Vyskum reklamnej gramotnosti prostrednictvom
dotaznika

Advertising literacy of Gen Z in the context of social media
marketing (Reklamna gramotnost’ Generacie Z v kontexte
marketingu na socialnych médiach)

Uvod a kontext vyskumu

Reklama na socialnych sietach je beznou a pre mnohé podniky aj nevyhnutnou sucastou ich
komunika¢ného mixu. Pre firmy a znacky je vyuZzivanie internetového priestoru na propagaciu
najefektivnejsim sposobom, ako oslovit’ Siroké publikum a zaroven cielene komunikovat' s
konkrétnou skupinou zakaznikov. Algoritmy socialnych sieti navyse uprednostiuju obsah
prisposobeny preferenciam pouzivatelov, Co ulahcuje jeho Sirenie a zvysuje dosah reklamnych
posolstiev. Narast online reklamy suvisi aj so zmenami v spotrebitelskom spravani (ludia travia
stale viac ¢asu online).

V uvedenom kontexte predstavuje reklamna gramotnost’ sposob, ako chranit’ spotrebitelov
pred manipulaciou, skrytymi reklamnymi praktikami, i neziaducimi vplyvmi reklamy. Aj na
zaklade vysledkov z vyskumu medialnych dennickov vzisla otazka, ¢i dokazu zastupcovia
Generacie Zna Slovensku rozpoznavat rozne reklamné formaty, vtomto pripade na
Instagrame. Zakladnym cielom bolo stanovit’ Uroven reklamnej gramotnosti. Cielom bolo tiez
zistit, ktoré reklamné formaty na Instagrame su pre respondentov najtazsie na rozpoznanie, a
preskimat, ¢i a ako vnimaju reklamné oznacenia a profily, ktoré za reklamou stoja.

Metodika riesenia

V ramci Studie bol zvoleny kvantitativny pristup, pricom potrebné data boli zbierané
prostrednictvom elektronického dotaznika (CAWI). Vzorku tvorilo celkom 399 respondentov vo
veku od 19 do 25 rokov. Respondenti boli vysokoskolski Studenti z odboru medialne
a komunikacné studia. Datovy zber trval celkom 30 dni medzi novembrom a decembrom 2024.
V ramci dotaznika sa respondenti stretavali s roznymi reklamnymi formatmi na Instagrame
v podobe obrazkov a videi (Stories, Explore Page, Prispevky vo ,feede”, Instagram Reels),
pricom nasledne mali odpovedat’ na otdzky tykajuce sa identifikdcie sponzorovanych
prispevkov aich zadavatelov v porovnani sorganickym obsahom. Vramci simulacie
prechadzania feedu (,scrollovania”) to boli otazky ako: Kolko reklam ste spozorovali? Ktoré
prispevky boli reklamné? Ktoré profily mali spustenu reklamu? Respondenti za kazdu spravnu
identifikaciu dostali body, pricom vysledna uroven reklamnej gramotnosti bola urcena na
zaklade aritmetickeho spriemerovania ziskanych bodov.

Kldcové vysledky a zistenia

Prvy aspekt vyskumu sa zameral na rozpoznavanie reklam vo formate Stories. Respondenti
dostali dve série pribehov, pricom kazda séria obsahovala tri rozne Stories. Prva séria
pochadzala od maloobchodu a vsetky prispevky sa tykali prezentacie produktu. Dve z nich



zahfnali podporu predaja vo forme zlavy alebo kupdnu, zatial ¢o tretia bola sponzorovana
reklama propagujuca zlavneny produkt. Spravne ju identifikovalo 50,9 % respondentov.

Druhd séria obsahovala obsah zo spravodajského portdlu — propagaciu podujatia,
sponzorovanu zlavu na predplatné a bezny spravodajsky prispevok. V tomto pripade dokazalo
reklamu spravne oznacit 64,2 % respondentov. Vysledky ukazujud, Ze rozlisenie reklamy je pre
respondentov narocnejsie, ak vsetky prispevky pdsobia podobne. To naznacuje, ze reklamné
oznacenie nebolo jedinym faktorom, ktory pri jej identifikacii zohladnovali.

V druhej casti bolo zameranim preskimat’ reklamu v ramci Explore page. Na zaklade
poskytnutej fotografie, kde bolo niekolko policok obsahujucich nazvy produktov, ale iba jeden
sponzorovany prispevok, mali respondenti urcit’ pocet reklam, ktoré spozorovali. Celkom 74 %
respondentov spravne identifikovalo iba jednu reklamu. Niektori mylne oznacili ako reklamu aj
prispevky, ktoré sice obsahovali produkt (alebo znacku), ale boli organického charakteru.

