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IDENTIFIKACIA A ANALYZA VZTAHU FIREMNEJ IDENTITY A IMIDZU
VEREJNEJ OBCHODNEJ SPOLOCNOSTI LIDL NA SLOVENSKU

IDENTIFICATION AND ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN
CORPORATE IDENTITY AND THE IMAGE OF THE PUBLIC TRADING
COMPANY LIDL IN SLOVAKIA

Dana Hodinkova — Katarina Sara Placha

Abstrakt

Predkladany prispevok reflektuje analyzu vztahu firemnej identity a imidZzu verejnej obchodnej
spolo¢nosti Lidl na Slovensku. Predstavuje vysledky vyskumu firemnej identity spolo¢nosti
realizovaného prostrednictvom kvalitativno-kvantitativnej obsahovej analyzy dokumentov uzko
spatych so zlozkami firemnej identity. Prostrednictvom tejto analyzy boli identifikované atributy
vybranych aspektov spadajucich pod firemnd kultdru, firemnd komunikaciu, firemny dizajn
a produkt, ktoré tvorili vychodisko pre uskuto¢nenie analyzy imidZu vybranej spolo¢nosti. Vyskum
imidZu spoloc¢nosti bol realizovany dotaznikovou formou, ktorého sucastou bol aj sémanticky
diferencidl zamerany na jednotlivé prvky firemnej identity, ¢o poskytuje pohlad na jednotlivé zlozky
firemnej identity z pohladu zakaznikov tejto spoloc¢nosti, konkrétne z pohladu zakaznikov zenského
pohlavia vo veku nad 15 rokov.

Abstract

The presented paper reflects the analysis of the relationship between corporate identity and the
image of the public trading company Lidl in Slovakia. It presents the results of the company's
corporate identity research carried out through qualitative-quantitative content analysis of
documents closely related to the components of corporate identity. Through this analysis, the
attributes of selected aspects falling under the corporate culture, corporate communication,
corporate design and product were identified, which formed the basis for the analysis of the image
of the selected company. The research of the company's image was carried out in the form of a
questionnaire, which also included a semantic differential focused on individual elements of
corporate identity, which provides a view of individual components of corporate identity from the
perspective of customers of this company, specifically from female customers over 15 years of age.

Klacové pojmy:
dizajn, firemna identita, imidz znacky, komunikacia, znacka

Keywords:
brand, brand image, communication, corporate identity, design

Uvod

Identita aimidZ patria medzi zdkladné marketingové pojmy, ktoré suvisia
s vyjadrenim existencie organizacie a zaroven vnimanim tejto organizacie jej zdkaznikmi
na trhu (ZaZov4, 2012). Firemnd identita je tzko spatd s produktmi organizacie, znackami,
spbsobom distriblcie, komunikacie a spravania sa vo vztahu k partnerom i verejnosti



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2021, ro¢nik 8, ¢islo 1

(Olins, 1990, In: de Pelsmacker a kol., 2003). Jej primarnym Gcelom je nielen odlisit sa od
inych organizacii na trhu, ale taktiez zabezpelit zdkaznikom jednoznacnu
identifikovatelnost a zapamaétatelnost svojich produktov ¢&i sluzieb. Je nastrojom
budovania firemného imidzu, a mozno ju tak oznadit za délezitu sucast stratégie kazdej
firmy, nakolko predstavuje to, ako sa organizidcia prezentuje prostrednictvom
jednotlivych prvkov (Vysekalova, Mikes, 2009). Pre kazdu organizaciu je identita vzdy
jedine€na a je vyjadrenim jej charakteru. Na firemnu identitu mdZzeme nahliadat ako na
(a) identitu ,,o0 sebe” (obraz organizacie o tom, aka redlne je), (b) ,,pre seba” (obraz, aka by
organizacia chcela byt) a (c) ,pre inych” (sem patri imidz, je to teda verejny obraz identity)
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16). Medzi prvky firemnej identity patri firemnd kultura
(zangl. corporate culture), firemnd komunikdcia (z angl. corporate communication),
firemny dizajn (z angl. corporate design) a produkt/sluZba (z angl. product) (Horfak a kol.,
2007, s. 122).

Z pohladu firemnej identity je imidZ vysledkom interakcie spominanych prvkov
firemnej identity a zaroven vyjadrenim toho, ako je firemna identita vnimana z pohladu
zédkaznikov (Fotr a kol., 2020) a mozno ju charakterizovat ako sthrn uréitych nazorov,
postojov a emocii, ktoré organizacia vyvolava v mysliach zakaznikov (Keller, 1993). Vztah
medzi firemnou identitou a imidZzom sa zaklad3, a je zdroven zavisly, na existencii firemnej
identity. Imidz je potom mozné vnimat ako ,vydstenie identity, pripadne prezentdcia
identity doplnenej o vlastnu skusenost, ndzory okolia ¢i obrazy komunikované nepriamo
cez medidlnych sprostredkovatelov (print, TV, internet a pod.) alebo cez informdcie od
priatelov, zndmych, konkurentov podniku, obchodnych partnerov a pod.“ (Zazova, 2012,
s. 66).

Firemna
identita

—

Firemna kultira

M
R

Produkt

Firemny dizajn

Firemna komunikacia

L[}

Firemny
imidZ

Schéma ¢. 1: Systém firemnej identity
Zdroj: Vykydal, 2001, In: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

Systém firemnej identity a imidZu je moZné na zaklade vazieb medzi jednotlivymi
prvkami vyjadrit v rdmci dynamického modelu (vid schéma €. 1), ktory definuje zakladné
prvky firemnej identity a ich vzdjomné prepojenie a vzajomné ovplyviiovanie vo vnutri
systému. Kazda organizacia by vSak mala poditat s tym, Ze v rdmci firemnej identity a jej
zloZiek dochddza k zmendm, preto je nevyhnutné vykondvat ich analyzu priebeine.
Organizacie musia akceptovat fakt, Ze verejnost sa momentalne viac zaujima o ich imidz
ako o ich identitu. Vdaka dobrému obrazu organizacie je mozné presveddit celt verejnost
k pouzivaniu ich produktov a sluZieb. Studia Opinion Research Corporation (ORC)
potvrdzuje, Ze imidZ spolo¢nosti je pre uvedenie jej vyrobkov a sluZieb na trh zdsadny,
pricom az 97 % respondentov (vyssi a stredny manaZzment organizacii) potvrdilo, Ze imidz
je vkoneénom dosledku vyznamnym meradlom Uspesnosti/nelspesnosti organizacie
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(Marken, 1990, In: Bahtiar a kol., 2007). Tieto zistenia potvrdzuje aj P. Vidari (1993, In:
Bahtiar akol., 2007), podla ktorého vyroba produktu nestaci a marketingovy proces
dokaze zefektivnit najma dobry imidZ organizacie. Podla vysledkov vyskumu evolicie
nakupného spravania S. Wooda (2020) pre nadnarodnu spoloénost zaoberajucu sa
prieskumom trhu a poradenski spolocnost Ipsos je vysoké percento rozhodnuti
spotrebitelov o tom ktord znacku si zvolia ovplyvnené este v tzv. ,pred ndkupnej” faze,
a to najma pri takych produktoch, ktoré nakupuju ¢asto (napr. potraviny). Velkd ulohu tu
zohrava kumulativny vplyv kontaktnych bodov znacky arovnako aj skusenost
spotrebitelov s vyrobkami, ktora, ak je pozitivna, ich vedie k opakovanému nakupu.
Vyskum poukazuje na fakt, Ze spravne umiestnenie produktov v regdloch uz nestaci
aznacka si musi ziskat srdce a mysel nakupujlcich vytvaranim pocitu tuzby po ich
produktoch. Kontaktné body predstavuji okamihy, v ktorych zdkaznik priamo ¢i nepriamo
pride do kontaktu so znackou azasadne ovplyvriuju zékaznikovu skusenost s danou
znackou, pricom mézeme rozlisit dva druhy kontaktnych bodov, ato (1) body v ,pred
ndkupnej” faze (napr. odporucania, televizna reklama, tlacena reklama a pod.) a (2) body
priamo na mieste predaja (napr. cenova redukcia ¢i kupony, produkty zdarma ¢i vyhodné
balenia, ochutnavky produktov apod.). Uvadzany vyskum potvrdzuje, Ze to, co
spotrebitelia o znackach vedia, a Ze im veria, md vacsi vplyv na nakupné rozhodovanie ako
iné kontaktné body, s ktorymi v procese nakupného rozhodovania prichddzaju do
kontaktu.

Charakteristika spolo¢nosti Lidl Slovenska republika, v.o.s.

Prva predajna spolocnosti Lidl bola otvorend v Nemecku uZz vroku 1973,
s celkovym poctom 500 produktovych radov avtom case zamestndvala len troch
zamestnancov. Zaciatkom 90-tych rokov tato spolocnost zacala expandovat za hranice
Nemecka, konkrétne na Francuzsky trh. V stéasnosti je celkovy pocet pobociek v Eurépe
a Amerike (spolu poctom 30 krajin) viac ako 10 000. V zaciatkoch posobenia na trhu bolo
ich primarnym cielom zohravat ddlezZitu rolu pri uplatfiovani svojho pésobenia na novych
trhoch a poskytovanie najvyssej kvality produktov za vyhodnu cenu (Lidl Slovensko: O n3s,
2021). Na slovensky trh tato spolocnost vstupila v septembri 2004, pricom v tomto roku
otvorila na Slovensku prvych 14 pobociek. Tato obchodn siet na Slovensku momentalne
tvori priblizne 147 predajni so zasobovanim logistickymi centrami v Nemsovej, PreSove
avSeredi. Po Case verejna obchodna spoloc¢nost Lidl Slovensko zakoncila proces
osamostatiovania sa od cCeskej casti, a vybudovala svoju centrdlu v Bratislave.
Momentalne pracuje pre tuto spoloc¢nost viac ako 4 000 zamestnancov v oblastiach
predaja, ndkupu, logistiky, centralnych sluzieb ai. (Lidl Slovensko: O nas, 2021). Do
obchodného registra bola spoloénost Lidl Slovensko zapisana dria 7. augusta 2000. Podnik
ma stanovenu pravnu formu Specifikovanu ako verejna obchodna spoloc¢nost z ¢oho aj
vyplyva jej predmet Cinnosti, do ktorého spada napr. kdpa tovaru za u¢elom jeho predaja
kone¢nému spotrebitelovi ¢&i inym prevadzkovatefom Zivnosti, najom a prenajom
reklamnych ploch, poradenska cinnost v oblasti nehnutelnosti, prevadzkovanie
predajnych automatov a i. (Vypis z Obchodného registra Okresného sudu Bratislava I: Lidl
Slovenska republika, v.o.s., 2000).

Ako spolocnost s medzinarodnou pésobnostou si je spolo¢nost Lidl vedoma toho,
Ze stoji v strede pozornosti verejnosti. Prave preto reSpektuje rozmanitost kultir a uznava
rozdielnost ich hodnét atradicii. Ich praca je ovplyvnend firemnymi zdsadami aich
vlastnym konceptom vedenia (Lidl Slovensko: Firemné zasady a hodnoty, 2021):

e, Spokojnost zdkaznikov ovplyvriuje nase konanie.”
e Nasu poziciu na trhu urcuje optimdlny pomer vykonu a ceny.”
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e Vdaka expanzii a neustdlemu zlepsovaniu nasich predajni rastieme stdle
dalej.”

e, Ako rozvetvend spolocnost pracujeme systematicky.”

e ,Zdrukou uspechu su krdtke rozhodovacie procesy a jednoduché pracovné
postupy.”

e, DodrZiavame platné zdkony a interné smernice.”

e Pri kazdodennej prdci preberadme ekonomicku, spolocensku a ekologicku
zodpovednost.”

e,V spolocnosti je zékladnym pravidlom férovy pristup ku kazdému.”

e, Navzdjom sa podporujeme a respektujeme.”

e ,Dohody su dodrzZiavané v dévernej atmosfére.”

e Pochvdlit, prejavit uznanie, ale i umenie prijat kritiku je sucastou nasej
kazdodennej prdce.”

e ,Obklopujeme sa , silnymi“ zamestnancami — tym je v kaZdej oblasti zaistend
zastupitelnost.”

