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ORIGINALITA A EFEKTIVITA CONTENTU NA SOCIALNYCH SIETACH

ORIGINALITY AND EFFECTIVITY OF CONTENT ON SOCIAL
NETWORKING SITES

Lucia Hasprova — Gyorgyi Jankova

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na charakteristiku efektivity obsahov vo vztahu k ich originalite, orientuje
sa na profil vybranej spolo¢nosti na socidlnych sietach. Skiima dopad originality contentu na jeho
efektivitu vo vztahu kpoctu sledovatelov, likov, komentarov ainych meratelnych prvkov.
V teoretickej Casti su vysvetlené zakladné pojmy podloZzené uznavanymi vedeckymi autormi, ako aj
odbornikmi z praxe. V praktickej ¢asti popisuje definovanie persony a jej vlastnosti, na zaklade
ktorych je vytvoreny content plan. Ten je zakladom pre tvorbu grafického obsahu na socialne siete
konkrétnej spolo¢nosti. Nasledne je obsahovou analyzou preskimand miera efektivity
a prostrednictvom modifikovaného Smithovho dotaznika je postdena kreativita, ktorej sucastou
je aj originalita jednotlivych obsahov. Zaver prispevku sa venuje komparacii jednotlivych zisteni.

Abstract

The paper focuses on characterizing the effectiveness of accounts in relation to their originality. It
focuses on the profile of the selected company on social networks. It answers questions about the
impact of content originality on its effectiveness. How the number of followers, likes, comments
and other measurable elements will increase. The theoretical part explains the basic concepts,
based on recognized scientific authors as well as experts from practice. The practical part describes
the definition of a person and their characteristics, based on which the content plan is created.
This is the basis for creating graphic content on the social networks of a particular company.
Subsequently, the content analysis examines the degree of effectiveness and through a modified
Smith's questionnaire, the creativity is assessed, which also includes the originality of the individual
contents. The conclusion of the paper is their comparison and evaluation of individual findings.

Kltcové slova:
content, efektivita, Facebook, Instagram, kreativita, obsahovy marketing, originalita, socidlne siete,
tvorivost

Keywords:
content, content marketing, creativity, effectivity, Facebook, Instagram, inventiveness, originality,
social networking sites

Uvod

Hlavnym zamerom ¢lanku je preskdmat vztah originality a efektivity contentu na
socialnych sietach vo vybranom podniku donaskovej sluzby. Zijeme v dobe, kde sa Zivot
a celkova vymena informacii vo velkej miere presunuli do online sveta. Ateda aj
spoloénosti, ktoré chcu oslovit svojich potencialnych zakaznikov musia re$pektovat tento
novodoby fenomén. Vediet sa spravne orientovat pri vyhladavani novych zakaznikov
v online priestore, oslovit ich tym najspravnejsim a najefektivnej$im spdsobom za icelom
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uspokojenia ich potrieb ponukou firmy a v neposlednom rade udrZanie svojich pévodnych
klientov, je obrovskou vyzvou dnesného marketingového rozhodovania. Poznatky ziskané
tedriou a overené praxou jednoznacne potvrdzuju skutocnost, ze je dolezité, aby ich
prezentovanie sa na socialnych sietach bolo ¢o najoriginélnejSie a najefektivnejsie. V prvej
Casti ¢lanku objasnime hlavné pojmy ako originalita, efektivita a jej meranie, socidlne siete
(Facebook, Instagram), content marketing, content kalendar a i. Autori (Juraskova, 2012)
sa zhoduju vtom, Ze originalita a efektivita dokazu vniest do predaja nové inovativne
napady, ktoré podporuju nielen predaj samotny, ale zdroveri mbzu aj Sokovat a zapisat do
povedomia zakaznikov emdciu, ktord ich opatovne prinavrati k ponudkanej myslienke. Na
zéklade efektivity je mozné lepsie hodnotit marketingovi komunikaciu a s riou spojené
Cinitele. V druhej Casti prispevku sa zameriavame na definovanie cielovej skupiny (na
zaklade poznatkov z Facebook a Instagram creatora). Po zisteni vlastnosti a ¢ft publika
sme vytvorili relevantny content plan, ktory bol pocas sledovaného vyskumného obdobia
zdkladom pre nasu tvorbu konkrétnych obsahov v podniku. Nasledne sme obsahovou
analyzou zistovali ich mieru efektivity vo vztahu k sledovatefom a followerom socialnych
sieti firmy. Mieru kreativity nasho typu obsahu ohodnotili profesiondli z kreativnej praxe
na zdklade nami modifikovaného Smithovho dotaznika. Zaver ¢lanku tvori interpretovanie
nadobudnutych zisteni, porovnanie obsahovej analyzy a dotaznika a ndsledné vyvodenie
konecnych vysledkov.

Originalita a tvorivost

Originalitou definujeme produkciu novych napadov, myslienok, ktoré ponukaju
rieSenia doposial nereprodukované. PiSe o tom aj Guilford (In: Juréova 2009) a blizsie ju
Specifikuje v troch bodoch, ktorymi su: (1) inteligentné rieSenie, nesuce v sebe dovtip, (2)
atypické, vynimocné, neobvyklé, (3) ponukajuce prekvapivé a neocakdvané suvislosti.
Jurdskova (2012) definovala originalitu ako pévodnost, osobitost a zvlastnost hlavnej
myslienkovej ndplne. PovaZuje ju za déleZity a nevyhnutny zaklad efektivnej reklamy na
ovplyvnenie recipientov v konkurencii s ostatnymi vypovedami. K tomu napomaha prave
tato tvorivd samostatnost, alebo inak nazyvand aj svojraznost. Podla spominanych
autorov sa originalita najviac viaZe k propagacnym prostriedkom, samotnym nosi¢om, cez
ktoré bude vypoved dalej komunikovana. Originalita sa aj podla Frankovej (2011)
vyznacuje poévodnostou alebo novostou ndpadu, ale rovnako aj schopnostou ponukat
rieSenia, ktoré su prekvapivo mudre, dovtipné a neocakdvané.

