Vyskumy reklamnej gramotnosti v krajinach V4.

LUDMILA CABYOVA
TAMAS DARAZS
DENIS JAVORIK

MICHAL KUBOVICS

FAKULTA MASMEDIALNEJ KOMUNIKACIE
UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA V TRNAVE

Financované EU NextGenerationEU prostrednictvom Planu obnovy a odolnosti SR v rémci projektu

09101-03-V04-00004 Kritické skimanie rizik stvisiace s médiami a prilezitosti pre deliberativnu
komunikdciu scendre vyvoja slovenskej medidlnej krajiny v oblasti reklamnej gramotnosti

* %

* X %

* 4 K

* 4 %

Financované PLAN :OBNOVY:

Eurépskou uniou o
NextGenerationEU mapa k lepsiemu

Slovensku



Ceska republika



APU7 .
Vnimanie komerc¢nej a socidlnej reklamy generaciou Y v Ceskej republike

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala
Cesko, Katedra marketingu, University of Entrepreneurship and Law
Slovensko, Fakulta ekonomiky a manazmentu, Slovenskd polnohospoddrska univerzita v Nitre

2. Obdobie realizacie vyskumu
Neuvddzaju.

3. Autori vyskumu
Ivana Bulanda, Zdenka Kadekovd, Ingrida Kosiciarova a Vladimir Vavrecka

4. Nazov vyskumu
Vnimanie komerénej a socidlnej reklamy generdciou Y v Ceskej republike

5. Metodika vyskumu

Vyskum skumal subjektivne vnimanie pojmov komerénej a socidlnej reklamy v ramci segmentu zdkaznikov
Generdcie Y v Ceskej republike. Pouzila sa metéda dotaznika distribuovaného prostrednictvom e-mailu a
uzavretych $tudentskych socidlnych skupin. V dotazniku bola pouzitd metéda sémantického diferencidlu, ktord
umoznuje merat konotativne vyznamy pojmov. Respondenti hodnotili komerénu a socidlnu reklamu pomocou 36
pdrov bipoldrnych pridavnych mien na sedembodovej skdle, kde vyssie ¢isla znamenali silnejsi sklon k negativnej
konotdcii. Vzorku tvorilo 100 respondentov (52 % zien, 48 % muzov) s priemernym vekom 37,93 rokov. Vaésina (64
%) respondentov mala dokonéené vysokoskolské vzdelanie, zatial ¢o zvysni mali stredoskolské vzdelanie. Data
boli spracované pomocou deskriptivnej a inferenénej statistiky, pricom vysledky boli analyzované v softvéri SPSS

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, ze Generdcia Y md negativhe vnimanie oboch foriem reklamy - komerénej aj socidlne;.
Komercnd reklama dosiahla priemernd hodnotu (AM) 4,18 na sedembodovej skale, zatial ¢o socidlna reklama
dosiahla AM 4,68. To znamendg, ze oba typy reklamy boli vnimané prevaine negativne, pricom socidlna reklama
bola hodnotend este o niedo horsie. Pri porovndavani sémantickych profilov komerénej a socidlnej reklamy vyskum
nezistil vyrazné rozdiely medzi tymito pojmami. Vyskum odhalil, Ze Generdcia Y nedokdie vyrazne rozliSovat medzi
komerénou a socidalnou reklamou. Napriek tomu, Ze oba typy reklamy sleduju rézne ciele (ekonomicky zisk pre
komerénu reklamu a ideologicky prospech pre socidlnu reklamu), pouzité komunikacné techniky su podobné, co
mohlo prispief k ich zlu¢ovaniu v mysli respondentov. Medzi vnimanim pojmov komerénej a socidlnej reklamy sa
zistila koreldcia, ¢o znamend, Ze respondenti vnimali oba typy reklamy podobnym spésobom. Toto naznaduje, Ze
pouzivané mechanizmy presvedcovania su podobné, hoci sa liSia cielmi. Vysledky suvisia s reklamnou
gramotnosfou, ked'Ze ukazuju, ze Generdcia Y md negativny postoj k reklame.

Zdroj a link na vyskum (APA7)
Bulandaq, I, Kadekova, Z., Kosiciarova, |., & Vavrecka, V. (2020). Perception of commercial and social advertising by

generation 'y in the czech republic. Ekonomicko-manazerske  spektrum, 14(2), 63-77.
https://doi.org/10.26552/ems.2020.2.63-77




Postoj k reklame vo véeobecnosti a postoj k $pecifickym reklaméam: Je vplyv rovnaky bez ohlfadu na
krajinu?

1. Kraijing, institucia, ktord vyskum realizovala
Cesko, Provozné ekonomickd fakulta, katedra Fizeni, Ceskd zemédélskd univerzita v Praze
Francuzsko, CEREFIGE - University of Lorraine - IUT

2. Obdobie realizacie vyskumu
Neuvadzaju

3. Autori vyskumu
Christian Dianoux, Zdenek Linhart

4, Nazov vyskumu
Postoj k reklame vSeobecne a postoj ku konkrétnym reklamdm: md rovnaky vplyv bez ohladu na krajiny?

5. Metodika vyskumu

Vyskum vyuzival dotazniky medzi vysokoskolskymi studentmi z Ceskej republiky a Francizska. V prvej &asti
dotaznika sa meral postoj k reklame vieobecne (AG) a v druhej casti postoj k $pecifickym typom reklam (ASG).
Vyskum bol rozdeleny na tri kroky, pricom respondenti boli vystaveni réznym reklamnym formdatom (soft-sell a
hard-sell billboardové reklamy) a ndsledne odpovedali na otdzky o svojich postojoch. Vyskumnd vzorka pozostavala
zo 179 studentov (bakaldrskych a magisterskych), ktori studovali na univerzitach v oboch krajinach (97 v Ceskej
republike a 82 vo Francuzsku). Merania boli realizované pomocou dotaznikov, ktoré obsahovali sedembodové skaly
s viacerymi vyrokmi, ako napriklad: ,Celkovo povazujem reklamu za dobru vec”, alebo ,Méj celkovy ndzor na
reklamu je nepriaznivy” (reverzné kédovanie).

6. Vysledky vyskumu

Vysledky potvrdili rozdiely v postojoch k reklame medzi Francuzmi a Cechmi. Francuzi mali vo vieobecnosti
pozitivnejsi postoj k reklame (priemerné skére 5,11) nez Cesi (priemerné skére 4,72). Tento rozdiel bol vyrazny aj pri
hodnoteni $pecifickych billboardovych reklam, kde mali Francuzi opét pozitivnejsi postoj nei Cesi. Bez ohladu na
krajinu mali respondenti tendenciu preferovat soft-sell reklamy (priemerné skoére 5,44) pred hard-sell reklamami
(priemerné skore 4,42). Vyskum priamo nehovori o reklamnej gramotnosti, ale vysledky suvisia s porozumenim a
vnimanim réznych typov reklamy (soft-sell a hard-sell) v ramci réznych kulturnych kontextov, ¢o moézie byt
relevantné pre reklamnu gramotnost v medzinarodnych kontextoch

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Dianoux, C. & Linhart, Z. (2012). The Attitude toward advertising in general and Attitude toward specific ads: is it
the same influence whatever the countries? In R. Springer, & P. Chadraba (Eds.), Proceedings of the 20th Annual
Conference on Marketing and Business Strategies for Central & Eastern Europe (pp. 15-26). Vienna University of
Economics and Business.
https://www.academia.edu/54033187/The_Attitude_toward_advertising_in_general_and_Attitude_toward_sp
ecific_ads_is_it_the_same_influence_whatever_the_countries




,»Nikto ndm nehovori, o éom mdame pisat”: ekosystém dezinformaénych médii a ich spotrebitelia v
Ceskej republike

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala
Vel'ka Britdnia, Loughborough University
Ceska republika, Karlova univerzita

2. Obdobie realizécie vyskumu
Vyskum vychdadza z Udajov zbieranych v rokoch 2018 az 2020.

3. Autori vyskumu
Vaclav Stétka, Jaromir Mazdk a Lenka Vochocové

4, Nazov vyskumu
,Nikto ndm nehovori, o ¢om mdme pisat”: ekosystém dezinformaénych médii a ich spotrebitelia v Ceskej
republike

5. Metodika vyskumu

Vyskum je zalozeny na analyze dat z Digital News Report, konkrétne na spravani sa konzumentov
dezinformaénych médii v porovnani s konzumentmi kvalitnych médii. Udaje pochddzaju z dotaznikového
prieskumu realizovaného v Ceskej republike poéas troch rokov (2018-2020). Vzorka vyskumu pozostévala z
ucastnikov kazdoroéného prieskumu Digital News Report, ktorého sa v Ceskej republike ztéastnilo priblizne 2000
respondentov ro¢ne. V rokoch 2018, 2019 a 2020 malo prieskum 2020, 2023 a 2006 respondentov.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum poukazuje na to, ze konzumenti dezinformaénych médii maju odlisné charakteristiky v porovnani s
konzumentmi mainstreamovych médii, pricom sa zistilo, ze muzi a ludia s nizSou déverou v média castejsie
konzumuju dezinformaény obsah. Konzumenti dezinformaénych médii su ¢asto viac nakloneni politickej lavici, ¢o
je v rozpore so zisteniami z USA, kde dezinformaény obsah prevaine podporuje pravicové postoje. Studia ma
spojitost s reklamnou gramotnosfou v tom, Ze konzumdcia dezinformaénych médii méze ovplyvnit schopnost fudi
rozoznat déveryhodny obsah, vratane reklam. Rozsirené dezinformaéné kandly mézu oslabit’ kritické myslenie a
tym stazit jednotlivcom rozliSovanie medzi faktami, reklamou a manipuldciou.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Stétka, V., Mazdk, J., & Vochocovg, L. (2021). “Nobody tells us what to write about”: The disinformation media
ecosystem and its consumers in the czech republic. Javnost - The Public, 28(1), 90-109.
https://doi.org/10.1080/13183222.2020.1841381
https://repository.Iboro.ac.uk/articles/journal_contribution/_Nobody_tells_us_what_to_write_about_the_disinf
ormation_media_ecosystem_and_its_consumers_in_the_Czech_Republic/13124930/17file=25189004




Facebook pre vzfahy s verejnostou v oblasti vysokoskolského vzdelavania: stidia zo styroch krajin
— Ceska, Slovenska, Pol'ska a Mad'arska

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala

Ceska republika, Zapadoéeskd univerzita v Plzni

Slovenska republika, Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici
Pol'sko, Jagellonskd univerzita v Krakowe

Madarsko, Univerzita v Budapesti pre obchod a ekonomiku

2. Obdobie realizacie vyskumu
Udaje boli zbierané v rokoch 2017 a 2018.

3. Autori vyskumu
Ludvik Eger, Dana Egerovd, Lukasz Tomczyk, Miroslav Kryston a Csilla Czeglédi

4, Nazov vyskumu

Facebook pre vzfahy s verejnostou v oblasti vysokoskolského vzdeldvania: $tadia zo $tyroch krajin — Ceska,
Slovenska, Polska a Madarska (Facebook for Public Relations in the higher education field: a study from four
countries Czechia, Slovakia, Poland and Hungary)

5. Metodika vyskumu

Metodika vyskumu zahfnala kvantitativny pristup, kde sa vyuzival ndstroj Netvizz na analyzu dat z Facebookovych
profilov 31 univerzit z Ceska, Slovenska, Polska a Madarska. Netvizz umoinil ziskat data o poéte prispevkov,
typoch prispevkov a miere zapojenia pouzivatelov, ako su reakcie, komentdre a zdielania, z verejnych
Facebookovych profilov vybranych univerzit. Udaje boli zbierané v rokoch 2017 a 2018, pri¢om sa analyzovali
rozne formy interakcii, aby sa zistilo, aky vplyv maju jednotlivé prvky prispevkov na zapojenie pouzivatelov. Na
meranie miery zapojenia sa vypocital redukovany engagement rate (RER) na zdklade vazieného systému, kde
zdielanie prispevku malo vyssiu vahu ako komentare alebo lajky. Okrem RER bola pouzitd aj $pecifickd metrika,
ktord zohladhovala podet tudentov univerzity, &m sa umoznilo porovnanie univerzit réznych velkosti. Statistické
analyzy vratane Spearmanovej koreldcie sa poutzili na zistenie vztahu medzi mierou zapojenia a frekvenciou
prispevkov, aby sa identifikovali Uspe$né postupy v oblasti PR komunikdcie na socidlnych médiach.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum odhadlil, Ze rézne typy prispevkov generuju odlisné sprdvanie verejnosti a Ze univerzity mézu efektivne
vyuzivat Facebook na dosiahnutie lepsieho zapojenia svojho publika prostrednictvom prispevkov s vizudlnym
obsahom, ako su fotografie a vided. Najvyssie miery angazovanosti mali univerzity s vysokou frekvenciou
prispevkov a réznorodostou obsahov. Studia analyzuje, ako efektivne vyuzivat Facebook na komunikdaciu a
budovanie vztahov so $tudentmi a verejnostou. Vysledky naznacuju, ze spravna stratégia na socidlnych médiach
méze zvysit povedomie o znacke univerzity.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Eger, L, Egerova, D., Tomczyk, L., Kryston, M., & Czeglédi, C. (2021). Facebook for Public Relations in the higher
education field: A study from four countries Czechia, Slovakia, Poland and Hungary. Journal of Marketing for
Higher Education, 31(2), 240-260. https://doi.org/10.1080/08841241.2020.1781737




Preco meraf postoje voci konkrétnym typom reklamy v medzinarodnom kontexte?

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, Univerzita ekonomiky a manazmentu v Prahe

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum prebiehal v rokoch 2018 az 2023.

3. Autori vyskumu
Zdenék Linhart

4, Nazov vyskumu
Preéo merat postoje voci konkrétnym typom reklamy v medzindrodnom kontexte?

5. Metodika vyskumu

Vyskum bol realizovany v dvoch $tudidch zameranych na meranie postojov k $pecifickym typom reklam. Prva $tudia
sa sustredila na televizne reklamy v Ceskej republike, kde boli pouzité dva typy reklam (s tvrdym a makkym
predajom) a merala sa reakcia $tudentov na tieto reklamy pomocou dotaznikov s hodnoteniami (napr. ,,dobry/zly”,
Lprijlemny/neprijemny”). Druhd studia sa zamerala na billboardové reklamy v medzinarodnom kontexte, pri¢om boli
vybrané $tyri krajiny s odlisnymi kulttrnymi kontextami (Ceské republika, Franctzsko, Iran a USA). Pouzité boli opét
reklamy so soft-sell a hard-sell pristupom, pri¢om $tudenti v kazdej krajine hodnotili svoje postoje k billboardovym
reklamnym kampaniam. Vyskum zahfnal Studentov z vybranych univerzit v styroch krajinach. V prvej stadii sa
zGéastnilo 109 $tudentov z Ceskej republiky, ktori hodnotili televizne reklamy. V druhej $tudii sa zG&astnili $tudenti z
Ciech (69), Francuzska (63), USA (70) a Iranu (63), ktori hodnotili billboardové reklamy.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum ukazal, ze Specifické typy rekldm v rdmci AST/AG (attitude toward a specific type of advertising in general)
poskytuju presnejsie hodnotenie uéinnosti reklamy v porovnani s postojmi k reklame véeobecne (AAG). Tieto rozdiely
v AAG a AST/AG su najmé spdsobené kulturnymi a medidlnymi praktikami v jednotlivych krajinach, ¢o podporuje
efektivnost marketingovych stratégii prispdsobenych na mieru. Kym tvrdé reklamy lepsie rezonovali v USA a Irdne,
makké reklamy boli ucinnejsie vo Francuzsku a Cesku. Vyskum poukazuje na potrebu rozli$ovat medzi postojmi k
roznym typom reklédm v rdmci réznych kultdr, o moéie poméct efektivnejsie zacielit reklamné kampane na
medzindrodnej rovni.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)

Linhart, Z. (2023). Why measure attitudes foward specific types of advertising in international contexts?: Projectics /
Proyéctica / Projectique, n°34(1), 87-104. https://doi.org/10.3917/proj.034.0087
https://shs.cairn.info/revue-projectique-2023-1-page-87lang=fr




Postoje spotrebitelov voéi socialnym médiam a cielenej reklame v Ceskej republike

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, Ceskd technickd univerzita
Chorvdatsko, Polytechnika v Rijeke

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum bol uskutoéneny prostrednictvom online dotaznika v novembri a decembri 2021.