Verejnd obchodnd spoloc¢nost Lidl Slovensko v sucéasnosti patri medzi
najatraktivnejsich zamestnavatelov na Slovensku. Titul Top Employer v roku 2020 ziskala
v poradi uZ Stvrtykrdt za sebou, ato nielen v Top Employer Slovensko, ale aj v Top
Employer Europe. Medzi hodnotené oblasti v tejto sutaZi patria napr. rozvoj a vzdeldvanie
pracovnikov, vykonnostny manazment, benefity ¢i firemna kultdra. Tento retazec taktiez
uspel aj v slovenskej sutazi Najzamestndvatel, pricom v 6smom rocniku tejto sutaze bolo
hodnotenych az 189 spoloc¢nosti, a to celkovym poétom 36 068 respondentov. Podla
spolocnosti Profesia boli najlepsie hodnotenymi faktormi kvalita sluzieb a produktov, sila
a znamost znacky, dobré meno spolo¢nosti, pracovné prostredie a kolektiv (D/hodobo
najlepsi zamestndvatel na Slovensku Lidl opdt zvysuje platy, 2021).

Slovenski spotrebitelia taktiez hodnotia Lidl ako spolo¢nost s najlepsim pomerom
ceny a kvality produktov, ¢o dokazuje aj fakt, Ze spolo¢nost Lidl v roku 2019 ziskala 28
medaili Best Buy av hodnoteni ich privatnych znacdiek mali Uspesnost az 70 % (z 37
hodnotenych kategdrii boli vitazmi v 26 kategdriach). Tento prieskum bol realizovany na
Slovensku vo februdria v marci 2019 so vzorkou 1 200 respondentov vo veku nad 15 rokov
prostrednictvom dotaznika za pouzitia metédy CAWI — DEEPMA (Computer Assisted Web
Interviewing — Deep Mind Awareness). V ramci tohto prieskumu nebol merany podiel na
trhu ¢i sila znacky, ale wvyluéne iba priama skisenost a spokojnost s kvalitou
sluZieb/produktov tak, ako ich vnimaju respondenti a preto prieskum tvorili len otvorené
otazky (Slovenski zdkaznici rozhodli jednoznacne: najlepsi pomer ceny a kvality ma Lidl,
2021).

Metodoldgia vyskumu

Primarnym ciefom vyskumu bolo analyzovat vztah firemnej identity a imidzu
verejnej obchodnej spolocnosti Lidl Slovenska republika. Primarny ciel sme doplnili
o parcialne ciele, a to:

e identifikovat aanalyzovat atributy zdkladnych zloZiek firemnej identity

verejnej obchodnej spoloc¢nosti Lidl,

e analyzovat vnimanie atribltov zloZiek firemnej identity verejnej obchodnej

spoloc¢nosti Lidl jej zakaznikmi.

V kontexte cielov sme si formulovali niekolko vyskumnych otazok:

e VO1. Aké vlastnosti pripisuje spolo¢nost Lidl Slovensko svojim predajniam
a zamestnancom ako zlozkam firemnej kultary?
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e V02, Aké vlastnosti pripisuje spolo¢nost Lidl Slovensko zlozkdm svojej
firemnej komunikacie — konkrétne svojim profilom na socidlnych sietach
Facebook a Instagram?

e VO03. Aké vlastnosti pripisuje spolo¢nost Lidl Slovensko zlozkam svojho
firemného dizajnu — konkrétne TV spotu kampane ,,Mdme vlastné znacky,
mame vlastné ceny” a aplikacii Lidl Plus?

e VO4. Aké vlastnosti pripisuje spolocnost Lidl Slovensko produktom
potravinového a nepotravinového sortimentu ich privatnych znaciek?

e VO5. V ktorych zlozkach firemnej identity sa najviac liSi vnimanie zakaznikov
od vnimania samotnou spolo¢nostou Lidl Slovensko?

Pri zbere dat sme vo vyskume uplatnili metdédu kvalitativno-kvantitativnej
obsahovej analyzy, prostrednictvom ktorej sme identifikovali jednotlivé atributy zlozZiek
firemnej identity spolo¢nosti, a dopytovanie, prostrednictvom ktorého sme zistovali ako
respondenti vnimajui spolo¢nost Lidl Slovensko, teda aky je celkovy imidZ tejto
spolo¢nosti. Kvalitativno-kvantitativna obsahovd analyza predstavuje podla J. Reichela
(2009) postup, v ktorom najskdr prostrednictvom analyzy dokumentov hladame,
identifikujeme a formulujeme prvky, ktoré je nasledne mozné kvantifikovat. Vseobecne
sa obsahova analyza, ako vyskumna metdda, uplatiiuje pri takych postupoch, ktoré
narabaju so slovom, teda ide o r6zne texty ¢i komunikaty, ktoré mdézeme rozdelit do 3
zakladnych skupin, a to komunikaty (1) verbdine (napr. knihy, ¢lanky, dizertacné prace,
dokumenty ai.), (2) vizudlne (napr. obrazy, mapy, fotografie, schémy ai.) a(3)
kombinované (spajaju vizuadlne aj verbalne zlozky) (Gavora, 2015). Pre potreby nasho
vyskumu boli skimanymi kategériami jednotlivé prvky firemnej identity spolo¢nosti a na
zdklade ich charakteristiky sme pre kazdu kategériu zvolili dve vyskumné jednotky
(tabulka ¢. 1), ktorych pritomnost sme analyzovali v textoch prispevkov a oficidlnych
dokumentoch spolocnosti Lidl Slovensko (tlacové spravy, webova stranka spolo¢nosti, e-
shop spolocnosti, profily spolo¢nosti na socidlnych sietach Facebook a Instagram, firemné
zasady a i.) uverejiiovanych v obdobi od 1.1.2021 do 20.3.2021 (vratane dokumentov bez
udania datumu zverejnenia, napr. firemné zdsady, charakteristika nepotravinového
sortimentu ai.).

KATEGORIE firemnd firemnd firemny produkt
obsahovej analyzy kultdra komunikdcia dizajn
JEDNOTKY predajia profily spolo¢nosti televizny potravinovy
obsahovej analyzy | a zamestnanci na socialnych spot a nepotravinovy
sietach Facebook a aplikacia sortiment
a Instagram Lidl plus privatnych znaciek

Tabulka ¢. 1: Kategdrie a jednotky obsahovej analyzy
Zdroj: vlastné spracovanie podla Placha, 2021

Dopytovanie patri k najcastejSie vyuZivanym metédam primarneho vyskumu a hodnota
dopytovanim ziskanych informacii je zvelkej casti zdvisla na kvalitne zostavenom
dotazniku (Karlicek a kol., 2018). Ten predstavuje subor polozZiek, vdaka ktorym u oséb
zistujeme informacie, postoje ¢i nazory na urcitl skimanu problematiku (Gavora, 2012).
Pri zostavovani dotaznika modzeme volit medzi uzatvorenymi otdzkami, ktoré
respondentovi ponukaju vopred stanovené moznosti odpovedi (napr. dichotomicka
ponuka, jednoduchy vyber a pod.), otvorenymi otdzkami, kedy respondent nema moznost
vyberu odpovede a musi volne odpovedat sam, a polouzatvorenymi otdzky, ktoré su
kombinaciou predchadzajucich dvoch typov otdzok a respondent si bud méze zvolit jednu
z alternativnych odpovedi alebo napisat vlastni odpoved' (Karlicek a kol., 2018). Okrem
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uvedenych typov otazok sme dotaznik doplnili o sémanticky diferencidl, ktory radime
medzi psychosémantické metddy a primdrne slUzi na meranie postojov respondentov.
Tato metdda ma presne stanoveny postup, ktory sa zacina stanovenim bipolarnych skal
a jeho konecnym vystupom je sémanticky profil (Kozel, 2006). Nami zostaveny dotaznik
pozostaval celkovo z15 otazok (otvorené, uzatvorené, aj polouzatvorené otdzky).
Bipoldrne adjektiva pre sémanticky diferencial sme volili na zaklade vysledkov
kvalitativno-kvantitativnej obsahovej analyzy firemnej identity spolo¢nosti Lidl Slovensko.
Dotaznik bol Sireny online a vyplnilo ho celkovo 110 respondentov, z toho 100 Zien a 10
muzov. Nakolko sme sa v ramci nasho vyskumu orientovali na cielovu skupinu Zien vo
veku nad 15 rokov, ktoré podla vyskumov nakupného rozhodovania nakupuju potraviny
do domacnosti najcastejSie (napr. Chopra, 2014; Ubreziova a kol., 2019), zohladriovali
sme odpovede vyhradne tejto skupiny respondentov. Vekové rozpatie bolo od 16 do 75
rokov. Najpocetnejsiu skupinu tvorili Zeny vo veku 15-25 rokov (76 %), nasledovali Zzeny
vo veku 26-35 rokov (16 % ), Zeny vo veku 36-45 rokov (4 %), a najmenej pocetnu skupinu
tvorili Zeny vo veku 46-55 rokov (2 %) a Zeny vo veku 66-75 rokov (2 %). Z celkového poctu
100 respondentov Zenského pohlavia az 98 % v niektorej z predajni obchodnych retazcov
spoloc¢nosti Lidl Slovensko nakupuje, pricom najcastejSie uvadzané mesta boli Nitra (22
respondentov), Bratislava (7 respondentov), Hlohovec (6 respondentov) ¢i Nové Zamky
(5 respondentov) ainé mesta, ktoré vSak neboli pocetnejSie zastupené (napr. Brezno,
Dolny Kubin, Filakovo ai.).

Vysledky vyskumu

V prvej casti vyskumu sme sa zamerali na identifikaciu atribdtov jednotlivych
prvkov firemnej identity spoloc¢nosti Lidl Slovensko. S vyuzitim kvalitativno-kvantitativnej
obsahovej analyzy sme zanalyzovali tlacové spravy, webovu stranku spoloc¢nosti, e-shop
spolocnosti, profily spolocnosti na socidlnych sietach Facebook a Instagram, firemné
zdsady spolocnosti ainé, spolo¢nostou zverejnené, informacie a dokumenty, pricom
typolégia analyzovanych dokumentov bola zvolena na zaklade prislusnosti ich obsahu
k urcitému aspektu viazucemu sa ku konkrétnemu prvku firemnej identity tejto
spoloc¢nosti.

Firemnd kultura. Primarne sme sa zamerali na analyzu prvej Urovne firemnej
kultdry, ktord predstavuju fyzické aspekty spolocnosti, ako napr. vzhlad budovy Cdi
predajne a spravanie zamestnancov smerom k zdkaznikom, a prave tieto aspekty mozno
povazovat za klUCové pre vytvorenie pozitivheho imidzu spolo¢nosti. Vzhlad predajne
spolo¢nosti Lidl Slovensko sme analyzovali na zaklade ¢lankov poskytujucich informacie
o otvoreni novych obchodnych prevddzok na Slovensku, ktoré su verejne dostupné na
webovej stranke spolo¢nosti, pricom tematike predajni sa celkovo venovalo 18
uverejnenych ¢lankov v ramci sledovaného obdobia (Lidl Slovensko: Aktuality — nové,
pekné, moderné, 2021). Vzorové spravanie zamestnancov spolo¢nosti sme analyzovali na
zéklade firemnych zasad a konceptu vedenia, ktoré tato spolo¢nost ponuka k nahliadnutiu
na svojej oficidlnej webovej stranke (Lidl Slovensko: Firemné zasady a hodnoty, 2021).
Atributy, ktoré spoloénost Lidl Slovensko prisudzuje svojim predajniam su usporiadand,
Cistd, priestrannd a modernd, a v pripade zamestnancov spolo¢nosti ide o atribaty ako
privetivi, ndpomocni, upraveni a profesiondlni (tabulka €. 2).

