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Spotrebitel’ské vnimanie neetickych stranok reklamy
v podmienkach su¢asného trhu

Consumer perception of unethical aspects of advertising
in the current market conditions

Miriam OLSIAKOVA

Abstrakt:

Etika v marketingu, a v propagacii obzvlast, predstavuje v sucasnom
konkurenénom prostredi jednu z kIticovych oblasti, ktora ovplyviuje
doveryhodnost’ podnikov zo strany spotrebitelov. Cielom prispevku je
analyzovat’ vnimanie neetickych aspektov reklamy a zistit’, do akej miery
neetické praktiky ovplyviiuju postoje a spravanie spotrebitelov. Empiricky
prieskum bol realizovany formou dotaznikového Setrenia medzi
respondentmi z r6znych vekovych a socialnych skupin. Data boli spracované
pomocou metdod jednorozmernej i viacrozmernej Statistiky s cielom
identifikovat’ vzt'ahy medzi demografickymi premennymi a citlivost'ou voci
neetickym formam reklamy. Vysledky ukazali, ze spotrebitelia dokéazu
pomerne presne identifikovat neetické prvky v reklame, pricom ich
tolerancia k takymto praktikdm sa liS§i podla veku, trovne vzdelania
a marketingovej gramotnosti. Prispevok poukazuje na vyznam etického
pristupu v marketingovom manazmente a prindSa odporucania pre tvorbu
reklamnych stratégii zalozenych na transparentnosti a dovere.

Kruacové slova: Reklama. Neetické praktiky. Spotrebitelia.

Abstract:

Consumer neuroscience is becoming increasingly important in the field
of marketing. By combining neuroscience, psychology and marketing, it
is possible to more precisely determine how senses influence consumer
behavior. This area has been the subject of a long-term scientific
discipline - neuromarketing. Within consumer neuroscience, the article
focuses on the influence of sound (audio perception). Based on research
and secondary data, the article points to the use of audio perception on
consumer behavior in practice in various sectors of the economy. The
examples given show how music and sound can significantly enrich and
influence customer experience in various sectors. The customer may not
remember everything he saw, but he will remember the melody that left
him with a good feeling. The customer strongly associates positive or
negative perceptions of sounds with a specific brand, which has an
impact on their purchasing behavior.
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Uvod

V stucasnosti je reklama vSadepritomnd a tak sa stdva neoddelitelnou stcast'ou nasich
zivotov (Qin, 2019). I napriek tomu, ze k reklame mdzeme mat’ vytvoreny rozdielny
(a neraz hlavne negativny postoj), faktom je, Ze reklama plni nielen ekonomickd, ale
aj vyznamnu spolo¢ensku funkciu. Okrem propagacie vyrobkov a sluzieb zohrdva
ulohu pri formovani Zivotného stylu, hodno6t a spotrebitel'skych preferencii. Od firiem
sa v tomto kontexte oCakava, Ze budu prostrednictvom reklamy komunikovat’
transparentne, eticky a v stillade so spolocenskou zodpovednost'ou. Spotrebitelia Coraz
viac vnimaju reklamu ako néstroj, ktory by mal nielen informovat,, ale aj reSpektovat’
kultarne, moralne a ekologické normy. Napriek tymto o¢akavaniam sa reklama Casto
stava terCom kritiky pre svoj manipulativny charakter, Sirenie stereotypov,
sexistickych motivov ¢i nepravdivych alebo zavadzajucich informéacii. Problematické
byva najmi cielenie reklamy na zranite'né skupiny obyvatel'stva, ako su deti ¢i
seniori, ako aj prehnané sl'uby, ktoré mozu viest’ k sklamaniu a strate dovery. Z tychto
dévodov je dolezité, aby reklamna prax podliehala nielen legislativnym normam, ale
aj dobrovolnym etickym kdédexom a profesionalnej zodpovednosti subjektov, ktoré
ju vytvaraju.

1 Teoretické vychodiska

Reklama predstavuje jeden =z najstarSich, najrozsirenejSich a zaroven
najvyznamnejSich nastrojov marketingovej komunikacie. Ide o platenti formu
neosobnej prezentacie, prostrednictvom ktorej mozno efektivne oslovit’ Siroké
cielové publikum. Umoziiuje podnikom propagovat vyrobky, sluzby alebo
myslienky, a tym ovplyviiovat’ spotrebitel’ské spravanie.