3. Autori vyskumu
Martin Golob, David Staddni a Simon Bolek.

4, Nazov vyskumu
Postoje spotrebitelov voéi socidlnym médidm a cielenej reklame v Ceskej republike

5. Metodika vyskumu

Vyskum bol realizovany online prieskumom, distribuovanym pomocou techniky ,snehovej gule” medszi
respondentmi z regiénu Strednych Ciech v Ceskej republike. Dotaznik bol vytvoreny v &eskom jazyku a
obsahoval sekcie zamerané na demografické udaje, vystavenie socidlnym médidm, vnimanie uzitoénosti
reklamy na tychto platformdch, ndkupné sprdvanie, mieru iritdcie a postoje k cielenej reklame. Vzorku
tvorilo 84 respondentov z Ceskej republiky, pricom vécsinu (51%) tvorili mladi ludia vo veku 16-25 rokov.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, Ze mladsi respondenti (16-25 rokov) prejavuju vyssie zapojenie do socidlnych médii a
pouzivaju viacero platforiem naraz, pricom preferuju graficky orientované siete ako Instagram. Dospeli
respondenti (nad 26 rokov) kladu déraz na komunikaéné aplikacie ako WhatsApp a Messenger. Vacsina
respondentov v oboch vekovych skupindch si uvedomuje pritomnost cielenej reklamy, ale mladsi maju
pozitivnejsi pristup k takymto reklamnym formdm. Rozdiely medzi vnimanim rekldm medzi vekovymi
skupinami naznacuju, ze efektivna marketingovd stratégia musi reflektovat tieto preferencie pre cielenie
obsahu. Studia sa zaoberd reklamnou gramotnostou tym, 7e ukazuje, ako rézne vekové skupiny vnimaijd
reklamy na socidlnych médidach a cielenud reklamu.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Golub, M., Stadani, D, & Bolek, S. (2022). Consumers’ attitudes toward social media and targeted
advertising in the czech republic <b/>. Elektronicki zbornik radova Veleucilista u Sibeniku, 16(3-4), 59-75.
https://doi.org/10.51650/ezrvs.16.3-4.3
https://www.semanticscholar.org/paper/Consumers'-Attitudes-Toward-Social-Media-And-In-The-Golub-%C
5%A0tad%C3%A1ni/bfffcc2e1dabbbacl118b8592e8196245fa55d6dd




Porovndvacia reklama v Ceskej republike: Empirické $tadia

1. Krajina, institucia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, Fakulta podnikovohospoddrska a Fakulta medzindrodnych vztahov

2. Obdobie realizécie vyskumu
Prieskum sa uskutoénil od oktébra do decembra 2013, kratko po skonceni reklamnej kampane Hyundai

3. Autori vyskumu
Petr Kral, Martin Machek a Tomds Karel.

4, Nazov vyskumu
Porovnavacia reklama v Ceskej republike: Empirickd $tudia

5. Metodika vyskumu

Vyskum vyuzil kvantitativnu metddu online dotaznika distribuovaného prostrednictvom e-mailu a socidlnych
sieti, pricom sa poutzila technika ,snehovej gule” na ziskanie ¢o najvadésieho poctu odpovedi. Vzorka
pozostavala zo 160 respondentov z celej Ceskej republiky, zahfiajdcich rézne vekové skupiny a pohlavia.
Dotaznik obsahoval otdzky zamerané na demografiu a postoje k porovndvacej reklame Hyundai, ktord
priamo konfrontovala konkurenénu znagku Skoda.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum zistil pozitivny postoj respondentov k porovndvacej reklame, pricom 53,1 % uviedlo, ze reklama sa im
pdadila. Pri hodnoteni vplyvu demografickych faktorov na postoje sa ukdzalo, ze pohlavie (muzi reagovali
pozitivnejSie nez Zeny) a znacka auta, ktord respondent vlastni, ovplyvnili reakcie, zatial' ¢o vekovy faktor
nehral vyznamnu dlohu. Kampa# posilnila pozitivny vztah k znacke Skoda u jej existujucich pouzivatelov,
pri¢om mierne zlepsila aj vnimanie zna¢ky Hyundai u jej cielovej skupiny. Studia skima postoje spotrebitelov
k porovndvacej reklame, éo moézie prispiet k ich schopnosti kriticky vyhodnocovaft obsah reklam.
Porovndvacia reklama, najma ked' spochybnuje konkurenciu, vyZzaduje od spotrebitelov lepsiu orientdciu v
reklamnych stratégiach a ich vplyve na rozhodovanie.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)

Krdl, P., Machek, M., & Karel, T. (2016). Comparative advertising in the czech republic: An empirical study.
Central European Business Review, 5(4), 34—-46. https://doi.org/10.18267/j.cebr.165
https://www.semanticscholar.org/paper/Comparative-Advertising-in-the-Czech-Republic%3A-An-Kr%C3%
All-Machek/3d5c96a21a8e9ec40a8796be9f207b32c698ff4a




Socidlna reklama ako socializaény faktor sic¢asnej mladeze

1. Krajinag, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceskd republika, Fakulta multimedidlnej komunikacie

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum bol realizovany v mesiaci Januar (2016).

3. Autori vyskumu
Marcela Géttlichova

4. Nazov vyskumu
Socidlna reklama ako socializaény faktor suc¢asnej mladeze

5. Metodika vyskumu

Autorka vyuzila kvantitativne skiimanie vo forme dotaznika na 54 $koldch v 9 regionoch Ceskej republiky
na vzorke 1080 pubescentov + 1080 adolescentov. Za pritomnosti ucitela, bolo 20 studentov rozdelenych v
rémci uéebne a tam realizovali samotné vyplhanie. Empirické skimanie bolo realizované formou
$tandardizovaného dotaznika, ktory obsahoval uzatvorené otdzky, vyber z moznosti, ako aj otvorené otdzky.
Okrem iného respondenti hodnotili aj jednotlivé vyroky na 5 bodovej skale. Cielom $tudie bolo odhalif silu
medidlneho vplyvu na sucasnu tinedzerskd generdciu v suvislosti s otdzkou, ¢i sa mdze socidalna reklama
stat’ vyznamnym socializaénym faktorom v sucasnej postmodernej spolocnosti, v kontexte oslabujicej
ulohy primdrnych socializa¢nych faktorov, ktoré predstavuju rodina a skola.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukazuju, ze reklama vyrazne ovplyviiuje hodnotové systémy mladej generdcie, najma v
sucasnej postmodernej spolocnosti, kde klesd vplyv tradi¢nych socializaénych faktorov, ako st rodina a
Skola. Vyskum zistil, Ze mladi ludia ¢oraz viac uprednostiuju hodnoty ako priatelstvo, sloboda a zdravie,
pricom tradi¢né hodnoty, ako je rodina, strdcaju na délezitosti. Zdroven sa ukdzalo, ze skola a rodina
postupne strdcaju autoritu a déveru mladej generdcie, ktord sa v ¢oraz vacsej miere obracia na médid a
spoluziakov. Studia tiez odhdlila, 7e socidlna reklama méze &iastoéne nahradit rolu rodiny a skoly ako
vyznamného socializaéného faktora tym, Ze pozitivne ovplyviuje postoje mladych ludi a formuje ich
hodnotové systémy. Z hladiska reklamnej gramotnosti tento vyskum zdéraznuje potrebu vaésej medidlnej
vychovy mladych, aby dokdzali kriticky zhodnotit' reklamné posolstva a ich ucel. Socidlna reklama méze
sluzif ako edukacny ndstroj, ktory mladym pomdha rozpoznat pozitivne sprdvanie a vyvarovat sa
rizikového konania. V rdmci procesu socializacie by mohli skoly a rodiny aktivne spolupracovat na rozvoji
kritického myslenia, ¢im by posilnili schopnost mladych identifikovat skryté manipulativne prvky v reklame
a pochopit ich $irsi spoloc¢ensky dopad.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)

Gottlichova, M. (2019). Social advertising as a socialization factor of the contemporary youth. West East
Journal of Social Sciences, 8(1), 93-108. https://doi.org/10.36739/wejss.2019.v8.i1.12
https://www.semanticscholar.org/paper/Social-Advertising-As-A-Socialization-Factor-Of-The-G%C3%B 611l
ichov%C3%A1/edd9b4cbae300ff1cfe52892F3cb6feada21a941




Quo Vadis reklama? Pozitiva a negativa siéasnej reklamy

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, Tomas Bata University

2. Obdobie realizécie vyskumu
Prvy $tvrirok (Q1) v roku 2017.

3. Autori vyskumu
Pavel Horndk

4, Nazov vyskumu
Quo Vadis reklama? Pozitiva a negativa sucasnej reklamy

5. Metodika vyskumu

Predmetom vyskumu bol postoj recipientov k sucasnej reklame. Cielom bolo predovietkym zistit, ¢i suc¢asna
reklama zohrava v spolo¢nosti skér pozitivnu alebo negativnu tlohu, teda ¢i ndm viac pomdha alebo skodi.
Hlavnou hypotézou bolo, Ze ,angazovand verejnost rozumie, ze reklama je stdle potrebnd, aviak je
nevyhnutné znizit' jej mnoistvo.” Cielovd skupina pozostdvala z respondentov zo skupiny ,$pecialistov” —
$tudentov marketingovej komunikacie v Ceskej a Slovenskej republike v poéte 206 (priblizne polovica z
Ceskej republiky a polovica zo Slovenska) — a na porovnanie tiez nahodne oslovenych respondentov (194).
Celkovo teda 400 respondentov, z ktorych priblizne 2/3 boli Zeny. Vo vyskume pouiili dotaznik, ktory
obsahoval 12 otdzok a doplnkové demografické charakteristiky.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukdzali, ze viac nez polovica Zien (59 %) povazuje reklamu za uzitoént pri ndkupoch, kym
mensia Cast’ ju vnima ako zdroj zabavy (20 %), a 8 % nevie, na ¢o reklama sluzi. Takmer 90 % vsetkych
respondentov uviedlo, Ze mnoistvo reklamy v médidch je nadmerné, pricom ftelevizia je vnimand
najnegativnejsie — az 47 % respondentov ju nemad rado, nasledovand internetovou reklamou (21 %), co moéze
byt sposobené vysokym poétom mladsich respondentov a Studentov v prieskume. Prekvapujuco, televizia,
hoci ju mladsia generdcia sleduje minimdlne, stdle vyvoldva vysokd mieru nesuhlasu. Rekloma na
sukromnych televiznych kandloch je povaiovand za nadmernd alebo katastrofalnu takmer 90 %
respondentov, ¢o naznacuje vyraznu potrebu znizenia reklamného objemu v médidch.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Horndk, P. (2019). Quo vadis advertisement? Positives and negatives of current ad. V D. P. Sakas & D. K.
Nasiopoulos (Ed.), Strategic Innovative Marketing (s. 113-118). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-030-16099-9_15
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-030-16099-9_15#citeas




Medidlne spravanie predskolskych deti: sledovanie televizie a televiznej reklamy

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala
Ceska republika, University of Economics, Prague

2. Obdobie realizacie vyskumu
Marec 2019 podcas jedného tyzdna

3. Autori vyskumu
Kristyna Zumrovd, Daria Gunina, Michal Novdk

4, Nazov vyskumu
Medidlne sprdavanie predskolskych deti: sledovanie televizie a televiznej reklamy (Media behaviour of
preschool children: Tv and tv advertising viewing)

5. Metodika vyskumu

Vyskum poutzil kvalitativny pristup pre hlbsie pochopenie $tudovanej oblasti a bol zalozeny na metdde
medidlnych dennikov, ktord umozinuje popisat javy nepristupné inymi spdsobmi. Primdrne udaje autori
zhromazdili prostrednictvom papierovych dennikov a dotaznikov distribuovanych osobne rodicom
predskolakov v Ceskom Brode. Respondenti boli informovani o podmienkach u&asti a denniky vypinali tyzden
v marci 2019, pricom bol vybrany typicky tyzden bez sviatkov, aby nedoslo k skresleniu vysledkov. Pred
hlavnym zberom dat prebehol predvyskum s jednym respondentom, na zdklade ktorého sa jemne upravili
formuldcie pre lepsiu zrozumitelnost. Dennik pozostdval z troch Casti: prvéd Cast sledovala 30-minutové
intervaly sledovania televizie, druhd ¢ast sa zamerala na obsah TV a pritomnost dalich zariadeni a tretia ¢asf
na TV reklamu, kde rodi¢ popisoval, ¢i dieta aktivne reklamy sledovalo, ktoré reklamy si zapamétalo, &i
rozpoznalo zmenu v obsahu a aké slogany si vybavovalo. Dotaznik obsahoval udaje o veku, pohlavi diefata,
pocte televizorov v domdcnosti a volitelnd otdzku o priemernom mesac¢nom prijme. Vyskumna vzorka
zahffala 15 deti vo veku 3-6 rokov z materskej skoly v Ceském Brodé. Ziskané udaje boli elektronicky
spracované, analyzované a niektoré z nich zobrazené pomocou grafov a matic.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukdzali rézne reakcie deti na obsah rekldm. Niektoré deti nerozlisuju medzi beinym
televiznym obsahom a reklamnymi prestavkami - reklamy ich bavia, tancuju pri nich a uzivaju si hudbu. Iné
deti si uvedomuju odlidnost’ reklamy, ale aj tak ju sleduju. U niektorych deti sa poéas reklamnych blokov
pozornost mierne vytrdca, pricom niektoré reklamy ani nesleduju a vedia ich od beziného obsahu odlisit. Vek
sa ukdazal ako faktor ovplyviujuci vnimanie reklamy, zatial' éo pohlavie nema vyznamny vplyv. Vysledky
naznacuju, ze reklamy ovplyviuju deti vietkych vekovych skupin — dokonca aj trojro¢né deti si pamataju
reklamy, recituju slogany a spozndvaju konkrétne reklamy, hoci obcas nedokazu presne identifikovat znacku,
najmad pri podobnych logdch. Vnimanie reklam je teda viac spaté s ich vizudalnou formou nez so znackou
samotnou. Niektori rodi¢ia uvddzaju, ze ich deti nie su reklamou ovplyvnené, ked'ze ich oblubené kandly
reklamy nevysielaju. Deti si najcastejSie pamdataju uputavky na programy (ktoré rodicia nevnimaju ako
reklamu) a reklamy na jedlo &i hracky.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Zumrovg, K., Gunina, D., & Novdk, M. (2020). Media behaviour of preschool children: Tv and tv advertising
viewing. EMC Review - écsopis za ekonomiju - APEIRON, 20(2). https://doi.org/10.7251/EMC2002530Z




Hlavné vysledky stadie o povedomi éeskych domacnosti o sebareguldcii potravinarskeho
reklamného priemyslu suvisiacej s detfmi

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, University of Economics, Prague

2. Obdobie realizacie vyskumu
Skumanie prebiehalo poc¢as mesiaca janudr v roku 2015.

3. Autori vyskumu
Markéta Lhotdkovd a Kvéta OlSanovd

4. Nazov vyskumu
Hlavné vysledky $tudie o povedomi ceskych domadcnosti o sebareguldcii potravinarskeho reklamného
priemyslu suvisiacej s defmi

5. Metodika vyskumu

Dotaznik pozostdvajuci z 24 otdzok bol distribuovany prostrednictvom internetu na Statisticky
reprezentativny vzor &eskych matiek (707), vybranych z Ceského ndrodného panela (online panel s 65 ftisic
respondentmi). Zber idajov prebiehal v tyzdni, ktory zaéal 12. janudra 2015.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukdzali, Ze matky povazuju reklamu za uzitoény zdroj informdcii o novych produktoch,
avsak su kritickejSie voci potravindrskej reklame cielené na deti. Osemdesiat tri percentd respondentov
tvrdi, Ze potravindrska reklama je niekedy zavddzajuca a 81 % matiek si mysli, ze takdto reklama
nepodporuje zdravé a vyvdzené stravovacie ndvyky. Okrem toho 70 % respondentov uviedlo, Ze reklama
vedie deti k pocitu menejcennosti, ak nemaju inzerovany produkt. Na zdaklade tychto vysledkov sa navrhuje
prisnejsia reguldcia potravindrskej reklamy zameranej na deti, objasnenie ulohy RPR v oblasti financovania
a monitorovania, a informovanie rodicov o kluc¢ovych aspektoch Kédu reklamy a ich préavach.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Lhotakovd, M., & Olsanovd, K. (2015). Top level results of a study of czech households’ awareness of the food
advertising industry’s self-regulation related to children. Central European Business Review, 4(2), 48-59.
https://doi.org/10.18267/j.cebr.126

https://cebr.vse.cz/pdfs/cbr/2015/02/07.pdf




VYnimanie medialnych sprav predskolskymi defmi

1. Krajina, institucia, ktord vyskum realizovala
Ceskd republika, Univerzita Tomdsa Batu, Zlin
Slovenskd republika, Univerzita Komenského v Bratislave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Neuvadzaju.

3. Autori vyskumu
Blandina Sramovd a Jiri Pavelka

4, Nazov vyskumu
Vnimanie medidlnych sprév predskolskymi detmi (The perception of media messages by preschool children)

5. Metodika vyskumu

Studia sa zameriavala na odhalenie, ¢&i existuju rozdiely v vybere médii, v preferenciach medidlnych
produktov a foriem, v koncepcidch reklamy, v atraktivite medidlnych obsahov, v typoch vplyvu reklamnych
produktov. Cielovou skupinou boli deti vo veku od dvoch do siedmich rokov (N = 55) a ich rodi¢ov (N = 55) v
Ceskej republike. Hlavnou vyskumnou metédou boli polo-struktirované rozhovory s rodiémi a detmi. Ako
doplnkovd metéda boli pouzité kresby deti zamerané na populdrnu reklamu. Zaverec¢né zistenia boli
podrobené kvalitativnej analyze — tematickej analyze obsahu.