Firemnd komunikdcia. Primarne sme sa zamerali na komunikaciu spolocnosti Lidl
Slovensko so zakaznikmi v prostredi socialnych sieti Facebook a Instagram. Facebookovy
profil spoloc¢nosti Lidl Slovensko mal ku driu 20.3.2021 priblizne 507 901 sledovatelov,
pricom z analyzy sme zistili, Ze od januara 2021 do 20. marca 2021 uverejnili 161
prispevkov stémami ako CSR aktivity (43 prispevkov), aktudlnu ponuku — letdk (35
prispevkov), recepty (18 prispevkov), sutaze (16 prispevkov), oznamy (17 prispevkov), Lidl
Plus (13 prispevkov), Lidl Shop (12 prispevkov), zverejnenie reklamného spotu (5
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prispevkov) a zverejnenie ponuky prace/staze (2 prispevky) (Facebook Lidl Slovensko,
2021). Instagram spolocnosti Lidl Slovensko mal ku driu 20.3.2021 priblizne 102 000
sledovatelov. Profil od januara 2021 do 20. marca 2021 obsahoval celkom 71 prispevkov
a ich obsah a forma sa od Facebookovych prispevkov uverejnenych v rdmci sledovaného
obdobia lisila v minimalnom rozsahu. Nakolko je povaha tejto socidlnej siete zamerana
viac na obraz ako text, je pochopitelné, ze oproti Facebooku spolo¢nost pridavala
prispevky s prevahou obrazovej zlozky (fotografie/vided). Prispevky uverejiované na
Instagramovom profile spolo¢nosti Lidl Slovensko boli prevaine stematikou varenia
(recepty — 34 prispevkov), aktualnych zliav na konkrétne produkty v predajni (25
prispevkov), novych produktov v ponuke (10 prispevkov) a taktiez sutaziam (2 prispevky)
(Instagram LidISK, 2021). Identifikované atributy, ktoré boli prisudzované analyzovanym
profilom na socialnych sietach Facebook a Instagram su moderny, origindlny, prehladny
a aktivny (tabulka €. 2).

Firemny dizajn. V tejto oblasti sme sa zamerali najmad na analyzu jednotného
vizudlneho Stylu spolocnosti Lidl Slovensko, ktorym sa prezentuje v internom a externom
prostredi. Orientovali sme sa primarne na analyzu aktualne vysielaného televizneho spotu
zo série ,Mame vlastné znacky, mame vlastné ceny”, a analyzu aplikacie Lidl Plus. V ramci
analyzy televizneho spotu spolocnosti Lidl Slovensko (TV spot: Mame vlastné znacky,
mame vlastné ceny, 2021) sme vychadzali z vyjadreni Branislava Brzulu, marketingového
riaditela spolo¢nosti Lidl Slovensko a Ivany Vitekovej, copywriterky z agentury Wiktor Leo
Burnett, ktora sa na tvorbe spotu podielala (Lidl sa opdt porovndva s konkurenciou. Spustil
kampan Mdme viastné znacky, mdme vlastné ceny, 2021). Aplikacia Lidl Plus a jej
charakteristiky boli analyzované prostrednictvom popisu aplikdcie na webovej stranke
spolocnosti a insStruktdzneho videa, ktoré ponukaju k zhliadnutiu na svojej oficidlnej
webovej stranke (Lidl Plus, 2021). Video recipientovi struc¢ne opisuje postup ako sa do
aplikacie prihlasit, ako vyuzivat kupdny a kde ich pouZivatel najde, ako pouzivatel najde
v aplikdcii letdk a pod. V pripade televizneho spotu sme identifikovali atribdty ako vtipny,
informativny, origindlny a primerane dlhy, av pripade mobilnej aplikdcie sme
identifikovali atriblty ako nendrocnd, prehladnd, prospesnd a modernd (tabulka ¢. 2).

Produkt. Spoloc¢nost Lidl Slovensko ponuka svojim zakaznikom potravinovy aj
nepotravinovy sortiment produktov, ¢i uz hovorime o produktoch v stalej ponuke alebo
tyZzdennych Specialoch (taliansky tyzden, americky tyZzden ai.). V ramci analyzy sme sa
zamerali vylu¢ne na privatne znacky spolocnosti Lidl (potravinovy sortiment napr. Pilos,
Tastino a Fin Carré, a nepotravinovy sortiment napr. Lupilu, Pepperts, Esmara, Livergy,
Crivit, Crivit PRO, Parkside, Powerfix, Florabest, Meradiso, Silvercrest, Ernesto)
a analyzovali sme ¢lanky zverejnené na oficidlnej webovej stranke spolo¢nosti Lidl
Slovensko (Slovenski zakaznici rozhodli jednoznacne: najlepsi pomer ceny a kvality ma Lidl,
2021; Privdtne znacky Lidla maju najlepsi pomer ceny a kvality, 2021; Qudal: privdtne
znacky Lidl ziskali 25 prvenstiev, 2021; Kvalitu privatnych znaciek z Lidla potvrdili aj
novindri, 2021), vyjadrenie konatela spoloc¢nosti Lidl Slovensko (v oblasti nakupu
a marketingu) Martina Nagya (Md cenu hladat rozdiel? Lidl odpovedd: Ano, md!, 2021)
a charakteristiky privatnych znaciek zverejnené na oficidlnej webovej stranke spolo¢nosti
(Lidl Slovensko: Spoznaj nase znacky, 2021). V pripade potravinového sortimentu
privatnych znaciek sme identifikovali atribaty ako primerané, déveryhodné, chutné,
pocetné, a v pripade nepotravinového sortimentu privatnych znaciek to boli atributy ako
primerané, kvalitné, trvacne a nendrocné (tabulka ¢. 2).
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KATEGORIE JEDNOTKY IDENTIFIKOVANE ATRIBUTY

obsahovej analyzy obsahovej analyzy prvkov firemnej identity

firemnad kultdra predajna usporiadand
Cistd
priestrannd
modernd

zamestnanci privetivi
ndpomocni
upraveni
profesiondlni

firemna komunikacia profil spolo¢nosti na socidlnych moderny

sietach Facebook a Instagram origindlny

prehladny
aktivny

firemny dizajn televizny spot vtipny
informativny
primerane dlhy
origindlny

aplikdcia Lidl plus nendroc¢nd
prehladnd
prospesnd
modernd

produkt produkty privatnych znaciek primerané

(potravinovy sortiment) déveryhodné
chutné

pocetné

produkty privatnych znaciek primerané

(nepotravinovy sortiment) kvalitné
trvdcne

nendrocné

Tabulka ¢. 2: Atributy prvkov firemnej identity
Zdroj: vlastné spracovanie podla Placha, 2021

V druhej Casti vyskumu sme sa zamerali na identifikaciu atribdtov jednotlivych
zloZziek firemnej identity z pohladu zdkaznikov predajni obchodnej siete Lidl Slovenska
republika, v.o.s., ato konkrétne prostrednictvom metddy dopytovania formou on-line
dotaznika. V pripade prvej analyzovanej zlozky firemnej identity, ktorou bola firemnd
kultdra, sme sa zamerali na identifikdciu atribuUtov predajne a zamestnancov. Respondenti
sa pri hodnoteni predajni spolo¢nosti Lidl Slovensko prevaine priklanali k adjektivam
modernd (priemernd hodnota odpovede: -1,03), usporiadand (priemernd hodnota
odpovede bola 1,02), cistd (priemernd hodnota odpovede:-0,81) a priestrannd
(priemerna hodnota odpovede: -0,48) (graf ¢. 1).
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CHAOTICKA USPORIADANA
CISTA ZANEDBANA
PRIESTRANNA STIESNENA
MODERNA STAROMODNA
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 1: Hodnotenie atributov predajne spolocnosti Lidl Slovensko
Zdroj: Placha, 2021

Pri hodnoteni zamestnancov spolo¢nosti Lidl Slovensko sa prevazne priklanali
k adjektivam upraveni (priemerna hodnota odpovede: 1,17) privetivi (priemerna hodnota
odpovede: -0,75), ndpomocni (priemernd hodnota odpovede: -0,75) a profesiondlni
(priemerna hodnota odpovede: -0,75) (graf ¢. 2).

PRIVETIVi NEVRAZIVI
NAPOMOCNI LAHOSTAINI
ZANEDBANI UPRAVENI
PROFESIONALNI NEPROFESIONALNI
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 2: Hodnotenie atributov zamestnancov spolocnosti Lidl Slovensko
Zdroj: Placha, 2021

Druhou analyzovanou zlozkou firemnej identity bola firemnd komunikdcia, v ramci ktorej
sme sa zamerali na identifikdciu atribltov z pohladu zdkaznikov predajni obchodnej siete
Lidl Slovenska republika, v.o.s. prislichajucich k profilom spolo¢nosti Lidl Slovensko na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Z celkového poétu 100 respondentov aspori raz
navstivilo profil spolo¢nosti Lidl Slovensko na socidlnej sieti Facebook 38 % z opytanych
alen 34 % respondentov s vekovym priemerom 25 rokov navstivilo aspon raz profil
spolo¢nosti Lidl Slovensko na socidlnej sieti Instagram. Respondenti sa pri hodnoteni
profilu spoloc¢nosti Lidl Slovensko na socidlnej sieti Facebook prevazine priklanali
k adjektivam aktivny (priemerna hodnota odpovede: -0,44), moderny (priemerna
hodnota odpovede: 0,37), prehladny (priemerna hodnota odpovede: -0,34) a origindlny
(priemerna hodnota odpovede: -0,18) (graf ¢. 3).
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ZASTARALY MODERNY
ORIGINALNY VSEDNY
PREHLADNY NEPREHLADNY
AKTIVNY PASIVNY
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 3: Hodnotenie atributov profilu Lidl Slovensko na socidlnej sieti Facebook
Zdroj: Placha, 2021

V pripade profilu spolo¢nosti Lidl Slovensko na socidlnej sieti Instagram sa respondenti
priklanali k adjektivam moderny (priemernd hodnota odpovede: 0,48), aktivny
(priemerna hodnota odpovede: -0,41), prehladny (priemerna hodnota odpovede: -0,41)
a origindlny (priemerna hodnota odpovede: -0,15) (graf ¢. 4).

ZASTARALY MODERNY
ORIGINALNY VSEDNY
PREHLADNY NEPREHLADNY
AKTIVNY PASIVNY
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 4: Hodnotenie atributov profilu LidISK na socidlnej sieti Instagram
Zdroj: Plachd, 2021

Tretou analyzovanou zlozkou firemnej identity bol firemny dizajn, v ramci ktorého sme sa
zamerali na identifikaciu atributov z pohladu zdkaznikov predajni obchodnej siete Lidl
Slovenska republika, v.o.s. prislichajucich k televiznemu televizneho spotu zo série
»,Mame vlastné znacky, mame vlastné ceny” (celkovo boli vramci tejto kampane
vytvorené Styri spoty a pre pripad, Ze by respondenti dany spot nepoznali, priloZili sme
v dotazniku video k zhliadnutiu) a k aplikacii Lidl Plus. K hodnoteniu televizneho spotu sa
vyjadrilo celkovo 99 % respondentov a vysledky profilu naznacuju, Ze respondenti sa pri
hodnoteni vybraného televizneho spotu zo série ,,Mame vlastné znacky, mame vlastné
ceny” prevaine priklanaju k adjektivam informativny  (priemernda hodnota
odpovede: 0,72), primerane dlhy (priemernda hodnota odpovede: 0,38), origindlny
(priemerna hodnota odpovede: -0,35) a nudny (priemerna hodnota odpovede: 0,03) (graf
¢. 5).
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VTIPNY NUDNY
ZMATOCNY INFORMATIVNY
. PRIMERANE
DLHY DLHY
ORIGINALNY TUCTOVY
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 5: Hodnotenie atributov televizneho spotu spolocnosti Lidl Slovensko
Zdroj: Plachd, 2021

V pripade hodnotenia mobilnej aplikacie Lidl Plus 57 % respondentov uviedlo, Ze aplikaciu
pouzivaju, no k jej hodnoteniu sa vyjadrilo az 63 % respondentov. Respondenti sa pri
hodnoteni tejto aplikacie prevazne priklanaju k adjektivam prospesnd (priemerna
hodnota odpovede: 0,81), modernd (priemerna hodnota odpovede: -0,79), nendrocnd
(priemerna hodnota odpovede: -0,69) a prehladnd (priemerna hodnota odpovede: -0,60)
(graf €. 6).