Reklama zaroven formuje vnimanie, postoje a nakupné rozhodnutia spotrebitelov,
pri¢om jej ucinok zahfiia emocionalnu, kognitivnu aj behaviordlnu oblast’ (Upadhyay,
2024). Nato, aby reklama tispesne plnila svoju funkciu a zasiahla zamyslany segment
trhu, musi byt napadita, originalna a vystizna (Srpova a kol., 2007). Hoci sa formy
a technologie reklamy neustale vyvijaju, jej zdkladné ciele zostavaju stabilné —
informovat,, presvied¢at’ a pripominat’ (Pospisil, Zavodna, 2012).

o Informativna reklama ma za lohu oboznamit’ cielového spotrebitel’a s
novym produktom alebo sluzbou a stimulovat’ tak dopyt, najma v tvodnych
fazach zivotného cyklu produktu.

e PresvedCovacia reklama sa vyuziva v konkuren¢ne narocnom prostredi,
pri¢om zdodraznuje vynimocné vlastnosti produktu a podporuje jeho
preferenciu pred alternativami.
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e Pripominacia reklama sluzi na udrziavanie povedomia o znacke ¢i produkte
a posiliuje zakaznicku lojalitu.

Reklama preto zohrava klucovi ulohu v budovani znacky, formovani
spotrebitel'skych postojov a zvySovani predaja. Okrem ekonomickych dopadov ma
vSak aj vyznamny vplyv na spolo¢enské normy, kultirne hodnoty a individualne
spravanie spotrebitelov. Vzhladom na jej rozsiahly dosah sa od subjektov
marketingovej komunikdcie — zadavatel'ov, agentir a médii — oCakava vysok4 miera
etickej zodpovednosti.

Napriek tomu je reklama Casto predmetom kritiky, najmé v stvislosti s vyuzivanim
neetickych alebo manipulativnych praktik. Za jednu z najvyraznejSich foriem
neetickej reklamy sa povazuje klamliva reklama, ktord vedome poskytuje nepravdivé
alebo zavadzajuce informacie s cielom ovplyvnit' rozhodovanie spotrebitel’a,
napriklad v otdzkach uc¢inku, zloZenia, ceny ¢i povodu produktu (Karlicek, 2011;
Ekman, 2014).

Pravna regulacia klamlivej reklamy je zakotvena v Obchodnom zakonniku (Zakon €.
513/1991 Zb.), ktory klamlivii reklamu definuje ako reklamu tovaru, sluZieb,
nehnutelnosti, obchodného mena, ochrannej znamky, oznacenia pdvodu vyrobkov a
inych prav, ktora uvadza alebo moéze uviest’ do omylu osoby, ktorym je uréena alebo
ku ktorym sa dostane. Takato reklama moéze ovplyvnit’ ekonomické spravanie tychto
0s0b a poskodit’ iného sttazitela alebo spotrebitel’a. Ide pritom o tzv. ohrozovaci
priestupok, kde staci potencidlna moznost klamlivého ucinku bez nutnosti jeho
realneho nastania. Klamliva reklama je povazovana za formu nekalej sitaze, ktora
zakon zakazuje. Na oznaCenie reklamy za klamlivi musia byt splnené viaceré
podmienky, vratane charakteru reklamy, jej predmetu, schopnosti uviest’ do omylu,
vplyvu na spotrebitel'ské spravanie a poskodenia sutazitela alebo spotrebitela
(Obchodny zakonnik, 1991).

Regulécia reklamy zahriiuje aj eticki rovinu, ktort na Slovensku zabezpecCuje
predovSetkym Rada pre reklamu. T4 funguje ako samoregulacny organ zdruzujtci
subjekty marketingovej komunikacie — klientov, zadavatel'ov reklamy a reklamné
agentlry. Prostrednictvom Etického kodexu reklamnej praxe, ktory vydava, stanovuje
zakladné pravidla, ktoré maju zabranit’ neetickym praktikdm ako zavadzanie, skryta
reklama, nepravdivé superlativy, urazky ¢i zneuZzivanie vyskumov (RPR, 2015).
Kodex taktiez zakazuje reklamu, ktora by mohla byt v rozpore s l'udskou
doéstojnostou, podporovat’ nasilie alebo diskriminaciu, ¢i nevhodne vyuzivat’ erotické
prvky.

Systém etickej samoregulacie umoznuje spotrebitelom podat’ podnet na Radu pre
reklamu, ktora staznosti posudzuje a mdze nariad’ovat’ napravu formou stiahnutia
alebo opravy problematickej reklamy. Takéto konanie je spravidla rychlejSie a menej
formalizované ako sudne spory a prispieva k udrziavaniu dovery verejnosti v
marketingovi komunikaciu.
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Obrazok 1 Pocet pozitivnych a negativnych nalezov v rokoch 2011 — 2024
Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Vyro¢nej spravy rady pre reklamu, 2024

Z udajov prezentovanych na obr. 1 vyplyva, Ze pocet staznosti uznanych Radou pre
reklamu ako opodstatnené (reklamy oznacené za neetické) ma dlhodobo klesajucu
tendenciu — z 49 pripadov v roku 2011 na 10 pripadov v roku 2024, pri¢om najviac
neetickych reklam bolo identifikovanych v roku 2012 (59 pripadov). Pocet
negativnych nalezov (reklamy, ktoré neporusili kodex) je stabilny, pohybuje sa medzi
30-70 pripadmi ro¢ne. Pokles poctu st'aznosti moze nazna¢ovat’ vyssiu zodpovednost
zadavatel'ov alebo niz§i pocet podnetov od verejnosti.