6. Vysledky vyskumu

Vyskumnici z analyzy rozhovorov identifikovali $tyri kluéové faktory, ktoré ovplyviuju a vyjadruju prijimanie a
konzumdciu médii a spotrebitelské spravanie ceskych predskolskych deti: vyber médii, formdatu médii a
obsahu médii predskolskymi defmi; ritualizdcia procesov konzumdcie médii u predskolskych deti;
identifikdcia reklamnych podnetov v obsahu médii predskolskymi detmi; a vplyv médii (ako aj socidlneho a
kultdrneho prostredia) na ndkupné sprdvanie predskolskych deti. Zistenia su zhrnuté v tabulke a
vizualizované na tematickej mape.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Sramovd, B, & Pavelka, J. (2017). The perception of media messages by preschool children. Young
Consumers, 18(2), 121-140. https://doi.org/10.1108/YC-11-2016-00643
https://www.semanticscholar.org/paper/The-perception-of-media-messages-by-preschool-%C5%A0ramov
%C3%A1-Pavelka/e310c9102f0c2ba2da036144b0757399eee0d6d5




Vnimanie déveryhodnosti informaéného obsahu o fitness a doplnkoch vyzivy dospievajacimi:
Vplyv bannerovej a nativnej reklamy

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Ceskd republika, Masarykova univerzita, Katedra socidlnych $tudii, interdisciplinarny vyskumny tim pre
internet a spolo¢nost

2. Obdobie realizécie vyskumu
November 2020

3. Autori vyskumu
David Lacko, Hana Machackova, Lukds Slavik

4. Nazov vyskumu
Vnimanie déveryhodnosti informaéného obsahu o fitness a doplnkoch vyzivy dospievajucimi: Vplyv
bannerovej a nativnej reklamy

5. Metodika vyskumu

Vyskum bol realizovany ako prieskumny experiment s cielom pochopit, ako adolescenti vnimaju
déveryhodnost informaéného obsahu o fitness a doplnkoch vyzivy, pricom sa skimal vplyv dvoch typov
rekldm — bannerovej a nativnej. Vzorka pozostdvala z 681 ¢eskych adolescentov vo veku 13 - 18 rokov, ktori
boli rozdeleni do troch skupin a vystaveni webovym strdnkam obsahujucim bannerovu reklamu, nativnu
reklamu alebo informaény obsah bez reklamy.

6. Vysledky vyskumu

Pritomnost reklam na webovych strdnkach znizuje vnimanu déveryhodnost informac¢ného obsahu. Nativne
reklamy v§ak mali na chlapcov o nieco vyssi déveryhodnostny efekt v porovnani s dievéatami. Rozdiely vo
vnimani déveryhodnosti neboli zistené medzi mladsimi a starsimi adolescentmi, ¢o naznaduje, Ze aj mladsi
adolescenti st schopni rozpoznaf reklamy na internete. Tieto vysledky naznacuju, Zze adolescenti s zvyknuti
na nativnu reklamu, ktord prirodzene splyva s tradi¢nou bannerovou reklamou.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Lacko, D., Machackova, H., & Slavik, L. (2024). Adolescents' perceptions of the credibility of informational

content on fitness and dietary supplements: The impact of banner and native advertising. Journal of
Adolescence, 1-13. https://doi.org/10.1002/jad.12394




Vnimany efekt environmentdlneho a udriatelného vzdeldvania na environmentdlnu
gramotnost ceskych tinedzerov

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala
Ceska republika, Masarykova univerzita v Brne, Univerzita Jana Evangelistu Purkyné v Usti nad Labem,
Univerzita v Bayreuthe, Nemecko

2. Obdobie realizécie vyskumu
2019 - 2021

3. Autori vyskumu
Jan Cincera, Roman Kroufek, Franz X. Bogner

4. Nazov vyskumu
Vnimany efekt environmentdlneho a udrzatelného vzdeldvania na environmentdlnu gramotnost ceskych
tinedzerov

5. Metodika vyskumu

Studia bola realizovand ako prieskum environmentdlnej gramotnosti medzi §tudentmi 6., 8. a 9. roénika
(celkova vzorka N = 29 659). Zamerala sa na ucinky environmentdlneho a udrzatelného vzdeldvania (ESE)
na environmentdlne vedomosti, postoje, presvedéenia, spravanie a prislusnost k miestu. Metodika zahfnala
hodnotenie u¢ebnych stratégii ESE (holisticky, emancipujuci a komunitne orientovany pristup) a ich vplyvu
na environmentdlnu gramotnost mladych studentov.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, ze environmentdlna gramotnost’ je pozitivne ovplyvnend uéastou na rezidencénych
environmentdlnych programoch, ¢lenstvom v Skolskych ekokluboch a prirodne orientovanych
mld&deinickych kluboch. Uéebné stratégie ESE zalozené na holistickom, emancipujicom a komunithom
pristupe boli vyznamnymi prediktormi environmentdlnej gramotnosti. Starsi studenti a chlapci vykazovali
niz$iu mieru pro-environmentdlnych hodnét a spravania.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Cincerq, J.,, Kroufek, R., & Bogner, F. X. (2023). The perceived effect of environmental and sustainability
education on environmental literacy of Czech teenagers. Environmental Education Research, 29(9),
1276-1293. https://doi.org/10.1080/13504622.2022.2107618




Identifikacia a kategorizacia influencerov na Instagrame pomocou eye-tracking

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala
Ceskd republika, Univerzita Jana Evangelistu Purkyné v Usti nad Labem

2. Obdobie realizécie vyskumu
2022

3. Autori vyskumu
Michaela Janskd, Marta Zambochovd, Zuzana Vacurovd

4, Nazov vyskumu
Identifikdcia a kategorizacia influencerov na Instagrame pomocou eye-tracking

5. Metodika vyskumu

Studia skumala Gspednost réznych foriem oznadenia reklamy v nativnom marketingu influencerov na
Instagrame. Vyskum vyuzil eye-tracking, aby sledoval reakcie 74 respondentov na oznacenia reklamy (napr.
textové, hashtagy #ad, #paidpartnership) a ich fixdciu na tieto oznacenia. Data boli analyzované pomocou
$tatistickych testov, koreldcie a zhlukovej analyzy.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, ze najvy$siu mieru rozpoznania dosiahli prispevky oznacené slovnym vyrazom alebo
platformovym ndstrojom na Instagrame (napr. "Paid partnership with..."). Zhlukovd analyza naznadila, ze
vplyv na rozpoznanie reklamy maju aj faktory ako velkost influencera a kategéria produktu. Najviac
rozpoznané boli prispevky od makro-influencerov, pricom prispevky s hashtagmi medzi inymi hashtagmi boli
menej ndpadné.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Janskd, M., Zambochovd, M., & Vacurova, Z. (2024). Identifying and categorizing influencers on Instagram with
eye tracker. Spanish Journal of Marketing - ESIC, 28(1), 41-58. https://doi.org/10.1108/SJME-07-2022-0156




Dosiahnutie obchodnej konkurencieschopnosti v digitalnom prostredi: Prilezitosti v
e-commerce a online marketingu s dérazom na reklamnt gramotnost

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Ceskd republika, Technickd univerzita v Liberci

2. Obdobie realizacie vyskumu
2022

3. Autori vyskumu
Tereza Semerddovd, Petr Weinlich

4. Nazov vyskumu
Dosahovanie konkurenénej vyhody v digitdlnom prostredi: PrileZitosti v oblasti elektronického obchodu a
online marketingu

5. Metodika vyskumu

Studia analyzovala schopnost malych a strednych podnikov  (MSP)  dosiahnut  digitdlnu
konkurencieschopnost. Vyskum bol zamerany na posudenie faktorov digitdlnej pripravenosti a miery
reklamnej gramotnosti, vrdtane schopnosti interpretovat a implementovat online marketingové nastroje.
Autori navrhli hodnotiaci ramec, ktory MSP umoinuje zhodnotit aktudlnu uroven digitdlnej gramotnosti
potrebnej pre Uspesné zapojenie do e-commerce a efektivne vyuzivanie reklamy v digitalnom prostredi.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, Ze Uspech v digitdlnom prostredi silne zavisi na schopnosti podnikov efektivne vyuzivaf
reklamné ndstroje a rozvijat reklamnd gramotnost. MSP &asto celia vyzvam pri digitalnej transformdcii a
vyuzivani online marketingu, najma pre nedostatok potrebnych znalosti o reklame a obmedzenych
zdrojov na rozvoj tychto zruénosti. Identifikécia slabych stranok v reklamnej gramotnosti a ich zlepsovanie
su rozhodujuce pre Uspesné dosiahnutie digitdlnej konkurencieschopnosti.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Semerdadovd, T, & Weinlich, P. (2022). Achieving Business Competitiveness in a Digital Environment:
Opportunities in E-commerce and Online Marketing. Contributions to Management Science, Springer
Nature. https://doi.org/10.1007/978-3-030-93131-5







Medidlna gramotnost’ a fajéenie u madarskych adolescentov

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala:
Madarsko, Univerzita v Debrecine, Fakulta vieobecného lekdarstva

2. Obdobie realizacie vyskumu:
Studia bola publikovana 13. septembra 2010. Presny &asovy ramec zberu udajov nie je uvedeny, ale
predpokladd sa, ze zber udajov prebehol pred tymto datumom.

3. Autori vyskumu:
Balazs Maté, Page Randy, Piko Bettina, Struk Tamara.

4, Nazov vyskumu:
Medidlna gramotnost a fajéenie u madarskych adolescentov

5. Metodika vyskumu:

Vyskum skuma vzfah medzi medidlnou gramotnosfou a fajéenim medzi madarskymi adolescentmi. Cielom
bolo zistit, ako uUroven medidlnej gramotnosti ovplyviuje postoje mladych fudi k reklame na tabakové
vyrobky a ich fajc¢iarske ndvyky. Hoci vel'kost vzorky a detailné demografické udaje nie su Specifikované,
$tudia bola realizovand prostrednictvom dotaznikov, ktoré hodnotili Uroven medidlnej gramotnosti a postoje
adolescentov k fajceniu.

6. Vysledky vyskumu:

Vysledky ukazuju, Ze vyssia droven medidlnej gramotnosti suvisi s kritickejsim vnimanim rekldam na tabakové
vyrobky a s niz$ou pravdepodobnostou zadiatku fajéenia medzi adolescentmi. To naznacuje, ze posilnenie
medidlnej gramotnosti by mohlo byt efektivnym ndstrojom prevencie fajé¢enia u mladych ludi.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Balazs, M. A, Page, R. M., Piko, B. F, & Struk, T. (2011). Media literacy and cigarette smoking in Hungarian
adolescents. Health Education Journal, 70(4), 446-457. https://doi.org/10.1177/0017896910379692




Medidlna gramotnost v mad'arskom vzdelavacom kontexte (1995-2012)

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Univerzita Corvinus v Budapesti, Ustav socidlnej komunikdacie.

2. Obdobie realizécie vyskumu:
Dizertaénd prdaca pokryva obdobie rokov 1995 az 2012, publikovand bola v roku 2016.

3. Autori vyskumu:
Annamadria Neag

4, Nazov vyskumu:
Medidlna gramotnost v madarskej vzdeldvacej politike (1995-2012)

5. Metodika vyskumu:

Studia vyuziva kriticku diskurzivnu analyzu politickych dokumentov a odborné

rozhovory s cielom pochopif, ako bola medialna gramotnost zaclenend do madarského vzdeldvacieho
systému. Skima historicky vyvoj, aktérov zapojenych do tvorby politik a diskusie o zavedeni medidlnej
gramotnosti do skolského kurikula.

6. Vysledky vyskumu:

Vyskum zdéraziuje posun od estetického pristupu k socidlnovednému pristupu k medidlnej gramotnosti v
madarskych skoldch. Aj ked’ sa medidlna gramotnost objavila ako samostatny volitelny predmet, jej pozicia
bola postupne oslabend nedostatkom Specializovaného vzdelania ucitelov a zmenami v politike.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Neag, A. (2017). Media literacy in the Hungarian educational policy arena (1995-2012) [Doctoral
dissertation, Corvinus University of Budapest]. Corvinus University of Budapest PhD Dissertations Repository.
Retrieved from https://phd.lib.uni-corvinus.hu/949/




Kde je v krajine medialne vzdelavanie? Empiricka studia medidlnej gramotnosti dospievajucich
z hfadiska vedomého pouzivania médii a kritickej medidlnej spotreby

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Eszterhdzy Karoly Univerzita.

2. Obdobie realizécie vyskumu:
Vyskum bol zrealizovany a publikovany v roku 2012.

3. Autori vyskumu:
Csilla Herzog, Réka Racsko

4, Nazov vyskumu:
Kde je v krajine medidlne vzdeldvanie? Empirickd $tudia medidlnej gramotnosti dospievajucich z hladiska
vedomého pouzivania médii a kritickej medidlnej spotreby

5. Metodika vyskumu:

Vyskum bol rozdeleny na $tyri fazy, pricom kombinoval kvantitativne a kvalitativne metédy. V kvantitativnej
¢asti sa na vzorke 2954 adolescentov vo veku 14-18 rokov realizoval dotaznikovy prieskum zamerany na ich
medidlne znalosti, schopnosti a kriticky pristup k médidm. Vzorka bola rozdelend na dve skupiny - $tudenti,
ktori absolvovali hodiny "Mozgokép-kultira a médiaismeret", a ti, ktori tieto hodiny nemali. Dalie kvalitativne
metoédy zahfnali Struktdrované rozhovory s 111 uéitelmi medidlnej vychovy a pozorovanie 105 hodin vyuéby
medidlnej gramotnosti. Vyskum tiez zahfnal skupinové rozhovory s 8 skupinami studentov (107 ucastnikov) a
narativnu analyzu médii vytvorenych studentmi.

6. Vysledky vyskumu:

Vyskum poukdzal na rézne aspekty medidlnej gramotnosti adolescentov, vratane ich kritického pristupu k
médiam a spdsobu, akym konzumuju medidlny obsah. Zistilo sa, Ze znalosti a zruénosti adolescentov v oblasti
medidlnej gramotnosti sa li$ia v zavislosti od toho, &i absolvovali $pecificki medidlnu vychovu alebo nie. Dalsie
poznatky sa tykali geografického, kulturneho a socioekonomického rozlozenia vzorky, ktoré ovplyviovali
uroven medidlnych kompetencii.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Herzog, Cs., & Racsko, R. (2012). Hol tart a hazai médiaoktatds? A tizenévesek médiamveltségének empirikus
vizsgdlata a tudatos médiahaszndlat és kritikus médiafogyasztas vonatkozdsaban. In Agria Media 2011: Az
informdcids tarsadalom az alkoté tudas tdrsadalmanak digitdlis elétere (pp. 226-237). Eszterhazy Karoly
Féiskola, Liceum Kiaddé. ISBN  978-615-5250-02-6. Retrieved October 30, 2024, from
https://publikacio.uni-eszterhazy.hu/5982/




Priestory, roly, hranice - pouzivanie médii dospievaijticimi a rozvoj medialnej gramotnosti v
neskorej modernite

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala:
Madarsko, Univerzita v Pécsi.

2. Obdobie realizécie vyskumu:
Vyskum bol publikovany 5. aprila 2022.

3. Autori vyskumu:
Richdrd Rajnai

4. Nazov vyskumu:
Priestory, roly, hranice - pouzivanie médii dospievajucimi a rozvoj medidlnej gramotnosti v neskorej
modernite

5. Metodika vyskumu:

Stadia sa zameriava na medidlne navyky a uroven medidlnej gramotnosti madarskych adolescentov vo
veku 10-18 rokov. Bola realizovand prostrednictvom kvantitativnych a kvalitativnych metéd, vratane
dotaznikov pre ucitelov zdkladnych a strednych $kél, analyzy skolskych dokumentov, fokusovych skupin a
analyzy medidlnych textov vytvorenych mladymi lfudmi. Vyskum tiez skiamal vztah adolescentov k
participativnej kulture a ich schopnost tvorif kreativny medidlny obsah.

6. Vysledky vyskumu:

Vysledky naznacuju, ze hoci ucitelia si uvedomuiju rastici vyznam medidlnej gramotnosti, v skolach stale
chyba komplexnd a vieobecne akceptovand metodika na jej vyuébu. Tinedzeri integruju médid do
svojho kazdodenného Zivota a ich medidlne pouzivanie md rézne vzory. Studia tiez poukazuje na potrebu
komplexnych vzdeldvacich programov na rozvoj medidlnej gramotnosti.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Rajnai, R. (2022). Terek, szerepek, hatdrok - Tizenévesek médiahaszndlata és a médiamuveltség
fejlesztése a késé modernitdsban [Spaces, roles, boundaries - Media usage of teenagers and the
development of media literacy in late modernity]. (Doctoral dissertation, University of Pécs, Faculty of
Humanities and Social Sciences). Retrieved October 30, 2024, from
http://pea.lib.pte.hu/handle/pea/33831




Fenomenologické skimanie ndkupnych skisenosti medzi dospelymi a dospievajicimi -
pripad Glamour days

1. Krajinag, institacia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Corvinus Univerzita v Budapesti, Fakulta Business Administration.