Prave tvorivost, kreativita nam méze pondknut tieto neo¢akavané, nové riesenia.
Pod pojmom kreativita vyjadruje Suntingerova (2010) subjektivny napad na vyrieSenie
problému, ktory je ukaZidého jedinca ovplyvneny jeho osobnymi vlastnostami,
prostredim, motivmi a origindlnostou. A prave tato tvorivost ma predispoziciu na
dosiahnutie pestrého a originalneho zaveru v rieseni danej situacie. Szobiova (1999, s. 13)
objasnuje: ,pojmu ,tvorivost” Ci , kreativita” sa pripisuje obrovské mnoZstvo vyznamov
a pouZiti. Vo vseobecnosti sa vdcsina vymedzeni a definicii opiera o princip novosti,
neobvyklosti produktu alebo procesu, alebo sa stuhrnne oznacuju cCinitele obsiahnuté
v tvorivosti”,

Jankova (2015, s. 12) ju vo svojej publikacii ,,Adverfakt ako zrkadlo edukacnej
a socializacnej funkcie médii“ poklada za ,prejav istého systému vlastnosti osobnosti, jej
schopnosti a motivacnych tendencii v kontexte marketingovej komunikdcie, ktory je novy,
akceptabilny a uZito¢ny primdrne z komercného aspektu a sekunddrne pre obohatenie
osobnosti individua, utvdrajicej sa osobnosti alebo skupinu jednotlivcov”.

Pojmami originalita, tvorivost a kreativita sa zaoberaju mnohi odbornici z réznych
uhlov pohladu (Fichnova, 2013). Zhoduju sa v tom, Ze prave tieto vlastnosti dokazu vniest
do predaja nové inovativne napady, ktoré nie len Ze predaj samotny podporia, no zaroven
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moZu aj Sokovat a zapisat do povedomia zdkaznikov emdciu, ktora ich opatovne prinavrati
k ponukanej myslienke.

Efektivita a jej meranie

Hlavhym cielom reklamnych kampani je dosiahnut relevantné zmeny v predaji, vo
vnimani znacky ako takej, v ponimani smerovania priorit, ktorymi sa znacka zaobera a nie
len udivovat prijimatefov prave spominanou kreativitou. Bacuvcik a kol. (2016) preto
upriamuje pozornost na vyznam hodnotenia efektivity, ktoré mozeme spolahlivo merat
niekolkymi ukazovatelmi. Medzi najzndmejsie, ktoré spominaju aj marketingové agentury
z praxe, ako napr. Whitepress, Contentfruiter alebo Madviso, vo svojich blogovych
sekcidch patria:

1. Reach (dosah) — je ukazovatelom, ktory meria pocet uzivatelov, ktori videli dany
post alebo story a tiez poukazuje na aky typ zdkaznikov ma firma dosah.

a) Unikatni uzivatelia (zo socialnych sieti na web). Hlavnym ciefom efektivneho
marketingu je prildkat ¢o najvacsi pocet potencionalnych zékaznikov na
samotny web. Prave ktomuto vysledku vedia pomdct socidlne siete
a premysleny content plan.

b) Narast poctu sledovatelov. Tuto skupinu tvoria lojalni zakaznici, ktori vnimaju
znacku pozitivne a aktivne ju sleduju aj na socialnych sietach.

2. Engagement (angaZovanost publika) — pokial znacka, firma dba na interakciu
publika, je pre nu kdispozicii bohaté mnoZstvo nastrojov na meranie ich
efektivity.

a) Zdielanie a uloZenie contentu — pocet zdielania a uloZenia obsahu, ¢i uz
postov alebo stories, je taktiez hodnovernym ukazovatelom ucelovosti
obsahu.

b) Komentdre postov a interakcia stories — sihrn komentarov a interakcii
k stories dokazu zobrazit ako efektivny a putavy bol obsah pre cielovu
skupinu, pre ktoru bol vytvoreny.

Pre samotné stanovenie Ucinnej a efektivnej stratégie je potrebné dodrianie
nasledujucich krokov: (1) prieskum konkurencie, (2) vytvorenie persony, (2) content
stratégia, plan ajej implementdcia, (4) vyhodnocovanie areporting, (5) nasledna
optimalizécia (k dispozicii online dna: 8.2.2021: https://www.whitepress.sk/knowledge-
base/133/akomera%C5%A5-efektivitu-content-marketingu,
https://contentfruiter.sk/contentmarketing/ako-hodnotit-vysledky-content-marketingu-
2-metriky/, https://madviso.sk/strategia-na-socialnych-sietach/).

Marketingova komunikacia na socialnych sietach

V slcasnosti evidujeme neustdly trend vzniku novsich anovsich foriem
komunikacie so zakaznikmi, propagacie daného produktu alebo sluzieb ¢i samotného
predaja. Pokial chce firma naplnit marketingové ciele, musi zostat ,v kurze”. DéleZité je
pri tom sledovat aktudlne dianie, trendy, ktoré nam nové storocie prinasa, ¢i dokonca aj
konkurenciu. Medzi rychlo sa rozvijajucu formu komunikacie v online priestore patria
prave socidlne siete. VyuZivajli mozZnosti spatnej vazby a virtudlnych vazieb medzi
uzivatelmi (Bednar, 2011).

Rovnako aj podla Miskovi¢a (2017) socialne siete a konkrétne marketing, ktory ich
vyuziva v plnej miere, napomahaju k budovaniu povedomia o firme a hlavne starostlivost
o existujucich zdkaznikov. Firmy wvyuZivaji na svojich web strankach a profiloch na
socialnych sietach content marketing, ktory im pomaha oslovovat novych potencialnych
klientov. A prave takto publikovany kvalitny obsah im vie pomdct zaujat zadkaznikov
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a ziskat si ich dalsiu priazen, vytvorit vztah a dospiet aZ k vopred o¢akavanému predaju
tovaru alebo sluzby.