V roku 2024 boli najcastejsimi dévodmi porusenia Etického kodexu ustanovenia
tykajliice sa pravdivosti reklamy, vSeobecnych zésad a hodnoty produktu. Vicsina
poruseni sa tykala nejasnych alebo klamlivych informacii o ponuke, cene ¢i
vysledkoch prieskumov, mensia Cast’ sa tykala slusnosti vyjadrovania. Viac ako
polovica staznosti (51 %) sa vztahovala na reklamy v oblasti sluzieb, najma finan¢né
sluzby, telekomunikacie a vol'ny Cas; porusenie koddexu bolo potvrdené len ojedinele.
V segmente hazardu ¢i retailu bolo poruSenie zaznamenané sporadicky, zatial' ¢o
reklamy na potraviny, nealkoholické napoje ¢i alternativne nikotinové produkty boli
v sulade s kédexom.

Z pohladu medialnych foriem dominovala online reklama (32 %), najmd na
webovych strankach a socialnych sietach, nasledovana televiziou (21 %). Sporné
kampane sa casto tykali online prostredia alebo viackanalovych kampani, kde sa
problém tykal jednotnosti a zrozumitelnosti komunika¢ného odkazu. V stvislosti
s online prostredim, obzvlast' socialnymi sietami s v sucasnosti diskutované aj
otazky vnimané ako ,,temna stranka socidlnych sieti®, ktora je rieSena v kontexte etiky
digitalnej reklamy. Ukazuje sa, Ze manipulativne, psychologicky invazivne ¢i
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neeticky upravené reklamné formaty mozu mat’ negativny dopad na spotrebitel’'ov
(napriklad v oblasti dusevného zdravia ¢i posudzovania svojho fyzického vzhladu) ,
¢o mé nasledne aj vyrazny negativny dopad na reputiciu firiem, ktoré tieto praktiky
realizuju (Granstedt, 2025).

Napriek existencii legislativnych a samoregulacnych mechanizmov sa aj nad’alej
objavuju kampane vyvolavajtce spolocensky nesuhlas, pricom kritici upozoriiuju na
podporu materializmu, deformaciu realnych potrieb a tvorbu nerealnych ocakavani,
najméi u deti (Hanulakova, 1996). Vysledky ¢innosti Rady pre reklamu za rok 2024
pritom ukazuju, Ze hoci je slovenské reklamné prostredie relativne eticky zodpovedné,
problémy pretrvdvaju najmi v oblasti pravdivosti a transparentnosti reklamného
obsahu.

Préve tieto zistenia sa stali podnetom pre realiziciu prieskumu, zamerané¢ho na
analyzu postojov spotrebitel'ov na Slovensku k etickosti reklamy a jej vnimaniu.

2 Material a metody

Empirickd cast prieskumu bola realizovand formou online dopytovania
prostrednictvom dotaznika, ktory bol vytvoreny prostrednictovm nastroja Google
forms a nasledne distribuovany predovsetkym prostrednictvom socialnych sieti
(Facebook, Instagram). Respondenti boli vyzvani k vyplneniu dotaznika ako aj
k zdiel'aniu odkazu nan, ¢im sa zabezpecil retazovy efekt Sirenia, tzv. snowball
sampling. Ciel'om prieskumum bolo ziskat  informéacie o vnimani neetickych aspektov
propagacie z pohl'adu spotrebitela. Zber dat prebiehal v obdobi 15. januér — 20. april
2025. Dotaznik obsahoval uzatvorené aj otvorené otazky, zamerané na identifikaciu
neetickych foriem reklamy, ich subjektivne vnimanie a postoje respondentov
k etickému marketingu. Prieskumu sa z(cCastnilo 325 respondentov. Data boli
vyhodnotené pomocou programu Statistica 14. Na analyzu boli pouZzité¢ metody
deskriptivnej Statistiky a regresnej analyzy (na identifikaciu vztahov medzi
vybranymi demografickymi premennymi a vnimanim neetickych foriem reklamy ako
aj miery vplyvu reklamy na rozhodnotie respondenta zakupit’ si produkt, ktory bol
prostrednictvom reklamy propagovany).

Dotaznik pozostaval z 12 otazok, ktoré boli rozdelené do dvoch hlavnych oblasti —
demograficka ¢ast’ a vecna (vyskumna) Cast’.

Demografickd Cast’ zahfiiala 3 uzavreté otazky, ktoré sluzili na zber zékladnych
sociodemografickych udajov o respondentoch — konkrétne: pohlavie, vek a najvyssie
dosiahnuté vzdelanie. Tieto informacie tvorili vychodisko pre segmentaciu vzorky
a umoznili hlbsiu analyzu odpovedi podla vybranych charakteristik.