2. Obdobie realizacie vyskumu:
Publikovany v roku 2015.

3. Autori vyskumu:
Zita Kelemen, Péter Nagy, Ildiké Kemény.

4, Nazov vyskumu:
Fenomenologické skimanie ndkupnych skidsenosti medzi dospelymi a dospievajucimi — pripad Glamour
days

5. Metodika vyskumu:

Studia pouziva kvalitativ fenomenologicky pristup na preskiumanie ndkupnych zazitkov poéas "Glamour
Napok" v Madarsku, zameriavajuc sa na porovnanie hedonistickych a utilitdrnych hodnét medzi
adolescentmi a dospelymi 7enami. U&astnici boli rozdeleni podla veku a skisenosti, pricom sa analyzovali
ich motivy ndkupu, impulzivhe ndkupy, osobné odmeny a spoloéenské zazitky.

6. Vysledky vyskumu:

Zistenia ukazuju, ze hedonistické a utilitdrne hodnoty vyznamne ovplyviuju ndakupné sprdvanie oboch
vekovych skupin, ale adolescenti sa viac sustredia na spoloc¢enské aspekty a materidlnu hodnotu, zatial ¢o
dospeli vnimaju nakupovanie ako odmenu a zdzitok.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Kelemen, Z., Nagy, P.,, & Kemény, I. (2015). Vezetéstudomdny - Budapest Management Review, 46 (9-10),
48-56. Dostupné na: https://unipub.lib.uni-corvinus.hu/2147/.




Generdcia Z a skisenosti s povysenim - o¢akava sa odmena?

1. Krajina, institucia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Univerzita v Pécsi.

2. Obdobie realizacie vyskumu:
Rok 2012

3. Autorka vyskumu:
Eszter Varga.

4, Nazov vyskumu:
Generdcia Z a skusenosti s povy$enim - ocakdva sa odmena?

5. Metodika vyskumu:

Studia skama spotrebitelské spravanie madarskej generdcie Z (mladi fudia vo veku 15-17 rokov) v oblasti
reklamy a odakdvania odmien. Autorka uskutoénila tri fokusové skupiny a dotaznikovy prieskum so 239
stredoskoldkmi z Pécsu. Vyskum analyzuje trendy v spotrebitelskom spravani mladych ludi, s dérazom na ich
postoje k odmendm, ako su kupony, zlavy a propagaéné hry.

6. Vysledky vyskumu:
Nie vietky hypotézy sa potvrdili. Zistilo sa, Ze Cast generdcie Z, najma dievéatd, aktivne vyhladava dobré
ponuky a odmeny pri nakupovani.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Varga, E. (2012). A Z generdcioé és a promécié megélése — elvards a jutalmazds? (1st ed., 69 pages). Pécsi
Tudomadnyegyetem, University of Pécs. Retrieved October 30, 2024, from
http://dtk.tankonyvtar.hu/xmlui/handle/123456789/5558

Dostupné na: https://dtktankonyvtar.hu/bitstream/handle/123456789/5558/225_54.pdf (




Vplyv pouzivania TikToku na mladych Madarov

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Corvinus Univerzita v Budapesti, Katedra komunikdcie a médii.

2. Obdobie realizécie vyskumu:
Publikované v roku 2021.

3. Autorka vyskumu:
Bernadett Kiss.

4, Nazov vyskumu:
Vplyv pouzivania TikToku na mladych Madarov

5. Metodika vyskumu:

Studia skama vplyv TikToku na madarskych adolescentov do 18 rokov. Kombinuje sekunddrny vyskum
(literatdra o internete a online komunikdcii) s priamym prieskumom prostrednictvom dotaznikov medzi
mladistvymi, rodi¢mi a ucitelmi. Sucastou bol aj rozhovor s psycholégom aktivnym na TikToku.

6. Vysledky vyskumu:
Vysledky ukazuju, ze platforma obsahuje mnoistvo skodlivého a potencidlne nebezpeéného obsahu, ktory
mbze spdsobit’ zavislost a negativne ovplyvnit mladistvych pouzivatelov.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Kiss, B. (2021). A TikTok hasznalatdnak hatasai a magyar fiatalokra [The effects of TikTok usage on Hungarian
youth]. University of Corvinus, Department of Communication and Media Studies, Communication and
Sociology Institute, 69 pages. Retrieved October 30, 2024, from https://szd.lib.uni-corvinus.hu/14695/
Dostupné na: http://szd.lib.uni-corvinus.hu/14695/.




Ako dobre vedia madarski adolescenti rozpoznat falosné spravy?

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala:
Madarsko, E6tvés Lorand Tudomdnyegyetem (ELTE), Fakulta pedagogiky a psycholégie (PPK).

2. Obdobie realizacie vyskumu:
Publikované v roku 2024.

3. Autori vyskumu:
Laura Faragd, Gdbor Orosz, Benedek Paskuj, Péter Krekd.

4. Nazov vyskumu:
Ako dobre vedia madarski adolescenti rozpoznat falo$né spravy?

5. Metodika vyskumu:

Stadia skimala schopnost 1582 madarskych stredoskolakov z 25 $kél rozpoznat dezinformdcie, vratane
ich analytického myslenia a motivacie k hodnoteniu sprdv. U&astnici posudzovali faloiné a pravdivé
sprdavy vo forme Facebookovych titulkov a posudzovali zmysel randomizovanych viet.

6. Vysledky vyskumu:

Analytické myslenie a motivdcia k posudzovaniu sprdv pomdhaju adolescentom lepsie rozozndavaf
dezinformdcie. Kognitivne schopnosti su dolezZitejSie ako socidlno-ekonomicky status pri identifikacii
falosnych sprav.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Farago, L., Orosz, G., Paskuj, B., & Krekd, P. (2024). Analytic adolescents prevail over fake news: A
large-scale preregistered study. Personality and Individual Differences, 229, 112747.

Viac informdcii na: https://refresher.hu/6712-Konnyebben-benyelik-az-alhireket-a-
kamaszok-de-az-analitikus-gondolkodas-segit.




Vplyv socidlnych médii na spotrebu médii a reklamny trh

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala:
Madarsko, Univerzita v Debrecine, Fakulta ekondmie.

2. Obdobie realizécie vyskumu:
Publikované v roku 2023.

3. Autori vyskumu:
Kardos Magdolna Valentinag, Timea Gdl.

4, Nazov vyskumu:
Vplyv socidlnych médii na spotrebu médii a reklamny trh

5. Metodika vyskumu:

Studia skima ekonomické a socidlne dopady socidlnych médii na medidlnu spotrebu a reklamny trh v
Madarsku. Prostrednictvom analyzy dokumentov a dostupnych $tudii autori sleduju dynamicky rast online
médii a vplyv na transformdciu reklamného trhu, so zvldstnym dérazom na socidlne siete.

6. Vysledky vyskumu:
Vyskum poukazuje na vyrazny ndrast medidlnej spotreby v online prostredi, pricom rastidci vyznam
socidlnych médii zdsadne ovplyviuje reklamny trh.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Kardos, M. V., & Gdl, T. (2023). A koézésségi média hatdsa a médiafogyasztasra és a reklampiacra [The

impact of social media on media consumption and the advertising market]. Régidkutatds Szemle, 6(1),
121-132. https://doi.org/10.30716/RSZ/21/1/11




Vyskum pouzivania médii, spotreby médii a porozumenia médiam s detmi vo veku
7-16 rokov a ich rodic¢mi

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala:
Madarsko, Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatésag (Ndarodnd medidlna a informacdnd kanceldria)
(NMHH).

2. Obdobie realizacie vyskumu:
Publikované v roku 2018, vyskum realizovany v septembri a oktébri 2017

3. Nazov vyskumu:
Vyskum pouzivania médii, spotreby médii a porozumenia médidm s detmi vo veku 7-16 rokov aich
rodi¢mi

4. Metodika vyskumu:
Vyskum skdamal medidlne ndavyky, zariadenia a schopnost orientdcie v digitalnom svete medazi
detmi a rodi¢mi. Pouzité boli dotazniky pre reprezentativnu vzorku 2000 respondentov.

5. Vysledky vyskumu:
Vyskum poskytuje udaje o tom, ako deti pouzivaju médid a aku ulohu zohrdvaju rodicia pri ich
medidlnej spotrebe.

6. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Nemzeti Média- és Hirkdzlési Hatdésdg. (2018). Médiahaszndlat, médiafogyasztds-,
médiaértés-kutatds 7-16 éves gyermekekkel és szileikkel [Media usage, media consumption, and
media literacy research with children aged 7-16 and their parents]. Retrieved October 30, 2024,
from
https://nmhh.hu/cikk/197725/Mediahasznalat_mediafogyasztas_mediaerteskutatas_716_eves
_gyermekekkel_es_szuleikkel




Reprezentacie rekldm ovplyvinujuce rozpoznanie a efekt reklamy: zmiesany
vyskumny pristup

1. Krajing, institicia, ktord vyskum realizovala
Madarsko, Budapest - E6tvés Lordnd University, Corvinus University of Budapest

2. Obdobie realizécie vyskumu
2018 - 2019

3. Autori vyskumu
Agnes Buvdar, Gabor Orosz

4. Nazov vyskumu
Reklamné, zaujaté a chce predat produkt”: typické reprezentdcie reklam ovplyviuju efekt rozpoznania
reklamy

5. Metodika vyskumu

Studia pozostavala z dvoch &asti — kvantitativneho pristupu s vyuzitim dotaznikov a kvalitativnej analyzy
odpovedi s cielom identifikovat hlavné dimenzie rekldm, ktoré ovplyvnuju ich rozpoznanie a vnimanie.
Respondenti boli vystaveni réznym formdm reklamy vrdtane sponzorovanych prispevkov, nativnej
reklamy, unboxing videi a inych formatov reklamy. Vyskum sledoval rozpoznanie reklamy a jej vplyv na
hodnotenie reklamy a znacky.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, Ze reprezentdcie rekldm, ktoré su znackové, zaujaté alebo predajné, napomdhaiju ich
rozpoznaniu ako reklamy, zatial’ ¢o informativne reprezentdcie znizuju schopnost rozpoznania reklamy.
Rozpoznanie reklamy negativne ovplyvnovalo oblubu reklamy, ale ucinok sa lisil podla testovanej spravy
a média, ¢o poukazuje na rézne reakcie na typy rekldm. Kli¢ovym poznatkom bolo, Ze rozpoznanie
reklamy moze viest k obrannej reakcii u spotrebitelov

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Buvar, A, & Orosz, G. (2020). “Branded, biased and it wants to sell a product”: typical ad representations
influence the effect of ad recognition: a mixed-method research. International Journal of Advertising,
39(1), 32-50. https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1613848







Reklamna gramotnost’ starsich dospelych a socialne média

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikdacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Rozhovory sa uskutoénili v mesiacoch april a mdj 2022

3. Autori vyskumu
Ludmila Cabyovd, Alena Hrukovd, Martina Rybnikarova

4. Nazov vyskumu
Reklamnd gramotnost starsich dospelych so zameranim na socidlne média

5. Metodika vyskumu

V stadii autori skimali droven reklamy a schopnosti jej porozumenia u vzorky starsich dospelych.
Cielom bolo zistit, &i starsi dospeli rozumeju zdmeru a cielom reklamy a &i dokdazu identifikovaft
inzerenta. Autori taktiez skimali schopnost’ starsich dospelych rozumiet reklame v suvislosti s inymi
ndstrojmi marketingovej komunikdacie, ako su public relations, umiestriovanie produktov a reklama
na socidlnych sietfach. Vyskumnici zorganizovali hibkovy rozhovor s tridsiatimi respondentmi vo veku
od 55 do 60 rokov. Polovica stretnuti prebiehala formou osobnych stretnuti na Fakulte
masmedidlnej komunikdcie, druhd polovica online prostrednictvom google meet so zapnutou
kamerou. Respondenti boli z Trnavského kraja (Slovenskd republika). Sedemndst respondentov boli
muzi a 13 respondentov boli zeny. Ziadny z respondentov nebol déchodca, vietci boli zamestnani.
Respondenti sa sami prihlasili do kvalitativneho vyskumu, ktory bol zverejneny na webovej stranke
fakulty a na socidlnych siefach. priemernd dizka rozhovoru bola 44 minut.

6. Vysledky vyskumu

V studii o reklame a schopnosti rozumief jej, autorky sustreduju svoju pozornost na cielovd skupinu
starSich dospelych. Ide o velmi atraktivhu cielovd skupinu, ktord je vidy ochotnd nakupovat a
vyskusat nové produkty. Taktiez disponuje dostatoénymi finanénymi zdrojmi na uspokojenie svojich
zdujmov a potrieb. Tato cielovd skupina je preto velmi atraktivna pre inzerentov, aviak ich schopnost
rozumief reklame méze byt v porovnani s mladsimi cielovymi skupinami oslabend. Dévodom je
pouzitie novych digitalnych foriem reklamy, ktoré nemusia byt pre starSich dospelych tak
zrozumitelné. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze hoci su respondenti na socidlnych siefach velmi
aktivni, viac ako 60 % z nich nevidi a neuvedomuje si rozdiel medzi platenym a neplatenym
obsahom, najma v pripade PR ¢lankov a nativnej reklamy. Respondenti neuvazuju o moznostiach
komeréného vyuzitia priestoru na socidlnych sietach, vobec nevedeli uviest praktické priklady. Po
opakovanom prieskume a vysvetleni pojmov sa ich zdujem a vedomosti zlepsili. Na zdklade
uvedeného moino konstatovat, ze vzdeldvanie moéie mat vplyv na udroven ich reklamnej
gramotnosti. To isté plati aj pre offline formy propagdcie, ako je product placement a teleshopping.
Ich vedomosti vSak boli vyssie v pripade off-line foriem. Hoci respondenti poznali zdkladné
charakteristiky reklamy na socidlnych siefach a jej zdkladné vlastnosti, ich vedomosti boli vel'mi
nizke, pokial ide o fungovanie a algoritmus reklamy na socidalnych siefach.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)
Cabyovag, L., Rybnikdarova, M., Hruskovd, A. (2023). Social Media and Advertising Literacy of the Older
Adults. Studies in Media and Communication 11(1), 143-152.

https://redfame.com/journal/index.php/smc/article/view/5870




Vyuzitie socidlnych médii pol'skymi a slovenskymi Studentami a ich digitalne
kompetencie

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, Fakulta manaimentu, Czestochowa University of Technology
Slovensko, Fakulta podnikového manazmentu, Ekonomickd univerzita v Bratislave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Prieskum bol spusteny od oktébra do decembra 2018 paralelne v Pol'sku i na Slovensku

3. Autori vyskumu
Klaudia Smolgga, Marek Szajta, Zuzana Hajduovd

4. Nazov vyskumu
Vyuzitie socidlnych médii polskymi a slovenskymi studentami a ich digitdlne kompetencie

5. Metodika vyskumu

Vyskum sa uskutoénil na vzorke 172 $tudentov z Pol'ska a 171 $tudentov zo Slovenska, teda celkom 343
$tudentov. Ddata boli zbierané prostrednictvom elektronického dotaznika. Vyskumnici sa pytali, aké
socidlne médid vyuzivaju respondenti a zisfovali, &i existuje vzfah medzi intenzitou pouzZivania
socidlnych médii a ich technologickymi a informacnymi kompetenciami a taktiez, i existuju vyznamné
rozdiely v tychto vztahoch medzi pol'skymi a slovenskymi studentmi.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu poukazuju na to, Ze slovenski $tudenti vyuzivaju socidlne médida castejsie, nez polski
$tudenti, pricom najviac vyuzivanymi platformami boli Instagram u slovenskych a YouTube u pol'skych
$tudentov. Vysledky taktiez ukazali, ze technologické kompetencie studentov su vyssie ako informacné
kompetencie, to znamend, Ze $tudenti lepsie ovlddaju pouzivanie samotnej technoldgie, ako vedia
ndsledne vyhodnotit informdcie, ktoré tam cerpaju. Informaéné kompetencie mali vo vS§eobecnosti
slabsiu suvislost’ s intenzitou vyuzivania socidlnych médii, naopak, tie technické boli silnejsie. Pol'ski
$tudenti, napriek slabSiemu vyuzivaniu socidlnych médii, dosiahli vyssie hodnotenie v IT qj
informacénych kompetencidch, ako slovenski $studenti.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Smolqg, K., Szajt, M., & Hajduovd, Z. (2023). The use of social media by Polish and Slovak students and
their digital competences. Procedia Computer Science, 225, 1211-1220.
https://doi.org/10.1016/j.procs.2023.10.109
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S187705092301267 X




Postoje k product placementu: Medzikultarna analyza v Tunisku, Francuzsku, Taliansku a
Pol'sku

1. Krajing, intiticia, ktord vyskum realizovala
Tunisko, University of Carthage; University of Tunis
Taliansko, University of Trieste