Jim Sterne (2011) uvadza 100 konkrétnych spésobov ako merat socidlne siete,
pricom pripisuje velky vyznam poznaniu skutoénych cielov spolo¢nosti pred bezhlavym
vyuzitim tychto metrik. Medzi najzndmejSie sp6soby merania UspeSnosti marketingu na
sociadlnych sietach patria:

- objem komunikacie, inak povedané buzz, o firme, na zdklade poctu prispevkov;
- mnozstvo komunikacie na zaklade poctu zobrazeni (impresii);

- rychlost pribudania novych fanusikov, followerov a priatelov;

- pocet komentarov a hodnoteni;

- prihlasenie k odberu (toto je typickym prvkom pre podcasty, vided a pod.);

- pomer interakcie a celkového zaujmu a i.

Na zaklade uvedeného zoznamu je nasledne moziné porovnavat auréit najlepsi,
najoriginalnejsi a najefektivnejsi content na socialnych sietach.

Content marketing

,Content marketing je marketingovy a obchodny proces na vytvdranie
a distribuciu hodnotného a relevantného obsahu za ucelom zaujat, ziskat a zapojit jasne
urcené publikum — s cielom dosiahnut ziskovu reakciu od zdkaznika” (Pulizzi, 2014, s. 5).
Patel (2014) v knihe ,,Online marketing” vysvetluje, Ze najvdacSou vyhodou kvalitne
spracovaného obsahového marketingu je cielené uputanie pozornosti prijemcu. A to je
to, oco presne sa opierali aj vysSie spomenuti autori Kuna a Pulizzi — pozornost
spotrebitela.

V sirSom vyzname méZeme pod pojmom content chapat vietko, ¢o ndjdeme na
socialnych sietach. Ci sa jedna o primarny obsah, ktory je publikovany firmami (ako napr.
samotné fotky, popisy k nim, vided a statusy) alebo sekundarny, teda vsetko ¢im prispeju
uzivatelia (napr. komentare, hodnotenia, odkazy a pod.). Bednar (2011) preto pripisuje
z marketingového pohladu velky vyznam najméa ¢o najlepSiemu vztahu medzi firmou
a zdkaznikmi v porovnani s vyznamom napr. poctu sledovatelov.

Dopad originality contentu firmy na sledovanost

Silnym marketingovym nastrojom sa podla Hrdlickovej (2015) javi prave content
(obsahovy) marketing. NielenZze dokaze vzdelavat a putavo udrzZiavat zakaznikov, ale je
uzitocny a efektivny aj z dlhodobého pohladu pri ziskavani novych.

V praktickej casti tohoto ¢lanku, sme sa zamerali na hlavny ciel vytvorenia
a implementacie content planu vybraného podniku s naslednou charakteristikou dopadu
originality obsahu (contentu) firmy na socidlnych sietach Facebook a Instagram na
sledovanost (likov, komentarov, interakcie, followerov, dosah). K dosiahnutiu hlavného
ciela ndam dopomohlo stanovenie a nasledné realizovanie Ciastkovych cielov.

Definiciam nielen zakladnych pojmov originalita a efektivita, ale aj vedlajsich, no
Uzko suvisiacich pojmov kreativita ¢i podla niektorych autorov tvorivost, z pohladu
viacerych odbornikov, sme sa venovali v Uvode ¢lanku. Po UspeSnom zadefinovani
a pochopeni problematiky, sme pristupili k samotnej priprave vyskumu, naslednej tvorbe
contentu a analyze zistenych, dosiahnutych vysledkov.

Na zaliatku sme si zo Statistik, ktoré nam ponukol Facebook manager,
zadefinovali cielovld skupinu. Po nadobudnuti presnych charakteristik, ¢ft nasich
sledovatelov, sme vytvorili content plan. Na lahké a rychle spracovanie jednoduchej
grafiky planu, sme pouZili profesionalnu verziu webovej platformy Canva. Vdaka
teoretickym poznatkom, ktoré sme nadobudli z odbornej literatiry, agentirnych e-
bookov a ¢lankov, sme mohli lepsie vytvorit origindlny a putavy obsah. Ten sme vytvorili
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v profesionalnom grafickom programe Adobe Photoshop, Illustrator a platenej aplikacii
Mojo. Ndsledne sme obsah umiestnili na socidlne siete asledovali ako sa wvyvija
komunikacia s potencidlnymi zakaznikmi.

V zavere Ciastkovych cielov sme pristUpili k meraniu originality a kreativity
umiestfiovaného obsahu a ich naslednej efektivity na cielovu skupinu pomocou obsahovej
analyzy a Urovne tvorivosti contentov. Na vyhodnocovanie miery tvorivosti sme pouZzili
ziskané data z Facebook a Instagram creatora. Pre potvrdenie nasich Statistickych udajov,
sme vytvorili modifikovanu verziu Smithovho Skalovacieho dotaznika tvorivosti, ktory sme
dali vyplnit odbornikom z praxe. V3etky Gdaje sme spracovali vo forme tabuliek a grafov
v programe Microsoft Excel.

Po uspesnom zvladnuti Ciastkovych cielov sme mohli naplnit hlavny ciel —
spozorovat dopad originality contentu na socialnych sietach firmy na cielovd skupinu.
Prave tato cinnost, vytvorenie zaujimavého a kreativne premysleného obsahu, nam
pomohla zvysit pocet sledovatelov, likov, celkovi interakciu a dosahy, ¢o ndm potvrdili aj
dotazovani profesiondli z kreativneho prostredia, z praxe.