Vecna cast dotaznika obsahovala 9 otazok, pricom kombinovala uzavreté,
polootvorené a otvorené otazky, ¢o umoznilo ziskat' nielen kvantitativne, ale aj
kvalitativne udaje. Otazky sa zameriavali na viacero oblasti — postoj k reklame,
skasenosti s nakupnym spravanim ovplyvnenym reklamou, mieru naplnenia
ocakavani po zakapeni propagovaného produktu, ako aj vnimanie neetickych prvkov
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v reklamnej komunikacii (napr. zavadzanie, diskriminacia, nevhodné vyuZivanie
erotickych prvkov).

Sucast'ou dotaznika bola aj otazka, v ktorej respondenti prostrednictvom 5-bodovej
Likertovej $kaly hodnotili déveryhodnost’ réznych foriem reklamy, vratane reklamy
v televizii a radiu, v tlaci, na internete, reklamy s odporuc¢anim odbornika, s ucast’ou
influencerov a recenzii dostupnych online. Tato $kdla umoznila kvantifikovat’ mieru
ddvery voci jednotlivym typom reklamy a nasledne ich porovnat’.

ZavereCné otvorené otazky boli zamerané na nazory respondentov na to, na aka
inStitdciu by sa obratili v pripade identifikacie neetickej reklamy, a akym sp6sobom
by podla nich mohli podniky prispiet k zvySeniu etickosti v marketingovej
komunikacii.

Takto Struktiirovany dotaznik poskytol komplexny pohl'ad na spotrebitel’ské vnimanie
reklamy z hl'adiska doveryhodnosti, vplyvu na spravanie a etickej akceptovatel'nosti.

Struktaru respondentov z hladiska vybranych demografickych premennych
sprehl’adiiuje Tabulka 1.

TabulPka 1: Struktara respondentov z hladiska skimanych demografickych ukazovatel'ov

Demograficky Absoliitne Relativne
ukazovatel’ hodnoty hodnoty
Pohlavie Zena 189 58 %
Muz 136 42 %
Vekova Do 25 rokov 153 47 %
kategoéria 26 — 50 rokov 116 36 %
Nad 51 rokov 56 17 %
Vzdelanie Stredoskolské 47 14,5 %
bez maturuty
Stredoskolské 144 443 %
s maturitou
Vysokoskolské 134 41,2 %

V stlade so zameranim prieskumu a cielom analyzovat postoje respondentov
k reklame, jej doveryhodnost’ a vnimanie neetickych aspektov, vyskytujucich sa
v reklame, boli formulované nasledujice vyskumné otazky:

V1: Aky postoj maju respondenti k reklame ako sucasti marketingovej komunikacie?
V2: Ktoré formy reklamy povazuju respondenti za najdoveryhodnejsie?
V3: Do akej miery respondenti registruju pritomnost’ neetickych prvkov v reklamach?

V4: Vedia respondenti spravne identifikovat’ relevantny organ zodpovedny za eticku
regulaciu reklamy?

V nadvéznosti na definované vyskumné otazky boli stanovené konkrétne hypotézy,
ktoré umoznuju testovat’ predpoklady o suavislostiach medzi demografickymi
charakteristikami respondentov a ich vnimanim reklamy, ddéveryhodnostou
jednotlivych typov reklamy a schopnostou identifikovat neetické prvky.
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Formulované hypotézy vychadzaji z predpokladu, Ze faktory ako vzdelanie, vek
alebo pohlavie mézu ovplyvnit’ kritické hodnotenie reklamného obsahu a citlivost’ na
etické otdzky. Testovanie tychto hypotéz tak priamo nadvizuje na vyskumné otazky
a poskytuje kvantitativny ramec pre interpretaciu ziskanych dat.

Testované hypotézy:
HO: Pohlavie nema statisticky vyznamny vplyv na postoj respondentov k reklame.

H1: Pohlavie m4 $tatisticky vyznamny vplyv na postoj respondentov k reklame.

HO: Vek nema Statisticky vyznamny vplyv na ziaujem zakupit' si produkty
propagované v reklame.

H1: Vek ma Statisticky vyznamny vplyv na zaujem zakupit’ si produkty propagované
v reklame.

HO: Vzdelanie nema $tatisticky vyznamny vplyv na registrovanie neetickych prvkov
v reklame.

H1: Vzdelanie ma Statisticky vyznamny vplyv na registrovanie neetickych prvkov
v reklame.

