu 349 1,00 100

Tabulka €. 5 Zdroje pri kipe kozmetickych produktov
zdroj: vlastné spracovanie

Medzi dalsie zdroje informacii (vid tabulka ¢. 5) radime osobné odporucania zndmych/rodiny, ktoré
uviedlo 15%. Tento vysledok ndm potvrdzuje silu word-of-mouth efektu. Dal$im délezitym zdrojom
boli ,,iné”, kde mali respondenti moznost napisat vlastni odpoved. 13% zhodne uviedlo, Ze déleZitym

zdrojom su vided/shorty a influenceri/UGC tvorcovia. Na tieto zistenia nadvazovala dalSia otazka, ktora

bola zamerana na identifikdciu dominantného média pri ziskavani informdcii o kozmetickych

produktoch. Vysledky ukazuju, Ze preferovanou platformou je Instagram — 45% a na druhom mieste

TikTok — 33%.

Relativna pocetnost v % verzus Uroven znaku

.

~N
w

Relativna pocetnost %
> 8

-
o
L

(-]
}

1=12 2=34

drover znaku

I=58

4 = 7 aviac

Graf €. 2 Pocet precitanych recenzii

zdroj: vlastné spracovanie

Na zaver mozeme dodat, ze vysledky ukazuju, Ze najdélezitejsim zdrojom pri vybere kozmetiky
su pre respondentov recenzie na e-shopoch a odporucania zndmych (graf ¢. 2). Generacia Z si pred
kupou kozmetiky rada pozrie viacero recenzii, ¢o nadvazuje aj na to, Ze silnu rolu zohrava kratky video
obsah a tvorcovia na socidlnych sietach, zatial ¢o oficidlne web stranky znaciek a diskusné fora patria

medzi najmenej vyuZivané zdroje.
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Limity

Medzi limity vyskumu patri predovsetkym nizka navratnost dotaznika. Rovnako nam chybala
aj spatna vazba od respondentov, ¢o znamen3, Ze nevieme, Ci boli vSetky otazky pochopené spravne.
Obmedzim bola aj reprezentativnost (dotaznik vyplnilo viac Zien (72%) nez muzZov) a velkost
vyskumného suboru (dotaznik vyplnilo len 103 respondentov). Niektoré otazky mohli pdsobit
sugestivne a teda zavadzat respondentov k zZiaducej odpovedi. Medzi obmedzenia patri aj neobjektivne
hodnotenie pri Likertovej skale — respondenti mohli subjektivne vnimat jednotlivé stupne, a zdroven
mobhli rovnaké hodnoty interpretovat odlisne, pripadne mohli mat tendenciu odpovedat v strede skaly.

Vysledky vyskumu by mali byt vnimané ako predpoklad buducich stadii, ktoré by mali byt
zalozené na reprezentativnejSom vybere respondentov, aby sa prekonali limity a obmedzenia
realizovaného vyskumu.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Vyskum odhalil, Ze spotrebitel'ska gramotnost generacie Z pri nakupe kozmetiky je na dobrej
urovni v oblasti technickych a funkénych informacii, pricom mladi spotrebitelia pristupuju k vyberu
produktov pragmaticky a kriticky. DokaZzu sa orientovat v zakladnych oznaceniach, aktivne vyhladavaju
recenzie a vyuzivaju socidlne siete, ktoré zasadne formuju ich rozhodovanie. Z vyskumu vyplynulo, Ze
ich znalost v oblasti etickych, ekologickych a udriatelnych oznaceni vykazuje priaznivd droven,
a sucasne preukazal aj ich nedostato¢nu schopnost prepojit tieto oznacenia s konkrétnymi znackami,
¢o signalizuje niziu mieru orientacie v danej problematike a moze predstavovat riziko pri hodnoteni
kvality ¢i déveryhodnosti produktov. Na zadklade vysledkov a identifikovanych limitov a obmedzeni
mdzeme formulovat niekolko odporucani, ktoré mozu prispiet k zlepSeniu metodologickej presnosti
buducich vyskumov, ako aj k zvySeniu znalosti spotrebitelov o kozmetickych produktoch.

Buduce vyskumy by mali zahfiat vacsiu vzorku respondentov, ktora bude lepsie reprezentovat
celd populdciu Generécie Z. Odporuca sa doplnit vyskum kvalitativnymi metédami (napr. rozhovory,
focus group), ktoré umoznia lepsie pochopit motivacie, postoje a argumenty respondentov. Budice
dotazniky by mali obsahovat overovacie otazky, ktoré pomdzu eliminovat nepozornost a zvysit validitu
udajov. Pre ziskanie komplexnejSieho pochopenia spotrebitelskej gramotnosti by bolo vhodné
porovnat Generaciu Z s inymi vekovymi skupinami alebo rozsirit vyskum na iné segmenty (potraviny,
drogéria, vyzivové doplnky), o by zvysilo validitu vysledkov.

Pre marketingovd prax sa odporuca zistit transparentnost oznacovania kozmetickych
produktov v zmysle zavadzania spotrebitela, teda ¢i tvrdenia na obale st jasné, pravdivé a jednoznacne
vysvetlené. Ako dalSie odporicame implementovat edukaéné kampane a vizuadlne navody, ¢i uZ na
web stranky znaciek alebo ich sociédlne siete, ciefom ktorych by bolo pomdct spotrebitelom lepsie
pochopit vyznam jednotlivych oznaéeni na produktoch a podporit ich déveru v znacku.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika

Spotrebitel'ska gramotnost Generacie Z
pri kipe kozmetickych produktov

Véazenl respondenti,

dovolujemne i Vas poliadat o vypinenie dotaznika, ktorého ciefom je zistif droven
spotrebitalskej gramotnosti generacie Z pri kipe kozmetickych produktov. Dotaznik je
anonymny a Odaje budd wwuzité whradne na akademické udely. Vyplnenie teva priblizne 6

8 manit

Dakigome za Vadu 0East

Studentky 5. roénika KMKaR UKF v Nitre.

Dumografické udaje

1 Vek (napidte tislom) *

2 Pohlavie *

O tm
O wmz
QO mée

3 Z Woréno kraja pochadzate? *

(O Bestislaveky traf
O Tinaesky ks

(O TrenBansky kraj
(O witiansky ks

Q dinsky kg

(O Banssobysticky krmy
O Prelovaxy keaj

O Kodcky iy

4_Ake jo Vade doterajdie dosiahraneé videlane® *

O Sweccdhoisss
(O Vyzckoikohké | stupha
(O Vysokoikoiské Il stupfia

O Vysckotkobki i stupia
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

5 Aky jo Vad typ ploti? *
O uchh

O Notmaina

) Zmiedani

O Mastnd

QO o

O Nevism

0. Aka Cawto nakupsijete kozmetickd produkty?

O Haz masaine
O Harzal-dmesisce

O faz 28 b meslacay

O mé

7. Aky e Vah mesalng razpoctet e ndkup kormetickych produktoy? *

O nawe
O N2
O -4
Q a-w0¢

O scavac
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

8. Precitajte si nasledujlice vyroky tykajice sa kupy kozmetickych produktov a

oznacte Vasu mieru sahlasu

Stupnica pri polozkéch 1-5: 1 Uplne nesdhlasim - 2 Skér dhlzsim - 3 Neviem - 4 Skor
suhlasim - 5 Uplne sihlasim

8) Kozmetiku nakupujem najcastejsie v kamennej drogérii / parfumeérii. *

1 2 3 4 S

Upine nesdhlasim O O O O O Uplne sihlasim

b) Kozmetiku nekupujem najcastejsie online na e-shopoch. *

1 2 3 4 5

Upine nesdhlasim O O O O O Uplne sdhlasim

c) Kozmetiku nakupujem najcastejsie cez marketplace (napr. Mall / Alza / Notino *
ap.).

prlne nesthlasim O O O O O Uplne sGhlasim

d) Kozmetiku kupujem v lekémi alebo na oficidlnom e-shope lekarne. *

1 2 3 4 S

Uplne nesihlasim O O O O O Uplne sahlasim

€) Pred nakupom si porovnam ceny na viacerych miestach. *

1 2 3 - S
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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MAMA PEDIATRICKA VS. MAMA NE-PEDIATRICKA: POROVNANIE
KOMUNIKACNYCH STRATEGIi MAMA INFLUENCERIEK O OCKOVANI DETI
A ICH DOPAD NA SPOTREBITELSKU GRAMOTNOST ONLINE PUBLIKA

Emma Lanczovd — Emilia Pdlenikovd — Jakub Suldk

Abstrakt

Vyskumnd Studia porovnava komunikaéné, marketingové a argumentacné stratégie mama influenceriek na
platforme Instagram pri téme ockovania deti aich mozné suvislosti so spotrebitelskou a reklamnou
gramotnostou publika. PouZili sme kvalitativhu obsahovd analyzu nasledne kvantifikovand v kddovacej tabulke
a analyzovali sme prispevky z obdobia januar 2020 aZz november 2025 vo viacerych formatoch. Vysledky ukazuja,
Ze mama odbornicky komunikuji tému pravidelne, najma v rizikovych obdobiach, s odbornym a pokojnym
ténom a ockovanie odporucaju. Mama neodbornicky tému otvaraju skor prileZitostne, v suvislosti s vlastnou
situaciou alebo spolocensko-politickym dianim, pricom vich obsahu castejSie dominuju emocionalne apely
a osobné pribehy. Z hladiska reklamnej a spotrebitelskej gramotnosti maju odborné profily vyssi potencidl
podporovat kritickejSie vyhodnocovanie obsahu, zatial ¢o neodborné profily mézu pri vyuZivani emocionalnych
a manipulativnych postupov tento potencial oslabovat.

Klaéové slova: pediatri¢ka, mama influencerka, o¢kovanie, spotrebitel'skd gramotnost.

Abstract

This research study compares the communication, marketing, and argumentation strategies of mom influencers
on Instagram regarding the topic of childhood vaccinations and their possible connection to the consumer and
advertising literacy of their audience. We used qualitative content analysis, subsequently quantified in a coding
table, and analyzed posts from January 2020 to November in multiple formats. The results show that experts
communicate the topic regularly, especially during periods of risk, in a professional and calm tone, and
recommend vaccination. Non-experts tend to raise the topic occasionally, in connection with their own situation
or socio-political events, with emotional and manipulative elements more often dominating their content. In
terms of advertising and consumer literacy, expert profiles have a higher potential to promote more critical
evaluation of content, while non-expert profiles may weaken this potential by using emotional and manipulative
techniques.

Keywords: pediatrician, mom influencer, vaccination, consumer literacy.

Uvod

Instagram mbze v sucasnosti fungovat ako vyznamny komunikaény priestor v ktorom
pouzivatelia, najma rodicia generacie Y a Z, vyhladdvaju informdcie a odporucania tykajlce sa zdravia
deti, ako aj o¢kovania (Marta et al., 2023; Ifroh & Permana, 2022; Frey et al., 2023). V tomto prostredi
posobia odborné aneodborné mama influencerky, ktoré moézu prostrednictvom pravidelnej
komunikacie ovplyvriovat postoje a rozhodovanie rodicov. KIG¢ovym problémom vyskumnej studie je
preto zistit, ako sa lisi komunikdcia mama odborni¢ok a mama neodborni¢ok o ockovani deti a aky
dopad mdze mat na reklamnu a spotrebitelskd gramotnost publika.

Téma ockovania patri medzi citlivé oblasti rodicovstva, pretoze sa tyka zdravia dietata (Reuben
et al.,, 2020). Zaroven ide o tému, pri ktorej sa v online prostredi objavuju emdciami podfarbené
vypovede Ci zavadzajuce a skreslené tvrdenia (Baker et al., 2024). Instagram ako vizudlna a osobna
platforma podporuje zdielanie skusenosti, pribehov a odporucani, ktoré posobia autenticky a mozu
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byt pre Cast publika presvedcivejsie nez odborné informéacie podané formalnym spésobom (Atiq et al.,
2022).

Mama influencerky maju v tomto kontexte Specifické postavenie: publikum ich ¢asto sleduje
dlhodobo, vnima ich autenticky a pripisuje ich ndzorom vyss$iu déveryhodnost (Jorge et al., 2021). Pri
témach zdravia vSak moze byt rozdiel medzi odbornou a neodbornou komunikaciou zasadny. Najma
vtom, aké zdroje sa pouzivaju, akym spOsobom sa argumentuje a aké odporicania sa publiku
sprostredkivaju.