Vyskumny ciel a ¢iastkové ciele

Cielom vyskumu bolo vytvorit a implementovat content plan vybranej firmy
a nasledne charakterizovat dopad originality obsahu (contentu) firmy Prezident burger na
socialnych sietach Facebook a Instagram na sledovanost (likov, komentarov, interakcie,
followerov, dosah). Parcidlne sme sa zamerali na (1) zadefinovanie spravnej persony,
vytvorenie aimplementdciu content planu, (2) charakteristiku dopadu efektivity
vylepseného obsahu na socidlnych sietach, (3) zistenie Urovne kreativity vybranych
obsahov, (4) charakteristiku efektivity originality obsahov.

V nadvaznosti na vytyéené vyskumné ciele a Ciastkové ciele, sme sformulovali
Specifické vyskumné otazky, pricom sme uprednostnili sme systematickost pred
gramatickou formulaciou otdzok. Vychadzaju z obsahovej analyzy, ktord sme si spravili na
zaklade nadobudnutych Udajov z ndstroja Facebook a Instagram Creator:

1. Ktoré charakteristické Crty a vlastnosti persony su vyuZitelné a v akom kontexte:
a. pri vypracovani content planu firmy?
b. pri tvorbe typov obsahu?

2. Aké origindlne vyznamové prvky jednotlivych obsahov sa daju vyuZit:
a. na urovni osvetlenia a farieb prispevku?
b. na drovni pouzitého fontu?
c. na urovni grafickych podkladov (mobilny telefén, notebook a podobne)?
d. na drovni nastrojov na zvySenie interakcie na pribehoch (anketa, kviz,
hlasovanie, otazky a odpovede, oznacenie polohy a podobne)?

3. Aky dopad ma originalita contentu:
a. na pocet reakcii (likov)?
b. na pocet sledovatelov/followerov?
c. na pocet oslovenych uZivatelov/dosahov?
d. na mnoizstvo interakcie s pribehom?

4. Akd je uroveri tvorivosti jednotlivych obsahov:
a. na Urovni originality?
b. na drovni umeleckej hodnoty vybranych pribehov?

Uvedené vyskumné problémy sme doplnili o predpoklady, Ze prispevok, ktory sa vymykal
stereotypom myslenia, ziskal najviac reakcii (likov) (1), a pribeh, ktory prevysSoval
umeleckou hodnotou, podnietil followerov ku navsteve profilu (2).
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Vyskumny stbor a material

V prvej faze nasho vyskumu sme sa zamerali na lokalny trh v oblasti donaskovych
sluZieb, teda Nitru a okolie. Vybrany podnik nemal dobre rozvinutl obsahovu stratégiu na
socialnych sietach, aj ked firma ma velky potencial ¢i uz aktudlnou Covid situaciou,
kvalitou produktov, alebo aj samotnou fotografickou prezentaciou, ktord im robi
profesiondlny fotograf. Ako vyskumny subor sme zvolili zdmerny vyber, prave ich
sledovatelov na Facebooku a followerov na Instagrame. Nas vyskumny materidl tvorili
komunikaty — 10 prispevkov na socidlnych sietach Facebook aInstagram a6 skupin
pribehov, ktoré boli odkomunikované z technickych dévodov len na Instagrame. Medzi
prispevky sme zaradili content s informaénym obsahom ponuky, kontaktnymi ddajmi,
vtipnym meme a aktudlnou zlavou. Vybrané obsahy sme podporili platenou reklamou na
Facebooku. Vo formate pribehu sme pridali tiez skupinu informacnych pribehov so
zdkladnymi udajmi, skupiny kvizov, ankiet, moZnosti otdzok a odpovedi ainych
interaktivnych prvkov, ktoré napomohli pri komunikacii a nasej cielove] skupine, teda
generacii Y umoznili prejavit ich typickd ¢rtu — vyjadrenie vlastného néazoru. Hlavné
kategodrie, ktoré sme sledovali boli reakcie, komentare, dosahy, interakcie a i.

V druhej faze nasho vyskumu, bola vyskumnym siborom skupina 10 odbornikov
z kreativnej praxe. Tvorili ho vysokoskolsky pedagdg, content creator, grafik, SEO
Specialista, web developer, PPC manazér, social media Specialista, copywriter, marketing
Specialista a marketing manager. Vyskum prebiehal pomocou Google Forms, kde sme
mohli zachovat ich anonymitu. Vyznam ich vypovednej hodnoty bola znasobena ich
viacro¢nou praxou vo svojich odboroch.

Charakteristika persony

Vdaka facebookovym a instagramovym Statistikdm, ku ktorym sme mali po celd dobu
skimania pristup, sme zistili, Ze cielovd skupina firmy sa pohybuje v rozmedzi 25 az 34
rokov (graf €. 1, graf €. 2), teda patri do generécie Y.

VEK SLEDOVATELOYV FACEBOOKOVEJ
STRANKY FIRMY

50,54%

23,14%

14,63%
. 8,28% ,
0,39% mm  Z17% 0385%

Vekova skala

W13-17 w18-24 m25-34 w3544 m45-54 W55-64 mG5+

Graf ¢. 1: Vek sledovatelov Facebook strdnky firmy
Zdroj: vlastné spracovanie
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VEK FOLLOWEROY NA INSTAGRAME
FIRMY