Formulované hypotézy testujeme pomocou regresnej analyzy, ktora je vhodnou
metoédou na skiimanie vztahov medzi nezavislymi a zdvislymi premennymi. Tato
technika umozinuje kvantifikovat’ tieto vztahy a zaroven kontrolovat’ iné faktory,
ktoré moézu vysledky ovplyviiovat. Regresnd analyza je Siroko pouzivana na
predpovedanie vysledkov, identifikdciu vyznamnych premennych a zohladnenie
maticich vplyvov, vdaka ¢omu je idedlna na hodnotenie vplyvu vzdelavania
spotrebitel'ov, informacii pred nadkupom a vybavovania staznosti na spokojnost
spotrebitelov a neetické maloobchodné praktiky. Vo vsetkych troch pripadoch
pontika regresna analyza robustny ramec pre pochopenie tychto vzt'ahov a je preto
najvhodnej$ou metdodou na testovanie hypotéz (Kaper a Engler, 2013, Kumari
a Yadav, S., 2018).

Pre presnu interpretaciu vysledkov regresie je ddlezité pochopit’ p-hodnoty, ktoré
pomahaju uréit, ¢i st vztahy medzi premennymi Statisticky vyznamné — hodnoty pod
0,05 zvyc€ajne naznacuju zmysluplnt suvislost’:

e P-hodnoty mensie ako 0,05 naznacujt, ze vztahy medzi premennymi v
regresnom modeli su Statisticky vyznamné.

e Regresné koeficienty odrazaju, ako variacie v nezavislych premennych
ovplyviiuja zavisli premenn.

e Hodnota R? (koeficient determinacie) ukazuje, akt Cast’ variability vysledku
model vysvetluje — vysSie hodnoty naznacuju lepSiu zhodu modelu s datami.

o Interakcné efekty vznikaja, ked’ sa vplyv jedného prediktora na vysledok
meni v zavislosti od urovne inej premenne;j.
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e Ak interval spolahlivosti pre koeficient neobsahuje nulu, posiliiuje to
Statistickl vyznamnost’ ti€inku danej premennej (Evans, 2025).

3 Vysledky a diskusia

Analyza odpovedi odhalila prevazne kriticky alebo rezervovany pristup respondentov
voéi reklame. Priblizne polovica (50 %) opytanych deklarovala negativny postoj,
zatial Co neutrdlne vnimanie zaujalo priblizne 40 % respondentov. Explicitne
pozitivny postoj bol identifikovany len u priblizne 10 % vzorky.

Napriek dominantnej kritike a antipatii zostdva reklama vyznamnym faktorom
ovplyviujicim rozhodovanie o nakupe. Az 60 % 0c¢astnikov prieskumu priznalo, Ze
produkt si zakupili na zdklade jeho propagacie prostrednictvom reklamy. NajcastejSie
i8lo o produkty z oblasti dekorativnej kozmetiky, spotrebnej elektroniky a potravin.

Zasadny rozpor sa prejavil v hodnoteni naplnenia ocakavani po uskuto¢neni nakupu.
Len 30 % respondentov uviedlo, Ze produkt splnil sl'uby uvedené v reklame, kym
45 % deklarovalo ich len ciasto¢né naplnenie a 25 % Uplnu nespokojnost’. Tieto
vysledky poukazuju na pretrvavajuci problém nadhodnocovania alebo zavadzania
v reklamnych oznameniach, ¢o vedie k post-nakupnej disonancii a k prehlbovaniu
v§eobecnej neddvery voci reklamnému obsahu.

Vyznamna c¢ast’ respondentov (65 %) potvrdila osobntl skusenost’ s vnimanim
neetickych prvkov v reklamnej komunikacii. Ich hlbsia analyza umoznila definovat
niekol’ko hlavnych vnimanych neetickych prvkov, ktoré blizsie sprehl'adiiuje Tabul'ka
2.

Tabul’ka 2: NajcastejSie respondentmi registrované neetické prvky v reklame

Kategoria Frekvencia .
s, , Reprezentativne s
neetického vyskytu riklad Implikacie
prvku odpovedi P y
Reklgmy znact ek Indikuje systematické
Clavin, Zalozna o S o
Breva: vyuzivanie objektifikujicich
. s N , a sexualizovanych prvkov,
Sexualita Najvyssia dvojzmyselné .
. ktoré nie su obsahovo
outdoorové reklamy reviazané s propagovanym
s erotickym p propag Y
. produktom.
motivom
Reklamy na Poukazuje na eticku dilemu
Propagacia alkoholické napoje, |spojent s komunikaciou
navykovych | Vysoka hlavne tvrdy alkohol | produktov, ktoré mozu
latok (reklama spolocnosti | predstavovat’ zdravotné
GAS FAMILIA) riziko.
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Rasové stereotypy | Odraza citlivost’ na socialne

Diskriminacia (napr. Adidas, a inkluzivne témy, hoci
arodova Stredna H&M); sexistické frekvencia zmienok je nizSia
nerovnost’ prvky v zobrazeni ako pri neprimerane;j

postav sexualite.