NENAROCNA KOMPLIKOVANA
PREHLADNA CHAOTICKA
ZBYTOCNA PROSPESNA
MODERNA STAROMODNA
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 6: Hodnotenie atributov aplikdcie Lidl Plus
Zdroj: Placha, 2021

Poslednou analyzovanou zlozkou firemnej identity bol produkt spolo¢nosti Lidl. V tomto
pripade sme sa zamerali na identifikaciu atribatov z pohfadu zdkaznikov predajni
obchodnej siete Lidl Slovenskda republika, v.o.s. prisldchajlucich k produktom
potravinového ak produktom nepotravinového sortimentu ich privatnych znaciek.
Respondenti sa pri hodnoteni potravinového sortimentu privatnych znaciek spolo¢nosti
priklanali prevazne k adjektivam primerané (priemernd hodnota odpovede: -1,23),
déveryhodné (priemernd hodnota odpovede: -0,98), pocetné (priemernd hodnota
odpovede: -0,55) a rovnaké (priemerna hodnota odpovede: 0,16) (graf ¢. 7).
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PRIMERANE NAKLADNE
DOVERYHODNE NEDOVERYHODNE
CHUTNEJSIE ROVNAKE
POCETNE OJEDINELE
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 7: Hodnotenie atributov produktov potravinového sortimentu spolocnosti Lidl Slovensko
Zdroj: Placha, 2021

V pripade nepotravinového sortimentu sa respondenti priklanali prevazne k adjektivam
primerané (priemernd hodnota odpovede: -1,30), nendroc¢né (priemernda hodnota
odpovede: -1,07), kvalitné (priemerna hodnota odpovede: -0,88) a trvdcne (priemerna
hodnota odpovede: -0,74) (graf ¢. 8).

PRIMERANE NAKLADNE
KVALITNE PODRADNE
TRVACNE KAZOVE

NENAROCNE KOMPLIKOVANE
-2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Graf ¢. 8: Hodnotenie atributov produktov nepotravinového sortimentu spolocnosti Lidl Slovensko
Zdroj: Plachd, 2021

Na zdklade vyssie uvedenych vysledkov vyskumu mdzeme povedat, Ze v najvyssej
miere sa vnimanie zdkaznikov Zenského pohlavia spolo¢nosti Lidl Slovensko vo veku nad
15 rokov od vnimania samotnou spoloénostou lisi v ramci dvoch zloZiek firemnej identity,
a to firemny dizajn — konkrétne v pripade TV spotu, ktory respondenti povaZzuju skor za
nudny ako vtipny — a produkt — konkrétne v pripade potravinového sortimentu privatnych
znaciek, ktorych chut respondenti povazuju viac za zhodnejsiu s inymi znackami.

Zaver

Verejnost si vytvara predstavy o akomkolvek objekte (napr. aj o firmach
a znackach) s ktorym pride do stretu individualne a relativne nezavisle od ostatnych. Tieto
predstavy moéZu byt bud negativne alebo pozitivne a na zaklade tohto poznania je
nasledne délezité si uvedomit, Ze ani spotrebitel si nevyberd a nekupuje produkty i
sluzby na zaklade reality, ale na zdklade ,predstav”, ktoré si o tovare vytvoril, tzn. Ze
spotrebitel'si produkt alebo sluzbu zakupi iba v pripade, ak spifia tie atributy, ktoré dokazu
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zhmotnit jeho predstavy (Hornakova, Vasilova, 2010). Samotny proces tvorby imidzu viak
dokaze ovplyvnit napr. vzhlad balenia produktu, miesto predaja, Ustretovost pracovnikov
pri osobnom alebo telefonickom (prip. online) kontakte a pod. (Tajtakova a kol., 2007).
Hovorime o atributoch, ktoré spotrebitel pri vybere produktu alebo sluzby vnima a na
zaklade ktorych sa rozhoduje, ¢i si produkt alebo sluzbu konkrétnej znacky kupi alebo nie.
Rovnakym sp6sobom spotrebitel pristupuje k vyberu znacky, ktora sa vytvaranim vhodnej
identity snazi vybudovat pozitivny imidz, ktory vyjadruje odraz firemnej identity v odiach
spotrebitelov. Videdlnom pripade su atributy prvkov firemnej identity zhodné
s vnimanim znacky spotrebitelskou verejnostou.

Analyzou jednotlivych zlozZiek firemnej identity spolo¢nosti Lidl Slovenska
republika, v.o.s. sme identifikovali atributy jej jednotlivych prvkov, ktoré im spolo¢nost
prisudzuje. Zaujimalo nas, Ci tieto prvky zloZiek firemnej identity rovnako hodnoti aj
vybrana skupina respondentov zenského pohlavia vo veku nad 15 rokov. Zistili sme, Ze
v prevaznej vacsSine sa v ramci hodnotenia jednotlivych prvkov zloZiek firemnej identity
respondenti priklanali k rovhakym atribdtom, aké im prisudzovala samotna spolo¢nost
Lidl Slovensko. Je v$ak potrebné zdoraznit, Zze nam predlozené zistenia vyskumu analyzy
firemnej identity a imidzu spolo¢nosti Lidl Slovensko poskytuju len jeden z moznych
pohladov na skimanu problematiku, nakolko okrem vnimania spolo¢nosti zakaznikmi je
potrebné v ramci skimania imidZzu spoloénosti zahrnit aj vnimanie spolo€nosti jej
zamestnancami, obchodnymi partnermi, doddvatelmi, pripadne inymi zainteresovanymi
subjektmi — stakeholdermi, ataktieZz je potrebné zohladnit aj pohlad zakaznikov
muzského pohlavia. TaktieZ je potrebné si uvedomit, Ze identita spoloc¢nosti sa v Case
meni a tym sa mdze menit aj pohlad spotrebitelov nadani znacku, a preto je nevyhnutné
vykonavat ich analyzu priebeZne a nielen jednorazovo v urcitom obdobi.
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ANALYZA HOAXOV O ZDRAVEJ VYZIVE NA LIFESTYLOVYCH
PORTALOCH

ANALYSIS OF HOAXES ON HEALTHY NUTRITION ON LIFESTYLE
PORTALS

Ondrej Dobrota — Veronika Duréatova — Diana Filadelfiova — Martin Hluchy — Michal
Porubovic¢ — Anastasiia Zubrytska

Abstrakt

Vyskumnd $tddia sa zaobera definiciami hoaxov a kategdriami dezinformécii v médiach. Uvodné
Casti ¢lanku sa venuju teoretickym vychodiskdm Struktur zavadzajucich textovych informacii, ktoré
st volne dostupné v digitdlnom priestore. Clanok doklada poznatky prostrednictvom konkrétnych
prikladov hoaxov nachddzajucich sa na vybranych lifestylovych portaloch. Predmetom pozndvania
v ramci vyskumnej ¢asti si ndhodne zvolené ¢lanky a analyza ich textov podla vopred stanovenych
kritérii na portaloch Refresher.sk a Interez.sk. Pre dosiahnutie relevantnych vysledkov Studie sme
pouzili kvantitativnu obsahovu analyzu. Na zaklade vyslednych zisteni zrealizovaného vyskumu je
formulovany zaver a odporucania pre prax.

Abstract

Research study focuses on the definitions of hoaxes and categories of disinformation in the media.
Introductory chapters of article are devoted to the theoretical foundations of the structures of
misleading textual information that is freely available in the digital space. An article documents the
knowledge gained through concrete examples of hoaxes found on select lifestyle portals. The
subject of knowledge within the framework of the research part is randomly selected articles and
the analysis of their texts according to specified criteria on the portals Refresher.sk and Interez.sk.
We used a quantitative content analysis to achieve relevant study results. Based on the resulting
findings of the research, a conclusion and recommendations for practice are formulated.

Klticové pojmy:
analyza, fitness, hoax, lifestylové portaly, zdravie

Keywords:
analysis, fitness, health, hoax, lifestyle websites

Uvod

S ¢lankami z lifestylovych portalov sa stretdvame nepretrzite a dnesnd doba
digitalizacie nam umozZiuje nasdvanie obrovského mnozstva informdcii, ktoré musime
Castokrat regulovat sami. Ludia po celom svete ¢oraz viac vyuzivaju online komunikaciu
a s nou je spojené aj vyhladavanie informacii prostrednictvom réznych webovych stranok,
blogov a portalov. K najpopularnejsim portalom vo vSeobecnosti patria lifestylové portaly,
na ktorych sa daju najst novinky z politiky, kultdry, Sportu, ale aj zdravého Zivotného stylu.
Okrem toho maiju lifestylové portaly aj silnd prezenciu na socialnych sietach, ¢o znamen3,
ze v koneénom dosledku maju vplyv na masy ludi. Cielom studie je preto zmapovat
nepravdivé tvrdenia z vybranych ¢lankov na lifestylovych portaloch, kategorizovat hoaxy,
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ktoré sa tykaju zdravej vyZivy a zistit, ktoré z nich sa vyskytuju najcastejsie. V kontexte
uvadzanych teoretickych vychodisk bolo nasledne mozné zadefinovat aj ich kategorické
posobenie.

Definicia kritického myslenia

Problematika kritického myslenia Uzko suvisi s rozliSovanim hoaxov od pravdivych
informdcii. V poslednom obdobi sa s touto témou stretdvame pomerne ¢asto a stdva sa
Coraz viac diskutovanou a podla Duchovicovej, HoSovej a Kolefidkovej (2019) ju méZzeme
spajat s kazdym ¢lovekom v spolocnosti, a kritické myslenie zaroveri autorky povazuju za
nastroj, ktory napomaha naSmu rozvoju a integracii jednotlivcov do spolo¢nosti.

Kritické myslenie sa skladd zo slova kritika, ktoré ma podla filozofického slovnika
viacero vyznamov. V prvom rade tento pojem mozeme chapat ako skiimanie umeleckych
diel, faktov ¢i spravania, s ciefom predlozit hodnotiaci nazor, ktory méze mat raz logicky,
esteticky, moralny atd. (Durozoi, Roussel, 1994, heslo: Kritika, kriticky, s. 153, In:
Duchovi¢ova, Hosova, Koleridkova, 2019, s. 35). V druhom rade mdzeme hovorit o kritike
s ktorou sa stretdvame v beZnej komunikacii aje zamerand na Skodlivy uGcinok
(Duchovicova, Hosova, Koleridkova, 2019). Prvy vyznam tohto slova sa sustredi na
vSeobecné zhodnotenie avyjadrovanie svojho nazoru (napr. kritika umeleckého diela
prostrednictvom profesionalnej recenzie, kritika menu v reStauracii ai.). V druhom
vyzname pocitujeme negativny vyznam tohto slova a ¢astokrat sa pouziva pri kritizovani
niekoho (Duchovi¢ova, HoSova, Kolenakova, 2019). Tento pojem sa dalej sklada zo slova
myslenie. S tymto javom sa taktieZ stretdvame vo filozofickom slovniku a je vysvetleny ako
kazdy jav mentalnej ¢innosti, a v uzSom chapani oznacuje tiez porozumenie, chapanie,
rozum, schopnost chapat predmet poznavania a tak sa dopracovat k syntéze vyssej nei je
vhimanie, pamat alebo obrazotvornost (Durozoi, Roussel, 1994, heslo: Myslenie, s. 190,
In: Duchovic¢ova, HoSova, Koleridkova, 2019, s. 35). Tieto dve definicie dalej podporil autor
Ennis, a vysvetluje, Ze ho mbéZeme povaZovat za myslenie, ktoré si zaklada na rozumnom
a cielavedomom mysleni, ktoré je zaloZzené na nasom presvedceni comu verit a ¢o robit
(Ennis, 1991, In: Duchovicova, HoSov4a, Kolenakova, 2019).

MoézZeme skimat rézne tvrdenia, predpoklady a nazory. V nasom pripade sme sa
zamerali na skimanie hoaxov, ktoré spadaju do kategdrie tvrdeni s uréitymi nazormi na
svet okolo nds. Vtomto pripade vyuZijeme kritické myslenie a stdva sa z nas kriticky
mysliaci ¢lovek. Takéhoto Cloveka popisali Paul a Elder (2008, In: Duchovi¢ova, HoSov4,
Kolenakova, 2019, s. 36) a zadefinovali jeho nasledovné charakteristiky:

»predkladd podstatné otdzky a problémy, ktoré jasne a presne sformuluje;

- zhromazZduje avyhodnocuje relevantné informdcie pomocou abstraktnych
myslienok, interpretuje ich a prichddza k dobre uvdZzenym zdverom a rieSeniam,
ktoré testuje voci relevantnym kritéridm a Standardom;

- mysli nepredpojato v ramci alternativnych systémov myslenia, pricom rozpozndva
a vyhodnocuje potrebné predpoklady, désledky a praktické konzekvencie;

- efektivne komunikuje s inymi pri hladani rieSeni na zloZité problémy.”

Kriticky clovek a kritické myslenie teda spociva v hfadani otazok a odpovedi na
veci okolo nas. Nemali by sme sa uspokojit s danymi prirodzenymi vecami s ktorymi sa
v Zivote stretdvame, ale mali sme ich skimat zo vsetkych réznych pohladov a zamysliet
sa, okrem iného,aj nad otazkou ,preco?” (Duchovi¢ova, HoSova, Kolenakova, 2019).