1.70% - 430%  1,70% 0.90%

w13-17 w18-24 m25-34 m35-44 m45-54 wm55-64 w65+

Graf ¢. 2: Vek followerov na Instagrame firmy
Zdroj: vlastné spracovanie

Ako uvadza Vysekalova (2011) tato generdcia je typicka tym, Ze rodicdia sa vo
vychove viac zamerali na vytvdranie priatelského puta a zvySovanie sebavedomia deti.
Toto im umoznilo nebat sa vyjadrovat svoje nazory, ¢o aj v plnej miere v online prostredi
vyZivaju. Casto potrebu vyjadrit sa vyuZivaju v recenzidch a hodnoteniach, a tu aj hfadaju
informdaciu od inych o rozhodovani sa pri vybere tovaru alebo sluzby. Radi si nechaju
poradit od spokojnych zdkaznikov. K vyjadreniu ich osobnosti si radi privlastnia urcité
styly, ktorymi sa prezentuju a pri zakuipeni oblibenej znacky im nerobi problém si priplatit
za nu. Nekupuju si len samotny produkt, alebo sluzbu, ale celé balenie. Image firmy, jej
prezentovanie na sociadlnych sietach, hodnoty a nazory, fotky ¢i videa st pre nich délezité.
Radi maju pocit, Ze su sucastou znacky, Ze ich poclva adava im priestor na
sebavyjadrenie. Aj podla Sinkovej (2011) je pre generéaciu Y klG€ové byt v prepojeni, byt
stcastou a v kontakte s firmou ako takou, napriklad prostrednictvom socialnych sieti. Radi
komunikuju a citia sa déleZiti pri moZnosti vyjadrit svoj nazor. KedZe odmalicka vyrastaju
v Uzkom prepojeni na online svet, je pre nich prirodzenou stc¢astou kazdodenného Zivota.
Nakolko histéria tohto virtudlneho prostredia je velmi kratka, necitia sa obmedzeni
Zziadnymi tradiciami ani minulostou. S lahkostou spochybriuju, kritizuju a neboja sa naozaj
povedat ¢o si skutotne myslia. Prave schopnost a potrebu seba prezentovania
u generacieY sme podporili interaktivnou formou obsahu na socidlnych sietach.
Pravidelné kvizy, ankety, otazky a odpovede boli nastroje na ich uputanie pozornosti
a celkovy positioning znacky. S generdciou Y sa ndm pracovalo naozaj dobre, pretoZe su
komunikativni, nebojacni a radi si dopraju dobré jedlo. Okrem toho socidlne siete ako
nastroj komunikdcie a hladania informacii pouzivaju na dennom poriadku.

Vyskumné metddy

Ako vyskumnu metddu v prvej faze vyskumu sme si zvolili obsahovu analyzu,
ktord Bernard Berelson (1972) prepracoval systematicky ako metddu sociologicko-
vyskumnu. Jej definicii je niekolko, ale najvyraznejsie z vymedzenia predmetu povaZuje
Berelson tieto konstatovania: (a) je pouZitelnd hlavne pri determinacii vplyvu
komunikacie; (b) na syntaktické a sémantické jazykové dimenzie; (c) podmienkou je
objektivita; (d) nevyhnutnost a systematickost; (e) kvantitativnost. Za najddlezitejsie
predpoklady aplikovania obsahovej analyzy povazuje vhodné stanovenie vztahu medzi
obsahom a zdmerom, alebo obsahom a u¢inkom. Rovnako je doélezité, aby spolo¢nym
vychodiskom pévodcu, prijemcu a analytika bolo vytvorenie obsahu, s ktorym budu vsetci
stotoZneni. V poslednom rade je dolezitd kvantitativna deskripcia komunikovaného
obsahu. Scherer (2004, In: Schulz, Reifova, a kol., 2005) popisuje hlavnu pracovnu osnovu
obsahovej analyzy. Venuje sa dizajnu vyskumu, jeho organizacii, overovaniu, ziskavaniu
dat aich vyhodnocovaniu. Niektoré postupové kroky sa mézu navzijom prelinat. Na

11



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2021, roénik 8, ¢islo 2

zaciatku Scherer (2004, In: Schulz, Reifova, a kol., 2005) véak odporucéa zadefinovat hlavnu
skupinu dat a urcit ¢asové obdobie, za aké su skimané. Celkovy obsah vyskumu by mal
byt tvoreny zaznamom, ktory slizi ako osnova postupu a zaroven ulozisko informacii.
Z vyssie uvedeného je zrejmé, Ze obsahova analyza skima obsah (content), napriklad aj
umiestneny na socidlnych sietach, pomocou vyhodnocovani rbéznych druhov
komunikatov. Medzi hlavny ciel patri skimanie prvkov textovych, obrazovych pripadne
zvukovych. V nasom ¢ldnku sme sa zamerali na vytvorenie origindlnych prvkov
komunikatov aich naslednu mieru interakcie so sledovatelmi, teda nasSou cielovou
skupinou — generaciou Y.

Obsahovu analyzu sme realizovali od obdobia september 2020 po april 2021.
Skamali sme, ako sa sledovatelia na Facebooku a followeri na Instagrame stotoZznili
s nasim kreativne vytvorenym obsahom, i obsah, ktory sme umiestriovali na tieto
najsledovanejsie platformy bol natolko atraktivny, Ze zostali verni naSej stranke,
a dokonca ¢i sa pocet aktivnych sledovatelov zvysil. Okrem toho, sme skimali aj narast
celkovej interakcie na pribehoch a prispevkoch, zakladnych metrik — like, pozretie, ale aj
samotnu interakciu s pribehmi, prekliknutia a ich dosah.

Vdruhej faze vyskumu sme pracovali modifikovanou verziou Smithovho
dotaznika na vyskum originality a kreativity (2007). P6vodny dotaznik sa zameriaval na
7 zakladnych faktorov divergencie:

— Originalita. Obsahuje prvky jedinecnosti, neobvyklosti a zdroven sa vymyka
stereotypom myslenia spotrebitelov.

—  Flexibilita. InSpirdacia roéznymi predmetmi asituaciami kdanej téme,
podnecovanie k presuvaniu jednej myslienky na inu.

- Syntéza. Prepojenie beZne nesuvisiacich objektov.

- Vypracovanie. Detailné prepracovanie skomplikovanymi a sofistikovanymi
poznatkami.

- Umeleckd hodnota. Graficky a umelecky prepracovana vizualizacia.

- Plynulost. Neocakavané plynutie napadov a myslienok.

- Predstavivost. Ozivenie neskutocnych obrazov a podnietenie vlastnej fantazie.