Jedna sa o etické preslapy
ZastraSujuce motivy |s potencidlne silnym

Vyvolavanie “ s
nadmerného | Nizka (napr. S, emocnym _dop adom
strachu VO Vakqnacnych a moznymi .
kampaniach) psychologickymi
dosledkami.

Pramen: Vlastné spracovanie, 2025

Vysledky naznacuju, Ze najvyssSiu citlivost’ spotrebitelov vyvolavaju sexistické
motivy, ktoré st v slovenskom reklamnom prostredi relativne rozSirené a cCasto
aplikované bez obsahovej vizby na propagovany produkt. Naopak, vyskyt motivov
nasilia a zastraSovania je menej ¢asty, no respondenti ich vnimaju ako zadvazné etické
porusenia s vysokym emocnym dopadom.

Propagacia navykovych latok predstavuje Specificka kategoriu etickej dilemy, v
ktorej sa stretava komerény zaujem s verejnozdravotnymi rizikami. Diskrimina¢né a
nerovnostné motivy reflektuju sirSie spolocenské témy inkluzie a rovnosti, pricom ich
citlivost’ narasta v sulade s europskymi etickymi Standardmi.

Doveryhodnost’ vybranych typov reklamnych nosic¢ov bola hodnotena na Likertovej
Skale od 1 (najmenej doveryhodny) po 5 (najviac doveryhodny). Vysledky ziskané od
325 respondentov ukazali vyrazné rozdiely vo vnimani jednotlivych foriem reklamy.

Najvyssiu priemernu déveryhodnost’ dosiahli recenzie na internete (3,4). Toto zistenie
naznacuje, Ze spotrebitelia najviac doveruju autentickym, redlnym skisenostiam
inych pouzivatelov, ktoré vnimaji ako najpresvedcivejsi a najrelevantnej$i zdroj
informacii.

V strede hodnotiacej skaly, s priemermi bliziacimi sa neutralnemu bodu (3,0), sa
umiestnili reklama na internete (2,9) a reklama s odpora¢anim odbornika (2,9), ktoré
dosiahli identické hodnoty. Tesne pod nimi sa nachadza reklama v ¢asopisoch (2,8).
Tieto vysledky naznacuju, ze dané formy reklamy si sice zachovavaji urcitu mieru
ddvery, no ich presvedcivost’ je len priemerna.

Na opa¢nom konci $kaly s najnizSou doverou sa nachadza reklama s influencerom

cvwe

cvve

Celkovo mozno konstatovat’, Ze spotrebitelia najviac doveruju formam reklamy, ktoré
su zalozené na osobnych skusenostiach (recenzie), zatial o medidlne a vizualne
atraktivne formy komunikécie (TV/Radio a influenceri) si vnimané ako najmene;j
doveryhodné.
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V otazke zameranej na znalost kompetentnej institlicie urCenej na posudzovanie
neetickej reklamy respondenti najcastejSie uvadzali Slovenska obchodnt inSpekciu
(SOI) (priblizne 70 %), zatial ¢o Rada pre reklamu (RPR), ktord je skutocne
relevantnou instituciou v tejto oblasti, bola spomenuta len sekundarne (okolo 25 %).
Tento vysledok naznacuje nedostatocné znalosti spotrebitelov o kompetenciach
jednotlivych organov a o spravnom postupe pri nahlasovani neetickej reklamy.

Celkovo mozeme konstatovat, Ze spotrebitelia na Slovensku prejavuji vysoku
citlivost’ na neetické praktiky, a pre zvySenie etickej urovne reklamy odporacaju
kombinaciu ucinnej §tatnej reguldcie a kontrolnej ¢innosti s rozvojom internych
etickych §tandardov podnikov a s posilnenou informovanostou verejnosti.

Zistenia z deskriptivnej Statistiky a identifikacia najCastejSie vnimanych neetickych
prvkov potvrdzuju vysoku citlivost slovenskych spotrebitelov na etické otazky
v reklame. Na prehibenie analyzy a overenie predpokladov o vplyve vybranych
demografickych premennych na postoj respondentov k reklame, vplyve realny
zaujem zakupit’ si propagovany produkt a registrovanie neetickych prvkov v reklame,
bola pouzitd regresna analyza. Nasledujuce tabulky a popisy sumarizuji vysledky
testovania tychto hypotéz.