Vyskum ma ambiciu prispiet k lepSiemu pochopeniu toho, ako sa na Instagrame vytvara
doveryhodnost pri komunikacii o o¢kovani a aké komunikacné a marketingové postupy sa pritom
pouzivaju. Zaroven poukazuje na mozné dobsledky takéhoto obsahu pre orientaciu rodicov
v informaciach a pre ich schopnost kriticky pristupovat k reklamnym posolstvam.

Spotrebitel'ska a reklamna gramotnost v kontexte influencer marketingu

Vznikajuci trend v oblasti influencerov ponukajucich rady ohfadom doplnkov stravy, vyzivy,
zdravia poukazuje na SirSiu spoloéensku zmenu, v rdmci ktorej pozorujeme presun z tradi¢nych zdrojov
nadobudania informacii k neformalnym a digitdlne sprostredkovanym autoritdm. Schopnost
spotrebitela kriticky hodnotit zdroje informacii v podobe influencerov tym nadobuda kli¢ovy vyznam
(Sercu, 2024).

V kontexte zdravotnych rad, by spotrebitelia mali posudzovat, ¢i influencer disponuje
relevantnym odbornym vzdelanim, ¢i sa vo svojich prispevkoch opiera o déveryhodné a overitelné
zdroje alebo ¢i ide o osobnu skisenost (Sercu, 2024). To ako reklama vplyva na recipientov a ¢o na to
vyuZiva, ale hlavne to ako ju recipienti vedia vyhodnotit skima prave reklamna gramotnost (Hudakova
a Pies, 2023). Schopnost prijimatelov identifikovat, ¢i sa jedna o sponzorovany obsah alebo skrytu
reklamu je relevantnou oblastou skiimania najma v oblasti influencer marketingu (Malmelin, 2010).

Kultdrne a socidlne kontexty jednotlivcov su spaté so sposobom, akym vnimaju zdravotné
informdcie, ako na ne reaguju a ako im pripisuju vyznam (Sgrensen et al., 2021). Nedostatocné kritické
vnimanie influencerov ako nasledok predoslej vzniknutej dévery moze mat za nasledok aZ zdravotné
rizikd. Za spotrebitelsky gramotného jednotlivca povazujeme skepticki osobu so schopnostou
rozliSovat medzi korelaciou a kauzalitou a aktivnou snahou o overovanie informacii z odbornych
a doveryhodnych zdrojov (Wang et al., 2023).

Influenceri sa vsucasnosti radia medzi dominantné formy medidlnych celebrit,
prostrednictvom ktorych si publikum osvojuje nazory, postoje a odporucania. V poslednych rokoch sa
na socialnych sietach coraz CastejsSie objavuju aj odbornici, vratane pediatrov. Tieto profily sa
zameriavaju na vzdeldvanie verejnosti o zdravi deti a snaZia sa oslovit rodi¢ov prostrednictvom obsahu
zalozeného na dokazoch a odbornych faktoch (La Bella et al.,, 2024). Pediatri sa zaroven aktivne
zapdjaju do komunikacie o ockovani na sociédlnych sietach, kedze ich odporucania, nazory a prispevky
mozu zohravat klticovu rolu pri budovani dovery u vahajucich rodi¢ov (Di Mauro et al., 2022).

Podla Baxter a Czarnecka (2025, p. 1) st mama influencerky definované ako ,influencerky,
ktoré zdielaju fotografie svojich deti a rodin, ktoré propaguju znacky a produkty alebo zobrazuju
délezité klucové témy suvisiace s rodicovstvom*. Tento typ obsahu méze mat pre publikum aj socidlnu
funkciu. Burke-Garcia et al. (2017, p. 1934) uvadzaju, ze tento obsah méze sluzit ako ,,zdroj socidlnej
podpory, prepojenia a potvrdenia pre Zeny, ktoré prechddzaju do materstva a po prvykrdt sa rozhoduju
o zdravi deti“.
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Porovnanie komunikacie mama odborni¢ok a mama neodborni¢ok o ockovani

Vyskumy (Limaye et al., 2021; Lin et al., 2021; Scavarda et al., 2025) ukazuju, Ze lekari
a odbornici su nadalej vnimani ako najdéveryhodnejsi zdroj informdcii o o¢kovani. Ich odporuicania
Odbornicky
v komunikacii ¢asto vyuZivaju stratégiu predpokladaného kroku, teda komunikuji ockovanie ako

pritom vyrazne ovplyviuju rozhodovanie rodi¢ov, vratane tych, ktori vahaju.
beznlu a o¢akavanu sucast v zdravotnej starostlivosti. Zaroven pracuju s motivatnym rozhovorom,
vysvetluju dovody, preco dieta oc¢kovat, a namiesto vseobecnych vykladov sa prispésobujui informacie
konkrétnym obavam rodicov (Limaye et al., 2021; Opel 2023; Scavarda et al., 2025). Vyskumy (Limaye
et al., 2021; Lin et al., 2021; Holford et al., 2024; Pierz et al., 2023) identifikuja bariéry, ktoré mézu
ucinnu komunikaciu zo strany odbornikov oslabovat: ¢asové obmedzenia v ambulanciach, nedostatok
$pecifického tréningu v komunikacii o o¢kovani a potrebu reagovat na dezinformacie, ktoré je naro¢né
rychlo a presveddivo vyvracat.

Na druhej strane, vyskumy (Leader et al., 2025; Burke-Garcia et al., 2025) ukazuju, Ze
influenceri pri komunikacii o ockovani castejSie pouZivaju osobné pribehy a emocionalne apely,
pricom zdéraziuju vlastné rozhodovacie procesy. Takéto vplyvné osobnosti mézu byt vnimané ako
sympatické a déveryhodné najma u ludi, ktori nedéveruju zdravotnym institdciam. Ich prispevky moézu
prispiet k zvySeniu vedomosti, zlepSeniu postojov a posilneniu zdmeru dat deti zaockovat (Leader et
al., 2025; Burke-Garcia et al., 2025; Orzan, 2025; Schmuck et al., 2023). Zaroven viaceré vyskumy
upozornuju, ze vplyvné osoby byvaju pri tejto téme opatrni, najma pre obavy z negativnej reakcie od
sledovatelov (Leader et al., 2025; Burke-Garcia et al., 2025; Leader et al., 2025; Schmuck et al., 2023).

Formaty prispevkov na Instagrame

Instagram ponuka viacero druhov prispevkov, priom kazdy ma svoje Specifické vyhody

a nevyhody. Vtabulke ¢. 1 sumarizujeme Styri zakladné formaty prispevkov na Instagrame a pri
kazdom uvadzame jeho stru¢nu charakteristiku, vyhody a nevyhody.

. , . . Doughlas et. al,
Obrazky_ Zakladny format obsahu Rychle _sprostr,ed.lfovanle Riziko . 2019;lglesias-Sanchez et
a fotografia informacii povrchnosti
al., 2020
Dosahuidi naivvidie Nizka Liang & Wolfe, 2022;
Reels Kratky video format 23 Jo'enjiey informacna Rodriguez-Fidalgo et al.,
PoJ hodnota 2023
. Obsah, ktory je dostupny Umoznuju zapojenie ol , | Belanche et al., 2019; Kim
Stories na profile 24 hodin publika (anketa, kviz) Krdtka zivotnost etal., 2023
Carousel \(lacero obfazkov Vhodné na vzdelavaci Riziko nizsieho Mihajlovic et al., 2025
v jednom prispevku obsah dosahu

Tabulka €. 1 Formaty prispevkov na platforme Instagram a ich vyhody a nevyhody
zdroj: vlastné spracovanie podla Doughlas et. al, 2019; Iglesias-Sdnchez et al., 2020; Liang & Wolfe, 2022; Rodriguez-Fidalgo et
al., 2023; Belanche et al., 2019; Kim et al., 2023, Mihajlovi¢ et al., 2025
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Z hladiska metodiky vyskumu sme v ramci obsahovej analyzy sledované prispevky triedili podla
formatu a tieto informacie sa zaznamenavali do kédovacej tabulky (priloha 1 a priloha 2). RozliSovali
sme tieto kategodrie: (1) Reel, (2) carousel, (3) obrazky/fotografie a (4) stories.

Vyznam messagingu v zdravotnej komunikacii a socidlnom kontexte

V literature je vSeobecne uzndvané, Ze nielen obsah, ale aj forma prezentdcie, zasadne
ovplyviuje, ako publikum informdciu spracuje, aky postoj si k nej vytvori, a¢i vysledne zmeni
spravanie (Zhao, 2020). Huang a Liu (2021) poukazuju na to, Ze odliSné ramovanie zdravotnickych
sprav (gain vs. loss framing) vyznamne ovplyviiuje postoje prijemcov a ich ochotu podstupit ockovanie.
Autori pritom poukazuju na to, Ze v situaciach zvySenej psychologickej neistoty su spravy zalozené na
,loss”, zdoraznujuce riziko, mozné negativne dbsledky i potencidlnu stratu, Ucinnejsie pri formovani
postojov a motivacie konat. Komunikaéné posolstva koncipované prostrednictvom ,,gain frame*, ktoré
akcentuju benefity alebo pozitivne dosledky, mézu pbésobit menej hrozivo a komunikovat informaciu
pokojnejsim ¢i neutralnejSim ténom.

Ton komunikdcie je jednym z kluéovych aspektov, ktory umozriuje odliSit, ¢i je obsah
podavany racionalne/fakticky, neutralne, alebo s emocnym ¢i alarmistickym zafarbenim. V tomto
zmysle sa empirické vysledky prelinaja s teoretickym ramcom, ktory rozliSuje medzi
odbornym/raciondlnym, neutrdlnym, emotivnym a alarmistickym ténom  komunikacie.
V realizovanom vyskume sme v kategdrii ton komunikacie rozliSovali Styri typy, a to:

1) Odborny ton, charakteristicky vyuzitim faktov, dat a odborného jazyka s edukativnym
a informacnym zamerom. Tento typ koreSponduje s Elaboration Likelihood Model (Petty
& Cacioppo, 1986), podla ktorého faktické a argumentacne silné posolstva aktivuju
centralne spracovanie informacii.

2) Pokojny toén (neutralny), bez vyraznej emocionalnej apelacie, podporuje objektivne
vhimanie informacie a redukuje emocné skreslenie; v literatire byva oznacovany ako low
emotional framing.

3) Emotivny tén vyuziva emocionalne apely a narativne prvky, ktoré zvysuju angazovanost
a mdzu doplriat fakticky obsah.

4) Znepokojivy ton (alarmisticky) akcentuje riziko a negativne désledky, ¢im mdze vyvolavat
obavy alebo motivovat k preventivhemu konaniu.

Dalej sme sa sustredili na formu argumentdcie prispevkov. Na zdklade teoretickych

a empirickych poznatkov z oblasti zdravotnej komunikacie (health communication), persuazie
a narativnej komunikdcie sme zvolili nasledovné kategorie:

1) Odborné fakty vedecké vysvetlenie, povaZované za zdklad pre informativnu
a déveryhodnu komunikaciu. V zdravotnej edukacii patria do rdmca ,logical/factual
appeals” (Udou Dom et al., 2023).

2) Osobnd skiusenost/storytelling, povazované za efektivnejsie ako ¢isté fakty. U fudi, ktori
su ,pohlteni” pribehom (identifikuju sa s postavou, prezZivaju emdcie), je vysSia
pravdepodobnost zmeny postoja a spravania (Frank et al., 2015).

3) Apel na rodiéovsku zodpovednost (morélny/spolocensky apel), ktorého sulastou su
argumenty odvolavajice sa na moralne hodnoty, starostlivost o dieta ¢i komunitnu
zodpovednost. Vyskumy uvadzaju, Ze takéto strategické apelovanie mozie byt
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vyznamnym motivacnym prvkom v ramci zdravotnych kampani, najma ak sa tyka deti
a starostlivosti o rodinu (Liu et al., 2023).

4) Manipulativna argumentdcia (strach/emdécie, fear-appeal), ktoré sa beine uvadzaju
v literature o zdravotnej komunikacii (Ruiter et al., 2014).