V dalSom kroku sme ponukli respondentom moznost obodovat vyssie stanovené
faktory v konkrétnych reklamach. Zamerali sa na to, ako tychto 7 faktorov divergencie
vplyva na efektivitu reklamy. Nasa modifikovana verzia pozostavala z 19 otazok, ktoré
mali za ulohu zhodnotit pomocou Likertovej skaly (1 — 5) stupnicu kreativity nasich
obsahov, ktoré videli aj na konkrétnych fotografiach (obrazok ¢. 1 — obrazok ¢. 16).
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Obradzok ¢. 15: Contenty na socidlnych sietach — Pribeh 5 Obradzok ¢. 16: Contenty na socidlnych sietach — Pribeh 6
Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky vyskumu — prva faza vyskumu

Prvou veli¢inou, ktord sme skumali bol prirastok novych sledovatelov na
Facebooku a followerov na Instagrame za dané obdobie. Na socidlnej sieti Facebook sme
zaznamenali narast o400 sledovatelov (tabulka ¢.1). Na Instagrame vzrastol pocet
followerov o 338 (tabulka €. 2) ku Aprilu oproti Septembru. Nakolko ide len o malu firmu,
mbzeme povazovat tento pocet za vysoko uspokojivy. Na Facebooku to ¢inilo viac ako

44 % a na Instagrame dokonca aZ viac ako 165 %.

Tabulka ¢. 1: Sledovatelia na Facebooku
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 2: Followeri na Instagrame
Zdroj: vlastné spracovanie

Dal3ou sledovanou otazkou bol pocet reakcii na Facebooku a Instagrame. Pri
propagovanych prispevkoch na Facebooku bol najvacsi narast pri prispevku €. 4 (tabulka
¢.3), Co predstavovalo 27 reakcii (likov). Z nepropagovanych prispevkov mal na
Facebooku najviac reakcii prispevok €. 2 (tabulka ¢.3). Co sa tyka prispevkov na
Instagrame, tie sme propagovat nedali z toho dévodu, Ze sme chceli vidiet rozdiel tych
istych typov contentov na inej socidlnej sieti bez platenej reklamy. Tu sa ndm najviac
reakcii objavilo v prispevku €. 7 (tabulka ¢. 4).
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Tabulka ¢. 3: Prispevky na Facebooku
Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabulka ¢. 4: Prispevky na Instagrame
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Zamerali sme sa tieZ aj na pocet oslovenych uZivatelov/dosahov, ktory bol
sformulovany ako dalsi skimany prvok. Na Facebooku tento Udaj najviac stupol
v propagovanom prispevku €. 4 (tabulka ¢. 3) a v nepropagovanom ¢. 5 (tabulka ¢. 3). Na
Instagrame prispevok €. 7 (tabulka €. 4), ktory bol video format.

Pribehy boli uverejiované len na socialnej sieti Instagram, nakolko z technickych
pri¢in to v éase vyskumu nebolo mozné pridavat a sledovat na Facebooku. Najviac
interakcii zaznamenal pribeh 2 (tabulka 5), pretoze obsahoval interaktivnu funkciu kviz,
ktora bola origindlnym a neobvyklym oZivenim pre tento segment na trhu.

Informagny 6 107 108 7 Sl
na polohu
Kviz pizza 7+7 124 126 4 544 sa zapojilo
468 sa zapojilo,
Kviz burger 7+7 106 126 4 1 ndvsteva
webu
Spytaj sa 2+4 136 138 10 4 sa spytali
Anketa 2 172 174 4 87 sa zapojilo
107 sa zapojilo,
Potet semli 3 214 215 17 ‘hovor, 7
tuknuti na
lokalitu

Tabulka ¢. 5: Pribehy na Instagrame
Zdroj: vlastné spracovanie

* Jdaj uddvame v priemere, vzhladom na vacsi pocet pribehov z jednej kategorie.
** ()daj uddvame suctom vietkych interakcii na celej skupine pribehov.

Obsahovou analyzou sme zistili, Ze nami vytvorené contenty pésobili na
prijimatelov efektivne, reagovali interakciami a celkovy obsah na socialnych sietach v nich
vzbudil zaujem, a tak zacali profil sledovat aktivhou formou. Na Facebooku stupol pocet
sledovatelov 0 400, to na percentna predstavovalo viac ako 44 %. Instagromova platforma
sa vyvijala eSte zaujimavejSie, pretoZe na nej firma nemala doposial vybudovanu taku
velkd zakladnu followerov. Originalita naSich contentov priniesla 338 followerov, ¢o bol
narast o 165 % oproti Udajom z pociatocnej fazy vyskumu. Tieto nadobudnuté hodnoty
v kone¢nom désledku priniesli ndrast hovorov, tuknuti na lokalitu ¢i presmerovani na
webovu stranku firmy, ¢o znamenalo aj zvysenie objednavok a trzieb.

Vysledky vyskumu — druha faza vyskumu

Na zaklade vysledkov mbzeme skonstatovat, Ze prispevok, ktory bol v dotazniku
povaZovany za originalny, jedineény (vymykal sa stereotypom myslenia), ziskal aj najviac
reakcii (likov) od followerov na Instagrame. Respondentov zaujal post ¢. 7, ktory bol
vytvoreny vo forme videa a predstavoval priatelski komunikaciu z beZzného Zivota na
Facebookovej platforme a dali mu 44 bodov. Dizajn prispevku bol prispdsobeny typom
komunikacie preferenciam generdcie Y, so zameranim na spojenie prijemnej emdcie
z nie¢oho znameho. Podla nasich ocakdvani tato jedinecnost a minimalisticky dizajn
prispevku zaujali aktivnych followerov profilu, ktori ho ohodnotili vysokym poctom reakcii
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(31), stav videni prispevku vo forme videa predstavovalo 229 (oproti podobnému typu
contentu znamena narast o viac ako 130 videni).