Tabul’ka 3: Testovanie hypotézy o vplyve pohlavia na postoj k reklame

Zhrnutie regresnej analyzy Hodnota
Zavisla premenna Postoj k reklame
Nezavisla premenna Pohlavie
R 0,084
R? 0,007
Upravené R? 0,004
F-test (df = 1,323) 2,27
Q-hodnota (ANOVA) 0,133
Standardizovany koeficient () —0,08

. Pohlavie nema4 Statisticky vyznamny vplyv na
Zaver .

postoj respondentov k reklame

Pramen: Vlastné spracovanie, 2025

Regresna analyza nepreukazala Statisticky vyznamny vplyv pohlavia na postoj
respondentov k reklame (vid Tabulka 3). Model dosiahol nizku hodnotu
determinanc¢ného koeficientu R? = 0,007, ¢o znamend, ze pohlavie vysvetluje len
priblizne 0,7 % variability v postojoch k reklame. Vysledky F-testu (F(1, 323) =2,27;
p =0,133) potvrdili, Ze model ako celok nie je statisticky vyznamny. Standardizovany
regresny koeficient mal zaporni, avSak nevyznamnu hodnotu (f = -0,08), ¢o
naznacuje absenciu systematického rozdielu medzi pohlaviami v hodnoteni reklamy.
Uvedené vysledky potvrdzuji nulovu hypotézu, podla ktorej pohlavie nema
Statisticky vyznamny vplyv na postoj respondentov k reklame.
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Tabul’ka 4: Testovanie hypotézy o vplyve veku za zdujem zakupit’ si v reklame propagovené
produkty

Zhrnutie regresnej analyzy Hodnota
Z&visla premenna Zakupenie produktov propagovanych v reklame
Nezavisld premenna Vek
R 0,151
R? 0,023
Upravené R? 0,020
F-test (df = 1,323) 7,51
Q-hodnota (ANOVA) 0,006
Standardizovany koeficient (B) —0,15
Vek ma §tatisticky vyznamny negativny vplyv
Zaver na zaujem zakupit’ si produkty propagované
v reklame

Pramen: Vlastné spracovanie, 2025

Vysledky regresnej analyzy uvedené v Tabulke 4 ukazali, Ze vek respondentov ma
Statisticky vyznamny vplyv na zaujem zakupit’ si produkty propagované v reklame.
Hodnota R? = 0,023 naznacuje, Ze vek vysvetluje priblizne 2,3 % variability
v prospech zakupenia propagovanych produktov, pricom F-test (F(1,323)=7,51;p=
0,006) potvrdil celkovii vyznamnost’ modelu. Standardizovany regresny koeficient (B
=—0,15) nadobudol z&porni hodnotu, ¢o indikuje, Ze s rasticim vekom respondentov
sa znizuje ich ochota zakupit' si produkty propagované v reklame. Vzhladom na
preukazané statistické vysledky sa nulova hypotéza zamieta, teda plati, ze vek ma
Statisticky vyznamny negativny vplyv na skimany postoj..

Tabul’ka 5: Testovanie hypotézy o vplyve vzdelania na registrovanie neetickych prvkov v
reklame

Zhrnutie regresnej analyzy Hodnota

Zavisla premenna Registrovanie neetickych prvkov reklame

Nezavisla premenna Vzdelanie

R 0,336

R? 0,113

Upravené R? 0,110

F-test (df = 1,323) 41,01

p-hodnota (ANOVA) <0,001

Standardizovany koeficient (B) —0,34
Vzdelanie ma Statisticky vyznamny negativny

Zéver vplyv na Vniman'ie peetic}(ych prykov v reklame
— vysSie vzdelanie je spojené s niz§im
zaznamenanim tychto prvkov

Pramen: Vlastné spracovanie, 2025
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Regresna analyza odhalila, Ze vzdelanie ma Statisticky vyznamny vplyv na
registrovanie neetickych prvkov v reklame (pozri Tabulka 5). Model dosiahol
hodnotu determinanéného koeficientu R?> = 0,113, ¢o znamena, Ze vzdelanie
vysvetl'uje priblizne 11,3 % variability v citlivosti na neetické prvky. Vysledky
F-testu (F(1, 323) = 41,01; p < 0,001) potvrdili, Ze model ako celok je Statisticky
vysoko vyznamny. Standardizovany regresny koeficient (B = —0,34) nadobudol
zaporni hodnotu, ¢o naznacuje, Ze vySSia uroven vzdelania je spojend s niz§im
zaznamenanim neetickych prvkov v reklame. Na zaklade tychto vysledkov sa zamieta
nulova hypotézu HO a plati, ze vzdelanie ma Statisticky vyznamny negativny vplyv na
vnimanie neetickych prvkov.

Zaporny regresny koeficient (B = —0,34%) potvrdil, Ze vysSie vzdelanie ma §tatisticky
vyznamny negativny vplyv na vnimanie neetickych prvkov — respondenti s vy$§im
vzdelanim ich zaznamenali menej Casto. Toto zistenie, na prvy pohlad prekvapive,
naznacuje, ze vysSia uroven vzdelania nevedie nutne k CastejSiemu reportovaniu
neetickych prvkov, ale skor k vysSej miere kritického rozliSovania (marketingovej
gramotnosti). Vzdelani spotrebitelia si potencidlne schopni neetické a manipulativne
taktiky rychlejSie rozpoznat’ a efektivnejSie ich mentalne filtrovat’ alebo ignorovat’,
vd’aka Comu sa pre nich stavaju menej rusivymi alebo relevantnymi pre reportovanie,
na rozdiel od spotrebitel'ov s niz§im vzdelanim , ktori mézu neeticka reklamu vnimat’
ako zardzajucu. Ich menSie zaznamenanie tak odrdZza vysSiu odolnost’ voci
manipulativnemu obsahu, nie nizsiu citlivost’ na etické otazky.