V oblasti online zdravotnych informacii sa ukazuje, Ze na zdrojovani informdcii zalezi.
Déveryhodny zdroj (napr. expertné organizacie, zdravotnici, oficidlne Studie) v kombinacii s vysokou
kvalitou obsahu (presnost, jasnost, konzistentnost) zvySuje pravdepodobnost, Ze prijemcovia
informaciu akceptuju, kriticky spracuju a budd ju povazovat za relevantnu (Korshakova et al., 2022).
Preto sme vo vyskume venovali tomu, ¢i influencerky (1) dno, uvadzaju zdroj ich informdcii explicitne
alebo v texte, naopak (0) nie, neuvadzaju a (2) ich uvedenie je nejasné. Dal$im predmetom skimania
bol typ zdroja ktory sme kategorizovali a uréovali pomocou analyzy jednotlivych prispevkov, nielen
podla explicitného udania zdroja influenceriek, ato (1)vedecké Sstudie, teda odborné préce;
(2) oficidglny orgdn, institdcia sformalnou odbornou alebo legislativnou autoritou v oblasti
zdravotnictva (napr. Ministerstvo zdravotnictva, UVZ SR, WHO, CDC); (3) pediater, kategdria $pecialne
urcena pre odbornicky, ktorych prispevky v rdmci tohto vyskumu povazujeme za osobitny informacny
pramen, kedZe disponuju vys$im odbornym vzdelanim a pediatrickou praxou; (4) osobnd skisenost,
teda subjektivne skusenosti autora a (5) vlastnd interpretdcia faktov priradend k prispevkom, pri
ktorych sice bolo mozné informacie povaZovat za vecne spravne a overitelné, avsak neboli podporené
uvedenim konkrétnych zdrojov, ¢o obmedzovalo transparentnost a ulahcenie ich overenia zo strany
sledovatelov.

Oznacenie reklamného obsahu moze slizit ako nastroj na budovanie reklamnej gramotnosti
a zvySovanie doveryhodnosti v podané informdacie. Explicitné oznacenie reklamy, napr. #ad, vyrazne
zvySuje vnimanu doveryhodnost influencera a celkovu kredibilitu prispevku (Balaban, 2022). Zaroven
tak transparentnd komunikacia prispieva k nizSej nachylnosti spotrebitelov na manipuldciu co
prispieva k reklamnej gramotnosti, délezitej nie len v témach ako zdravotnictvo a ockovanie (Karagir
et al., 2022). Vo vyskume sme prispevky zaradovali do kategorii (0) nie, Ziadny reklamny obsah, (1)
dno, oznaceny a (2) nie, neoznaceny.

Pri vybere analyzovanych manipulativnych prvkov vychadzame z hlavnych psychologickych
mechanizmov presviedcania, ktoré sa v odbornej literatire spajaju so Sirenim misinformacii
a s obmedzenim kritického spracovania informacii. Na ucely monitorovania negativneho efektu na
reklamnu gramotnost sme tieto mechanizmy kategorizovali do $tyroch zdkladnych kategérii. a to
(1) Ziadne, (2) vyvolanie strachu, (3) argument osobnou sktisenostou, (4) polarizdcia (,,oni vs my*)
(Peng et al., 2022).

Ciel vyskumu

Primarnym ciefom vyskumnej 3$tudie je porovnat komunikacné, marketingové
a argumentacné stratégie odbornych a neodbornych mama influenceriek na platforme Instagram
a zhodnotit ich potenciondlny dopad na reklamnu a spotrebitelskd gramotnost publika.

Sekundarne ciele zahfnaju: (1) identifikovat a klasifikovat najreprezentativnejsie profily
odbornych a neodbornych mama influenceriek, ktoré komunikuju o ockovani; (2) analyzovat
komunikacné a marketingové stratégie, prostrednictvom ktorych si tieto profily buduju
déveryhodnost; (3) zmapovat vzorce tvorby obsahu o ockovani a ich potencidl zvysovat alebo zniZovat
reklamnu a spotrebitelsku gramotnost publika.
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Vyskumny problém a vyskumné otazky

Rodicia Coraz CastejsSie vyhladdvaju informacie o zdravi svojich deti v online prostredi. Sociadlne
média tento proces ulahéujd, no zaroven mozu predstavovat vyzvu pre zdravotnud gramotnost rodicov,
najma pre nedostatok odbornych prispevkov a obmedzeného overovania faktov (Frey et al., 2023).
Vyskum (Burke-Garcia et al., 2017) ukazuje, Ze matky blogerky su vnimané ako doveryhodné zdroje vo
svojich online komunitach a ¢asto maju Siroky dosah, pricom vyznamnud Ulohu zohravaju osobné
pribehy a emociondlny uc¢inok obsahu na publikum.

V kontexte uvedenych vychodisk sme formulovali nasledovné vyskumné otazky:

VO1: Do akej miery mdze tdn komunikacie prispiet k rozvoju reklamnej gramotnosti publika
mama influenceriek pediatriciek a ne-pediatriciek pri komunikacii o o¢kovani deti?

VO2: Do akej miery moze forma argumentacie prispiet k rozvoju reklamnej gramotnosti
publika mama influenceriek pediatri¢iek a ne-pediatri¢iek pri komunikacii o ockovani
deti?

VO3: Do akej miery mdze praca so zdrojmi prispiet k rozvoju reklamnej gramotnosti publika
mama influenceriek pediatriciek a ne-pediatriciek pri komunikacii o o¢kovani deti?

VO4: Do akej miery moze oznacovanie reklamy prispiet k rozvoju reklamnej gramotnosti
publika mama influenceriek pediatriciek a ne-pediatriciek pri komunikacii o ockovani
deti?

Metody vyskumu a vyskumny stibor

Ako metédu sme si zvolili kvalitativnu obsahovu analyzu, ktorej vysledky sme nasledne
kvantifikovali pomocou kddovacej tabulky. Najprv sme identifikovali mama odbornic¢ky vyhladavanim
cez kltucové slovd ako pediatricka, detska doktorka a lekdrka. Mama neodborni¢ky sme vyhladavali
prostrednictvom hashtagu #ockovanie.

V pripade pediatriciek sme stanovili nasledujlce kritéria zaradenia do vyskumného suboru:
(1) ukoncené pediatrické vzdelanie, (2) verejnd identifikdcia ako odbornicka, (3) pravidelna
komunikacia o zdravi deti a oc¢kovani, a (4) aktivne publikum na Instagrame. Na zdklade tychto kritérii
sme do vyskumu zaradili profily @detska_doktorka (105 000 sledovatelov), @doktorka z finska (33
400 sledovatelov), @pediatricka_denjas (46 700 sledovatelov) a @nasa_detska_doktorka (12 500
sledovatelov).

Pre identifikaciu neodbornych mama influenceriek komunikujuicich o o¢kovani sme realizovali
cielené vyhladavanie na platforme Instagram. Postup zahffial vyhladanie relevantnych prispevkov
prostrednictvom kluc¢ového hashtagu #ockovanie, z ktorych sme nasledne vybrali tie s dostatocnou
mierou angazovanosti publika a s adekvatnou velkostou sledovatelskej zakladne. Do vyberu boli dalej
zahrnuté iba profily, ktorych autorky v komunikacii dlhodobo vystupovali v roli matky a opakovane
tematizovali materstvo, vychovu deti a rodinny Zivot. V tabulke ¢. 2 uvadzame vybrané profily spolu
s poctom sledovatelov a stru¢nym zameranim profilu, ktoré naznacuje typ tvorcu a komunikaény
ramec. Vyskumna vzorka zahffa mensie aj vacSie ucty (od priblizne 13-tisic az po 239-tisic
sledovatelov) ar6zne typy verejnej identity, ¢o umozinuje porovnat, ako sa téma ockovania
komunikuje naprie¢ odliSnymi socidlnymi rolami a obsahovymi Zanrami.
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@kristina.tormova 145 000 herecka
@sila_holistickeho_zdravia 28 800 alternativna medicina
@dstaraofficial 49 500 beauty influencerka
@pavlinadatkova 21900 influencerka
@domi.tisliarova 13 400 influencerka
@veronikaostrihonova 239 000 poslankyna Eurdpskeho parlamentu

Tabulka €. 2 Neodborné mama-influencerky a ich pocet sledovatelov a zameranie
zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sme zbierali vSetky prispevky suvisiace s ockovanim v obdobi piatich rokov,
konkrétne od januara 2020 do novembra 2025. Zahrnuli sme vSetky relevantné formaty: Instagram
Reels, carousel prispevky, fotografie atiez Stories, ktoré boli spatne dostupné prostrednictvom
Highlights. Pri kazdom prispevku sme do kddovacej tabulky extrahovali tieto premenné: pocet
sledovatelov, influencer size, datum zverejnenia, typ prispevku, tén komunikacie, forma
argumentacie, vyskyt reklamného obsahu, manipulativne prvky, CTA (call to action), pocet likes
a pocet komentarov.

Interpretacia vysledkov vyskumu

Pri zaradovani a hodnoteni vzoriek sme si zapisovali jednotlivé datumy zverejfiovania a to
oddelene pre mama odbornicky a mama ne-odborni¢ky. V ramci vyskumy sa ndm tak podarilo
nazbierat data, ktoré sa dali vyuZit na vytvorenie ,éasovej osi” (vid grafy ¢. 1-2). Vd'aka tomu sme ziskali
obraz toho, kedy sa téma ockovania vyskytovala v ramci jednotlivych profilov.

Graf €. 1 Frekvencia prispevkov pediatriciek
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Graf €. 1 znazoriuje vyvoj poctu prispevkov s témou ockovania od janudra 2020 do decembra

2025. Porovndva Styri profily, pricom je zrejmé, Ze ich aktivita sa vyrazne [iS§i — najma
@pediatricka_denjas, ktora vykazuje najvyssiu a najcastejsiu publikacnu intenzitu, zatial ¢o profil
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@doktorka_z_finska sa tejto téme venuje len okrajovo. NajvyraznejSim momentom celého obdobia je
prudky narast prispevkov okolo septembra 2022. Takéto nacdasovanie naznacuje strategicku
komunikaciu zameranu na prevenciu a informacné potreby rodiov pri ndstupe deti do kolektivu.
Naopak, v rokoch 2020 a na zaciatku roku 2021 vykazuju sledované profily minimalnu aktivitu, o
mozno interpretovat ako désledok ich neskorsieho etablovania. V poslednych rokoch opéat
pozorujeme zvySenu publikaénl intenzitu, ktord naznacuje, Ze komunikacia o ockovani sa stava
stabilnou sucastou ich obsahovej stratégie.

e @Aretnatomove == sim_hoistickeho _raravia veronmstrinonovs = {Ddstrsofice - Gowinatodove Do Yelkarova

Graf ¢. 2 Frekvencia prispevkov ne-pediatriciek
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Zatial' ¢o odborné influencerky pristupuju k ockovaniu systematicky, graf frekvencie
u neodbornych influenceriek odhaluje ndrazovu a nesurodu komunikacnu stratégiu (graf ¢. 2). Téma
ockovania sa unich objavuje len sporadicky, ¢o vyluCuje moznost systematického rozvoja
spotrebitelskej gramotnosti a redukuje komunikdaciu na izolované, ¢asto emocionalne podfarbené
momenty ktoré povaZujeme za bezprostredné reakcie na externy podnet ako osobna skusenost,
aktualna spoloéenska téma.

Ako sme uz vysSie uvadzali, vzorky sme hodnotili pomocou obsahovej analyzy a hodnoty sme
zapisovali do kédovacej tabulky. Tymto procesom sme kvalitativne data kvantifikovali aby sme vedeli
urcit trendy ¢i Specifika vo vzorkovych komunikatoch odbornych a neodbornych mama influenceriek.
V nasledovnej Casti si uvedieme kvantifikované data zaradené do grafov.

Grafy sa vidy skladaju zviacerych casti, teda ¢i ide o mama odbornicky alebo mama
neodbornicky, akej téme st venované, aké boli prislusné moznosti v tejto téme. Vyssie uvedené grafy
su teda rozdielom medzi mama odbornickami na lavej strane a mama neodbornickami na strane
pravej. Voboch grafoch pre dand tému, zastupuje farebné odlisenie stipcov rovnaki moznost.
Hodnoty uvedené v jednotlivych stipcoch st po¢tom, kolkokrat sa dand moznost vyskytla vo vzorkach
pre jej uréend tému. V niektorych grafoch sa moznosti nemusia vylucovat a tak je mozné, Ze viaceré z
moznosti budd obsahovat vyssie hodnoty. V pripade, kde sa moznosti navzajom vylucuju je mozné
pocet spatne skontrolovat nasledovne: pocet vzoriek prispevkov je 114, pocet prispevkov od mama
odbornicok je 99 a pocet prispevkov od mama neodbornicok je 15.
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Graf ¢. 3 a graf €. 4 Druh prispevkov — mama odbornic¢ka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Vzorky prispevkov bolo potrebné roztriedit podla druhov prispevkov (vid grafy ¢. 3-4).
Najvacsie zastupenie u mama odborni¢ok ma prave format Carousel, nasleduju Reels a Fotka, ktoré
boli vo vzorkach vyuzité v rovnakom pocte. U mama neodbornicok sa ¢isla mierne liSia a na prvom
mieste stoji Fotka. Carousel a Reels st v rovhakom zastUpeni. Zmenou je pritomnost formatu Stories,
teda pribehu, ktory sa na profiloch zobrazuje iba 24 hodin od zverejnenia. AvSak v dvoch pripadoch
sme zaznamenali zachované Stories vo vybere, teda, Ze na profile boli autorkou zachované. Vysledky
vyskumu poukazuju na to, Ze pri tejto téme sa autorky viac zameriavaju (najma odbornicky) na format
Carousel. Reels a Fotka maju aj nadalej doleZité zastupenie.