Nepotvrdilo sa ndam, Ze pribeh, ktory prevySoval umeleckou hodnotou, podnietil
followerov na Instagrame k ndvsteve profilu. Zistili sme, Ze umeleckd hodnota contentu
nie je pre generaciu Y dostaCujuca do takej miery, aby ich podnietila k najvacsej
navstevnosti profilu. Toto sa podarilo az pribehu ¢. 6 (obrazok €. 16). Niesol v sebe
interakciu s followerom a ddleZitost jeho nazoru, ¢o patri medzi hlavné ¢rty nasej cielovej
skupiny. Tato vpoéte 17 ludi navstivila z pribehu priamo web. Co je a? 010
potencionalnych zakaznikov viac ako zpribehu ¢.1 (obrazok ¢.11), oznaceného
v dotazniku ako vysoko umelecky hodnotny. V analyze ndm sice vyslo, Ze pribeh €. 1, teda
informativny typ pribehu, zaujal potencionadlneho zdkaznika, ale nie v najva¢Som pocte
navstevnikov webu. Prevysoval sice estetickou a grafickou strankou, fonty navzdjom ladili
¢o napomohlo k pozitivnej emdécii u followerov, avSak nebolo to dostacujuce. Pre
efektivitu contentu povazujeme za doleZitejSiu syntézu — napaditost, ktord aj podla
odbornikov dominovala v pribehu €. 6 (obrazok ¢. 16).

Vysledky nasho vyskumu ndm naznacili, Zze dopad originality contentu na pocet
reakcii (likov) je viac neZ zrejmy. Obsahovou analyzou sme zistili, Ze sledovatelia pridali
najvacsie zastupenie reakcii na prispevok ¢. 7 (obrazok ¢. 7). Prave ten bol definovany
suborom profesionalov ako najoriginalnejsi z vysledkov Urovne tvorivosti obsahov.

Po obsahovej analyze pocas skimaného obdobia, mdZzeme konstatovat, ze nase
obsahy dopomohli k zvySeniu poctu sledovatelov na Facebooku a followerov na
Instagrame v znaénom pocte. Na prvej socidlnej sieti o 400 sledovatelov, ¢o je viac ako
44 % ana druhej spominanej o 338 followerov, ¢o je viac ako 165 % v porovnani so
zaCiatkom vyskumu. Ak uvedieme, Ze nase rozpatie potencionalnych zakaznikov bolo
obmedzené, kedZe sa jedna o lokalnu dondskovu sluzbu so Specifickou ponukou, mézeme
dopad originality contentu na pocet sledovatelov/followerov povazovat za velmi
priaznivy.

Obsahovou analyzou sa nam taktiez potvrdil dopad na oslovenych
uzivatelov/dosah. Na Facebooku sme tento dosah riesili v 2 rozdielnych kategdriach, a to
propagovany a nepropagovany prispevok. V kategorii propagovany prispevok bol najvacsi
dosah v prispevku €. 4 (obrazok €. 4), ktory ponukal informaciu o namixovani si vlastnej
pizze ateda nechal Uplne rozhodovanie ovybere na potenciondlnych zakaznikoch.
V kategérii nepropagovany prispevok sme dosah najviac zaznamenali vinformacnom
prispevku €. 5 (obrazok ¢. 5). Na Instagrame mal najvacsi dopad prispevok €. 7 (obrazok
¢. 7), ktory odbornici v modifikovanom dotazniku posudili ako za najoriginalnejsi.

Vysledky ndsho dotaznikového 3etrenia potvrdili, Ze Jdroven tvorivosti
jednotlivych obsahov na urovni originality bola vyssia (tabula €. 6. ) takmer vo vsetkych
pripadoch, menej originalne bol vnimany prispevok €. 3.

Originalita 3,00 3,10 |2,80|3,00|3,90 3,00 4,40 |4,00]3,60|3,70
Flexibilita 3,60 |3,00]2,90|3,20|4,20|2,90 | 4,30|4,30 3,80 ] 3,60
Syntéza 2,30(2,60]3,40|3,50|3,00|2,80|4,70|3,70 | 3,10 | 3,50
Vypracovanie 4,10 | 3,90 | 3,00 | 3,40 | 3,50 | 3,50 | 3,90 | 3,40 | 4,00 | 3,90
Umelecka hodnota 4,10 4,40 2,80 (3,80 3,40 ]3,90 3,50 2,80 3,80 | 4,00
Plynulost 3,60]3,70 | 3,40 |3,40|3,60| 3,20 |4,30|3,70 | 3,60 | 3,40
Predstavivost 3,20 (3,50 ]3,50 | 3,30 | 3,40 | 3,20 | 4,20 | 3,60 | 3,70 | 3,70
Spolu 3,41 | 3,46 | 3,11 | 3,37 | 3,57 | 3,21 | 4,19 | 3,64 | 3,66 | 3,69

Tabulka ¢. 6: Hodnotenie kategdrii tvorivosti vo vztahu k prispevkom
Zdroj: vlastné spracovanie
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Originalita 0,00 | 4,00 | 4,00 | 4,00 | 5,00 | 2,00
Flexibilita 0,00 | 5,00 | 3,00 | 4,00 | 3,00 | 6,00
Syntéza 0,00 | 3,00 | 5,00 | 500 | 0,00 | 0,00
Vypracovanie 8,00 | 2,00 | 3,00 | 1,00 | 2,00 | 3,00
Umelecka hodnota 7,00 | 2,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 3,00
Plynulost 2,00 | 4,00 | 3,00 | 3,00 | 3,00 | 2,00
Predstavivost 2,00 | 1,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
Spolu 2,71 | 3,00 | 3,29 | 2,86 | 2,29 | 2,29

Tabulka ¢. 7: Hodnotenie kategdrii tvorivosti v pribehoch
Zdroj: vlastné spracovanie

Hodnotenie Urovne umeleckej hodnoty vybranych pribehov ukdzalo, ze pribeh
s najvacsou mierou umeleckej hodnoty je pribeh ¢. 1 (obrdzok €. 11), ktory patri do
skupiny informacnych pribehov. Je zaujimavé, Ze prave praktické podanie informdcie,
doplnené a kvalitnu fotografiu, povazovali nasi respondenti za umelecky citelné. To
dosvedcuje, ze spravny vyber podkladu a fontov je naozaj velmi ddlezity, a da sa spravit
aj s umeleckou hodnotou pri pribehoch, ktorymi chceme podat zakladné informacie.