Definicia hoaxu

Termin hoax pochddza z angli¢tiny a jeho slovensky preklad je falosnd sprdva,
novindrska kacica, podvod a tiez Zart. Mdzeme ho tiez definovat ako klamlivi poplasnu
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spravu, ktora upozorfiuje na nejaké nebezpecenstvo, prosi o pomoc alebo sfubuje vsetko
mozZné i nemozné, a hlavne Ziada o ¢o najvacsie Sirenie samotnej spravy (DZubak, 2020).
Nepravdivé informdcie sa objavuju vo vietkych sférach — od financii po médu a dokonca
aj v oblasti zdravia a fitness (VERV, 2021). West (2017) tvrdi, Ze dezinformacie a hoaxy,
ktoré sa ludovo oznacuju ako falo$né spravy, sa zrychluju a ovplyviuju sp6sob, akym
jednotlivci interpretuju kazdodenny vyvoj. Podla Gregora a Vejvodovej (2018) sa hoaxy
Siria rychlo vdaka socialnym sietam a emailom. Existuje velké mnozZstvo hoaxov, avsak
vsetky spdja jeden spolo¢ny znak, a to nabadat ludi k dalSiemu rozosielaniu a Sireniu.

Sirenym dezinformacidm &asto chyba zdroj, ktory umoziiuje recipientom dohladat
si informacie. PouZivaju sa vSak aj horsie rozpoznatelné kamuflaze ako napr. fabulacia,
selektivny vyber informdcii, zdmerné falSovanie, klamanie, nepodloZené tvrdenia ¢i
prekrdcanie obsahu ¢ldanku z mainstreamovych médii. FaloSné a skreslené spravodajské
materidly su stéastou histérie médii, ktora sa kreovala davno pred socialnymi médiami.
Uz od samotného vzniku maju tendenciu byt senzacné, extrémne azamerané na
rozdichanie vasni a predsudkov. Medzi techniky hoaxov moézZe patrit zveliCovanie
spravodajskych udalosti ¢i senzdcie. Mnohym kritikom sa zd3d, Ze tla¢ vyuzivala slobodu
regulacie pre svoje obohatenie namiesto toho, aby ju pouZzila na splnenie dblezitej ulohy
nezavislého zdroja v demokracii (Gregor, Vejvodova, 2018).

Podla Nutila (2018) mozno medzi ludovych tvorcov hoaxov zaradit falosné profily
na socialnych sietach a osoby, ktoré sa vyzivaju v Sireni klamstiev a zastrasovaniu ludi.
Hoaxy mozu Sirit aj dezinformatori, ktori sa zhromaZzduju na takzvanych alternativnych
weboch a publikuju viac alebo menej pokritenu verziu pravdy. Vo vacsine literarnych
definicii sa autori zhoduju, Ze falosny spravodajsky ¢lanok ma zamerne a zlomyselne
podviest Citatela. Spésobov, akymivznikaju falosné spravy, je mnoho, no najéastejsie viak
vznikaju vynatkom urcitého textu a taktiez v ramci fudskej tvorivosti, pripadne moézu byt
aj dielami réznych zaujmovych a ideologickych skupin ¢i profesiondlnych propagandistov.
Gdatasoftware (2020) uvadza, Ze faloSné sprdvy, ktoré sa objavuju na platformach
socidlnych médii a inych platformach, ¢asto posobia legitimne ak napodobnuju vzhlad
renomovanej publikacie.

Georgiadou (2018) sa domnieva, Ze kazdy by si mal byt vedomy skutocnosti, Ze
niektori jednotlivci, organizacie, agentury a dokonca aj vldady mézu umyselne vytvarat
dezinformacie. Povedomie o nebezpecenstvach faloSnych sprav a spOsoboch
rozozndvania pravdivosti a déveryhodnosti informdacii su teda mimoriadne dolezité.
Zdaleka najlepSou stratégiou na rieSenie tychto problémov je rozvoj kritického myslenia
a kritickej gramotnosti ¢o najskor v rdmci formalneho vzdeldvania.

K najcastejsie sa vyskytujucim hoaxom v medialnom priestore patria:

1. Hoax s vyrobenym obsahom —ide o hoax, v ktorom je cely obsah nepravdivy

(Beebe, 2018). Do tejto kategdrie spadaju napriklad aj varovné e-maily, ktoré
upozornuju ludi pred neexistujldcimi virusmi (DZubak, 2020).

2. Hoax s manipulativnym obsahom - ide o hoax, v ktorom su skutocné
obrazky alebo informacie skreslené. Mdéze ist napr. o nadpis s prvkami
senzacie a tieZ o ¢oraz popularnejsi , clickbait”, ktory je charakteristicky tym,
Ze vzbudzuje pozornost Citatela, ale neprindasa mu dostatoné mnozstvo
informacii o téme. Clanky, ktoré vyuZivaju clickbait viak sprevadza velké
mnoZstvo reklam, ktoré autorovi zarucuju zisk (Beebe, 2018).

3. Hoax s podvodnym obsahom — ide o hoax, v ktorom su nepravdivé vyroky
pripisované zndmym vedcom, instituciam &i velkym korporaciam (Beebe,
2018).

4. Hoax so zavadzajlicim obsahom — podla Beebe (2018) ide o hoax, v ktorom
sa pouZivaju zavadzajuce informacie. Ako hovori Nutil (2018), hoax ma za
Ulohu emocne zaposobit na masu ludi a vyvolat v nich nepokoj.
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5. Hoax s faloSnym kontextom spojenia — ide o hoax, v ktorom je pravdivy
obsah zdielany s faloSnymi kontextovymi informaciami, napr. ak nadpis
¢lanku nekoresponduje s jeho obsahom (Beebe, 2018).

6. Satira a parddia — autori tychto hoaxov prezentuju falosné informdacie vo
vtipnej podobe a prezentuju ich tak, akoby boli pravdivé. Ich primarnym
cielom je zabavit ¢itatelov, avsak tieto ¢lanky mnohokrat prispievaju k tomu,
Ze doveryhodnost médii u ¢itatelov klesa (Beebe, 2018).

Uvedena kategorizacia hoaxov tvorila vychodisko pre definovanie kategorii a jednotiek
obsahovej analyzy.

Metodoldgia vyskumu

Hlavnym cielom vyskumu bolo zmapovat nepravdivé tvrdenia z vybranych ¢lankov
na lifestylovych portdloch, kategorizovat hoaxy, ktoré sa tykaju zdravej vyZivy a zistit,
ktoré z nich sa vyskytuju naj¢astejsie. V nadvaznosti na ciele vyskumu sme formulovali tri
vyskumné otazky a to:

- VO1: Kolko je vo zvolenych lifestylovych portdloch pritomnych hoaxov o zdravej
vyZive?

- VO02: Aké druhy hoaxov sa nachddzaju vo vybranych lifestylovych portdloch?

- VO3: Aké konkrétne kategdrie hoaxov vo vybranych portdloch rezonovali
najvyraznejsie?

Ako vyskumnu metédu sme zvolili obsahovu analyzu. Podla Schulza (2005) je
typickou vlastnostou a obrovskym benefitom obsahovej analyzy Struktirovanost
a moznost overit ziskané Udaje. Dvorakova (2010) udava, Ze pomocou zvolenych kategorii
alebo znakov, ktorych existencia a frekvencia vyskytu je zaznamendvand, je mozné
skimat texty aobrazy. Medzi jej nevyhody zaraduje subjektivizmus pozorovatela.
Skimanymi kategdriami boli v nasom pripade jednotlivé typy hoaxov a jednotky
obsahovej analyzy predstavovali ich jednotlivé znaky.

Vyskumny material tvorilo 16 dostupnych nahodne vybranych ¢lankov o fitness
a zdravej vyzive na lifestylovych portdloch Refresher.sk a Interez.sk Kritéria, respektive
aspekty, ktoré boli sledované v ¢lankoch boli charakteristické ¢rty hoaxov a taktiez Crty
hoaxov v medidlnom priestore.

Vysledky vyskumu

Clanok od portalu Refresher.sk zo 14. januara 2021, ktorého nadpisom je “Dala si
si predsavzatie, Ze schudnes a budes cvicCit? Poradime ti, ako svoje nové ndvyky udrZat”
(In: Refresher.sk, 2021), obsahuje rady, aké navyky maju Zeny dodrziavat pri cviceni.
V tomto ¢lanku sme zaznamenali hoax, ktorého znenie je ,Dvadsat minut jogy ti pomdéze
zrelaxovat a zaroven pomaoze spevnit celé telo”. Podla tedrie ide o hoax s manipulativnym
obsahom, nakolko uvadza skreslené a nelplné informacie. Nebolo v tejto informdcii jasne
popisané, ¢i sa jedna o 20 minut denne, mesacne alebo rocne, ¢i celkovo. Z tohto hladiska
to kazdy recipient moze vnimat inak a vyloZit si to po svojom. To znamena, Ze spréava je
matlca a mbze fudi manipulovat k tomu, Ze len 20 minut jogy, napr. celkovo, staéi na
spevnenie celého tela. Vtomto ¢lanku teda chyba jednoznacné casové ohranicenie.
Taktiez m6zeme spomenut, Ze ¢lanok bol sponzorovany spoloénostou Dedoles, a tym
padom mal ¢lanok za ulohu viac-menej vsetko prikraslit a zabudlo sa pri tom na Uplnost
informacii, ktoré su vo svete fitness extrémne dolezité.

Cldnok zo dria 7. oktébra 2021, uverejnenom na portali Refresher.sk nesie
headline “V tomto fitku si sdm nezacvicis. Pozri sa, preco si ho oblubil Sajfa” (In:
Refresher.sk, 2021) prezentuje fitnes centrum s nazvom Cvicisko, kde maju udajne klienti
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zazit Uplne iny pristup ako inde. V ¢lanku sa spominaju veci ktoré robia v Cvicisku inak
a Clovek ich nikde inde nendjde. Hovoria o osobnych tréneroch, o osobnych
diagnostikach, o prvych tréningoch zadarmo a dokonca aj tom, Ze len u nich sa osobni
tréneri pravidelne vzdelavaju. Avsak, podla dostupnych informacii v dnesnej dobe kazdé
lepsie fitnes centrum disponuje osobnymi trénermi a osobnymi diagnostikami a osobnymi
cvicebnymi planmi. Tieto sluzby sud, samozrejme, spoplatnené, ale to aké ceny si za tieto
sluzby Uctuje Cvicisko, uz v ¢lanku uvedené nie je. MoZno ich pristup je o nieco odlisny,
ale hovoria o veciach, ktoré su bezné, ako o veciach, ktoré robia iba oni a nikto iny, ¢o
samozrejme pravda nie je. Podla tedrie sa teda v ¢lanku nachadzaju manipulativne hoaxy,
ktoré maju za ciel vykreslit Cvicisko v ¢o najlepsom svetle a ostatnu konkurenciu tak
trochu potopit. Podobne ako v predchadzajicom sponzorovanom ¢lanku, sponzorovany
je aj tento, a to neprekvapivo samotnym Cviciskom.

Dal3im ¢&lankom, v ktorom sa objavil hoax je ¢lanok zo dfia 18. septembra 2021
s ndzvom ,Ako su na tom Studenti s kondickou po prdzdnindch? Niektori predviedli
absolutne rekordy” (In: Refresher.sk, 2021), ktory prezentoval sutaz, ktord pre studentov
bratislavského gymnazia usporiadal prave Refresher.sk v spoluprdci so znackou CCC. Pri
tejto prilezitosti sa na spominanom podujati objavil aj herec Oliver Oswald a prezentoval
znacku Sprandi, ktoru predava retazec obuvi CCC. V ¢lanku zaznelo aj jedno tvrdenie,
ktoré mozno podla tedrie povazovat za manipulativny hoax. Ide o tvrdenie, Ze ,Zdkladom
dobrého sportového vykonu je mat kvalitnu a pohodInu obuv, ktord navyse dobre vyzerd.”
Ide o manipuldciu recipienta, kedZe ¢lanok je reklamou pre znacku Sprandi a toto tvrdenie
nie je uplné pravdivé, nakolko na rézne druhy Sportu je potrebny rézny typ obuvi a uz
vbbec nie je pravidlom, Ze kvalitna Sportova obuv musi aj dobre vyzerat. Na jednej strane
je pravdou, Ze na Sport je potrebna kvalitnd obuv, ale na druhej strane k Sportovym
uspechom treba omnoho viac ako len kvalitnd obuv.