Najcastejsi ton komunikéacie prispevkov - Najcastejsi ton komunikacie prispevkov -
odbornicky neodbornicky
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Graf ¢. 5 a graf €. 6 Najcastejsi ton komunikacie prispevkov — mama odborni¢ka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

V rdmci problematiky najcastejSieho tonu komunikdcie sme sa zamerali na Styri kategorie,
ktoré sa vSak navzdjom nevylucovali a preto sa bolo mozné, Ze niektoré prispevky obsahovali aj viaceré
z moznosti. A teda: odborny, pokojny, emotivny a znepokojivy tdn komunikacie. Vo vacsine prispevkov
mama odborni¢ok (vid grafy ¢. 5-6 ,Najcastejsi ton komunikdcie prispevkov”) sme identifikovali
odborny a pokojny tédn komunikacie. V siedmich pripadoch sme urcili aj emotivny ton. Naopak na
vzorkach prispevkoch od mama neodborni¢ok moZno badat, Ze z poétu 15 prispevkov, vacsina
obsahovala emotivny a znepokojivy tén. AvSak aj odborny a pokojny tén tu zastavaju isté hodnoty.
Mozno nam tak dedukovat, Ze zatial ¢o odbornicky viac vyuZivaja odborny a pokojny tén, pri
influencerkach ne-pediatrickach viac prevlada tén emotivny a znepokojivy.
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Graf €. 7 a graf €. 8 Najviac vyuzivana forma argumentacie — mama odborni¢ka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

V analyze sme ndsledne pokracovali témou ,Najviac vyuZivand forma argumentdcie” (vid
grafy ¢. 7-8). Ani pri tychto moZnostiach sa moZnosti vzajomne nevylucuju ba naopak casto je jedna
sucastou druhej. V prvej skupine dat — teda vzorky od mama odborniéok, prevladali odborné fakty. V
nizsich hodnotach boli osobnd skusenost a apel na rodicovsku zodpovednost. Naopak pri vzorkach od
mama influenceriek neodborni¢ok mozno badat argumenty stavané najma na osobnej skusenosti Ci
manipulativnej argumentdcii. V mensom pripade iSlo o odborné fakty. Prave na vzorke mama
neodbornych vzoriek mézeme vidiet skoro rovnaky pocet pre moZnosti osobnd skusenost
a manipulativna argumentdcia. V tomto pripade ide jav, ked obe boli si¢astou rovnakych prispevkov
a iba v jednom pripade uz manipulativha argumentacia absentovala. M6Zzeme tak vyvodit zaver, Ze
odbornicky sa viac snaZia argumentovat odbornymi faktami ¢i osobnou skidsenostou napojenou naich
prax. Mama neodbornic¢ky vSak stavaju na svojej osobnej skusenosti a vyuZivaju manipulativne
argumenty na potvrdenie svojich stanovisk.
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Graf €. 9 a graf €. 10 Zdrojovanie informacii — mama odbornitka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Analyzovali sme aj tému ,Zdrojovanie informdcii“ (vid grafy ¢. 9-10). Odpovede sa v nich
navzajom vylu€uju. Vo vacSine vzorkovych prispevkoch, a to v oboch skupinach influenceriek, sme
zistili, Ze nezdrojuju svoje informacie. Odbornicky vsak v deviatich pripadoch uviedli aj zdroj
k prispevku. V moznosti nejasné sme sledovali najma prispevky, ktoré zdroj priamo neuviedli avSak
autorky v nich deklaruju, Ze uvedené informacie nepochadzaju vylu¢ne z vlastnych poznatkov.
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Graf ¢. 11 a graf €. 12 Najcastejsi typ zdrojov — mama odborni¢ka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

V Casti ,,Najcastejsi typ zdrojov”, sme zistili, Ze poukazuju aké zdroje sa bolo moziné
identifikovat v analyze vzoriek (vid grafy ¢. 11-12). V prvej skupine, teda u mama odbornic¢ok vyrazne
prevlada typ zdroja pediater (pre lepsie pochopenie vid grafy ¢. 9-10 — ,Zdrojovanie informdcii“). Pre
mama odbornicky plati, Ze zdroje neuvadzali. Ktomuto stavu dochddza preto, Ze odbornicky
argumentuju a vychddzaju zo svojej odbornej praxe, respektive zo svojho studia. Pediatrickd prax
a vzdelanie tak nie si uvedené ako zdroj. Avsak pri type zdroja uz uvedena byt musi, nakolko ide
o pediatricky, ktoré vyslovené ¢i napisané informacie nacerpali pocas Studia. Odbornd prax, najma
v pediatrii, neméze byt zohladnena a odighorovana ¢i spochybriovana. MozZnosti pri tejto téme sa
vzdjomne nevylucovali atak pri hodnotach mama odbornicok mozno vidiet, Ze sa tu nachddzaju
uvedené aj osobnd skisenost, kedy komunikuju najma svoju mamickovskd skusenost v dvoch
pripadoch napojenu na pediatrickd ¢innost. V ostatnych pripadoch, sa spolu s moznostou Oficidlny
orgadn, autorky odvolavali vylu¢ne na tieto zdroje. V skupine mama neodbornicok tak logicky (vid aj na
predoslych grafoch ¢, 9-10 — ,, Zdrojovanie informdcii”) mozno badat, Ze ako zdroj preferovali najméa
osobnu skusenost. Iba v jednej vzorke autorka vychadza zo zdroja Oficidlny orgdn. Mozno nam tak
dedukovat, Ze odbornicky si viac zakladaju na informaciach zo svojho studia a praxe, zatial, ¢o mama
neodborni¢ky nemaju dané vzdelanie a tak vyuZivaju najma osobnu skisenost.
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Graf ¢. 13 a graf ¢.14 Reklamny obsah — mama odborni¢ka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Vo vzorkach prispevkov sme sledovali aj tému ,, Reklamny obsah”, ktora nam mala poukazat
na kolko skimané respondentky tuto tému vyuzivaju aj za ucelom reklamy (vid' grafy ¢. 13-14).
Moznosti sa v tejto téme opéat vylucuji. Na vzorkach od mama odborni¢ok sme zaznamenali, Ze vo
vacsSine pripadov reklamny obsah absentuje. V dvoch pripadoch ide o oznaceny reklamny obsah,
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v pripade urcitych vakcin. V siedmich pripadoch ide o prispevky, kde rozpravaju o istych produktoch
avsak spoluprdca nie je oznadend alebo o ide o nejasni — nepriamu propagdciu ambulancie, kde
pracuju. Teda kam mézu ich sledovatelia dat zaockovat svoje deti — pripadne aky je aktudlny stav
terminov. V pripade mama neodborni¢ok sledujeme prevahu najma neoznacenych reklamnych
obsahov. Vtejto skupine to reprezentuje prispevky, v ktorych autorky jednoznaéne rozpravaju
o konkrétnych produktoch a znackach avsak oznacenie spoluprace ¢i reklamného obsahu absentuje.
V mensom pocte bola zastipend moznost, Ze sa v obsahu prispevkov nenachadzal Ziaden reklamny
obsah. V jednom pripade bol reklamny obsah oznaceny. Mozno nam tak vyvodzovat zaver, ze pri
oboch skupinach dochadza k pripadom, kedy by spolupraca mala byt oznacena, ale nie je. Tento jav
mobze byt potencidlne vrozpore splatnou legislativou azaroveri prispievat k zniZzovaniu
transparentnosti komunikacie. V kone¢nom dosledku tak méze dochadzat k oslabeniu déveryhodnosti
danych vystupov a k naruseniu vnimania objektivity zo strany pouzivatelov.
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Graf €. 15 a graf ¢. 16 Najcastejsie manipulativne prvky — mama odbornictka a mama neodbornicka
zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets

Nasledne sme sa venovali otdzke vyskytu ,Manipulativnych prvkov” (vid grafy ¢. 15-16). Pri
tejto téme sa moZnosti navzajom nevylucovali. V rdmci manipulativnej argumentacie (vid grafy ¢. 7-8
— ,Najviac vyuZivand forma argumentdcie”) u mama odbornicok neevidujeme skoro Ziadnu hodnotu
v type manipulativna. AvSak pri skdmani manipulativnych prvkov celkového prispevku sa tieto
hodnoty lisia, nakolko v celkovom obraze sa nachadzaju prvky manipuldcie najma vo forme
argumentacie osobnou skusenostou — vtomto pripade pediatrickou praxou. Aj preto sme
v dvadsiatich piatich pripadoch urcili, Ze sa tam nachddzaji manipulativne prvky vo forme
argumentdcie osobnou skusenostou. A v troch pripadoch detekujeme aj ndznaky vyvolania strachu. Pri
mamach neodbornickach prevaZzuje najma moznost argumentdcie osobnou sktsenostou. V Styroch
pripadoch evidujeme, Ze manipulativne prvky Uplne absentuju. V dalSich Styroch je naopak vyuZité aj
vyvolanie strachu. V dvoch pripadoch sme zaznamenali, Ze iSlo o polarizaciu, teda vytvaranie si dvoch
stran — lepSich a horsich.

Z hladiska na pocet prispevok a vzdelanie influenceriek je pre nas doleZité, Zze odbornicky
nevyuzivaju polarizaciu. V oboch skupindch je pochopitelnd osobna skusenost ¢i z praxe ako aj
z pohladu matiek. Nakolko zdielanie svojich pocitov a skisenosti, je predmetom kazdého WOM (word
of mouth), ktoré sa nachadza v digitalnej forme vo viacerych vzorkach. Vyvolavanie strachu naopak
moze viest k neZiaducim reakciam paniky, tak isto ako v pripade stavania dvoch opozitnych stran (pri
polarizdcii).
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Limity

Vyskumna s$tddia ma viacero limitov, ktoré je potrebné zohladnit pri interpretacii vysledkov.
V prvom rade bol vyskum realizovany v podmienkach obmedzeného ¢&asu, ¢o sa mohlo prejavit
v rozsahu zberu a spracovania dat. Zaroven bol vyskum zamerany vylu¢ne na platformu Instagram,
a preto nie je mozné jeho vysledky priamo prenasat na iné platformy.

Daliim limitom je obmedzeny, zdmerny vyber vzorky, ktory sice umoZfuje cielene porovnat
zvolené typy profilov, no zaroven zniZzuje moZnosti zovseobecnenia zisteni. Vyskum bol navyse ¢asovo
ohraniéeny na obdobie 2020-2025, ¢o predstavuje dalSie obmedzenie pri zachytdvani dlhodobejsich
trendov. V pripade neodbornicok sa zdroven ukazal maly pocet relevantnych prispevkov, ¢o mohlo
ovplyvnit moznosti porovnania medzi skupinami.

Limity sa viaZu aj na dostupnost dat. Mali sme obmedzeny pristup k tdajom, kedZe nebolo
mozné pracovat s metrikami a dosahmi prispevkov, ani s obsahom, ktory mohol byt v priebehu ¢asu
odstraneny ¢i archivovany. Rovnako je mozné uvazovat o vplyve algoritmického skreslenia, kedZe
obsah zobrazovany pod hashtagmi nemusi predstavovat reprezentativny prierez dostupnych
prispevkov.

Vyskum sa dalej tyka iba slovenského prostredia, a preto je potrebné byt opatrny
v porovnavani zisteni s inymi kontextmi. Zohladnit treba aj to, Ze pocet sledovatelov sa v priebehu
rokov menil, a preto nebolo mozné spitne analyzovat mieru interakcii jednotlivych prispevkov
v redlnom case ich publikovania. Napokon, vyskum zahfnal vyhradne Zeny, ¢o predstavuje dalSie
obmedzenie pri interpretdcii vysledkov z hladiska SirSieho spektra rodi¢ovskych profilov.

Odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

V dalsom vyskume odporiuéame rozsirit vyskumny subor tak, aby zahffial viac typov
rodic¢ovskych profilov. Okrem mama influenceriek je vhodné zaradit aj otcovské profily, pripadne
rodinné profily. Vyskum by sa mohol rozsirit aj o porovnanie viacerych typov odbornikov (napr.
pediatricka v porovnani s inou zdravotnickou), aby bolo mozné zachytit rozdiely v style komunikacie.

Z metodologického hladiska odporucame doplnit analyzu o systematické spracovanie reakcii
publika. Okrem samotného obsahu prispevkov moézu byt pre pochopenie dopadu komunikacie
podstatné aj komentare a interakcie: typ reakcii (suhlas, nesudhlas, otdzky, polarizacia), pritomnost
spornych tvrdeni a tiez spésob, akym autor diskusiu vedie. Zarover je vhodné pracovat s presnejsim
¢asovym ramcom a porovnat bezné obdobia s obdobiami zvysenej diskusie o o¢kovani, aby sa ukazalo,
¢i sa v tychto obdobiach meni tén komunikacie, miera emotivnosti alebo vyuZivanie presviedcacich
postupov. V neposlednom rade odporicame doplnit vyskum o priame meranie spotrebitelskej
a reklamnej gramotnosti publika. Moznostou je kratky dotaznik alebo hodnotiaca uloha s ukazkami
prispevkov, pri ktorych by respondenti posudzovali, ¢i ide o reklamu, ¢i je dostato€ne oznacenad, aké
presviedcacie postupy vnimaju a komu viac déveruju.

Pre marketingovu prax odporucame z hladiska zodpovednej komunikacie opierat zdravotné
tvrdenia o overitelné zdroje a uvadzat, odkial informacia pochadza. Vhodné je tiez vyhybat sa
postupom zaloZzenym na straseni, vyvolavani viny alebo polarizacii publika. V prostredi socidlnych sieti,
kde sa zdravotné odporucania mozu prelinat s reklamou, je prinosné aktivne podporovat gramotnost
publika aj tym, Ze tvorca zrozumitelne vysvetli rozdiel medzi osobnou skidsenostou, odbornym
odporucanim a reklamnou spolupracou.
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Systematicky rozvoj spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti v podobe blokovych vyucieb na
Skoldch ma potencial vybudovat dbélezity zaklad spotrebitelov v schopnosti kriticky pristupovat
k ziskanym informacidm a rozpoznavaniu sponzorovaného obsahu. Celili by sme tak slabindm
zdravotného systému, ktory sa zameriava viac na poskytovanie starostlivosti nez na schopnost ludi
porozumiet informaciam a rozhodovat sa. Aby Slovensko drzalo krok s medzindrodnym vyvojom je
dolezité vybudovat systémy na zber a spracovanie dat ukazujlcich stav spotrebitelskej gramotnosti
obcanov na medzinarodnej Urovni.

Napokon odporicame, aby znacky pri spolupraci s influencermi v zdravotne citlivych témach
nehodnotili len dosah, ale aj kvalitativne kritéria: transparentnost, spésob argumentacie, mieru
zveli¢ovania a kulturu komunikacie v diskusii.

Zaver

Vyskumna studia ukazala ze sp6sob komunikdcie o ockovani deti na Instagrame sa medzi
pediatrickami a ne-pediatrickami zdsadne liSi nielen obsahovo, ale aj z hladiska tdnu komunikacie,
formy argumentacie, prace so zdrojmi a vyuZivania manipulativnych prvkov. Zatial ¢o pediatricky
pristupuju k téme systematicky a stabilne, vyuZivajuc ockovanie ako stabilnd stucast ich obsahovej
stratégie. Neodborné influencerky su casto motivované osobnou skusenostou alebo aktualnym
spolo¢enskym dianim. V oboch skupindch sa objavuju neoznacené reklamné spoluprace, najma
u neodbornicok, ¢o znizuje transparentnost a moze oslabovat reklamnu gramotnost.

Celkovo vysledky naznacuju Ze odborné profily viac prispievaju k reklamnej gramotnosti preto,
Zze komunikuju pokojne vyuZivaju odborné fakty a nepodnecuju Sirenie manipulativnych prvkov ci
nedéveru voci institiciam. Tento spOsob komunikdcie podporuje publikum k raciondlnemu
posudzovania informdcii. Naopak, neodbornicky ¢asto stavaju na osobnych skdsenostiach, emadciach
a polariza¢nych ramcoch, ¢o hodnotime ako potencialne znizujlce schopnost publika kriticky hodnotit
obsah a preberat informacie bez emocionélneho skreslenia.
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Priloha 1 Kédovacia tabulka

Pocet Datum Typ | Influencer Druh
Autor sledovatelov zverejnenia | influencera size | prispevku
@detska_doktorka 105000 8. 10. 2025 1 3 1
@doktorka_z_finska 33400 4.9. 2023 1 2 2
@detska_doktorka 105000 13.9. 2025 1 3 1
@doktorka_z_finska 33400 3.11. 2023 1 2 1
@doktorka_z_finska 33400 3.3.2023 1 2 2
@doktorka_z_finska 33400 26.10. 2022 1 2 2
@detska_doktorka 105000 11.9. 2025 1 3 2
@doktorka_z_finska 33400 13.2. 2022 1 2 2
@detska_doktorka 105000 6.9.2025 1 3 1
@detska_doktorka 105000 24.6.2025 1 3 2
@detska_doktorka 105000 14. 6. 2025 1 3 1
@detska_doktorka 105000 6. 6. 2025 1 3 1
@detska_doktorka 105000 29. 3. 2025 1 3 2
@detska_doktorka 105000 11. 3. 2025 1 3 2
@detska_doktorka 105000 10. 3. 2025 1 3 1
@detska_doktorka 105000 25.2.2025 1 3 2
@detska_doktorka 105000 21.1.2025 1 3 1
@detska_doktorka 105000 15. 10. 2024 1 3 1
@detska_doktorka 105000 11.10. 2024 1 3 1
@detska_doktorka 105000 10. 10. 2024 1 3 2
@detska_doktorka 105000 5.10. 2024 1 3 1
@detska_doktorka 105000 23. 8.2024 1 3 1
@detska_doktorka 105000 6. 8. 2024 1 3 2
@detska_doktorka 105000 16. 1. 2024 1 3 2
@detska_doktorka 105000 14. 1. 2024 1 3 1
@detska_doktorka 105000 23.10. 2023 1 3 2
@detska_doktorka 105000 25.9.2023 1 3 1
@detska_doktorka 105000 22.9.2023 1 3 1
@detska_doktorka 105000 3.5.2023 1 3 1
@detska_doktorka 105000 28.3.2023 1 3 2
@detska_doktorka 105000 21.2.2023 1 3 2
@detska_doktorka 105000 15. 8. 2022 1 3 3
@detska_doktorka 105000 10. 8. 2022 1 3 2
@detska_doktorka 105000 26. 2. 2022 1 3 3
@detska_doktorka 105000 16. 12. 2021 1 3 3
@detska_doktorka 105000 27.10. 2021 1 3 3
@detska_doktorka 105000 9.5.2021 1 3 2
@detska_doktorka 105000 5.3.2021 1 3 2
@pediatricka_denjas 46600 9.11.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 31.10.2025 1 2 1
@pediatricka_denjas 46600 26.10.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 12.10.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 30.9.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 26.9.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 16.4.2025 1 2 2
@pediatricka_denjas 46600 7.4.2025 1 2 2

Zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets
Vysvetlivky: Bunka O1 (ano=1 (prispevok uvadza zdroj informacii), nie=2 (zdroj nie je uvedeny), nejasné=3 (zdroj nie je
Jjednoznacne identifikovatelny)); Bunka U1 (reklamny obsah: Ziadny, oznaceny, neoznaceny (skryta reklama), affiliate (zlavové

kody)); Bunka Z1 (vysoky (fakty, edukacia)=3; stredny (mix emécii+faktov)=2; nizky (manipulacia, neodborné)=1).
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Forma argumentacie

Odborné fakty/ Osobna Apel na Manipulativna
vedecké skusenost/ rodi¢ovsku argumentacia
Autor vysvetlenie storytelling zodpovednost (strach/emécie)
@detska_doktorka 0 1 1 0
@doktorka_z_finska 1 0 0 0
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@veronikaostrihonova 1 0 1
@veronikaostrihonova 1 1 1
@veronikaostrihonova 1 0 0
Typ zdrojov
Vlastna
Zdrojovanie Osobna interpretacia

Autor informacii Vedecké Studie  Oficialny organ Pediater skusenost’ faktov
@detska_doktorka 0 0 0 1 1 0
@doktorka_z_finska 1 0 0 1 0 0
@detska_doktorka 0 0 0 1 0 0
@doktorka_z_finska 2 0 0 1 0 0
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@detska_doktorka 0 0 0 1 0 0
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Manipulativne prvky

Argument
osobnou
Reklamny Vyvolanie skusenostou Polarizacia
Autor obsah Ziadne strachu ako dékazom ("Oni vs my")

N
o
o
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@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 122 2
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 49 5
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 37 0
@nasa_detska_doktorka 2 0 0 1 0 96 1
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 46 3
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 49 0
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 44 15
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 45 5
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 48 5
@nasa_detska_doktorka 3 1 0 0 0 46 1
@kristina.tormova 2 0 0 1 0 946
@kristina.tormova 2 0 0 1 0 5769 409
@sila_holistickeho_zdravia 1 0 1 0 0 662 646
@sila_holistickeho_zdravia 1 0 1 0 0 434 288
@sila_holistickeho_zdravia 1 0 1 0 0 667 648
@sila_holistickeho_zdravia 1 0 1 0 0

@sila_holistickeho_zdravia 1 0 1 0 0

@dstaraofficial 1 1 0 0 0 1000 6
@pavlinadatkova 1 1 0 0 0 409 7
@pavlinadatkova 1 1 0 0 0 3
@domi.tisliarova 1 1 0 0 0 110 6
@veronikaostrihonova 2 0 0 1 0 14900 485
@veronikaostrinonova 2 1 0 0 0 5900 168
@veronikaostrihonova 2 1 0 0 0 3796 121
@veronikaostrinonova 3 1 0 0 0 2897 20
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Lekarske vzdelanie Kaod
ano 1
nie 2
Influencer size Koéd | Pocet followerov (orientacne)
Nano influencer 1| do 10 000
Mikro influencer 2 [ 10 000 — 50 000 (niekedy az do 100 000)
Stredny (Mid-tier) influencer 3 [ 50 000 — 500 000
1. Druh prispevku Kéd
Reel 1
Carousel 2
Foto (1 obrazok) 3
Video (statické, nie Reels) 4
Text 5
Stories 6
2. Tén komunikéacie Kéd | Priklad
4Podla klinickych odporuéani...”; ,V roku 2024 bolo
Odborny/informativny 1 | zaznamenanych...”
Pokojny/neutralny 2 | ,Neboijte sa, je to bezna reakcia...”
Emotivny 3 | ,Bola som vydesena, ked moje dieta...”
Znepokojivy / alarmisticky 4 | ,Ak to neurobite, mdZe sa stat najhorsie..."
3. Forma argumentacie Koéd | Priklad
Odborné fakty / vedecké vysvetlenie 1 | ,Studia Lancet 2023 dokazuje...”
Osobna skusenost / storytelling 2 | ,Ked mal méj syn horucku po o¢kovani...*
Apel na rodi¢ovsku zodpovednost’ ,Kazdy rodi¢ chce chranit svoje dieta...”
Manipulativha argumentacia (strach, emdcie) 4 | ,Nechcem vas strasit, ale rakovina sa méze vyvinut..."
4. Zdrojovanie informacii Koéd | Priklad
Ano 1 | Uvedené $pecifické zdroje (link, citacia)
Nie ,Cisla rast(!" bez uvedenia zdroja
Nejasné 3 | ,Studie ukazujd...“ (bez bliz§ieho urdenia)
5. Typ zdroja Koéd | Priklad
Vedecké Studie 1 | ,Podla Lancet 2023... (DOI...)"
Oficialny organ (WHO, MZ SR) 2 | ,WHO odporuéa..."
Pediater / lekar 3 | ,Ako pediatricka hovorim...“
Osobna skusenost 4 | ,Moje dieta malo reakciu...”
Osobna interpretacia faktov 5 | ,Umrtia pribtidaju, lebo rodigia neotkuju!” (bez zdroja)
6. Reklamny obsah Koéd | Priklad
Ziadny 0
Oznaceny 1
Skryty / neoznaceny / affiliate 2 | ,Tento doplnok ndm pomohol...“ (bez oznacenia reklamy)
7. Manipulativne prvky Kdd | Priklad
Ziadna 0
Vyvolanie strachu/pochybnosti (FUD) 1 | ,Lekari vdm nepovedia pravdu...”
Argument osobnou skisenostou ako dbkazom ,Mb6j syn mal reakciu, preto vakciny nie su bezpeéné...”
Polarizacia ("oni vs my") 3 [ ,Oni su plateni farmou, my chranime svoje deti..."
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Zdroj: vlastné spracovanie v programe Google Sheets
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8. Potencial zvySovat’ spotrebitelskii gramotnost’ Kod | Priklad
edukuje rodi¢a, aby sa vedel rozhodnut na zaklade faktov
("overujte si zdroje®, ,pytajte sa lekara“, ,rozhodujte sa na
Vysoky (fakty, edukacia) 3 | zaklade $tadii* — 3)
aj edukuje, ale zaroven moze zahltit emociami alebo
predavat jednostranny pohlad ("ja som to tak spravila,
Stredny (mix emdcii + faktov) 2 | mne to fungovalo“ + kisok edukacie — 2)
rodi¢ mbze byt po pozreti prispevku viac zmateny alebo
ovplyvneny bez kritickej reflexie (,toto nerobte, je to
Nizky (manipulacia, neodborné) 1 | nebezpecéné!” alebo ,vakciny su zlo“ — 1)
9.CTA Kéd | Priklad
Ziadna 0
Zapojenie publika (zdielajte, oznacte, uloZte, pytajte sa, napiste mi) 1 | ,Zdielajte, oznacte, napiSte do komentara“
Vyzva k akcii (o¢kovaniu, navsteve lekara) 2 | ,Chodte sa dat o¢kovat / navstivte pediatra“
Komeréna / reklama / promo 3 | ,Pouzite mdj kéd na zlavu...”
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MERANIE UROVNE SPOTREBITELSKEJ A REKLAMNEJ GRAMOTNOSTI DIVAKOV
V KONTEXTE TELEViZNYCH KAMPANI O OCKOVANI