Pol'sko, University of Lodz

Francuzsko, University of Paul Verlaine-Metz

2. Obdobie realizacie vyskumu
Prieskum bol spusteny medzi 20. janudrom 2013 az 5. marcom 2013

3. Autori vyskumu
Slim Khalbous, Donata Vianelli, Tomasz Domanski, Christian Dianoux, Meriem Maazoul

4. Nazov vyskumu
Postoje k product placementu: Medzikultdrna analyza v Tunisku, Francuzsku, Taliansku a Pol'sku

5. Metodika vyskumu

Vyskum vyuzil dotaznikovd metddu, ktord bola distribuovand medzi 763 studentov z Tuniska, Francuzska,
Talianska a Pol'ska. I$lo o nepravdepodobnostnu vyberovd metédu (convenience sampling). Dotaznik bol
samoadministrovany s cielom merat vieobecné postoje voci reklame a produktovému umiestneniu

6. Vysledky vyskumu

Vyskum ukdzal, Ze postoje voéi produktovému umiestneniu sa lisia naprie¢ skimanymi kultarami.
Tunisania mali najpozitivnejsi postoj k reklame a produktovému umiestneniu, nasledovani Francuzmi,
ktori boli tiez otvoreni voci tejto forme marketingu. Taliani prejavili najvadésiu skepsu, pricom vnimaju
produktové umiestnenie ako menej u¢inné a menej zaujimavé v porovnani s tradi¢nou reklamou. Poliaci
sa nachdadzali v strede medzi tymito dvoma skupinami, kde ich postoje boli neutrdlnejsie az mierne
pozitivne. Poliaci maju vo véeobecnosti pozitivny postoj k produktovému umiestneniu, no ich vnimanie je
menej nadsené v porovnani s Tunisanmi a Francuzmi. Poliaci nepovazuju produktové umiestnenie za
velmi atraktivne, ale veria, Ze méze byt ucinné pri ovplyviiovani spotrebitelov a podporovani ndkupného
sprdvania. V porovnani s ostatnymi krajinami preferuju diskrétnejS$ie a menej ndapadné formy
umiestnenia produktov a menej sa im pdadi, ked’ su znacky zobrazované prili§ casto alebo ndpadne.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Khalbous, S., Vianelli, D., Domanski, T., Dianoux, C., & Maazoul, M. (2013). Attitudes toward product
placement: A cross-cultural analysis in Tunisia, France, Italy, and Poland. International Journal of
Marketing Studies, 5(2), pp. 138-153. https://doi.org/10.5539/ijms.v5n2p138
https://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/view/24093




Rodové rozdiely v reakciach na televiznu politicki reklamu: Empiricka stadia
prezidentskych volieb v Pol'sku v roku 2015

1. Krajing, institicia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, University of Silesia in Katowice

2. Obdobie realizacie vyskumu
Skimanie sa odohralo tyzden pred prvym kolom prezidentskych volieb v roku 2015 v Pol'sku. Prvé
kolo sa odohralo 10. Mdja 2015.

3. Autori vyskumu
Agata Olszanecka-Marmola a Maciej Marmola.

4. Nazov vyskumu
Rodové rozdiely v reakciach na televiznu politickd reklamu: Empirickd studia prezidentskych volieb
v Pol'sku v roku 2015

5. Metodika vyskumu

Studia prebiehala v troch fazach. V prvej faze uéastnici anonymne vyplnili dotaznik (predtest), kde
uviedli napriklad zdujem o politiku, politické preferencie, poziciu na skdle lavica-pravica a
emociondlne postoje voci kandiddtom na hlavu $tatu. Na meranie postojov boli pouzité pocitové
teplomery a sémanticky diferencidl. Ndsledne respondenti sledovali tri ndhodne vybrané televizne
volebné reklamy kazidého kandiddata, ktoré boli vybrané z vysielanych blokov na verejnoprdavnej
televizii. Vdaka ndhodnému vyberu zahfiali pouzité spoty pozitivne aj negativne reklamy, ako aj
reklamy zamerané na problémy a reklamy zamerané na imidz. Obsah prezentovany v reklamdch
nebol priamo zacieleny na zeny; iSlo o univerzdlne odkazy, ktoré mohli lahko zasiahnut rézne
segmenty volicov. Po sledovani reklém daného kandiddta nasledovala tretia faza stadie, v ktorej
respondenti vyplnili posttest tykajuci sa osobnostnych kvalit kandiddta a ich emociondlnych
postojov k nemu. Zavereénd analyza zahrnula 507 oséb — 311 Zien (61,3 %) a 196 muzov (38,7 %).
Ich volebné preferencie boli vysoko zhodné s rozdelenim podpory v tejto vekovej skupine v danych
vol'bdch.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukazali, Ze Zeny su citlivejSie na vplyv televiznej politickej reklamy nez muzi, a to
najmd v zmendch hodnotenia imidiu kandidatov — Zeny po sledovani reklém menili svoje
hodnotenia u vdcsieho pocétu kandidatov, casto smerom k negativhemu hodnoteniu. Zndmi
kandidati, ako Bronistaw Komorowski a Janusz Palikot, neboli reklamnym obsahom vyrazne
ovplyvneni, ¢o naznaduje, ze uz etablovany imidz je voci reklamnej manipuldcii odolnejsi. Naopak,
menej zndmi kandiddti boli ¢asto vnimani negativnejSie po prvej expozicii ich reklam. Toto
naznacuje, Ze bez dostatoénej reklamnej gramotnosti méiu voli¢ci podvedome preberat
emociondlne manipuldcie obsiahnuté v politickych reklamach.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Olszanecka-Marmola, A., & Marmola, M. (2021). Gender differences in reactions to tv political
advertising: An empirical study of the 2015 presidential election in poland. Annales Universitatis
Mariae Curie-Sktodowska, Sectio K - Politologiq, 27(2), 109-125.
https://doi.org/10.17951/k.2020.27.2.109-125
https://www.semanticscholar.org/paper/Gender-Differences-in-Reactions-to-TV-Political-An-Olszan
ecka-Marmola-Marmola/d997dfd70aa304484fa96a66a02244ed86068837a




Inovativnost reklamnych aktivit na polskom trhu - schopnosti inzerentov a vnimanie
prijemcov

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, University of Finance and Management in Warsaw

2. Obdobie realizacie vyskumu
Skumanie sa odohralo v réznych fazach, prva v roku 2009, druhd v roku 2013 (vysledky sa potom komparovali)

3. Autori vyskumu
Robert Nowacki

4, Nazov vyskumu
Inovativnost reklamnych aktivit na polskom trhu - schopnosti inzerentov a vnimanie prijemcov

5. Metodika vyskumu

Na analyzu vyuzitia inovativnych rieseni v reklamnych aktivitach a ich vnimania zo strany prijemcov reklamy boli
pouzité dva zdroje empirickych materidlov. Prvym zdrojom su vysledky vyskumu z projektu s ndzvom ,Vplyv
vyuzitia inovativnych rieseni v niektorych oblastiach manazmentu na konkurencieschopnost podnikov”, ktory bol
realizovany v roku 2009 na vzorke 608 podnikov v Pol'sku. Vzorka sa prevazne skladala z mikro firiem (29 %), malé
a stredné podniky tvorili 25 %, a vel'ké podniky zamestndvajlce viac ako 249 oséb predstavovali 21 %. Polovica
oslovenych firiem bola vyrobného charakteru, zatial' ¢o druhd polovica sa delila rovnomerne medzi sluzby a
obchod. 78 % z nich pésobilo vyhradne na polskom trhu. V rdmci vyskumu sa uskutocnili osobné rozhovory so
zastupcami vrcholového manaimentu zodpovedného za marketingovu cinnost. Druhd cast vyskumu bola
zamerand na vnimanie reklamnych aktivit zo strany prijemcov a bola realizovand v roku 2013 na vzorke 504
respondentov vo veku 15 a viac rokov, pricom sa brali do Uvahy kritéria ako pohlavie, vek a miesto bydliska.
Vyskum sa zameral na vnimanie reklamy v masovych médiach a postoj respondentov k réznym formdm
argumentdcie v reklamnych spréavach.

6. Vysledky vyskumu

Prieskum medzi inzerentmi ukdzal, ze reklama je povazovand za oblast s najvacsim potencidlom pre inovativne
rieSenia, ¢o deklarovalo takmer 30 % manazérov, prevaine zo sektora malych podnikov poskytujucich sluzby.
Tento fakt naznacuje ich flexibilitu pri implementdcii inovacii, ale aj absenciu dlhodobej stratégie. Vacsie podniky
si skér udrzuju osvedcené postupy, aby minimalizovali riziko nedspechu. Avsak, skuto¢nd miera implementdcie
inovdcii bola nizsia, pricom len 13,7 % firiem zaviedlo inovativne rieenia v reklamnych kandloch. Malé podniky
preukdzali nizku aktivitu v aplikdcii inovdcii, hoci predtym deklarovali vysokd flexibilitu. Firmy s cudzim alebo
zmieSanym kapitdlom mali vyssiu inovativnu aktivitu, najma v oblasti kreativnych stratégii. Pozorovand bola qj
klesajuca ochota zavadzat inovdcie, pricom manazéri slubujuci budice zmeny sa znizili v $tyroch z piatich
sledovanych dimenzii reklamnej ¢innosti. Tento opatrny pristup k inovaciam méze byt ovplyvneny ekonomickou
situdciou, ktord nuti manazérov minimalizovat reklamné vydavky a investicie do novych a rizikovych akfivit.

Z prieskumov medzi prijemcami reklamy vyplyva, ze 63 % respondentov vnima vyuzivanie novych rieseni v oblasti
reklamy, pricom tento trend je castejSie zaznamendvany muzmi a mladsimi ludmi do 35 rokov. V internetovej
reklame, ktord je pre mladych najvyraznejsia, zmeny v reklamnych formédch a médidch spozorovalo 76 %
respondentoy, zatial' ¢o v tladovej reklame len 44 %. Zmeny v outdoorovej reklame si véimlo 36 % respondentov.
Naopak, TV a rozhlas su vnimané ako konzervativnejSie médid, kde inovacie zaznamenalo menej ako 10 %
respondentov. V oblasti kreativneho reklamy sa tfazko hodnotia celkové zmeny, aviak reklamy ¢asto pouzivaju
pojmy ako ,inovdcie” a ,modernita”, ktoré prifahuju pozornost 21 % a 16 % respondentov. Inovdcie su
najcastejSie spojené s informovanim o zlozeni produktu (35,5 %), zatial' ¢o modernita je najviac vnimand v
kontexte zlozenia a vyrobnej technolégie produktov.
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Vysledky prieskumov medszi prijemcami reklamy ukazuju, ze reklamnd gramotnost je kli¢ovéd pre porozumenie
inovaciam v reklame a ich vplyvu na spotrebitelské vnimanie. S rastucim podielom mladsich respondentoy, ktori
su viac ofvoreni novym rieseniam, je dolezité, aby si spotrebitelia boli vedomi réznych foriem reklamy a
inovacnych pristupov, ktoré sa pouzivaju na prilakanie ich pozornosti. Schopnost’ identifikovat a kriticky
hodnotit prvky ako ,inovacie” a ,,modernita” v reklamnych sprdvach prispieva k zvysenej reklamnej
gramotnosti, ¢o umoinuje spotrebitelom lepsie pochopit marketingové techniky a rozhodovat sa
informovanejsie.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Nowacki, R. (2015). Innovativeness of Advertising Activities in the Polish Market — Advertisers’ Abilities and
Recipients’ Perception. Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia, 14(2), 119-130. Retrieved from
https://aspe.sggw.edu.pl/article/view/451




Postoj pol'skych seniorov k reklame ako zdroju trhovych informacii

1. Krajina, institacia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, Cracow University of Economics

2. Obdobie realizacie vyskumu
Neuvddzaju

3. Autori vyskumu
Magdalena Dothasz

4. Nazov vyskumu
Postoj pol'skych seniorov k reklame ako zdroju trhovych informdcii (The attitude of Polish seniors to
advertising as a source of market information)

5. Metodika vyskumu

Vyskum bol realizovany formou pilotnej studie s vyuzitim dotaznika. Dotaznik obsahoval 16 otdzok s
vyberom odpovedi, vratane 3 otdzok o respondentoch. Vzorka bola vybrand zdmerne - respondenti
museli mat aspon 60 rokov a byt na déchodku. Vzorku tvorilo 75 respondentov, z ktorych po verifikdcii
bolo akceptovanych 62. Respondenti boli $tudenti Univerzit tretieho veku na dvoch univerzitach v
Krakove. I$lo o osoby s vy$sim vzdelanim, dobrou finanénou situdciou a pristupom na internet.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu poukdzali na zaujimavy paradox v spravani seniorov vo vztfahu k reklame. Napriek
tomu, Ze respondenti prejavili vo v§eobecnosti negativny postoj k reklame a vnimali ju ako nepravdivu
a manipulativnu, stdle ju povazovali za délezity zdroj informdcii o produktoch, najma v tlacenej forme
a v mieste predaja. Respondenti sice preferovali osobné odporucania a skusenosti, no zdroven
priznali, Ze reklama ovplyvnuje ich ndkupné sprdvanie a rozhodovanie. Zaujimavé je qj zistenie, ze
napriek rasticemu vyuzivaniu internetu seniormi, stdle preferuju tradi¢né formy reklamy, ako su
letdky a katalégy. Tento rozpor medzi postojom k reklame a jej vplyvom na sprdavanie poukazuje na
potrebu zvySovania reklamnej gramotnosti u seniorov, aby dokdzali lepsie rozpoznat manipulativne
techniky a kriticky zhodnotit reklamné posolstva.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Dothasz, M. (2016). The attitude of Polish seniors to advertising as a source of market information.
Jagiellonian Journal of Management, 2(2), 101-114.
https://doi.org/10.4467/2450114XJJM.16.008.5558
https://ejournals.eu/en/journal/jagiellonian-journal-of-management/article/the-attitude-of-polish-s
eniors-to-advertising-as-a-source-of-market-information




Obraz muzov v reklame, ako ho vnimaju pol'ski studenti anglickej filolégie

1. Krajing, intiticia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, University of Silesia; Pedagogical University Krakow

2. Obdobie realizécie vyskumu
Vyskum sa uskutoénil v novembri a decembri 2016.

3. Autori vyskumu
Katarzyna PAPAJA, Artur §WIATEK

4. Nazov vyskumu
Obraz muzov v reklame, ako ho vnimaiju polski studenti anglickej filologie

5. Metodika vyskumu

V rdmci vyskumu bol pouzity dotaznik pozostdvajuci z 22 otdzok, z ktorych 7 bolo uzavretych a 15
otvorenych. Uzavreté otdzky sa tykali pohlavia, stupna vzdelania a preferencii spojenych s typmi reklam
a sloganmi. V dalsej ¢asti dotaznika boli uc¢astnikom predlozené rézne typy reklém a boli poziadani, aby
ich okomentovali. Reklamy boli vybrané s ohladom na rézne obrazy muzov a Zien prezentované v
médidch. Vzorku tvorilo 142 $tudentov 3., 4. a 5. roénika Statnej vysokej $koly aplikovanych vied v Konine
(38 muzov a 104 zZien) a 149 studentov 1. a 2. ro¢nika Institdtu neofilolégie Pedagogickej univerzity v
Krakove (44 muzov a 105 zZien). Vsetci $tudenti boli pol'skej narodnosti a mali 20 az 25 rokov.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukazali, Ze studenti z oboch skupin preferuju televizne reklamy a internetové reklamy.
Pri vybere reklamy povazuju za najdélezitejsie kreativne a origindlne ndpady, humor a zaujimavé
obrdzky alebo chytlavé slogany. Vacsina $tudentov nesuhlasila s tym, ze reklamy sd cennym zdrojom
informadcii. Nazory na vhodnost jazyka reklamy sa lisili, pricom viac ako 50 % respondentov z Konina
povazovalo jazyk reklamy za nevhodny. Pokial' ide o obraz muza v reklame (islo o polonahého modela),
priblizne 40 % respondentov z oboch skupin si myslelo, ze nie je dobre prezentovany, zatial' ¢o takmer
rovnaké percento si myslelo, Ze je prezentovany dobre. Vysledky vyskumu naznacduju, ze $tudenti maju
rézne ndzory.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Papaja, K., & Swigtek, A. (2021). The image of men in advertising as perceived by polish students of
english philology. Forum Filologiczne Ateneum, 1(9)2021, 37-59.
https://doi.org/10.36575/2353-2912/1(9)2021.037
https://www.semanticscholar.org/reader/8ce78658037e82d31b5936a48de28060877 c444a




Socidlny narativ televiznej reklamy na Ukrajine a v EU: Témy, vplyv a efektivnost cez
prizmu medidlnej gramotnosti

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Ukrajina, Ivan Franko National University of Lviv

2. Obdobie realizacie vyskumu
2021

3. Autori vyskumu
Oksana Bilous

4. Nazov vyskumu
Socidlny narativ televiznej reklamy na Ukrajine a v EU: Témy, vplyv a efektivnost cez prizmu medidinej
gramotnosti

5. Metodika vyskumu

Stadia analyzovala koncept "socidlnej reklamy" a $pecifikd jej vplyvu na televiznych kandloch, pri¢om sa
zamerala na ulohu socidlnej reklamy pri rieSeni spolocenskych problémov. Sledovala témy a kreativne
pristupy k socidlnej reklame v Eurépskej unii a predstavila odporucania na zlepsenie socidlnej reklamy na
Ukrajine. V ramci vyskumu boli uvedené priklady Gspesnych kampani v Polsku, Lotyisku a Ceskej
republike.