Regresna analyza odhalila, Ze:
e Pohlavie nema Statisticky vyznamny vplyv na postoj respondentov k reklame
e Vek mé negativny vplyv na zaujem zakpit si produkty propagované
v reklame — s rastiicim vekom ochota k nakupu klesa.
e Vzdelanie vyznamne ovplyviiuje vnimanie neetickych prvkov — respondenti
s vy$$im vzdelanim ich zaznamenali menej Casto.

Vzhladom na zistenia, podl'a ktorych spotrebitelia na Slovensku prejavuju vysoka
citlivost na neetické praktiky, navrhujeme pre zvySenie etickej urovne reklamy
(avreakcii na podnety respondentov) kombindciu U¢innej Statnej regulacie,
samoregulaénych mechanizmov podnikov a zvySenej informovanosti verejnosti.

Napriek niekol’kym limitaciam prieskumu, ktoré spocivaju v relativne malej
a Ciasto¢ne nerovnomerne zastipenej vzorke 325 respondentov, online spésobe zberu
dat s moznym selekénym skreslenim, subjektivnom charaktere seba-reportovanych
odpovedi, zamerani prieskumu vyhradne na slovensky segment a obmedzenom
¢asovom obdobi januar — april 2025 — stadia poskytuje cenné poznatky o vnimani
neetickych praktik v reklame. Jej vysledky umoziuji identifikovat citlivé oblasti
reklamnej komunikacie, faktory ovplyviiujace doveru spotrebitel'ov a mozu slazit ako
podklad pre tvorbu etickejSich marketingovych stratégii, ¢im prispievaji k lepSiemu
pochopeniu spotrebitel'ského spravania na slovenskom trhu v oblasti vnimania
etickosti a neetickosti reklamy.
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Zaver

Vysledky prieskumu ukazuj, Ze slovenski spotrebitelia su citlivi na neetické praktiky
v reklame, priCom ich postoje a dovera su ovplyvnené predovsetkym vekom
a vzdelanim. Spotrebitelia najviac doveruju autentickym obsahom, ako st recenzie
ostatnych pouzivatelov, zatial' ¢o tradicné mediadlne formy reklamy a influencer
marketing su povazované za menej doveryhodné. NajvyraznejSie st vnimané
sexualizované a sexistické motivy, ako aj propagacia navykovych latok, pricom menej
Casté, ale stale zavazné, su diskriminacné alebo zastrasujuce prvky. Vyssie vzdelanie
je spojené s kritickejSim pohladom na obsah reklamy a men$im zaznamenanim
neetickych prvkov.

Vychadzajuc z tychto zisteni je vhodné, aby podniky pri tvorbe reklamy dbali na
eticki zodpovednost’ a transparentnost’, minimalizovali pouzivanie kontroverznych
alebo manipulativnych motivov a posiliiovali déveryhodnost’ prostrednictvom
autentickych obsahov. Takyto pristup je zaroven priamo prepojeny s udrzatelnymi
biznis modelmi, kde etické a transparentné inovacie v marketingu podporuju doveru
spotrebitel'ov a dlhodobu hodnotu znacky.

Celkovo prieskum potvrdzuje, ze integracia etiky do marketingovej komunikacie
predstavuje kI'icovy faktor doveryhodnosti a udrzatel'ného rastu, pricom firmy, ktoré
tieto principy implementuju, ziskavaju vyhodu na trhu aj vo vztahu k spolocenskej
zodpovednosti.

Resume

The survey results indicate that Slovak consumers are sensitive to unethical practices
in advertising, with their attitudes and trust influenced primarily by age and education.
Consumers place the highest trust in authentic content, such as user reviews, while
traditional media advertising and influencer marketing are considered less
trustworthy. The most noticeable unethical elements are sexualized and sexist motifs,
as well as the promotion of addictive substances, while less frequent but still
significant are discriminatory or fear-inducing elements. Higher education is
associated with a more critical perspective and a lower recognition of unethical
elements in advertising.

Based on these findings, companies should prioritize ethical responsibility and
transparency in their advertising, minimize the use of controversial or manipulative
motifs, and enhance credibility through authentic content. This approach is also
directly linked to sustainable business models, where ethical and transparent
innovations in marketing support consumer trust and long-term brand value.

Overall, the survey confirms that integrating ethics into marketing communication is
a key factor for trustworthiness and sustainable growth, and companies that
implement these principles gain a market advantage while contributing to social
responsibility.
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