Hugo Harag — Zuzana Harkabuzovd — Nina Misdniovd — Zuzana Vargovd

Abstrakt

Vyskumna praca sa zaobera meranim Urovne spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti divakov v kontexte
televiznych kampani o ockovani. Vyskum sa zameriava na identifikaciu toho, do akej miery divaci dokazu
rozpoznat pévodcu reklamy, pochopit jej komunika¢ny zamer, identifikovat pouZité presvedcovacie techniky, ako
aj odlisit faktické informdcie od emociondlnych apelacnych prvkov alebo manipulativnych stratégii. Vyskum
vyuZil zber dat z anonymného dobrovolného dotaznika, pricom bol nasledne Statisticky vyhodnoteny.

Kltucové slova: televizne reklamy, déveryhodnost, presvied¢anie, ockovanie.

Abstract

Research focuses on measuring the level of consumer and advertising literacy among viewers in the context of
television vaccination campaigns. The research aims to identify the extent to which viewers are able to recognize
the source of the advertisement, understand its communicative intent, identify the persuasive techniques used,
and distinguish factual information from emotional appeals or manipulative strategies. The study used data
collected through an anonymous voluntary questionnaire, which was subsequently evaluated using statistical
methods.

Keywords: TV commercials, credibility, persuasion, vaccination.

Uvod

Televizne reklamné kampane zohravaju v spolo¢nosti zdsadnu ulohu pri formovani postojov
a spravani spotrebitelov. Ich vplyv je obzvlast vyrazny v oblastiach, ktoré sa tykaju zdravia, kde spravne
pochopenie komunikovanych posolstiev méze priamo ovplyvnit rozhodovanie jednotlivcov, ¢o ma
nasledne vplyv na celd populdciu. Otdzka ockovania patri medzi spolocensky citlivé a polarizujice
témy, ¢im kladie vysoké naroky na kvalitné a etické spracovanie. V takomto kontexte ziskava
spotrebitelska a reklamna gramotnost klt¢ovy vyznam — predstavuje schopnost spotrebitelov kriticky
vyhodnocovat informacny obsah, analyzovat vyuzité presvedcovacie techniky a rozlisovat medzi
faktami, emadciami ¢i manipulativnymi prvkami. Nedostatocna uroven spotrebitelskej gramotnosti
moze viest k neddvere voci odosielatelovi, nespravnej interpretacii posolstva alebo k neodolnosti vodi
manipulativnym obsahom, ktoré sa sucasne Siria prostrednictvom médii i socialnych sieti.

Teoretické vychodiska

Pri tvorbe vyskumu sme vychddzali z vyskumnych Stidii a odbornych ¢lankov, ktoré nam
pomohli presnejsie formulovat otazky dotaznika alepSie sa orientovat v oblasti spotrebitelskej
a medialnej gramotnosti spotrebitelov. Prvym teoretickym vychodiskom je studia od Zhang, Sun, Liu,
a Knight (2014), ktora sa zaobera odliSnostami medzi raciondlnymi a emocionalnymi reklamnymi
apelmi aako ovplyviuju reakcie spotrebitelov. Tento vyskum ndm pomohol lepSie a presnejsie
sformulovat otazky, ktoré boli v dotazniku zamerané na identifikaciu apelu. Zo Studie vyplyva, Ze
racionalne apely lepSie funguji v kampaniach, ktoré sa zaoberaju vazinymi témami, ako napr. aj
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ockovanie aochrana zdravia. Praca Ogah aAbutu (2022) ndm poskytla hlbSi pohfad do
presvedcovacich technik, ktoré sa vyuzivaju v marketingovej komunikacii a reklame. Na zaklade tejto
prace sme mohli lepsie identifikovat presvedcovacie techniky vo vybranych reklamach a tak spravne
naformulovat otazky do dotaznika.

Tretim teoretickym vychodiskom je studia Meguellati et al. (2025), zamerana na detekciu
presvedéovacich technik na socidlnych sietach. Aj ked sa Stddia nezaobera televiznymi reklamami
poskytovala prehlad presvedcovacich postupov, ktoré mozu byt pritomné aj v televiznych reklamach.
Studia Hussain, Melewar, Priporas a Foroundi (2020) zdérazfiuje vyznam déveryhodnosti reklamy
s doveryhodnostou firiem/institucii. V nami vybranych reklamach je jasne uvedeny objednavatel
reklamy (Ministerstvo zdravotnictva SR), a na zaklade vysledkov a tejto Studie mézeme predpokladat,
ze déveryhodnost reklamy = déveryhodnost institucie.

Dalej $tudia autoriek Cabyova, Hruskova a Rybnikarova (2023) nam poskytla viac informécii
o skimanej problematike zo slovenského prostredia. V studii sa odvolavaju na Rozendaal (2018, In:
Cébyova, Hrugkova a Rybnikarova, 2023), autora ktory popisal sedem faz reklamnej gramotnosti, a to:

1. rozpoznanie reklamy,

rozpoznanie zdroja reklamy,

vnimanie cielovej skupiny,

pochopenie predajného zameru reklamy,

pochopenie presvedcovacieho zameru reklamy,

pochopenie presvedcovacich technik objednavatela reklamy,

No v s wN

pochopenie reklamnej zaujatosti.

Tieto jednotlivé fazy sme zakomponovali do otazok dotaznika, pricom otazky mali umoznit jednoduché
zmapovanie reklamnej a spotrebitelskej gramotnosti.

Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je komplexne zmapovat a empiricky overit Grovern porozumenia televiznych
rekldm o ockovani v nami vybranej cielovej skupine. KedZe ockovanie predstavuje zavainu tému
s velkou spolocenskou zodpovednostou, spravne dekddovanie medialnych informacii je klucové pre
raciondlne rozhodovanie.

Medzi Ciastkové ciele patri identifikacia, do akej miery divaci dokazu rozpoznat objednavatela
reklamy, pochopit jej komunikacny zamer, rozpoznat pouzité presvedcovacie techniky a schopnost
odlisit faktické informacie od emocionalne riadenych prvkov, a v neposlednom rade aj postdenie, i
a akym sp6sobom tieto jednotlivé aspekty televiznych rekldm prispievaju k rozvoju spotrebitelskej
a reklamnej gramotnosti publika.

Vyskumné otazky

Na zaklade teoretickych vychodisk a cielov vyskumu sme vypracovali nasledujice vyskumné
otazky:

VO1: Akd je miera schopnosti rozpoznania presvedcovacieho zdmeru reklamy?

Prva vyskumnd otadzka sa zameriava na posudenie toho, do akej miery su divaci schopni
identifikovat presvedcovaci zamer televiznych rekldm o ockovani. Rozpoznanie presvedcovacieho
zameru reklamy patri medzi ¢iastkové ciele vyskumu, pricom je nevyhnutné pre kritické spracovanie
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posolstva reklamnych kampani. Tato vyskumna otdzka vysvetli, ¢i si respondenti uvedomuju
presvedcovacie techniky vyuZzité vo vybranych reklamach.

VO2: Aka je miera schopnosti identifikovat v reklame pouZité presvedcovacie techniky?

Druha vyskumna otazka sa zameriava na zistenie, do akej miery su divaci schopni rozoznat
presvedcovacie techniky pouZité vo vybranych reklamach. Tato vyskumna otazka sa priamo tyka ciela
vyskumu — zmerat Uroven spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti divakov.

VO3: Akd je miera postoja k doveryhodnosti reklamy?

Poslednd vyskumnd otdzka sa zameriava na zistenie, ako divaci vnimaji doéveryhodnost
televiznych reklam o ockovani a do akej miery im veria. V ramci tejto otazky chceme skimat, ktoré
prvky reklamy najviac prispievaju k doveryhodnosti a zaroven sa zameriavame na subjektivne
hodnotenie divakov.

Tieto vyskumné otazky umoznuju zhodnotit, ako jednotlivé aspekty marketingovej
komunikacie v televiznych reklamach ovplyviiuju spotrebitelski a reklamni gramotnost divakov
v kontexte oc¢kovania.

Metddy vyskumu, vyskumny stibor a vyskumny material

Vyskum bol realizovany formou kvalitativno-kvantitativneho dotaznika s uzavretymi
a otvorenymi otazkami, a otazky hodnotiace pomocou Likertovej $kaly. To ndm umozni zachytit nielen
meratelné udaje, ale aj osobné postoje respondentov.

Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom platformy Google Forms, pricom bol plne
anonymny, aby sa minimalizovalo skreslenie odpovedi (priloha 1). Respondenti mohli teda vyjadrit
svoje nazory a postoje bez tlaku na odpovede.

Dotaznik bol rozdeleny na dva okruhy, a to (1) demografické otdzky (vek, pohlavie, najvyssie
dosiahnuté vzdelanie) a otazky tykajuce sa preferencii pri sledovani reklam a (2) otdzky tykajice sa
vybranych rekldm, pricom posledna otazka bola otvorend. Podla jednotlivych fdz reklamnej
gramotnosti (Rozendaal, 2018, In: Cabyova, Hruskova a Rybnikdrovd, 2023) sme vytvorili nasledujice
otazky:

1. Uvedomil/a som si, Ze sa jedna o reklamu. — prvd fdza reklamnej gramotnosti.

2. Kto je podla Vas odosielatel reklamy?/ Reklama zrozumitelne uviedla, kto ju financuje alebo
vytvoril — druhd fdza reklamnej gramotnosti.

3. Reklama bola podla mna etickd téme ockovania. / Reklama bola podla mna primerana téme
oCkovania. — tretia fdza reklamnej gramotnosti.

4. Ktoré z tychto tvrdeni najlepSie podla Vas vystihuje obsah reklamy? — Stvrtd fdza reklamnej
gramotnosti.

5. Reklama bola vytvorend s ciefom presvedcit ludi, aby sa dali zaockovat./ Hlavné posolstvo
reklamy bolo pre mna jasné a zrozumitelné. — piata fdza reklamnej gramotnosti.

6. Reklama pouzivala hudbu/obrazy/slovd/, ktoré maju vytvorit urlity pocit. / Reklama
obsahovala pre mna osobnost, vdaka ktorej sa zvySila jej déveryhodnost. — Siesta fdza
reklamnej gramotnosti.