“Po vakcine maju dlhsie nohy aj vlasy.” Toto tvrdenie sa objavilo 27. oktébra 2021
v ¢lanku na lifestylovom portali Interez.sk s ndzvom ,, Po vakcine maju dlhsie nohy aj viasy:
Ceské finalistky Miss ldkaju v bizarnej reklame ludi na o¢kovanie” (Kalin¢ak, 2021) a u? aj
samotny ndzov ¢lanku je clickbait. Tento ¢lanok nabada fudi k o¢kovaniu, avsak nachadza
sa viiom niekolko nedmyselnych hoaxov a faloSnych sprav. V ¢lanku sa piSe o Ceskej
ocCkovacej satirickej kampani, v ktorej sa ale prezentuju falosné informacie, ktoré nemusi
kazdy Citatel pochopit ako Zart. Tvrdia, Ze z vakciny zaénu rast vlasy, alebo Ze Zeny budu
mat dlhsie nohy, alebo Cistejsie zuby, ¢o je nezmysel.

V druhom ¢&lanku s nazvom “Majster sveta vo fitness Michal Barbier: Na pohyb
stacia 2x2 metre, bez neho zacina telo degenerovat” (Muzla, 2020) zo dria 26. marca 2020
sa nachadzalo tvrdenie, Ze pohyb patri medzi zakladné fyziologické potreby a bez neho by
sme neprefili. Toto tvrdenie radime k hoaxom so zavadzajlcim obsahom. Sport ani pohyb
nie je zakladnou fyziologickou potrebou. Medzi zakladné fyziologické potreby podla
Abrahama Maslowa patri potreba dychania, potreba vody, potreba spanku, potreba
prijimania potravy a potreba vylu¢ovania. Cldnok sa javi ako PR ¢&lanok fitness trénera,
ktory sa vo viacerych vyjadreniach snazil vyzniet rozumne, ale nie vidy mal Uplnd pravdu
a dostato¢nu odbornost.

Dal$im nepravdivym tvrdenim najdenym v €lanku na Interez.sk bolo, 7e ak ste
napriklad mamickou troch deti, ktora si nevie ndjst ¢as sama na seba, urcite vas nakopne,
ak uvidite, Ze ina mamicka, ktord pochadza z podobného prostredia ako vy, to dokazala.
Toto tvrdenie sa nachadzalo v ¢lanku s nazvom “Psycholdgia fitness prispevkov na
socidlnych sietach: MozZno vds otravuju, no podvedome nds ovplyviuju viac, nezZ si
myslime” (GalambosSova, 2018) zo diia 15. augusta 2018. Domnievame sa, Ze to nie je také
jednoduché a kazdd mamicka je individudlna, ma mnoho povinnosti a to, Ze jej ukdzeme
fitness fotku na socidlnych sietach v nej méze vyvolat aj efekt opacny, alebo Uzkosti zo
svojho vzhladu. Ide teda o hoax so zavadzajlucim obsahom.
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Nasledujuci ¢lanok zo dna 12. augusta 2019 obsahoval rozhovor s Monikou
Kunovskou, brethariankou, ktord udajne nejedla uz viac nez 5 rokov, a nachadzalo sa
v niom hned' viacero hoaxov. V ¢lanku sa nachadzali skreslené informacie a tvorcovia sa
snazili uputat pozornost aj clickbaitovym titulkom — ,Nejem uZ 5 rokov, energiu pouzivam
pri uzdravovani ludi“ (Mensatoris, 2019). Bizarnym tvrdenim je, Ze jej jedinym zdrojom
energie je sinecné svetlo, ktoré podla nej staci na prezitie akéhokolvek Zivocicha. V ¢lanku
sa dalej vyjadruje, ze nepotrebuje Ziadny prijem fyzického jedla a jej tvrdenia je mozné
klasifikovat ako manipulativny hoax.

,Lekdr a imunoldg prezrddzaju 6 ,liekov” Zivotného Stylu, vdaka ktorym budete
mat dlhy a zdravy Zivot” (Mensatoris, 2021). Toto bol nadpis ¢lanku zo dna 25 januara
2021, v ktorom sa tvrdilo, Ze existuje 6 liekov pre dlhy a zdravy Zivot, avSak neberu do
Uvahy iné Zivotné okolnosti, a zmena Zivotného $tylu nemusi byt jedinou zarukou, Ze sa
nam nestane napriklad nejakd necakana nehoda, alebo Ze nas nepostihne napriklad
dedicna choroba. Okrem toho tych uUdajnych 6 liekov vlastne nie su liekmi, ale ide
o generické odporucania ako pravidelny pohyb, dostatok spdnku, alebo zdravé
stravovanie. Na zdklade tedrie obsah ¢lanku hodnotime ako hoax so zavadzajlucim
obsahom.

Vo vsetkych skimanych ¢lankoch z lifestylovych portdlov Refresher.sk a Interez.sk
sme zaznamenali az 50 % hoaxov, ¢o znaci, Ze aZ polovicu ndhodne vybranych ¢lankov
pochadzajucich z portélov Interez.sk a Refresher.sk moézeme pokladat za klamlivé (graf
€. 1). Z nich sa 31,3 % nachdadzalo na portali Interez.sk a 18,8 % na portdli Refresher.sk.
Z toho vyplyva, Ze vacSie mnozstvo hoaxov obsahovali ndhodne vybrané ¢&lanky na
lifestylovom portali Interez.sk, kde bol ich vyskyt vy$sio 12,5 % ako na lifestylovom portali
Refresher.sk.

Refresher Hoax
18,8%

Bez hoaxu
50,0%

Interez Hoax
31,3%

Graf ¢.1: Zaznamenané percento hoaxov
Zdroj: vlastné spracovanie

Na vybranych lifestylovych portaloch sme zarover zaznamenali pritomnost troch
druhov hoaxov, a to konkrétne satiru a parddiu, zavadzajlci obsah a manipulativny obsah.
Satiru a parddiu sme zaznamenaliv 12,5 % hoaxov, ¢o predstavovalo najmenej percent zo
vietkych vyssie spominanych zaznamenanych druhov hoaxov. Presne 25 % hoaxov tvorili
hoaxy so zavadzajucim obsahom, ktoré tvorili spolu jednu Stvrtinu vSetkych hoaxov.
Najvyssi pocet percent dosiahli hoaxy s manipulativnym obsahom, ktoré tvorili az 62,5 %
nahodne vybranych ¢lankov na obidvoch portaloch. Zvysné spominané druhy hoaxov sme
na lifestylovych portdloch Refresher.sk a Interez.sk nezaznamenali.
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Satira a parédia

Zavadzajuci obsah

Manipulativhy obsah

Graf ¢.2: Druhy hoaxov
Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyraznejsim druhom hoaxov bol hoax s manipulativnym obsahom, ktory tvoril
az 62,5 % vsetkych hoaxov zaznamenanych v nahodne zvolenych ¢lankoch lifestylovych
portalov Refresher.sk aInterez.sk. Tento druh bol najpouZivanejSim druhom hoaxu
a zaroven jedinym, ktory bol pozorovatelny na portdli Refresher.sk. Pri portali Interez.sk
sme tento druh hoaxu mohli pozorovat iba v 25 % skiimanych ¢lankov.

Zaver

Svet, v ktorom Zijeme, nam poskytuje mnoho moznosti a jednoduchy pristup
k nekone¢nému mnozstvu informacii, o nasledne spésobuje zahltenie nielen pravdivymi
informaciami, ale aj mnoZstvom hoaxov. S nepravdivymi ¢i polopravdivymi informaciami,
ktoré nie su relevantné, sa stretdvame denne, a to pri sledovani médii, ale aj na socialnych
sietach. Vtedy prichaddza na rad kritické myslenie, ktoré nam umozriuje zamysliet sa nad
réznymi vecami, s ktorymi sa v Zivote stretdvame. Socidlne siete su dnes vyuZivané po
celom svete a Castokrat su zneuZivané prave na Sirenie hoaxov a nepravd. Ludia ich ¢asto
vyuZivaju hlavne na hladanie odpovedi na r6zne otazky.

Predmetom skimania v naSom clanku preto boli lifestylové portdly, ktoré su
preplnené c¢lankami s najrozmanitej$Simi témami. Hlavnym cielom bolo zmapovat
nepravdivé tvrdenia o zdravej vyZive a fitness na nami zvolenych lifestylovych portdloch
Interez.sk a Refresher.sk., kategorizovat hoaxy, ktoré sa tykaju zdravej vyzZivy a zistit, ktoré
z nich sa vyskytuju najcastejsie. NaSou vyskumnou metddou bola kvantitativna obsahova
analyza, ktord je obvykle vyuZivand na overenie ziskanych udajov. Vytvorili sme skimané
kategdrie a znaky, pomocou ktorych sme zaznamenavali frekvenciu vyskytu hoaxov.

V prvej Casti sme si pribliZili dolezité pojmy ako je kritické myslenie a zoznamili
sme sa s ¢lenenim a charakteristikou hoaxov, ktord ndm bola v nasledujicej analyze velmi
prinosna. Druhd Cast tvorila analyza vybranych élankov z lifestylovych portalov Interez.sk
a Refresher.sk. Analyzovali sme v nich nepravdivé tvrdenia (hoaxy) tykajuce sa ¢lankov
o zdravej vyZive, ktoré sme nasledne roztriedili do urcitych kategérii a zistovali sme ich
frekvenciu vyskytu. Pomocou obsahovej analyzy sa ndm podarilo vytycit uvedené vysledky
a zodpovedat si na uréené vyskumné otazky. Zistili sme, Ze zo vsetkych ndhodne
vybranych skimanych c¢lankoch z lifestylovych portdlov Refresher.sk a Interez.sk az
polovicu tvorili hoaxy. Z nich sa 31,3 % nachadzalo na portali Interez.sk a 18,8 % na portali
Refresher.sk. Na portdloch sme analyzovali 18,8 % (Refresher.sk) a 31,3 % (Interez.sk)
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¢lankov o zdravej vyzive. Sledovali sme taktiez druhy hoaxov, ktoré sa v danych ¢lankoch
nachddzali. Zaznamenali sme tu vyskyt hoaxov typu satira a parddia, hoaxy so
zavadzajucim obsahom a hoaxy s manipulativnym obsahom. Zvysné druhy hoaxov sme na
lifestylovych portaloch Refresher.sk a Interez.sk nezaznamenali. Najvyraznejsim a najviac
vyskytujucim sa druhom hoaxov bol hoax s manipulativnym obsahom. Tento druh bol
najpouzivanejsSim druhom hoaxu a zaroven jedinym, ktory bol pozorovatelny na portali
Refresher.sk. Zaujimavostou je, ze vetky ¢lanky od Refresher.sk, v ktorych sa objavil hoax,
boli sponzorované.

Mozno skonstatovat, Zze vela hoaxov primarne nevzniklo Umyselne, ale kvoli
nedostatocnej odbornosti, pripadne kvéli pouzitiu satiry. Odpord¢ame preto zvysenu
kontrolu textov, overovanie si informacii a zamedzenie vyuZivania manipulativnych
praktik v podobe clickbaitu.
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VYSKUM KRITICKEHO MYSLENIA ADOLESCENTOV VO VEKU 13-15
ROKOV VO VZTAHU K HOAXOM

RESEARCH OF CRITICAL THINKING OF ADOLESCENTS AT THE AGE OF
13-15 YEARS IN RELATION TO HOAXES

Dominika Feketeovda — Kristina Frajtova — Natalia KomzZikova — Terézia Palkova —
Michaela Panikova — lvana Pullmannova

Abstrakt

Ciel tejto vyskumnej Studie pojednava o podiele kritického myslenia u adolescentov vo veku 13-15
rokov, ktorymi su Studenti 9. roénika na zakladnej Skole, vo vztahu k hoaxom. Zaklad tejto
vyskumnej Studie je postaveny na teoretickych vychodiskach o kritickom mysleni adolescentov,
ktoré oboznamia Citatela so zdkladnou tedriou pre lepsie pochopenie samotného vyskumu, ktory
sa realizoval pomocou online dotaznika a vyhodnocoval s vyuzitim Likertovych skal.