6. Vysledky vyskumu

V Polsku sa socidlna reklama casto zameriava na problematiku bezpeénosti a zdravia. Vyznamnou
kampanou bola séria krdatkych videi Oczekiwania vs Rzeczywistosé¢ (Ocakdvania vs Realita), ktord
kontrastovala idealizované ocakdavania s redlnymi désledkami zlych ndvykov, ako fajcenie, alkohol &i
uzivanie marihuany. Napriklad, video o fajé¢eni ukazuje mladu zenu, ktora veri, ze fajéenie ju robi
prifazlivejSou, avsak realita je socidlna izoldcia kvéli neprijemnému zdpachu. Tieto reklamy zdéraznuju
délezitost zvysenej medidlnej gramotnosti, podporuju povedomie o nasledkoch nezdravého spravania a
pozitivne ovplyvnuju socidlne postoje.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Bilous, O. (2021). Social TV Advertising in Ukraine and the EU: Topics, Impact, Effectiveness through the
Prism of Media Literacy. Media Education-Mediaobrazovanie, Issue 3, s. 398-407.
https://doi.org/10.13187/me.2021.3.398




Slovenska republika



Vyuizitie socidlnych médii a uroven reklamnej gramotnosti adolescentov

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Prieskum bol spusteny 7. juna 2022 a trval do 6. jula 2022, teda celkovo 30 dni

3. Autori vyskumu
Ludmila Cabyovd, Viktéria Huddkova

4. Nazov vyskumu
Vyutzitie socidlnych médii a uroven reklamnej gramotnosti adolescentov

5. Metodika vyskumu

Vyskum sa uskutoénil na vzorke 348 mladych ludi vo veku 13 az 17 rokov. Elektronicky prieskum bol
vytvoreny a distribuovany prostrednictvom platformy Survio. Vyskumnici a pytali na najpopuldarnejsie
formaty na Instagrame v sucasnosti. Prieskum bol prezentovany ziakom dvoch zdakladnych $kél, jednej
strednej Skoly a gymndzia. Vyskumnicky vybrali Skoly z réznych geografickych lokalit. Vybrané skoly
reprezentovali zdpadny, stredny a vychodny region Slovenska. Z celkového poétu respondentov bolo 63,2
% Zien a 33 % muzov. Cielom vyskumu bolo zistit Uroven reklamnej gramotnosti u dospievajucich. Autori
prispevku skimali vplyv veku na reklamnud gramotnost v procese identifikacie zdmeru reklamy na
socidlnej sieti Instagram s vyuzitim novych formatov digitdlnej komunikdcie, ako su reels, stories a meme
obrdzky.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukazuju, ze vybrand vekovd skupina dospievajucich disponuje strednou urovnou
reklamnej gramotnosti, o znamend, ze dokdzu reklamu identifikovat, ale nie vidy. Vyskum tiez ukdzal, ze
dospievajuci maju zaujem o informdcie a chcu sa dobre orientovat v prispevkoch alebo reklamdéch na
internete. Rozdiel v reklamnej gramotnosti 13-ro¢nych adolescentov v porovnani s ich 14-roénymi
rovesnikmi nebol vébec vyznamny. V pripade porovnania 13-roénych respondentov s ich 17-roénymi
rovesnikmi doslo k enormnému ndrastu reklamnej gramotnosti.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)

Cdbyovd, L., & Huddakova, V. (2022). Social media use and adolescents’ levels of advertising literacy. Media
Literacy and Academic Research, 5(2), 147-163.
https://www.mlar.sk/wp-content/uploads/2022/12/9_L%E2%95%A0iudmila-C%E2%95%A0ia%E2%95
%A0ubyova%E2%95%A0u_Vikto%E2%95%A0uria-Huda%E2%95%A0ukova%E2%95%A0u-.pdf




Posudenie reklamnej gramotnosti na socidlnych médiach medzi studentmi osetrovatel'stva
v Pol'sku: Psychometrické hodnotenie pol'skej verzie skaly vnimanej gramotnosti v oblasti
socialnych médii

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, Lekdrska univerzita vo Varsave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Marec az april 2021

3. Autori vyskumu

Mariusz Panczyk, llona Cieslak, Marcia Kirwan, Dominik Wawrzuta, Piotr Matkowski, Beata Dobrowolska,
Danuta Dyk, Aleksandra Gaworska-Krzeminska, Elzbieta Grochans, Maria Ktozka, Jolanta Lewko, Izabella
Uchmanowicz, Mariusz Jaworski, Joanna Gotlib-Matkowska

4. Nazov vyskumu
Posudenie gramotnosti na socidlnych médidch medzi Studentmi osetrovatelstva v Polsku:
Psychometrické hodnotenie polskej verzie vnimanej skaly gramotnosti na socidlnych médidch

5. Metodika vyskumu

Studia sledovala psychometrické vlastnosti $kaly vnimanej gramotnosti v oblasti socidlnych médii
(Perceived Social Media Literacy Scale — PSML) upravenej pre polskych $tudentov oSetrovatelstva.
Dotaznik bol prelozeny, prispésobeny a vyhodnoteny na internd konzistenciu, spolahlivost a platnost na
vzorke 676 studentov z 11 fakult. Vyskum bol uskutoéneny cez internet na platforme LimeSurvey, pricom
celkovd hodnota Cronbachovej alfy pre skalu dosiahla 0,935, ¢o naznaduje vysokd vnutornu konzistenciu.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky potvrdili, Zze upravend polskd verzia PSML je vhodnd pre vzdeldvanie $tudentov osetrovatelstva.
Vysoké hodnoty alfa koeficientov pre jednotlivé oblasti — technickd spésobilost, informaéné povedomie a
povedomie o sukromi a algoritmoch - podporuju spolahlivost” $kdly. Potvrdend bola tiez faktorovd
$truktura s tromi doménami, ktoré odrdzaju schopnost studentov orientovat sa na socidlnych médidch z
hladiska technickych kompetencii, kritického posudzovania informdcii a spravy sikromia.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Panczyk, M., Cieslak, I, Kirwan, M., Wawrzuta, D. Matkowski, P, Dobrowolska, B., Dyk, D.
Gaworska-Krzeminska, A., Grochans, E., Ktozka, M., Lewko, J., Uchmanowicz, I., Jaworski, M., & Gotlib-Matk
Pataj owska, J. (2024). Assessment of Social Media Literacy Among Nursing Students in Poland:
Psychometric Evaluation of the Polish Version of the Perceived Social Media Literacy Scale. Teaching and
Learning in Nursing, 000, 1-7. https://doi.org/10.1016/j.teln.2024.07.019




FOMO, znacky a spotrebitelia: reakcie polskych internetovych pouzivatelov na aktivity
znaciek na socidlnych médiach (na zaklade reprezentativheho vyskumu CAWI)

1. Krajing, intitucia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, Univerzita vo Varsave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Marec 2018

3. Autori vyskumu
Anna Jupowicz-Ginalska

4. Nazov vyskumu
FOMO, znacky a spotrebitelia: reakcie polskych internetovych pouzivatelov na aktivity znadiek na
socidlnych médidch (na zdklade reprezentativneho vyskumu CAWI)

5. Metodika vyskumu

Vyskum bol uskutoéneny na reprezentativnej vzorke pol'skych internetovych pouzivatelov vo veku 15+
(N=1060), prostrednictvom dotaznika CAWI. Dotaznik obsahoval 499 otdzok, ktoré sa sustredili na
FOMO (Fear of Missing Out — strach z premeskania), spravanie na socidlnych sietach a reakcie na
marketingové aktivity znaciek. Vysledky boli analyzované na zdklade demografickych premennych,
pricom bol pouzity index FOMOQO, ktory respondentov rozdelil na skupiny s vysokou a nizkou urovriou
FOMO.

6. Vysledky vyskumu

Studia odhalila, 7e respondenti s vysokou uroviiou FOMO su vyrazne aktivnejdi pri interakcii so
znackami na socidlnych sietach. Preferuju formy prispevkov, ako su grafika, fotografie a kratke vided, a
casto sleduju profily znaciek, lajkuju prispevky a potvrdzuju Géast na udalostiach. Taktiez vykazuju vacsi
zdujem o reklamy, pricom az 36 % tychto respondentov na ne klikd a 28 % z nich deklaruje pozitivny
vztah k reklame na socidlnych médidch. Medzi zenami a mladsimi pouzivatelmi do 34 rokov sa
potvrdila vys$sia miera sledovania znadiek a vyhladdavania zliav.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Jupowicz-Ginalska, A. (2019). FOMO, Brands and Consumers: About the Reactions of Polish Internet
Users to the Activities of Brands in Social Media (Based on CAWI Representative Research). Social
Communication, Issue 2, s. 69-84. https://doi.org/10.2478/sc-2019-0011




Techniky presvied¢ania v kampaniach 1 % v Pol'sku — analyza vybranych prikladov

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, Univerzita Marie Curie-Sktodowskej, Fakulta politologie

2. Obdobie realizécie vyskumu
2019

3. Autori vyskumu
Magdalena Pataj

4. Nazov vyskumu
Techniky presvied¢ania v kampaniach 1 % v Polsku — analyza vybranych prikladov

5. Metodika vyskumu

Vyskum analyzuje techniky presviedéania v ,kampaniach 1 %", ktoré motivuju polskych danovnikov
venovat 1 % svojho prijmu registrovanej charite. Boli skimané vybrané kampane polskych organizdcii
verejného prospechu z hladiska kombindcie verbdlnych a vizudlnych prostriedkov presviedéania, vratane
kontrastov, pouZitych vyrazov a typov postdv. Analyza zahinala kampane organizdcii ako Fundacja
Dajemy Dzieciom Site, WWF Polska, a Fundacja Na Ratunek Dzieciom z Chorobg Nowotworowaq.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali, ze efektivne kampane vyuzivali kombindciu emociondlneho obsahu, kontrastnych
obrazov a vyberu hrdinov s cieflom vyvolat empatiu a mobilizovat’ prijemcov k ¢innosti. Napriklad
kampat WWF z roku 2012 zmenila rozpravkovy pribeh Cervenej cGiapocky, ktora v pribehu drancuije les a
ublizuje zvieratdm, ¢o zaujalo pozornost divdkov a upozornilo na vyznam ochrany prirody. Priklad z roku
2014 od Fundacja Dajemy Dzieciom Site vyuzil interaktivne prvky a simulované vypocty, ktoré podporili
empatiu a aktivitu u divdkov.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Pataj, M. (2019). Techniki perswazji w kampaniach 1 % w Polsce — analiza wybranych przyktadéw. Res
Rhetorica, 6(3), 19-33. https://doi.org/10.29107/rr2019.3.2




Neuromarketingové nastroje v studiach o modeloch vplyvu socidlnej reklamy na
prijemcov

1. Krajing, institucia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, Univerzita v Stetine, Katedra vypoctovych metdd v experimentdlnej ekondmii

2. Obdobie realizacie vyskumu
2017 - 2018

3. Autori vyskumu
Mateusz Piwowarski

4. Nazov vyskumu
Neuromarketingové ndstroje v $tudidch o modeloch vplyvu socidlnej reklamy na prijemcov

5. Metodika vyskumu

Stadia vyuzila techniky kognitivnej neurovedy (EEG, GSR, HR) na testovanie vplyvu socidlnej reklamy na
prijemcov. Reklamny spot zamerany na bezpecnost na cestdch bol analyzovany pomocou AIDA
modelu, kde boli sledované tri hlavné kroky — pozornost, zdujem a tuzba. Prieskum bol vykonany na
vzorke 30 oséb rézneho veku (18 — 50 rokov), kde sa merali reakcie pomocou elektroencefalogramu
(EEG), galvanickej koznej odozvy (GSR) a srdcovej frekvencie (HR).

6. Vysledky vyskumu

Vyskum ukdzal, ze tvodnych 10 sekind reklamy nevzbudilo dostatoénu pozornost, ¢im sa nedosiahol
zelany efekt. V 10. — 15. sekunde vzrdstol zaujem, aj ked’ len kratkodobo. Na konci reklamy sa dosiahla
vyraznd emociondlna odozva, najma v suvislosti so scénami nehody. Tento efekt sa najlepsie prejavil v
23. - 28. sekunde, kedy emocény index (El) dosiahol najvyssie hodnoty. Vysledky naznacujuy, ze intenzita
emocii pozitivne ovplyvnila pamatanie scény, ¢o potvrdzuje efektivnost niektorych aspektov AIDA
modelu.

7. Zdroj a link na vyskum

Piwowarski, M. (2018). Neuromarketing Tools in Studies on Models of Social Issue Advertising Impact
on Recipients. In K. Nermend & M. tatuszynska (Eds.), Problems, Methods and Tools in Experimental
and Behavioral Economics (pp- 99-108). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-319-99187-0_8




Vplyv vizudlnej, auditivnej a multimedidlnej informdacie o partnerstve znaéiek na TikTok
na rozpoznanie reklamy a iumysel nakupu v pol'skom prostredi

1. Krajinag, institacia, ktord vyskum realizovala
Holandsko, Univerzita v Amsterdame, s ucastou polskych respondentov

2. Obdobie realizécie vyskumu
2022

3. Autori vyskumu
Joanna A. Zmarzlinska

4. Nazov vyskumu
Now You See It, Now You Don’t — Efekt vizudlnej, auditivnej a multimedidlnej informdacie o
partnerstve znadiek na TikTok v kontexte déveryhodnosti influencera a polského publika

5. Metodika vyskumu

Studia bola realizovand formou dotaznikového experimentu, v ktorom boli ucastnici (vratane
reprezentativnej polskej podskupiny) ndhodne rozdeleni do troch skupin vystavenych réznym
spdsobom zverejnenia partnerstva — vizudlnym, auditivhym alebo multimedidlnym informdciam.
Vyskum sledoval, ako tieto formy ovplyviuju rozpoznanie reklamy, umysel ndkupu a di
déveryhodnost influencera moderuje tieto vztahy.

6. Vysledky vyskumu

Multimedidlne zverejnenie (kombindcia vizudlnych a auditivnych informdcii) malo najvyraznejsi
pozitivny vplyv na rozpoznanie reklamy a umysel ndkupu, obzvlast medzi pol'skymi ucastnikmi. Tito
respondenti vykdzali vys$$iu mieru rozpoznania reklamy a vadsiu doéveru v influencera pri
kombinovanej forme zverejnenia. Vysledky potvrdzuju, ze kombindcia auditivnych a vizudlnych
prvkov podporuje transparentnost a pozitivne ovplyvinuje déveryhodnost influencera, ¢o nasledne
posiliuje Umysel nakupovat propagované produkty.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Zmarzlinska, J. A. (2022). Now You See It, Now You Don’t — The Effect of Visual, Auditory, and
Multimedia Brand Partnership Disclosure on TikTok. Cywilizacja i Polityka, 20, 88-110.
https://doi.org/10.15804/cip202205




Informacie a medidlna gramotnost pol'skych deti podla vysledkov studii ,,Deti netu” a,,Deti
netu 2.0”

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Vyskum bol realizovany v Pol'sku a vykondvali ho rézne pol'ské univerzity a institicie, vratane University of
Lower Silesia, Kazimierz Wielki University, University of Gdansk a dalsie akademické institucie

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum bol vykonany v rokoch 2012 a 2013, pricom prvy projekt ,,Children of the Net” sa uskutoénil v roku
2012 a druhy projekt ,,Children of the Net 2.0 v roku 2013

3. Autori vyskumu
Ewa Aleksandra Rozkosz, Piotr Siuda, Grzegorz Dominik Stunza, Anna Justyna Dgbrowska, Marta
Klimowicz, Emanuel Kulczycki, Damian Muszynski, Renata Piotrowska, Marcin Sienko a Krzysztof Stachura

4. Nazov vyskumu
Informdcie a medidlna gramotnost polskych deti podla vysledkov §tudii ,,Deti siete” a ,,Deti siete 2.0”

5. Metodika vyskumu

Vyskum pouzil metodologicky bricolage, ¢o znamend flexibilné kombinovanie réznych metéd a perspektiv.
V prvom vyskume (,,Children of the Net”) sa pouzil $truktarovany kvalitativny rozhovor, zatial' ¢o v druhom
(,,Children of the Net 2.0") sa aplikoval kvantitativny prieskum na vel'kej vzorke respondentov. Prvy vyskum
,.Children of the Net” (2012) sa zameral na deti vo veku 9-13 rokov. Pouzili sa $truktdrované kvalitativhe
rozhovory s 30 respondentmi z piatich miest v Polsku (Gdansk, Poznan, Torun, Varsava a Zielona Géra).
Druhy vyskum ,,Children of the Net 2.0” (2013) sa zameral na mladez vo veku 13-16 rokov. Tento vyskum
bol kvantitativny a prebehol formou prieskumu na vel'kej vzorke (742 respondentov) v Pomeranskom
vojvodstve. Pouzilo sa ndhodné kvétové vzorkovanie na zaklade vel'kosti miesta bydliska. Prieskum zahfnial
otdzky zamerané na sebahodnotenie kompetencii, testy na praktické schopnosti (napr. vyhladavanie
informadcii pomocou logickych operdtorov) a hodnotenie internetovej gramotnosti

6. Vysledky vyskumu

Deti deklarovali vysokd urovern medidlnych a informaénych kompetencii, avéak kvalitativna analyza
ukdazala, Ze ich skutoéné schopnosti ¢asto nesuhlasili s tymito deklardciami. Zistilo sa, ze hoci su deti
schopné poutzivat internet, maju problémy s kritickym hodnotenim informdcii a rieSenim problémov na
zdklade spolahlivych zdrojov. Mnohé deti nerozliSovali medzi faktom a ndzorom a nekriticky akceptovali
informdcie, ktoré nasli na prvych strankach vyhladavadov.