7. Povzhliadnuti reklamy viac déverujem informaciam o ockovani. / Reklama by mohla ovplyvnit
moje rozhodnutie dat sa zaockovat. — siedma fdza reklamnej gramotnosti.
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Vyhodnotenie ziskanych Udajov bolo vykonané pomocou opisnej Statistiky, ktord sldzi na
prehladné zhrnutie ainterpretdciu zdkladnych vlastnosti skimaného suboru. Premennda bola
spracovana ako ordindlna. Na vyhodnotenie boli pouZité aritmeticky priemer, medidan, modus
a smerodajna odchylka. Tieto ukazovatele umoznili urit priemernd Uroven sledovaného znaku, jeho
stredni hodnotu a najcastejSie sa vyskytujucu kategdriu. Vysledky boli doplnené grafickym
spracovanim, ktoré prispelo k lepSej prehladnosti Udajov a ulahcilo ich interpretaciu.

Vyskumny subor tvorili anonymni respondenti ziskani prostrednictvom distribucie dotaznika
na internete. lde o nereprezentativnu vzorku, kedZze sme vyuzili metddu ndhodného vyberu, aby
vysledky zistovania parametrov zakladnych suborov na zaklade vyberového zistovania neboli
skresfované tendencnostou vyberu (Richterovd, 2009, s. 250). Dotaznik mohol vyplnit kazdy vo veku
od 15 rokov. Zber dat zahfral respondentov oboch pohlavi, ¢o ndm umoznilo zachytit rozne
perspektivy vyskumného suboru.

Vyskumny materidl tvorili dve videa, ktoré boli dostupné na platforme YouTube. Vided boli
vybraté na zdklade niekolkych kritérii, a to:

1. video sa zameriava viac na pocity ako logické argumenty a naopak,
vo videach sa pouzivaju techniky, ktoré mozu ovplyvnit spravanie spotrebitelov na zaklade
pocitov,

3. vovidedch je zobrazena nejaka osobnost (v prvom videu je to otec a mama, v druhom odbornik
a herec),

4. vided musia mat maximalne 30 sekdnd, aby respondenti nestratili pozornost.

Na zaklade tychto kritérii sme vybrali dve vided, na ktoré odkazujeme v Casti Prilohy (konkrétne
priloha 2) vyskumnej préce.

Celkovo dotaznik vyplnilo 103 respondentov, ¢o poskytlo dostatoény pocet odpovedi na
analyzu, ktorej sa budeme venovat v nasledujlcej ¢asti vyskumnej prace.

Analyza a interpretacia vysledkov vyskumu

Cielom vyskumu bolo porovnat vnimanie dvoch vybranych rekldam o oc¢kovani z hladiska ich
presvedcovacieho Gcéinku aschopnosti respondentov identifikovat ich komunikacény zamer.
Vyskumnym néstrojom bol Struktirovany dotaznik, pozostavajuci zo stiboru tvrdeni vztahujdcich sa
k obom reklamdm. Respondenti vyjadrovali mieru svojho suhlasu s jednotlivymi tvrdeniami
prostrednictvom patbodovej Likertovej Skaly.

Vrdmci prvej vyskumnej otazky, ktora znela ,,Akd je miera schopnosti rozpoznania
presvedcovacieho zdmeru reklamy?” bola sledovana schopnost respondentov identifikovat
presvedcovaci zamer reklamy o ockovani. Respondenti hodnotili tvrdenia vztahujlce sa k pochopeniu
ucéelu reklamy, najma to, ¢i bola reklama vytvorena s cielom presved¢it divakov dat sa zaockovat.

Graf €. 1 zachytava mieru suhlasu respondentov s tvrdenim, Ze reklama 1 mala presvedcéovaci
charakter. Vysledky ukazuju, Ze odpovede respondentov sa pohybovali na skdle 4 az 5. To naznacuje,
Ze vacsina respondentov vnimala reklamu ako presvedcovaciu, avsak nie vidy Uplne jednoznacne.
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Graf €. 1 Reklama 1 — Reklama bola vytvorena s ciefom presvedc¢it ludi, aby sa dali zao¢kovat
zdroj: vlastné spracovanie

V pripade Reklamy 2 sa ukazuje vyrazny pohyb na skale 5 (graf ¢. 2). Viac ako polovica
respondentov (60,2%) zvolila maximalnu mieru suhlasu, ¢o naznacuje, Ze presvedcovaci zdmer reklamy
bol vnimany jasnejSie nez pri Reklame 1.
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Graf €. 2 Reklama 2 — Reklama bola vytvorena s ciefom presved¢it fudi, aby sa dali zaotkovat
zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujlcej dotaznikovej otazke sme sa pytali ,,Ktoré z tychto tvrdeni najlepSie podla Vds
vystihuje obsah reklamy?” Respondenti mali moznost vybrat tvrdenie, ktoré podla nich najlepsie
charakterizovalo obsah Reklamy 1. NajcastejSie volenou odpovedou bolo tvrdenie, Ze reklama
apelovala na emdcie, ako s zodpovednost, empatia alebo strach. Vyrazné zastupenie tejto odpovede
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naznacuje, Ze Reklama 1 bola vnimand predovsetkym ako emocna (48,5%), pricom faktické informacie
o ockovani neboli prevladajuce v jej obsahu (7,8%) (graf ¢. 3).

Graf ¢. 3 Reklama 1 — Ktoré z tychto tvrdeni najlepsie podla Vas vystihuje obsah reklamy?
zdroj: vlastné spracovanie

V pripade Reklamy 2 respondenti CastejSie identifikovali kombinaciu faktickych informacii
(42,7%) a apelov na emdcie (zodpovednost, empatia alebo strach) (33%) (graf ¢. 4). Reklama 2 bola
vnimana ako obsahovo racionalnejSia nez Reklama 1.

20

Graf ¢. 4 Reklama 2 — Ktoré z tychto tvrdeni najlepsie podla Vas vystihuje obsah reklamy?
zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade vyhodnotenia vysledkov moino konstatovat, Ze respondenti vo vSeobecnosti
dokazali spravne identifikovat, Ze reklama je uréena na presvedcéovanie divakov o oc¢kovani. Pri oboch
reklamach sa priemerné hodnoty pohybovali medzi 3 az 4, ¢o poukazuje na relativne jasné pochopenie
zameru. Najlepsie hodnotena polozka bola,,Reklama bola vytvorend s cielom presvedcit.”, kde vacsina
odpovedi bola na urovni 4 az 5. Na zdklade smerodajnej odchylky boli odpovede relativne jednotné
a respondenti si reklamnu funkciu uvedomovali rovnako. Reklama 2 dosiahla mierne vyssSie skore
zrozumitelnosti hlavného posolstva, zatial ¢o Reklama 1 mal o nieco vyssSie hodnotenie pri identifikacii
samotného presvedcovacieho zdmeru. Posolstvo oboch reklam bolo respondentmi pochopené, pricom
Reklama 2 p6sobila celkovo jasnejSie a zrozumitelnejsie.

Vyskumna otdzka Cislo 2 sa zameriavala na schopnost respondentov identifikovat konkrétne
presvedcovacie techniky , ktoré boli v reklamach o ockovani pouzité. Hodnotené boli najma prvky ako
emocionalne apely, hudba, obrazy, slova, osobnost, etickost a primeranost.

V nasledujucej dotaznikovej otdzke sme pouzili tvrdenie, Ze ,,Reklama bola vytvorend s ciefom
presvedcit ludi, aby sa dali zaockovat.” Respondenti mali urcit svoj postoj pomocou Likertovej skaly.
AZ 49,5% uplne suhlasilo s tymto vyrokom a 30,1% respondentov suhlasilo. MenSie zastupenie mali
odpovede ako neviem (13,6%), nesuhlasim (4,9%) a Uplne nesuhlasim (1,9%) (graf ¢. 5). Z vysledkov
vyplyva, Ze respondenti si uvedomuju ciel reklamy.
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Graf €. 5 Reklama 1 — Reklama bola vytvorena s ciefom presved¢it fudi, aby sa dali zaotkovat
zdroj: vlastné spracovanie

V pripade Reklamy 2 viac ako polovica respondentov (60,2%) Uplne suhlasilo s vyrokom
,,Reklama bola vytvorend s ciefom presvedCit ludi, aby sa dali zaockovat.” Spolu takmer 80% opytanych
vnimalo reklamu ako jasne presvedcovaciu. Tieto vysledky naznacuju, Ze presvedcovaci charakter
Reklamy 2 bol pre vaésinu respondentov velmi zretelny a jednoznacny (graf €. 6).
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Graf &. 6 Reklama 2 — Reklama bola vytvorena s ciefom presvedc¢it fudi aby sa dali zao¢kovat
zdroj: vlastné spracovanie

Porovnanie oboch rekldm ukazuje, Zze Reklama 2 vyvolala silnejSie a jednoznacnejsie
presvedcenie o svojom presved¢ovacom zdmere, o sa prejavilo vyssim podielom odpovedi ,,Uplne
suhlasim”. Reklama 1 naopak dosiahla vy$si podiel miernejsieho suhlasu, ¢o méze naznacovat, Ze jej
presvedcovaci charakter bol vnimany ako jemnejsi, hoci stale jasne identifikovatelny.

V nasledujiucej dotaznikovej otdzke sme poutZili tvrdenie, Ze ,,Reklama bola etickd téme
ockovania”. Vysledky hodnotenia tohto vyroku poukazuju na vyrazny rozdiel vo vnimani etickosti
medzi oboma reklamami. V pripade Reklamy 1 s uvedenym tvrdenim suhlasilo 28,2% a Uplne suhlasilo
26,2% respondentov, pricom odpoved neviem oznacilo celkovo 35,9% opytanych (graf ¢. 7).
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Graf €. 7 Reklama 1 — Reklama bola podla mria eticka téme ockovania
zdroj: vlastné spracovanie
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Naopak pri Reklame 2 bolo vnimanie etickosti vyrazne pozitivnejsie (graf €. 8). V tomto pripade
35,9% respondentov vyjadrilo Uplny sdhlas s vyrokom o etickosti reklamy a dalsSich 30,1% zvolilo
odpoved suhlasim. Spolu viac ako 65% opytanych hodnotilo Reklamu 2 ako eticki téme ockovania.
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Graf ¢. 8 Reklama 2 — Reklama bola podla mria eticka téme ockovania
zdroj: vlastné spracovanie

Porovnanie oboch rekldm ukazuje, Ze Reklama 2 bola vnimana ako vyrazne etickejsia, o sa
prejavilo vyssim podielom suhlasnych odpovedi. Reklama 1 naopak vyvolava viac neistoty, ¢o mdze
sUvisiet s jej formou presvedcovania.

V nasledujucej dotaznikovej otazke sme pouzili tvrdenie, Ze ,,Reklama pouZivala hudbu, ktord
md vyvolat urcity pocit”. Hodnotenie tohto vyroku sa zameriavalo na schopnost respondentov
identifikovat hudbu ako presvedcovaciu a emociondlnu techniku v reklaméach o oc¢kovani. V pripade
Reklamy 1 sa odpovede respondentov sustredovali najma v hodnotach 3 (36,9%) az 4 (27,2%). Tieto
vysledky naznacuju, Zze hudba v Reklame 1 bola vnimana skér ako podporny prvok, ktory u Casti
respondentov vyvolal nejednoznaény emociondlny ucinok. V Reklame 2 bolo vnimanie hudby ako
emocionalneho prvku o nieCo vyraznejsie, avsak stale nie jednoznacné. Vysledky sa pohybovali aj
v tomto pripade vyraznejsie pohybovali v hodnotach 3 az 4. Postoj neviem zaujalo 32% a suhlasim
zaujalo 22,3%. Porovnanie oboch rekldm ukazuje, Ze hudba nebola ani v jednej z rekldm vnimana ako
dominantny presvedcovaci prvok, pricom v oboch reklamach prevaZzovali neutrdlne odpovede. Celkovo
mozeme konstatovat, Ze tento vyrok poukazuje na neutrdlnu schopnost respondentov identifikovat
hudbu ako emocionélnu presvedcovaciu techniku, pricom jej ucinnost bola v oboch reklamach
vnimana skor ako doplnkova nez rozhodujuca.