Abstract

The aim of this research study addresses the role of critical thinking in adolescents aged 13-15
years, i.e. 9th grade elementary school students, in relation to hoaxes. The basis of this research
study is based on the theoretical basis of critical thinking of adolescents, which acquaints the
reader with the basic theory for a better understanding of the research itself, which was conducted
using an online questionnaire and evaluated using Likert scales.
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Uvod

Témou tejto vyskumnej Studie je kritické myslenie vo vztahu khoaxom
a zameranie sa na jeho identifikovanie a rozsah medzi adolescentmi vo veku 13-15 rokov.
Mnohokrat sa stane, Ze mladi ludia si nevedia predstavit ¢o konkrétne pojem kritické
myslenie znamend a na Co sluZi. Preto si v predkladanej vyskumnej studii pre lepsie
pochopenie vyskumnej casti, ktord sa skladd ztroch casti, definujeme ktéme sa
vztahujuce zdkladné pojmy. V Gvode vyskumnej studie si definujeme metodiku prace
a zakladné pojmy, ktoré ku kritickému mysleniu neodmyslitelne patria. Vyuzijeme na to
dostupnd odbornt literatiru, vedecké casopisy ainternetové zdroje. Druhd cast
predstavuje priblizenie konkrétnych metodologickych postupov ako urcenie primarneho
ciela a Ciastkovych cielov. Nasleduje stanovenie vyskumnych otazok a hypotéz, ktoré
s spracované vyskumnou metddou prostrednictvom online dotaznika s vyuZitim
Likertovych skal. V tretej Casti si porovname vysledky s hypotézami a budeme ich
potvrdzovat ¢i vyvracat.
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Kritické myslenie a jeho déleZitost

Kritické myslenie medzi prvymi opisoval anticky filozof Sokrates. V jeho stopach
pokracoval jeho Ziak Platén a neskér Aristoteles (Sarnikovd, 2015). Autorka Blazsekova
(2015) sa vyjadrila, Ze ,,myslenie nie je len o jednom vysledku, ale najmd o tej ceste,
procese ako sa k nemu dostat. Sokrates robil to isté. Diskutoval s ludmi, pytal sa ich otdzky,
ktoré ¢loveka doviedli k tomu, Ze zacal pochybovat o niecom, ¢o pokladal za samozrejmé.
O tom to vsetko je. Precitat, ¢o si pdn M myslel o Aristotelovi bez toho, aby ste citali
Aristotela samotného, nesmeruje k poznaniu.”

Pojem kritické myslenie mozeme uchopit z viacerych pohladov, kedZe definicia
kritického myslenia nie je jednotna. Smatana a kol. (2021, s. 42) uvadzaju niekolko
definicii: , Kritické myslenie je myslenie hladajuce fakty a dékazy, ktorymi podkladd svoje
argumenty. Je to dlhodoby proces.” Daldou z definicii je, Ze , kritické myslenie predstavuje
schopnost nepodliehat prvému dojmu, ktory moéZe byt zaloZeny na iraciondlnom
uvazovani“. Mohli by sme tvrdit, Ze kritické myslenie v sebe zahffia tedriu, stratégiu,
metddu, ¢i proces ako uchopit poznavanie (Blazsekova, 2015). Kritické myslenie
jednoduchsie pochopime, ked ho porovname s nekritickym myslenim (tabulka ¢. 1).

Nekritické myslenie Kritické myslenie
hadanie odhalovanie
uprednostriovanie hodnotenie
viera predpokladanie
domnienka hypotéza
iraciondlne a neddsledné racionalne a dosledné
pasivne aktivne
dogmatické patrajuce, skimajuce
nazory bez ich zdévodnenia zdévodnené nazory
snaha naucit sa to, ¢o vymysleli ini snaha naudit sa mysliet

Tabulka ¢. 1: Rozdiely v kritickom a nekritickom mysleni
Zdroj: Petranova, 2011, s. 74

Kritické myslenie je jedna z najZiadanejSich zru€nosti sucasnosti. Nie je to v3ak
zruénost, ktord by sme nedokazali rozvijat alebo sa ju naucit len skdsenostami
(Charltonova, 2019). Uz Sokrates, Platén a Augustinus Aurelius poukazovali na metddu,
ktorou mozeme rozvijat kritické myslenie, a tou je dialég (Sarnikova, 2015). Vyznamne
rozvijat kritické myslenie je potrebné uz u Ziakov na zdkladnych skoldch. Prostrednictvom
kritického myslenia sa Ziak uci lepsie pracovat s informaciami a vedie ho to k vyuZivaniu
medzipredmetovych vztahov. Kritické myslenie vedie Ziakov taktiez k eliminacii slepého
prijimania nazorov niekoho iného. V ramci procesu rozvijania kritického myslenia by mal
byt Ziak schopny vyjadrit a formulovat svoj nazor, prijimat a spracuvat informacie, vediet
pochopit vyznam textu a naclvat myslienkam inych Ziakov o diskutovanej téme. Pri
uplatniovani kritického myslenia vo vyu€ovacom procese sa vyuZivaju viaceré metddy, ako
napr. problémové ulohy, didaktické hry, diskusné metddy, pripadova Studia, préca
s textom alebo brainstorming (Bederkovd, 2021). Kritickym myslenim nadobudame
schopnost efektivnejSie sa ucit, ¢o sa neskér odraza aj na nasej produktivite. Rozvinuté
kritické myslenie ma nasledovné znaky: (a) prijimanie informacii je kritické, (b) hfada
priciny, dokazy, (c) predvida désledky, (d) nie je zaujaté, (e) odhaluje stereotypy a (f)
nepodlieha propagande (Petranova, 2011). Mohli by sme tvrdit, Ze kritické myslenie je
kreativny a zdroven dynamicky proces a na jeho podstate sa u Ziakov buduje kultura
vyjadrovania sa a diskutovania (Blazsekova, 2015).
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Hoax

Anglicky termin ,hoax“ mozino definovat ako snahu oklamat [udi falosnymi
famami alebo vymyslenymi spravami. Autori Busse a Hubler (2012) vo svojej publikacii
popisuju, Ze hoax je informdcia, ktora obsahuje nepravdivé tvrdenia a je beZzne zamerana
na masové publikum. Baars a kol. (2010, s. 93) uvadzaju obsiahlejSiu definiciu, ktord hoax
definuje ako spravu, ktora sa snazi presvedcit ¢itatela o svojej pravdivosti a nasledne sa
snazi presvedcit Citatela, aby vykonal konkrétny &in. Sirenie hoaxu zavisi od toho, &i
Citatelia zamerne poslu spravu dalsim potencidlnym obetiam, ktoré mézu nasledne urobit
to isté. Podla inej definicie su ,,beznym javom na internete poplasné a casto zbytocné
retazové sprdvy, tzv. hoaxy. Rutia sa bleskovou rychlostou po socidlnych sietach i v e-
mailoch, a hoci existuje mnoho druhov hoaxov, maju spolocny jeden znak — nabddaju
k dalsSiemu rozoslaniu a zdielaniu“ (Gregor, Vejvodova, 2018, s. 45).

Pritomnost internetu poskytuje vela moznosti na vymenu informacii od réznych
stran, a taktiez je k nemu rychly a jednoduchy pristup. Socidlne média ponukaji mnozstvo
vymozenosti na ziskanie a Sirenie informacii, ci uz ide o pravdivé a uzito¢né informacie
alebo v opaénom pripade nepravdivé azavadzajuce informdcie. Na skdmanie, resp.
rozpoznanie, falo$nych informécii je schopnost kritického myslenia. Studenti, ktori su
vzdelani, by nemali verit vSetkému, €o im inzerenti alebo reportéri prezentuju na
internete. Kriticky postoj k odfiltrovaniu falosnych sprav by mal byt jednou z mnohych
zrucénosti, ktoré musi mat mlada generacia, inak ju mo6zu fahko ovplyvnit provokativne
famy a falosné spravy (Apriyani a kol. 2019).

Metodoldgia vyskumu

Teoreticka ¢ast studie definuje a popisuje kritické myslenie a upozorriuje na jeho
nevyhnutnost, a to vzhladom na skutocnost, Ze verejnost je stale ¢astejsie vystavovana
spravam obsahujucim zavadzajuce informdcie z neoverenych zdrojov. Realizovanym
vyskumom sme nadviazali na teoretické vychodiska a prostrednictvom dotaznika
zachytavajuceho odpovede adolescentov sme zistovali ich poznatky o problematike
kritického myslenia a jeho potreby pri prijimani hoaxov.

Primarnym cielom nasej vyskumnej Studie bolo zistit mieru kritického myslenia
u adolescentov v slvislosti s hoaxami. Sekundarnym cielom bolo porovnat kritické
myslenie vo vztahu k veku a prostrediu adolescenta. Studia dalej skimala vztah moiného
vplyvu hoaxov v suvislosti s pohlavim adolescentov, ako aj vztah adolescentov
k relevantnym zdrojom. Po stanoveni ciela sme si vytycili dalSie kroky vyskumného planu,
ktorym predchadzalo Studium odbornych zdrojov a teoretickych vychodisk, ktorych
zosumarizovanie ndm poskytlo hlavné oblasti vyskumu.

Vyskumnym problémom nasej studie bolo zistit, ¢i je Groven kritického myslenia
adolescentov dostatoc¢nd, aby dokazali odolavat vplyvu hoaxov. Realizovanym vyskumom
sme tiez zistovali ¢i ma droven stdpajucu tendenciu vo vztahu k veku adolescenta.

Pre vyskum bolo vytycenych niekolko vyskumnych otdzok. Pri Stadii boli vyuZzité
relacné otdzky, kedZe bolo skimanych niekolko premennych, ktoré sa vzajomne
ovplyviiuji, konkrétne vek adolescentov vo vztahu k ich drovni kritického myslenia. Vo
vztahu k vyty¢enym vyskumnym otazkam, sme si pre nas vyskum stanovili hypotézy,
pricom pre ziskanie relevantnejsich dat sme si k jednej z vyskumnych otazok stanovili dve
hypotézy, popisujuce dané oblasti konkrétnejsie:

- 1. Md faktor veku vplyv na droveri kritického myslenia adolescentov?
H1: Predpokladdme, Ze existuje priamo Umerny vztah medzi vekom deti aich
Urovriou kritického myslenia vo vztahu k hoaxom.

- 2. Existuje vyznamny rozdiel v kritickom mysleni u jednotlivych pohlavi?
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H2: Predpokladame, Zze medzi odpovedami respondentov vo vztahu k pohlaviu
nevzniknu vyznamné rozdiely.

3. Je dbveryhodnost prezentovanej sprdvy ovplyvnend tym z akého zdroja
pochddza vo vnimani respondentov?

H3A: Predpokladame, Ze respondenti vo vacSej miere doveruju neoverenym
zdrojom.

H3B: Predpokladdme, Ze respondenti si neoveruju informacie dodatocne
prostrednictvom dalSich zdrojov.

4. DokdZe hoax ovplyvnit spotrebitelské spravanie adolescenta?

H4: Predpokladdme, Ze vacsie mnoistvo spotrebitelov podlahlo hoaxom, na
zaklade ktorych vykonali ndkup produktu.

Na zdklade zamerania témy nasej Studie a orientidcie nasho zaujmu na

adolescentov, boli nasim zakladnym suborom prédve deti starSieho Skolského veku, tzv.
adolescenti. Vyberovy subor bol zdZeny na respondentov navstevujucich druhy stupen
urcitej zakladnej Skoly, konkrétne na Ziakov 6smeho a deviateho rocnika. Vyskum bol
realizovany v jednej triede z kazdého ro¢nika. Vyskumu sa teda zucastnili Ziaci dvoch tried,
predstavujucich celkovy pocet 30 respondentov. Vzhladom k sucasnej pandemickej
situdcii sa vyskumu nezucastnili vSetci Ziaci z oslovenych tried, avSak po rozdeleni
vyskumnej vzorky na zaklade veku sa ukdzalo, Ze v zastupeni jednotlivych vekovych
kategorii nevznikol markantny rozdiel a subor tak hodnotime ako reprezentativny (graf
¢.1). Reprezentativnost suboru hodnotime pozitivne aj v suvislosti s rovhomernym
zastupenim pohlavi (graf €. 2).