V rdmci vyskumu Children of the Net 2.0 len mald dast respondentov vedela sprdvne pouzivat
vyhladdvacie dotazy s logickymi operdtormi alebo rozlisit fakt od ndzoru. Tieto schopnosti boli lepsie u
chlapcov, starsich deti a tych, ktori pouzivali viac zariadeni na pristup k internetu. Iba mald cast
respondentov aktivne vytvdrala novy obsah na internete. Tvorba nového obsahu bola viac rozsirend medzi
dievéatami a tymi, ktori pouZivali internet castejSie. Vyskum sa zameral na rézne aspekty medidlnej
gramotnosti, vratane schopnosti rozlisit komerény obsah od nekomeréného, ¢o priamo suvisi s reklamnou
gramotnosfou. Deti mali problémy s kritickym hodnotenim komerénych sprav a éasto nedokazali rozlisit,
¢o je reklama a ¢o nie.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Ptaszek, G., & Lysik, M. (2019). Media Literacy in Poland. V R. Hobbs & P. Mihailidis (Ed.), The International
Encyclopedia of Media Literacy (1st vyd., s. 1-7). Wiley.
https://doi.org/10.1002/9781118978238.ieml0160
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-14136-7_28




Iniciativy na overovanie faktov ako promotéri medidlnej a informaénej gramotnosti: Pripad
Pol'ska

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, University of Wroclaw

2. Obdobie realizécie vyskumu
Studia spomina vyskumné aktivity az do roku 2020, so zameranim na fakt-checkingové iniciativy, ktoré v
Pol'sku vyrazne nardstli medzi rokmi 2017 a 2019.

3. Autori vyskumu
Michat Kus, Paulina Barczyszyn-Madziarz

4. Nazov vyskumu
Fakt-checkingové iniciativy ako propagdtori medidlnej a informacnej gramotnosti: Pripad Polska

5. Metodika vyskumu

Autori najskér realizovali prieskum  dostupnej literatiry a desk research, kde analyzovali vyvoj
fakt-checkingovej scény v Polsku a skumali socidlne, politické, ekonomické a kulturne aspekty, ktoré tuto
scénu ovplyviuju. Nasledne, autori uskutoénili hibkové, polodtrukturované rozhovory s piatimi zéstupcami
réznych polskych fakt-checkingovych iniciativ. Tento vyber reprezentoval dva hlavné typy iniciativ: tie, ktoré
boli vytvorené obcianskymi organizdciami, a tie, ktoré vytvorili médid. Rozhovory prebiehali v pol$tine cez
platformy ako Skype alebo telefonicky a trvali od 35 do 60 minut. Rozhovory boli nahrdvané, prepisované a
ndsledne vytvorend anglickd sprava z kazdej interview o rozsahu priblizne 2 000 slov.

6. Vysledky vyskumu

Fakt-checkingové iniciativy v Pol'sku zohravaju uréitd ulohu v podpore medidlnej gramotnosti, no s réznou
intenzitou a zameranim. Niektoré iniciativy, najma tie spojené s obcianskymi organizdciami, kladu vacsi
déraz na vzdeldvanie a su viac zapojené do konkrétnych vzdeldvacich aktivit, ako si workshopy ¢&i skolenia.
Iniciativy vytvorené médiami povazuju fakt-checking za nepriamu formu vzdeldvania a priamo sa do
vzdeldvacich aktivit nezapdjaju. Vietci zdstupcovia iniciativ zdéraznovali potrebu rozvijat’ kritické myslenie
ako zdakladny ciel svojich aktivit. Obcianske iniciativy uprednostiuju priame vzdeldvacie aktivity, zatial ¢o
iniciativy spojené s médiami sa zameriavaju na Sirenie povedomia pomocou fakt-checkingového obsahu.
Iniciativy ako Demagog sa dokonca aktivne zapdjaju do lobingu za zahrnutie medidlnej gramotnosti do
formdlneho vzdeldvania v Polsku. Fakt-checkingové iniciativy nie su v hlavnom medidlnom prade
dostatoéne viditelné a v Polsku zatial' neexistuje systémovy pristup k medidlnej vychove, ktory by sa
uplatinoval na skoldch. Fakt-checkingové iniciativy priamo podporuju medidlnu gramotnost tym, ze ucia
kritickému mysleniu, ktoré je kluc¢ové na rozpoznanie dezinformdcii a manipuldcii v médidch. Vzdelavacimi
aktivitami, ako su workshopy a predndsky, vysvetluju, ako odliSovat fakty od falo§ného obsahu, a poskytuju
verejnosti ndstroje na kritické posudzovanie informdcii. Iniciativy tiez odhaluju techniky pouzivané pri
tvorbe dezinformdcii, ¢o zvysuje schopnost jednotlivcov rozpoznat manipulativne praktiky a reagovat na ne
informovane a zodpovedne.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Kus, M., & Barczyszyn-Madziarz, P. (2020). Fact-checking initiatives as promoters of media and information
literacy: The case of Poland. Central European Journal of Communication, 13(2), 249-265.
https://doi.org/10.19195/1899-5101.13.2(26).6
https://wuwr.pl/cejc/article/view/11607




Reklama na volnopredajné lieky: informativna alebo skodliva? — Analyza zalozend na
pol'skom vyskume.

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Pol'sko, University of Szczecin, Pomeranian Medical University

2. Obdobie realizacie vyskumu
Dotaznikovy prieskum sa uskutoénil na jesen a v zime roku 2018.

3. Autori vyskumu
Iwona Radlinska, Ewelina Kemicer-Chmielewska, Marta Kozybska, Katarzyna Flaga-Gieruszynska,
Barttomiej Karkiewicz.

4. Nazov vyskumu
Reklama na volnhopredaijné lieky: informativna alebo skodliva? — Analyza zalozend na pol'skom vyskume

5. Metodika vyskumu

Prieskum prebehol online pomocou metédy CAWI (Computer Assisted Web Interview) cez Facebook.
Zucastnilo sa ho 833 respondentov vo veku nad 16 rokov, pricom vaésina boli zeny. Dotaznik zahfnal
otdazky o preferencidch voci OTC reklame a o dévere v inzerované lieky, obsahoval otvorené aj uzavreté
otazky. Udaje boli analyzované $tatistickymi testami vrdtane Spearmanovej koreldcie a
Mann-Whitneyho testu.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum ukdzal, ze len 12,4 % respondentov priznalo, Ze reklama ovplyvriuje ich nakupné rozhodnutia, a
9.3 % doverovalo propagovanym liekom viac ako nepropagovanym. Avsak 18,7 % respondentov
uviedlo, ze reklama ich viedla k nesprdvnemu sebahodnoteniu zdravotného stavu, a 9,2 % dokonca
zrusilo lekdrske navstevy na zdklade reklamy, ¢o viedlo k zhor$eniu zdravia. Reklama tiez vzbudzovala u
24,3 % respondentov uzkost, pricom 31,8 % si myslelo, 7e liek moze zlepsit zdravie zdravych ludi. Stadia
odhaluje, ako OTC reklamy mézu zavadzat spotrebitelov a ovplyvnit ich rozhodovanie o zdravi, ¢o
zdoéraznuje potrebu zvySovania reklamnej gramotnosti. Zdroven upozorfiuje na nebezpedenstvo
zavadzajucich informdacii, ktoré méziu ovplyvnit zdravie, ked' si spotrebitelia namiesto lekdrskeho
poradenstva vyberd OTC produkty len na zdklade reklamy.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Radlinska, 1., Kemicer-Chmielewska, E., Kozybska, M., Flaga-Gieruszyniska, K., & Karkiewicz, B. (2022).
Over-the-counter (Otc) drug advertising: Informative or harmful? — Analysis based on Polish research.
European Review for Medical and Pharmacological Sciences, 26(13), 4798-4808.
https://doi.org/10.26355/eurrev_202207_29205
https://www.semanticscholar.org/paper/Over-the-counter-(OTC)-drug-advertising%3A-or-harmful-Rad
li-Ska/eb6214d18d168528c85551e2bcbbbba76a271b8b




Silna znacka ako determinant ndkupu v pripade sektorov, kde je reklama v masmédiach
zakdzand - na priklade pol'ského sektora liehovin

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala
Pol'sko, Univerzita Mikuldsa Kopernika, University of Promotion vo Varsave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Skimanie autori realizovali pre ¢asové obdobie od 1998 a 2008.

3. Autori vyskumu
Katarzyna Liczmanska a Agnieszka M. Wisniewska.

4. Nazov vyskumu
Silnd znacka ako determinant ndkupu v pripade sektorov, kde je reklama v masmédidch zakdazand - na
priklade polského sektora liehovin

5. Metodika vyskumu

Vyskum pozostdval z dvoch studii: v roku 1998 sa pouzila osobnd anketa s 1501 respondentmi, kym v
roku 2008 sa analyzovalo povedomie o znackdch prostrednictvom prieskumu medzi 16 polskymi
vyrobcami a importérmi alkoholu. Tito respondenti reprezentovali az 95,5 % podielu na trhu.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky potvrdili, ze silné znacky zohrdvaju kluc¢ovu dlohu pri rozhodovani o kipe alkoholu v prostredi
bez reklamy v masmédidach. Spotrebitelia uprednostnuju zndme znacky, ¢o zvysuje ich trhovy podiel a
reputdciu. Vyrobcovia hodnotili znacky ako ndstroj na budovanie lojality zdkaznikov a udrzanie
konkurenénej vyhody, pricom kvalita, cena a dostupnost’ zohrdvaju doélezitd rolu. Aj ked’ sa studia
nezaoberd priamo reklamou a reklamnou gramotnosfou, ale skér znackou, poukazuje na vyznam
schopnosti spotrebitelov identifikovaf silné znacky v prostredi bez tradi¢nej reklamy, ¢o taktiez
poukazuje na schopnost realizovat informované rozhodnutia na zdklade zndmosti a kvality samotnej
znacky.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Liczmanska, K., & Wisniewska, A. M. (2013). A strong brand as a determinant of purchase the case of
sectors, where advertising in mass media is banned - on the example of the polish spirits sector.
Managerial Economics, 13, 83-83. https://doi.org/10.7494/manage.2013.13.83
https://www.semanticscholar.org/paper/A-Strong-Brand-as-a-Determinant-of-Purchase-the-of-Liczma
%C5%84ska-Wi%C5%9Bniewska/1c40828f6b9cb611efed3bf756db88d3e32f7d8c6H2




Schopnost rozpoznat' product placement na socidlnych siefach

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikdcie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Rozhovory sa uskutocnili v mesiacoch april a maj 2022

3. Autori vyskumu
Ludmila Cabyovd, Viktéria Huddkovd, Tamdasz Dardsz

4. Nazov vyskumu
Schopnost rozpoznat product placement na socidlnych sietach

5. Metodika vyskumu

Cielom vyskumu je posudit’ efektivitu umiesthovania produktov (product placement) do videi na
socidlnych siefach. Vyskum bol realizovany s vyuzitim neuromarketingovych metéd. Vyskumnici sa
zamerali na analyzu videa, konkrétne videa obsahujiceho zndmeho influencera a komika Fera Joka,
ktory ma na Instagrame 489 tis. sledovatelov (november, 2023). V ramci vyskumu bola analyzovand
jeho spoluprdaca s Paneurdpskou vysokou skolou, ktord obsahovala plateny product placement.
Vyskum bol vykonany na vzorke 24 respondentov vo veku od 13 do 17 rokov a pozostdval z dvoch casti.
V rdmci realizdcie tejto studie boli sledované reakcie a odpovede ucastnikov vyskumu na konkrétny
pripad umiestnenia produktu na socidlnych médidach, pricom sa dékladne analyzovala ich pozornost,
emociondlna rezonancia a postoj vodéi znacke, ktord bola v rdmci videa propagovand. Nasledne, v
priebehu osobnych pohovorov s vyskumnikmi, boli Ucastnici $tudie konfrontovani so zistenim, &i si
v§imli, Ze sa jednd o komerény obsah a boli vyzvani identifikovat konkrétnu znacku, ktorda bola v obsahu
umiestnend a oznadit, ako sa im video pddilo.

6. Vysledky vyskumu

Technika product placementu nezaujala respondentov a ukdzala sa ako neudinnd. Tento zdver je
podlozeny datami z neuromarketingového vyskumu, ktoré ukazuju na pokles pozornosti respondentov
po zazneni zvukovej zmienky o produkte. To potvrdzuje aj nadvdzujuci vyskum, v rdmci ktorého si iba 4
z 25 respondentov zapamdtali ndzov produktu umiestneného vo videu. Spolo¢ne tieto vysledky
potvrdzuju, Ze umiestnenie produktu nezabezpelilo vyznamné zapojenie respondentov ani
nezanechalo trvaly dojem, ¢o poukazuje na potrebu vyvoja efektivnejsej marketingovej stratégie na
zachytenie a udrzanie pozornosti spotrebitela.

Na zdklade analyzy teplotnych mdp moino konstatovat, ze respondenti v podiatoc¢nej fdze videa
venovali zvySenu pozornost tvari a objektu identifikovanému ako zosit alebo kniha. V neskorsej faze
videaq, sa zaznamenal posun v distribucii pozornosti. Niektori respondenti za¢ali venovat pozornost aj
popisu videa. | napriek tomu, v ndslednom rozhovore az 80 % respondentov nevedelo identifikovat, ze
ide o platenu reklamu.

7. Zdroj a link na vyskum

Cabyovd, L., Huddkova, V. a Darasz, T. (2023). Innovative approaches to product placement in
audiovisual content. In Marketing & Media Identity: Al - The Future of Today: hypermodernd medidlna
kultdra vo filme a televizii: Al - The Future of Today: hypermodernd medidlna kultura vo filme a televizii.
Editori: Monika Prostindkovd Hossovd, Martin Graca, Jana Radosinskd. 1. vyd. Trnava: Fakulta
masmedidlnej komunikdcie, 2023, s. 5-14 [online].




Vplyv reklamy na ndkupné spravanie deti: Pripadova stadia na Slovensku

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Ekonomickd univerzita v Bratislave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum bol realizovany medzi 25. mdjom a 25. augustom 2021, pricom vysledky boli publikované 13.
septembra 2021

3. Autori vyskumu
Zuzana Hajduovd, Nikoleta Hutmanovd, Lubor Jusko, Ludovit Molitoris

4. Nazov vyskumu
Vplyv reklamy na ndkupné sprdavanie deti: Pripadovad $tudia na Slovensku

5. Metodika vyskumu

Vyskum skdmal, ako rézne druhy reklédm ovplyviuju ndkupné sprdavanie deti vo veku 10 az 15 rokov.
Pouzila sa metéda online dotaznikového prieskumu CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing), aby
sa zabezpedila anonymita a umoznilo sa detom pohodlné vyplnenie dotaznika. Dotaznik bol
distribuovany 135 detom, pri¢om zastupenie bolo 55 % chlapcov a 45 % dievéat. Prieskum obsahoval
demografické otazky a otdzky zamerané na skusenosti deti s reklamou a ich postoj k réznym typom
reklamy - od televizie a billboardov po reklamy na socidlnych sietfach. Otazky boli formulované tak,
aby merali nielen mieru vplyvu reklamy na ndkupné rozhodovanie, ale aj uroven rusivého efektu
jednotlivych reklamnych médii na deti. Na spracovanie a analyzu odpovedi sa pouzila aplikacia
Google Forms a programy Excel a SAS. Na $tatistické vyhodnotenie dat sa vyuzil model ANOVA, ktory
umoznil porovnat vplyv réznych faktorov na reakcie respondentov a overit’ platnost’ vytvorenych
hypotéz.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky poukazuju na to, ze reklama na socidlnych sietach, predovsetkym na platformach ako
Instagram a YouTube, md na deti najvadsi vplyv. Zhruba 74 % respondentov uviedlo, ze reklama na
socidlnych siefach ovplyvnuje ich ndkupné rozhodovanie. Pri detailnejSej analyze bolo zistené, ze
Instagram ovplyvnuje 45 % a YouTube 42 % deti, zatial' ¢o dalsie platformy, ako TikTok a Facebook,
mali vyrazne nizsi vplyv. Reklamy na internete a v televizii deti zdroven povazovali za najviac rusivé,
zatial' ¢o billboardy mali naopak najmenej rusivy efekt. Rozdiely v reakcidch medzi chlapcami a
dievéatami neboli $tatisticky vyznamné, ¢o naznaduje, ze vplyv jednotlivych druhov reklamy vnimaju
podobne. Vyskum poukazuje na to, ze deti sa Coraz viac stdvaju cielovou skupinou rekldm na
socidlnych sietach, ¢o ma vplyv nielen na ich vlastné ndkupné sprdavanie, ale aj na preferencie celej
rodiny.