Tretia Cast’ vyskumu sa zamerala na reklamy v hlavhom feede Instagramu, ktory sa zobrazi pri
otvoreni aplikacie alebo domovskej stranky. Respondenti sledovali video simulujice bezné
prechadzanie feedu, v ktorom sa na obmedzeny cas zobrazilo pat prispevkov, z toho dva boli
reklamné. Spravny pocet reklam dokazalo identifikovat' 59 % respondentov.

V druhej faze mali respondenti oznacit” konkrétne profily, ktoré reklamy zverejnili. Reklamu od
hypermarketu, lidra na slovenskom trhu, spravne identifikovalo 83 % respondentov, zatial ¢o
reklamny prispevok menej znamej polskej znacky rozpoznalo 70,6 % respondentov. Aby ziskali
bod, museli spravne oznacit' obe reklamy, ¢o dokazalo len 53,4 % respondentov. Tieto vysledky
naznacuju, ze povedomie o znacke a frekvencia vystavenia jej komunikacii mézu ovplyvnit
schopnost’ respondentov rozpoznat reklamu.

Najnarocnejsim formatom pre respondentov boli Instagramové Reels. Opat’ sledovali video
simulujuce bezné prechadzanie kratkymi videami, pricom videli pat prispevkov, z ktorych iba
jeden bol reklamny. Instagram nedavno zaviedol moznost, ze jeden prispevok méze byt
vysledkom spoluprace dvoch profilov, vratane reklamy. Ulohou respondentov bolo
identifikovat, ze za danym reklamnym obsahom stali dva r6zne profily.

Spravne obe znacky urcilo len 15,8 % respondentov. Vacsina sice oznacila hlavného inzerenta
(prvy profil), no druhého prehliadli. Medzi hlavné dovody nizkej Uspesnosti patri nielen rychle
prechadzanie obsahu (priemerne 6 sekind na prispevok), ale aj novsi format kombinovanych
sponzorovanych prispevkov a celkovo slabSie povedomie o mechanizmoch reklamy na
Instagrame.

Respondenti dosiahli kolektivne strednu uroven reklamnej gramotnosti, ¢o do velkej miery
kopiruje predchadzajuce vysledky. Najlepsie vysledky dosiahli v pripade reklamy na Explore
page, zatial Co najhorsie vysledky mozno pozorovat pri identifikacii profilov pri reklame v ramci
Instagram Reels.

Zaver a implikacie

Podla vysledkov mozno konstatovat, ze respondenti sice dokazali identifikovat' niektoré
vybrané reklamné formaty pomerne presne, avsak pri inovativnejSich formatoch s rasttcou



komplexnostou a nativhou povahou reklamy sa ich schopnost spravne rozlisit’ plateny obsah
od organického znizovala. Najvacsim problémom bola reklama pri Instagram Reels, kde
rychlost’ zobrazenia, ¢i podobnost’ s ostatnym obsahom spdsobila, Ze vacsina respondentov
nebola schopna identifikovat™ profily, ktoré spolocne sponzorovali jeden prispevok. Tieto
vysledky naznacuju, ze hoc mladi ludia maju vacsie technické skdsenosti so socialnymi sietami,
pri sofistikovanejSich formatoch narazaju na limity ich reklamnej gramotnosti.

Dalsim délezitym zistenim je, Ze respondenti mali ovela mensie problémy identifikovat reklamy
od znamych znaciek, oproti menej znamym spolocnostiam. Toto naznacuje, ze spotrebitelia
mozu mat’ lepSiu predispoziciu rozoznavat' reklamu od firmy, s ktorymi prichadzaju pravidelne
do kontaktu (alebo su v ramci trhu na silnej pozicii).

Vysledky toho vyskumu potvrdzuju, ze ¢im prirodzenejsie je reklama integrovana v ramci
bezného obsahu socialnej siete, tym tazsie ju pouzivatelia rozpoznavaju. Vzhladom na nérast
moznosti nativnej reklamy je preto klticové posilnit aj snahy v oblasti edukacie spotrebitela
s cielom zorientovat' ho v Coraz komplexnejsom prostredi socialnych médii. Vzhladom na
vysledky vyskumu je taktiez zrejmé, ze efektivnejsia regulacia reklamy na socialnych sietach by
rovnako mohla pomdct, najma pri znizeni rizika zavadzania a manipulacie so spotrebitelom.

Studia poukazuje na fakt, Ze napriek skisenostiam Generacie Z s technolégiami a socialnymi
sietami, stale eSte existuju medzery v ich schopnosti identifikovat' reklamu, ¢i porozumiet
obsahu, ktory je na socialne siete pridavany.

Vzhladom na vysledky vyskumu mozno poukazat aj na priestor pre dalsi vyskum aj na vzorke
mimo vybraného S$tudijného odboru a priniest’ tak data potrebné k zavedeniu a rozvoju
stratégii, ktoré by pomohli zlepsit aktualny stav reklamnej gramotnosti, a zabezpedit' tak
férovejsSie reklamné prostredie pre vsetkych pouzivatelov tychto platforiem.
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