2. Vek

H13rokov W14rokov M 15rokov

Graf ¢. 1: Zastupenie vekovych skupin respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

1.Pohlavie

m7ena mmui

Graf ¢. 2: Zastupenie respondentov na zdklade pohlavia
Zdroj: vlastné spracovanie
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Vyskum bol realizovany metddou dopytovania, zvolenou z dévodu zachytenia
kvantitativnych dat umoznujucich ich ndsledné porovnavanie. Dotaznik ndm tiez umoznil
zachytit odpovede adolescentov rézneho veku, vo vztahu k ich postojom k jednotlivym
otazkam. Dotaznik bol respondentom poskytnuty vonline podobe, zdévodu
jednoduchsieho vypifiania, zabezpedenia Uplnej navratnosti a urychlenia zberu dat. Forma
online dotaznika bola tiez zvolend v suvislosti s aktudlnou pandemickou situdciou.
Dotaznik pozostdval z uzavretych otdzok zostavenych pomocou Likertovych 3kal
a dichotomickych otazok mapujucich nazory a preferencie adolescentov vo vztahu k danej
problematike. Obsahoval tieZ jednu otvorenu otazku, ktord predstavovala doplriujicu ¢ast
skimania drovne kritického myslenia.

Vysledky vyskumu

Koreldcia jednotlivych premennych bola vyhodnotend na zaklade aritmetickych
priemerov, ktoré boli ziskané priradenim ¢iselnej hodnoty k odpovediam Likertovych skal,
hodnota 5 predstavovala pozitivhu odpoved ,,urite ano”. Vysledky dotaznika nam
poskytli odpovede na nami stanovené hypotézy.

Rozvoj kritického myslenia adolescentov vo vztahu k veku. Koreldcia priemeru
kritického myslenia s vekom predstavovala hodnotu -0,63, ¢o znaci negativnu strednu
korelaciu. Hypotézu H1 preto potvrdit nemoéZzeme a tvrdenie, Ze rasticim vekom sa
zvySuje miera kritického myslenia, zamietame (graf €. 3). Zaujimavym zistenim v suvislosti
s kritickym myslenim detskych respondentov vsak bolo, Ze vacsina deti sa s pojmom
,,kritické myslenie” uZ stretla. Len 33 % respondentov sa s pojmom kritické myslenie
nestretlo vébec. Tato otazka tak preukazuje vztah veku respondentov s nadobudnutymi
vedomostami tykajucimi sa kritického myslenia. Pri 13 ro¢nych detoch poznalo pojem
40 % respondentov. Pri 14 rocnych detoch poznalo pojem 73 % respondentov. Pri 15
ro¢nych detoch poznalo pojem uz 89 % respondentov. Vo vztahu k tejto otazke vysla
miera korelacie s vekom v hodnote 0,98, ¢o povazujeme za dokonalu korelaciu.

5
4,5
4
3,5
3 \_/
25
2
1,5

1
13 14 15

vek

Graf ¢. 3: Koreldcia veku a urovne kritického myslenia
Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade ziskanych vysledkov mézeme tvrdit, Ze napriek tomu, Ze so zvySujicim
vekom rastie povedomie adolescentov o kritickom mysleni, nem6Zeme jednoznacne
potvrdit, Ze samotna uroven kritického myslenia sa v priebehu troch rokov u adolescentov
preukazatelne zvysuje.
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Uroveri kritického myslenia vo vztahu k pohlaviu. Vyskum tie? preukdazal, Ze
uroven kritického myslenia je u dievcat mierne vyssia ako u chlapcov (graf €. 4). Pri Zenach
predstavoval priemer v kritickom mysleni hodnotu 3,14, pri muZoch 2,98. Medzi
hodnotami nie je vyrazny rozdiel, no napriek tomu moézeme tvrdit, Ze Grovne kritického
myslenia Zien a muzov st rézne. Hypotézu H2 mbézeme preto zamietnut, vzhladom na nas
predpoklad, Ze u adolescentov nevzniknu rozdiely v hodnotach kritického myslenia vo
vztahu k pohlaviu.

45
35
25

1.5

zeny muzi

Graf ¢. 4: Kritické myslenie vo vztahu k pohlaviu
Zdroj: vlastné spracovanie

Vplyv relevantnosti zdroja sprdvy na jej déveryhodnost. Predpoklad, Ze
adolescenti vo vacsej miere doveruju neoverenym zdrojom sa nam nepotvrdil. Prvi
hypotézu H3A, vztahujlcu sa k danej oblasti, sme preto zamietli, hoci vyskum nepotvrdil
opak. Respondenti doveruju v rovnakej miere overenym, ako aj neoverenym zdrojom.
Mozeme teda konsStatovat, ze pre adolescentov relevantnost zdroja nie je primarnym
faktorom, o ktory sa pri prijimani obsahu spravy zaujimaju. Deti vo veku 13 aZ 15 rokov
v rovnakej miere doveruju relevantnym, ako aj neoverenym zdrojom. Pozitivne zistenie
nam vsak priniesla druha hypotéza H3B, skimajlca danu oblast. Na zdklade aritmetického
priemeru vyjadreného hodnotou 3,1 (v rozpéati hodn6t 1-5) sme hypotézu H3B zamietli.
Na zadklade tohto stanoviska mdZzeme konstatovat, Ze adolescenti si overuju informacie
dodatocne aj prostrednictvom dalSich zdrojov (graf €. 5). Avsak priemer je blizko stredne;j
hodnoty, ¢o znaci, Ze respondenti nevyuZzivaju viacero zdrojov na overenie informdcii vo
velkej miere.

5. Informacie o produkte si zvyknem overit aj
prostrednictvom iného zdroja

7%

17%

Murtite ano M skor ano neviem skor nie  mvdbec nie

Graf ¢. 5: Dodatocné overovanie informdcii
Zdroj: vlastné spracovanie
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Vplyv hoaxov na spotrebitelské sprdavanie adolescentov. Predpokladali sme, Ze
vacSie mnozstvo adolescentov vo veku 13 az 15 rokov, podlahlo hoaxom, na zaklade
ktorych vykonali ndkup produktu. Otazky vo vyskume boli smerované na prezentaciu
produktov zo strany influencerov, vzhladom na vztah adolescentov ktejto forme
marketingu. Tato hypotéza sa ndm vyskumom potvrdila. Az 67 % respondentov, ktori
vnimaju doéveryhodnost informacii u oblibeného influencera, si zakupili produkt
nezodpovedajuci prezentovanému popisu (graf €. 6).

12. Stalo sa mi, Ze som na zaklade klamlivej
informacie kupil produkt, ktory nezodpovedal
prezentovanému popisu.

mano Mnie

Graf ¢. 6: Zakupenie produktu nezodpovedajticeho prezentovanému popisu
Zdroj: vlastné spracovanie

Diskusia

Stadia poskytuje niekolko odpovedi na otdzky vyplyvajice zo stanoveného
vyskumného problému. Vyskum zamerany na respondentov starSieho Skolského veku
nam priniesol zavery, ktoré nam umoznili zaujat urcité stanoviska k rieSenej problematike
a verifikovat nami stanovené hypotézy.

Prvéd vyskumnd otdzka predstavovala najpodstatnejSiu ¢ast vyskumu, konkrétne
zistenie, ¢i ma faktor veku vplyv na droven kritického myslenia adolescentov vo vztahu
k hoaxom. Uroven kritického myslenia bola merana na zéklade odpovedi na niekolko
otdzok zameranych na preferencie deti vo vztahu k relevantnym zdrojom, dodato¢nému
overovaniu informacii, ¢i dovery k informacidm prezentovanych influencermi. Taktiez sme
danu ¢ast vyskumu doplnili o zistenie, ¢i sa adolescenti konkrétneho veku stretlis pojmom
,,kritické myslenie”. Problematiku skiimania kritického myslenia vo vztahu k hoaxom sme
si zvolili na zaklade teoretickych vychodisk, prezentovanych v teoretickej Casti, ktoré
rozoberali danu tému vo vztahu kdetom (Bederkova, 2021; Petranova, 2011).
Prekvapujucim zistenim vyplyvajucim znasho vyskumu bolo, Ze medzi vekom
adolescentov a mierou ich Urovne kritického myslenia nie je priamo Umerny vztah. Tento
vysledok vsak mohol byt ovplyvneny mensim poétom respondentov ako aj malym
rozdielom medzi vekovymi skupinami respondentov. Prinosné data poskytla doplriujuca
otazka, ktora zachytava skutocnost, Ze narastajicim vekom stlpa znalost pojmu , kritické
myslenie”. V stvislosti so znalostou zakladného pojmu mdzeme konstatovat, Ze sa dieta
svelkou pravdepodobnostou s danou problematikou uZ stretlo. Verifikacia druhej
hypotézy priniesla zaver, Ze adolescenti Zenského pohlavia maju vyssiu mieru kritického
myslenia v porovnani s adolescentmi muzského pohlavia. Tato téma nie je casto
rozoberanou, a preto sme ju pokladali za zaujimavu, rozsirujucu vysledky nasho vyskumu.
Vysledky vSak zachytavaju len mierny rozdiel medzi pohlaviami. Vzhladom na to, Ze rozdiel
nie je vyrazny, mozeme konStatovat, Zze u adolescentov obidvoch pohlavi sa rozvija
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kritické myslenie takmer na rovnakej urovni. Dievcata su vSak o Cosi obozretnejSie vo
vztahu k hoaxom. Pri Casti zameranej na dbéveru adolescentov k neoverenym zdrojom
vyskum preukdzal, Ze respondenti vo veku 13 az 15 rokov dbéveruju v rovnakej miere
neoverenym, ako aj relevantnym zdrojom, z ¢oho vyplyva, Ze rozSirovanie vedomosti deti
je vtomto smere velmi potrebné. Napriek tomu, Ze sa nas predpoklad nepotvrdil, zistenie,
Zze deti starSieho skolského veku doveruju aj neoverenym zdrojom, ktoré moézu
podporovat Sirenie hoaxov, je znepokojivé. Verifikacia dalSej hypotézy stanovenej pre
konkrétnu oblast vyskumu vsak priniesla zaver, Ze respondenti si overuji informacie aj
prostrednictvom inych zdrojov. V poslednej oblasti sme skdmali vplyv hoaxov na
spotrebitelské spravanie adolescentov. Hoaxové spravy prezentujice urcité produkty, Ci
sluzby dokazu spotrebitelov ¢asto ovplyvnit a ich skisenost s danym nakupom tak nemusi
byt pozitivna. Produkt prezentovany hoaxom nesplifia jeho prezentované vlastnosti.
Posledni oblast nasho vyskumu sme preto venovali tejto problematike. Vysledky
prezentuju, ze az 87 % adolescentov podlahlo vplyvu influencera a zakupilo si produkt,
ktory nesplfial ich o¢akavania. Vysledok potvrdil na$ predpoklad, z ¢oho usudzujeme, ze
tento druh marketingu spolu s hoaxami moze byt pre danut vekovud skupinu spotrebitelov
obzvlast zaujimavy.

Zaver

V predloZenej vyskumnej Studii sme sa zaoberali kritickym myslenim adolescentov
vo veku 13 aZ 15 rokov. V prvej Casti Studie sme sa venovali definovaniu pojmu hoax
a kritické myslenie. TieZ sme sa zamerali na doleZitost kritického myslenia a jeho vyznamu
vo vyucovacom procese. Niekedy sa mylne pojem kritické myslenie zamiena
s kritizovanim alebo negovanim niecoho. Prave preto sme sa v teoretickej Casti Studie
snazili o blizsSiu definiciu tohto pojmu a jeho objasnenie prostrednictvom komparacie
s nekritickym myslenim.

V empirickej Casti Studie sme si stanovili ciele, hypotézy aformu vyskumu.
v sUvislosti s hoaxami. Vyskum sme realizovali prostrednictvom dotaznika, ktory sme
orientovali na adolescentov navstevujucich zdkladnu Skolu. Zvysledkov vyskumu
vyplynulo, Ze respondenti doveruju v rovnakej miere overenym ako aj neoverenym
zdrojom, a prave preto povaZujeme za potrebné a déleZité upozorriovat adolescentov na
existenciu hoaxov a rozsirovat ich obzory v oblasti kritického myslenia. Aj napriek tomu,
Ze z vysledkov vyskumu taktieZ vyplynulo, Ze su adolescenti vo vacsej miere oboznameni
s pojmom kritické myslenie, je pre nich problematické uplatriovat kritické myslenie pri
vhimani a posudzovani hoaxov. DélezZité je tieZ podnecovat Ziakov k ziskavaniu informacii
zrelevantnych zdrojov aupozorfiovat ich na potrebu overovania informacii
prostrednictvom viacerych zdrojov.
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