7. Zdroj a link na vyskum

Hajduova, Z., Hutmanova, N., Jusko, L., & Molitoris, L. (2021). The influence of advertising on children’s
buying behaviour: A case study in Slovakia. Marketing and Management of Innovations, 5(3),
199-210. https://doi.org/10.21272/mmi.2021.3-17
https://www.zbw.eu/econis-archiv/bitstream/11159/6874/1/179629957X_0..pdf




Klasifikacia slovenskych spotrebitelov podla ich postojov k reklame

1. Krajing, institucia, ktora vyskum realizovala
Slovensko, Univerzita Komenského v BA

2. Obdobie realizacie vyskumu
Vyskum bol realizovany od 7. do 22. februara 2020 prostrednictvom anonymného online dotaznika, ktory
sa zameral na obyvatelov Bratislavy starsich ako 15 rokov

3. Autori vyskumu
Marta Jantovd, Tadeds Chujac, Peter Starchon

4. Nazov vyskumu
Klasifikacia slovenskych spotrebitelov podla ich postojov k reklame

5. Metodika vyskumu

Na identifikdciu postojov spotrebitelov voci reklame sa poufzil kvantitativny vyskum, konkrétne anonymny
online dotaznik, ktory obsahoval pé&tndst otdazok. Styri otdzky mapovali demografické udaje
respondentov, zatial ¢o ostatné otdzky zistfovali postoje k reklame. Odpovede respondentov boli
vyhodnotené v programe SPSS pomocou dvojstupriovej klastrovej analyzy na zdklade zvolenych
premennych, ako je napriklad miera pomoci reklamy pri ndkupnom rozhodovani. Vyskum zahfnal 726
respondentov z Bratislavy, pricom po vyluéeni nerezidentov zostala vzorka 708 ucastnikov. Respondenti
boli vybrani ndhodne a ich rozdelenie podla pohlavia, veku a vzdelania bolo prispdsobené pre
reprezentativnost vzorky obyvatelov Bratislavy.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum identifikoval $tyri hlavné typy spotrebitelov na zdklade ich postojov k reklame: ignoranti,
milovnici reklamy, odporcovia a raciondlni spotrebitelia. Ignoranti maju neutrdlny alebo negativny postoj
k reklame, zatial' ¢o milovnici vnimaju reklamu ako prospesnu pre orientdaciu na trhu. Odporcovia maju
silne kriticky pohlad na reklamu a povazuju ju za manipulativhu. Raciondlni spotrebitelia uzndvaju
vyznam reklamy, aviak s fou zaobchddzaju opatrne a informdcie z nej beru s rezervou. Jednotlivé
segmenty spotrebitelov vykazuju réznu schopnost kriticky hodnotit reklamu a jej vplyv na ich nakupné
rozhodovanie. |dentifikdcia tychto segmentov umoinuje lepsie pochopenie, ako spotrebitelia vnimaju
reklamu, ¢o mdie pomdct pri vytvarani efektivnych stratégii na podporu reklamnej gramotnosti a
zodpovedného pristupu k spotrebe.

7. Zdroj a link na vyskum

Jantovd, M., Chujac, T, & Starchof, P. (2022). Aplikacia zhlukovej analyzy v marketingu: Typy slovenskych
spotrebitelov a ich vztah k reklame. REFLEXIE Kompendium tedrie a praxe podnikania, 6(2), 37-54.
https://doi.org/10.54937/refl.2022.6.2.37-54
http://reflexie.ku.sk/wp-content/uploads/2022/12/reflex_2_2022_37_54.pdf




Dezinformdcie v politickom marketingu v kontexte reklamnej gramotnosti prvovolicov

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikdcie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Data boli zozbierané po parlamentnych vol'bdch v roku 2023, konkrétne v decembri pocas vyucovania
respondentov

3. Autori vyskumu
Ludmila Cabyovd, Denis Javorik

4. Nazov vyskumu
Dezinformdcie v politickom marketingu v kontexte reklamnej gramotnosti prvovoli¢ov

5. Metodika vyskumu

Vyskum sa zameral na kvalitativne zhromaidovanie ndzorov prvovolicov prostrednictvom
$truktdrovanych eseji, ktoré skimali ich schopnost identifikovat a hodnotit politickd reklamu a
dezinformdcie. Vyber kvalitativnej metédy mal za ciel’ preniknut do ich subjektivnych skidsenosti a
postojov. Respondenti dostali jasné pokyny k $trukture eseji, ¢o im umoznilo formulovaf ucelené
odpovede. Zber dd&t prebiehal podas vyucovacich hodin, ¢o viedlo k efektivnej casovej organizacii a
zamedzeniu ovplyvhovania odpovedi interaktivnou formou, ako by sa mohlo stat pri skupinovych
diskusiach. Na vyhodnocovanie ddat bol pouzity softvér MaxQDA, ktory umoinuje kdédovanie
kvalitativnych udajov a ich podrobnu analyzu. Déta boli kddované na zdklade preddefinovanej
$truktdry a hodnotené pomocou trojbodovej skdly, ktord priradovala odpovediam body podla ich
komplexnosti a spravnosti

6. Vysledky vyskumu

Vyskum preukdzal vyznamné rozdiely v reklamnej gramotnosti medzi skupinami respondentov s
medidlnou vychovou a bez nej. Prvovoliéi, ktori mali v u¢ebnom pldane medidlnu vychovu, preukdzali
vyssiu schopnost identifikovat a kriticky posudit’ politickd reklamu a dezinformdcie. Vysledky ukazali,
Ze vadsina respondentov vedela aspon diastoéne rozpoznat politickd reklamu, najmd na socidlnych
siefach, kde sa s nou beine stretdvaju. Schopnost presne definovaft reklamu vsak bola u mnohych
obmedzend a ich schopnost identifikovat dezinformdcie bola relativne nizka. Priemerné skére skupiny
s medidlnou vychovou bolo o 2,1 bodu vyssie ako u skupiny bez nej, pricom najvadsie rozdiely boli v
otdazkach tykajucich sa hodnotenia zdrojov a rozpozndvania charakteristik politickej reklamy

7. Zdroj a link na vyskum
éébyové, L., & Javorik, D. (2024). Disinformation in political advertising in the context of first-time
voters advertising literacy. Communication Today, 15(2), 4-18.




Navigdcia v politickej reklame pocas volebnych kampani a jej vplyv na rodinné
diskusie

1. Krajina, institacia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikdacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizacie vyskumu
Ddta boli zozbierané po parlamentnych volbdch v roku 2023, konkrétne v decembri pocas
vyucovania respondentov

3. Autori vyskumu
Denis Javofrik

4. Nazov vyskumu
Navigdcia v politickej reklame pocas volebnych kampani a jej vplyv na rodinné diskusie

5. Metodika vyskumu

Autor pouizil kvalitativny vyskum so zameranim na skusenosti respondentov z generdcie Z. Data boli
zozbierané prostrednictvom eseji, pricom respondenti boli studenti strednej skoly. Tieto eseje boli
ndsledne analyzované s cielom urdit vplyv politickych kampani na rodinné diskusie a vztahy. Vzorku
tvorilo 38 respondentov, z toho 12 zien, 25 muzov a jeden respondent, ktory sa identifikoval ako iné
pohlavie. Vsetci respondenti boli studentmi posledného roénika vybranej strednej skoly so
zameranim na elektrotechniku a multimédida a boli starsi ako 18 rokov.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky vyskumu ukdzali, ze v&aésina respondentov (52,6 %) diskutuje o politickych kampaniach a
reklame so svojimi rodiémi, pricom matky zohrdavaju kluc¢ovu ulohu ako iniciatorky diskusii. Tieto
diskusie ¢asto vedu ku konfliktom a generaénej priepasti v rozpozndavani dezinformdcii a kritickom
mysleni, pricom respondenti generdcie Z sa domnievaju, Ze su v tychto otdzkach lepsie vybaveni.
Zatial' ¢o niektoré rodiny zazivajd harmoéniu a zdielaju spolo¢né ndzory, iné zisfuju, ze tieto témy
prindsaju do domdcnosti konflikt. Napriek tomu vadésina respondentov nemad pocit, ze ich vztahy su
negativne ovplyvnené negativhymi kampanami. Vysledky vyskumu poukazuju na dolezitost
reklamnej gramotnosti v kontexte politickych kampani. Respondenti generdcie Z ¢asto uvdadzajy, ze
su lepsie schopni rozpoznat dezinformdcie a kriticky analyzovat politickd reklamu v porovnani so
svojimi rodi¢mi, i ked, ide skér o ich subjektivny pocit, nakol'ko vo vysledkoch dopadaju horsie.

7. Zdroj a link na vyskum (APU7)

Javorik, D. (2025). Navigating Political Advertising During Election Campaigns and Its' Impact on
Family Discussions. In Eurasian Studies in Business and Economics. Springer.

MOMENTALNE V RECENZNOM PROCESE - chybaju editori a PP.




Moralna reklamnd gramotnost Generdcie Z: pohlad na influencer marketing a spolupracu
so znackami

1. Krajing, intiticia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Fakulta masmedidlnej komunikdcie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

2. Obdobie realizécie vyskumu
Zber dd&t prebehol v juli 2024.

3. Autori vyskumu
Denis Javorik

4. Nazov vyskumu
Mordlna reklamnd gramotnost Generdcie Z: pohlad na influencer marketing a spoluprdacu so znackami

5. Metodika vyskumu

V rédmci vyskumu bola zvolend kvalitativna metéda zberu dat s vyuzitim medidlnych dennikov.
Respondenti si zaznamendvali svoje myslienky a postrehy po vzhliadnuti série Instagram stories od
influencera Jovinecka. Cielom bolo pochopit, ako Generdcia Z vnima reklamu influencerov v kontexte
mordlnej reklamnej gramotnosti a aké faktory a sprdvanie povaziuju za nemordlne, pokial ide o
transparentnost v spoluprdci so znackami. Vzorku tvorilo 26 respondentov vo veku 18 az 21 rokov, z toho
14 %ien a 12 muzov. Ziadny z respondentov nebol vopred informovany o obsahu videi, aby sa zarugila
spontdnnost ich odpovedi.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum ukdzal, Ze vadésina respondentov povazuje influencerov za spojivo medzi znackou a publikom a
ich hlavnu ulohu vidi v tvorbe obsahu a propagdcii produktov. Respondenti prejavili emociondlne
zapojenie s obsahom vytvorenym influencerom, ¢o poukazuje na silu nativnej reklamy. Po odhaleni, ze
obsah bol platenou spoluprdcou s poistoviiou Kooperativa, sa vacsina respondentov citila oklamand a
zavadzand. Vysledky naznaduju, Ze transparentnost je faktorom, ktory ovplyvnuje pohlad Generdcie Z na
influencerov, ale nemusi sa to prejavit v zmysluplnom dopade na samotnu spoluprdcu. Vysledky studie
zdéraznuju dolezitost mordlnej reklamnej gramotnosti medzi Generdciou Z. Respondenti preukdzali
schopnost kriticky zhodnotit” etiku a transparentnost reklamnych kampani influencerov. Ich reakcie na
kampan, ktord zahfhala prvok prekvapenia a moziného klamstva, poukazuju na ich citlivost na
autentickost’ a Uprimnost influencerov.

7. Zdroj a link na vyskum

Javorik, D. (2024). Moral advertising literacy among Gen Z: insights into influencer marketing and brand
collaborations. In Globalization and its socio-economic consequences. University of Zilina.
MOMENTALNE V RECENZNOM PROCESE - detto




Influencer marketing ako efektivny marketingovy néstroj v podmienkach vybranych
regiénov strednej a vychodnej Eurépy

1. Krajing, institacia, ktord vyskum realizovala
Slovensko, Univerzita v Pre$ove

2. Obdobie realizécie vyskumu
Druhé $tvrirocie roku 2020

3. Autori vyskumu
Ludovit Nastisin, Richard Fedorko, Stefan Kral’

4. Nazov vyskumu
Influencer marketing ako efektivny marketingovy ndstroj v podmienkach vybranych regiénov strednej
a vychodnej Europy

5. Metodika vyskumu

Vyskum sa zameral na kvantitativne hodnotenie efektivity influencer marketingu vo vybranych
regidnoch strednej a vychodnej Eurépy. Data boli zozbierané pomocou online dotaznika, na vzorke 709
respondentov zo Slovenska, Ukrajiny, Polska a Ceskej republiky. Pri analyze sa pouzili Mann-Whitney U
test, Wilcoxon W test a chi-kvadrdt test na urcenie rozdielov vo vnimani influencer marketingu medzi
pohlaviami a generdciami.

6. Vysledky vyskumu
Vysledky ukdzali, ze Zeny vnimaju influencer marketing ako efektivnejsi marketingovy ndstroj nez muzi.
Medzi generdciami Y a Z sa preukdzala vyssia akceptdcia influencer marketingu, zatial' ¢o starsie
generdcie prejavili niz$i zdujem o tento komunikaény kandl. Najvhodnejsim segmentom pre
implementdciu influencer marketingu su zZeny generdcii Y a Z, ktoré vykazuju najvécsi potencidl
ndavratnosti investicii.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)

Nastigin, L., Fedorko, R, & Kral’ S. (2022). Influencer marketing as an effective marketing tool in the
conditions of selected regions of Central and Eastern Europe. Eurasian Business and Economics
Perspectives, 24, 145-152. https://doi.org/10.1007/978-3-031-15531-4_9




Zazracny vplyv socidalnych médii na spravanie spotrebitelov

1. Krajing, institacia, ktora vyskum realizovala
Slovenskd republika, Slovenskd polnohospoddrska univerzita v Nitre

2. Obdobie realizacie vyskumu
2022

3. Autori vyskumu
Kristina Igarovd, Zdenka Kadekova, Ingrida Kosiciarovd

4. Nazov vyskumu
A Miracle of Nowadays Affecting Consumers’ Behaviour: The Outstanding Influence of Social Media

5. Metodika vyskumu

Stadia analyzovala vplyv socidlnych médii na spravanie spotrebitelov a skumala rozdiely medzi
generdciami X, Y a Z. Dotaznikovy prieskum zahfnal 726 respondentov, ktori odpovedali na 21 otdzok. Na
hodnotenie hypotéz sa poutili $tatistické metddy, ako chi-kvadrat test, Kruskal-Wallis test a test zhody.

6. Vysledky vyskumu

Vyskum potvrdil, Ze socidlne médid maju vyrazny vplyv na ndkupné sprdvanie Generdcie Z, pricom
influencer marketing mdé najvadsi vplyv na Generdciu Z a Y. Generdcia X reagovala menej na reklamy a
prispevky influencerov, ¢o naznaduje, Ze starsie generdcie su voci novym formdm marketingu menej
vnimavé. Vyskum zdéraziuje potrebu porozumief preferencidm jednotlivych generdcii a upravif
komunikaéné stratégie podla ich spravania.

7. Zdroj a link na vyskum
Igarovd, K., Kaddekovd, Z., & Kosiciarovg, I. (2022). A Miracle of Nowadays Affecting Consumers’ Behaviour:
The Outstanding Influence of Social Media. Communication Today, 13(2), 166-176.




Schopnost Generdcie Y na Slovensku rozpoznaf a zapamdtat si celebrity a znacky
podporované osobnostami v televiznych reklamach

1. Krajina, institacia, ktora vyskum realizovala
Slovenskd republika, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre

2. Obdobie realizécie vyskumu
2013

3. Autori vyskumu
Peter Mikulds, Amiee Shelton

4. Nazov vyskumu
Product Endorsement on Slovak TV: Generation Y’s Recall of Celebrity Endorsements and Brands

5. Metodika vyskumu

Vyskum analyzoval schopnost Generdcie Y na Slovensku spontdnne si spomenut na celebrity v televiznych
reklamach a priradif ich k propagovanym produktom. Stadia pouzila otvorené otdzky a homogénne
pohodIné vzorkovanie, pricom sa zamerala na mladsich ¢lenov Generdcie Y narodenych v prvej polovici
90. rokov.

6. Vysledky vyskumu

Vysledky ukdzali vysokd uroven spontdnnej spomienky na celebrity medzi respondentmi, pri¢com
najéastejsie si spomenuli na zndme slovenské a medzindrodné osobnosti z oblasti Sportu, televizie, hudby
a herectva. Ukdzalo sa, ze medzindrodné celebrity, ako napriklad David Beckham a Beyoncé, mali vyssiu
mieru spomienky nez slovenské osobnosti. Naopak, najviac spominanou slovenskou celebritou bola Eva
Mazikovd, ktord sa objavila v reklame na Telekom.

7. Zdroj a link na vyskum (APA7)
Mikulas, P, & Shelton, A. (2020). Product Endorsement on Slovak TV: Generation Y’s Recall of Celebrity
Endorsements and Brands. Celebrity Studies. https://doi.org/10.1080/19392397.2020.1746678