V nasledujlicej dotaznikovej otazke sme pouzili tvrdenie ,,Uvedomil/a som si, Ze ide
o reklamu.”. Hodnotenie tohto vyroku sledovalo, do akej miery boli respondenti schopni identifikovat
reklamny charakter prezentovaného obsahu. V pripade Reklamy 1 vysledky ukazuju, Ze vacsina
respondentov si uvedomovala, Ze ide o reklamu, avsak miera tohto uvedomenia nebola Uplne
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jednoznacénd u vsetkych opytanych. Odpovede sa pohybovali na skale 4 az 5, pricom Uplne suhlasim

oznacilo az 48,5% opytanych, ¢o naznacuje, Ze reklamny charakter bol rozpoznatelny (graf ¢. 9).
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Graf €. 9 Reklama 1 — Uvedomil/a som si, Ze ide o reklamu
zdroj: vlastné spracovanie

Pri Reklame 2 bola miera uvedomenia si reklamného charakteru vyssia a jednoznacnejsia. Viac

ako polovica (61,2%) opytanych uviedla, Uplny suhlas s vyrokom, Ze ide o reklamu ¢o naznacuje

jasnejsiu zrozumitelnost (graf ¢. 10).
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Graf €. 10 Reklama 2 — Uvedomil/a som si, Ze ide o reklamu
zdroj: vlastné spracovanie

Porovnanie oboch rekldm naznacuje, Ze Reklama 2 bola respondentmi vnimana ako jasnejsie
identifikovatelnd reklama, zatial ¢o Reklama 1 castejsSie vnimana ako informacny alebo edukacny
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obsah. Vysledky tohto vyroku ukazovali, Ze vaésina respondentov si uvedomovala reklamny charakter
sledovaného obsahu, pricom miera tohto uvedomenia bola vyssia pri Reklame 2 neZ pri Reklame 1.

Na zaklade vyhodnotenia vysledkov moino konstatovat, Ze respondenti vo vSeobecnosti
dokazali spravne identifikovat, Ze reklama je uréena na presvedéovanie divakov o o¢kovani. Pri oboch
reklamach sa priemerné hodnoty pohybovali medzi 3 az 4, ¢o poukazuje na relativne jasné pochopenie
zameru. NajlepSie hodnotend bola ,,Reklama bola vytvorend s cielom presvedcit”, kde vacSina
odpovedi bola na urovni 4 az 5. Na zdklade smerodajnej odchylky boli odpovede relativne jednotné
arespondenti si reklamnd funkciu uvedomovali rovnako. Reklama 2 dosiahla mierne vyssie skére
v zrozumitelnosti hlavného posolstva, zatial ¢o Reklama 1 mala o nieCo vysSie hodnotenie pri
identifikacii samotného presvedcovacieho zdmeru. Posolstvo oboch rekldm bolo respondentmi
pochopené, pricom Reklama 2 pOsobila celkovo jasnejSie a zrozumitelnejsie.

Vyskumna otazka cislo 3 sa zameriavala na mieru postoja k déveryhodnosti reklamy. Tato
vyskumnd otazka sa zameriava na to, do akej miery respondenti povazuju reklamu o okovani za
doveryhodnu a ¢i sledovanie reklamy ovplyvnilo ich déveru k danym informaciam.

V nasledujlucej dotaznikovej otazke sme poutzili tvrdenie ,,Kto je podla Vds odosielatel
reklamy?”. Vysledky tejto otazky ukazujd, Ze vacsina respondentov dokazala spravne identifikovat
odosielatela oboch reklam, ktorym bolo Ministerstvo zdravotnictva SR, avSak medzi reklamami sa
prejavili mierne rozdiely v miere jednoznacnosti tohto rozpoznania.

V pripade Reklamy 1 oznadilo Ministerstvo zdravotnictva SR ako odosielatela 70,9%
respondentov, ¢o predstavuje najpoletnej$iu skupinu odpovedi. Cast respondentov viak reklamu
pripisovala farmaceutickej spolo¢nosti, a to 17,5%. Neziskovu organizaciu oznacilo 6,8% respondentov
a odpoved neviem zvolilo 2,9% respondentov (graf ¢. 11).
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Graf €. 11 Reklama 1 — Kto je podla Vas odosielatel reklamy?
zdroj: vlastné spracovanie

V Reklame 2 bola identifikacia odosielatela jednoznacnejsSia. Ministerstvo zdravotnictva SR
spravne oznacilo 78,6% respondentov, farmaceutickl spolo¢nost 12,6% a neziskovu organizaciu 3,9%
respondentov, zatial co moZznost neviem zvolilo 4,9% respondentov (graf ¢. 12).
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Neviem Neziskova organizicia Farmaceuticka spolofnost Manesterstvo rdravotnictva

Graf €. 12 Reklama 2 — Kto je podla Vas odosielatel reklamy?
zdroj: vlastné spracovanie

Porovnanie oboch reklam ukazuje, Ze Reklama 2 p6sobila z hladiska identifikacie odosielatela
o nie€o zrozumitelnejsie. Celkovo mdzeme konstatovat, Ze vysledky tejto otdzky poukazuju na vyssiu
mieru schopnosti respondentov identifikovat odosielatela reklamy.

V nasledujlucej dotaznikovej otdzke sme poutzili tvrdenie ,,Po vzhliadnuti reklamy viac
déverujem informdcidm o ockovani.”. Hodnotenie tohto vyroku sa zameriavalo na to, i sledovania
reklamy ovplyvnilo doveru respondentov v informdcie o ockovani.

V pripade Reklamy 1 su vysledky réznorodé (graf ¢. 13). Moznost Uplne nesuhlasim oznadilo
14,5%, nesuhlasim oznalilo 16,5%, neviem 32%, suhlasim 16,5% a Uplne nesuhlasim 20,3%, ¢o
naznacuje, ze Reklama 1 mala len obmedzeny vplyv na zvysenie dovery respondentov v informacie
o ockovani.
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Graf ¢. 13 Reklama 1 — Po vzhliadnuti reklamy viac déverujem informaciam o ockovani
zdroj: vlastné spracovanie
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V pripade Reklamy 2 boli vysledky jednoznaénejsie, a to neviem 31%, suhlasim 29,1% a Uplne
suhlasim 25,2% (graf ¢. 14). Tieto vysledky naznacuju, Ze Reklama 2 p6sobila mierne déveryhodnejsie
nez Reklama 1, hoci ani vtomto pripade nedoslo kvyraznému posilneniu dévery u vsetkych
respondentov.
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Graf ¢. 14 Reklama 2 — Po vzhliadnuti reklamy viac déverujem informdaciam o ockovani
zdroj: vlastné spracovanie

Porovnanie oboch rekldm ukazuje, Ze ani jedna z rekldm neviedla k jednozna¢nému zvy3eniu
dovery respondentov vinformacie o ockovani. Reklama 2 vSak dosiahla vyssi podiel suhlasnych
odpovedi anizsi podiel nesuhlasu, ¢o naznacuje pozitivnejSie vnimanie jej déveryhodnosti. Vo
vSeobecnosti vysledky ukazuju, Ze dovera respondentov v informacie o o¢kovani bola skor mierna,
pricom samotné vzhliadnutie reklamy neviedlo k vyraznej zmene ich postoja.

Vysledky poslednej vyskumnej otazky ukazali, Ze najpozitivnejSie hodnotené boli polozky
tykajlice sa zrozumitelnosti a jasnosti posolstva. Viaceri respondenti uviedli, Ze reklama bola po
obsahovej stranke jasna, dobre pochopitelnd anemali problém urcit odosielatela reklamy.
Zrozumitelnost reklamného odkazu preto mbéZeme povaZovat za relativne silnd stranku oboch
hodnotenych reklam. Celkovo mézeme konstatovat, Ze respondenti reklamu vnimali ako zrozumitelnd
a obsahovo jasnud, no jej ucinok doveryhodnosti nebol jednoznacny. Reklama sice nepésobila
kontroverzne alebo neeticky, avSak neviedla ani k vyraznej zmene postoji respondentov k oc¢kovaniu.

Limity

KedZe ide o dobrovolnd online vzorku ziskanu prostrednictvom samovyberu, vysledky
nemoZme povazovat za reprezentativne pre celt populdciu. Dalej iglo o respondentov, ktori sa rozhodli
dotaznik vyplnit dobrovolne a tak mézeme predpokladat, Ze maju napriklad vyssi zdujem o danud tému.
Spdsob zberu dat online povazujeme tiez za limit vyskumu, kedZe ho mohli vyplnit len respondenti
s pristupom k internetu a s digitadlnymi zruénostami, ¢im vynechdvame cast populacie, ktord nema
pristup kinternetu alebo ich digitdlne zru¢nosti si mensie. Daldim limitom je sebahodnotenie
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respondentami a tak mézu byt ich odpovede skreslené subjektivnym vnimanim. Nakoniec, samotny
vyber dotaznika ako nastroj pre zber dat ndm dovolil skimat procesy vnimania reklam len obmedzene.

Zavery a odporucania pre buduci vyskum a marketingovu prax

Cielom vyskumu bolo zistit Uroveri spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti divakov pri
televiznych kampaniach o o¢kovani. Na zéklade vyhodnotenych vysledkov mézeme konstatovat, Ze
vacsina respondentov dokazala rozpoznat, Ze ide o reklamu, azaroven pochopila jej hlavny
presvedCovaci zamer. Respondenti si vo vacsine pripadov uvedomovali, Ze cielom rekldm bolo
presveddit ich k o¢kovaniu, ¢o poukazuje na relativne dobru Urover zékladnej reklamnej gramotnosti.

Vysledky zaroven ukazali rozdiely medzi hodnotenymi reklamami. Reklama 2 bola
respondentmi vnimana ako jasnejsia, etickejsia a déveryhodnejsia nez Reklama 1. Zda sa, Ze reklamy,
ktoré kombinuju faktické informacie s miernym emocionalnym apelom a zdroven jasne uvadzaju
odosielatela, pbsobia na divakov presvedcivejSie. Naopak, vyraznejsi emocionalny apel bez
dostatocného faktického zdkladu moze u Casti publika vyvolavat neistotu alebo nizsiu mieru dovery.

Vyskum tiez ukazal, Zze respondenti dokazali rozpoznat hlavné presvedcéovacie techniky, no
menej si uvedomovali jemnejsie prvky, ako je hudba alebo vizudlne spracovanie. Do buducna by preto
bolo vhodné realizovat vyskum na vac¢sej a rozmanitejsej vzorke respondentov, aby bolo mozné ziskat
komplexnejsi obraz o Grovni spotrebitelskej a reklamnej gramotnosti. Zaroven by bolo prinosné rozsirit
vyskum aj na iné typy médii, napriklad online reklamy alebo obsah na socialnych sietach, a porovnat
ich s televiznymi reklamami z hladiska vnimania presvedcovacich technik. Takéto porovnanie by mohlo
priniest hlbsie poznatky o tom, ako rézne medialne prostredia ovplyviiuju schopnost publika kriticky
hodnotit reklamny obsah.

Z pohladu marketingovej praxe vysledky naznacuju potrebu etického a transparentného
spracovania kampani o ockovani. Déraz by mal byt kladeny na jasnost posolstva, doveryhodnost zdroja
a vyuzivanie emociondlnych a racionalnych apelov. Samotna reklama sice nemusi viest k okamiZitej
zmene postoja, no mdzie prispiet klepSiemu porozumeniu témy a podpore informovaného
rozhodovania.
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie
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Priloha 1 Nahlad dotaznika — pokracovanie

R 'a mia etickd t .
ORI BOW OISl oA NI Po zhliadnuti reklamy viac doverujem  *

ockovania. informaciam o oékovani,
Upl sihlasim
plne ne: Upine nesdhlasim
1O 1 O
2 O 2 O
3 O
3 O
+ O
+ O
s O
5
Uplne sahlaséim Q
Uplne suhtasim

Reklama bola podra mia primerana e
téme oékovania, Reklama by mohla ovplyvnif moje .
rozhodnutie daf sa zaockovat,

Upine nestihlasim
e Upine nesuhlasim
1O
2 O
2
@) O
3
4+ O o
5 O + O
Uplne sdhlasim 3 O
Uplne suhiasim
Reklama zrozumitelne uviedla, kto ju N
financuje alebo vytvoril,
) ihlasd
s s Ak by ste mohol/a reklamu zmenif, &o by *
e si v nej upravil/a, aby bola
2 O ddveryhodnejsia?
* O Vasda odpoved
4+ O
s O
Uplne stihlasim
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Priloha 2 Analyzované reklamné komunikaty

Porazme covid, kym nés neporazil

‘ Ministerstvo zdravotnictva Siovensis) republiky & 1 G 2> zdistat

Zdroj: Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky, https://www.youtube.com/watch?v=mblWgCmIpK8

| ey
-

|
‘..‘é

ww korona goy S .‘cl‘j'h().'-.l r‘.f()ru N800 14 174

Vakcina je vitazstvo
@ ST¥R s G 2D adet  [] vioin

Zdroj: STVR, https.//www.youtube.com/watch?v=-GYSxIUEqJU
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