Za obmedzujuci faktor nasho vyskumu mézZeme povaZovat kratsie vyskumné
obdobie. KedZe sledovatelov/followerov stadle pribudalo, menila sa aj ich interakcia. Na
celkové posilnenie komunikacie avybudovanie vztahu s cielovou skupinou firmy je
potrebné z marketingového hladiska dlhSie obdobie. Nasim odporucanim je zachovat
mieru originality a ¢asové hladisko pridavania prispevkov. PretoZe, pre cielovu skupinu
generaciu Y je dolezité, aby content bol stale inovativny s prvkami interakcie, avsak
v rozumnom pocte za mesiac. Presytenost prispevkami by urcite k budovaniu dobrého
mena znacky nepomohla.

Profesionali z praxe pozitivne ohodnotili kreativne grafické spracovanie, ktoré
podla nich zapadlo do prostredia socidlnych sieti a vdanom segmente bolo originalne.
TaktieZ vyzdvihli jednotnost obsahov, informativnost aj v kratkom ¢asovom Useku a to
vSetko s pridanou umeleckou hodnotou. Nami nastavenu komunikaciu na socidlnych
sietach, ktora napomdha budovaniu korporatnej identity, hodnotili na vysokej Urovni.
Uvedené priklady obsahov (napr. pribeh €. 5, kde je komunikacia aj zabavnou formou)
povazuju za pridand hodnotu, kedZe v dneSnej dobe medidlneho Sumu podobné
prispevky pozitivne vplyvaju na konec¢nych spotrebitelov.

Zaver

V zavere by sme radi zhrnuli a vyjadrili sa k dals$im vysledkom spravovania nasho
obsahu. Skimany content v sledovanom obdobi tvorilo 10 prispevkov a6 skupin
pribehov, ktoré mali viacpocetné zastupenie, celkovo iSlo o 45 samostatnych obsahov.
Zistili sme, Ze nami vytvorené prispevky a pribehy priniesli do komunikacie s prijimatelmi
efektivne interakcie. Svoj zaujem prejavili tak, Ze zacali profil sledovat aktivhou formou.
Na Facebooku stupol pocet sledovatelov 0 400, to na percentna predstavovalo viac ako
44 %. Na Instagrame sa tato situdcia prejavila este vo vacsom pocte. Nasa originalita
a kreativita obsahov priniesla 338 novych followerov, ¢o bol narast o 165 % oproti
zaciatku sledovaného obdobia. Efektivita sa prejavila narastom hovorov, tuknutiami na
lokalitu 55 a presmerovaniami na webovu stranku firmy, ¢o v koneénom désledku moze
znamenat zvysenie objednavok a trzieb.

Analyzu drovne tvorivosti obsahov sme podrobili skimaniu nami vybranymi
odbornymi respondentmi z oblasti marketingovej praxe. Hodnotili na zaklade Likertovej

19



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2021, roénik 8, ¢islo 2

Skaly od 1 po 5 vzostupne otdzky prostrednictvom modifikovaného Smithovho dotaznika
zameraného na jednotlivé content — prispevky a pribehy — a ich prvky kreativity. V zavere
zhodnotili, Ze komunikacia firmy je na vysokej kreativnej Urovni. Dokonca sa mdze spajat
s prvkami kreativity ako su originalita, vypracovanie, umeleckd hodnota ¢i plynulost.
Porovnanim vysledkov jednotlivych analyz sme prisli k zaveru, Ze prispevok, ktory bol
podla hodnoteni odbornikov v dotazniku povaZovany za najoriginalnejsi a vymykal sa
stereotypom myslenia, ziskal aj najviac reakcii na platforme Instagram. Hlavnym motivom
bola komunikacia medzi dvoma priatemi na platforme Facebook. Jednoduchost,
minimalizmus no zaroven origindlnost podnietili sledovatelov k danej odozve, ¢o
predstavovalo 31 reakcii.

Dalgie vysledky naznacili, e medzi pribehy s najvy$$ou mierou umeleckej hodnoty
patri pribeh €. 1 (obrazok €. 11). Zameriaval na podanie zékladnych informdcii, ako boli
telefonne cislo, webova stranka aadresa, no bol graficky oZiveny profesionalnou
produktovou fotografiou spolo¢nosti. Kombinacia tejto fotografie a typu pisma podla
odbornikov niesla v sebe prvok vysokej umeleckej hodnoty. P6vodne sme predpokladali,
Ze pribeh s najvyssim umeleckym zameranim, podnieti followerov k navsteve profilu.
Avsak dalsi vyskum naznadil, Zze ovela efektivnejsi sa ukazal byt pribeh ¢. 6 (obrazok ¢. 16),
ktory niesol v sebe prvky syntézy ainterakcie. Analyzami sme zistili, Ze kreativnejsie
a origindlnejSie obsahy po6sobili na prijimatelov efektivnejSie. Zaujali ich na tolko, ze
reagovali interakciami a celkovy content na socidlnych sietach vzbudil ich pozornost, a tak
zacali profil sledovat aktivnou formou. Co v kone¢nom désledku prinieslo nérast hovorov,
tuknuti na lokalitu ¢i presmerovani na webovu stranku firmy. V zadvere mozeme teda
skonstatovat, Ze originalita nami vytvoreného contentu mala velky vplyv na jeho efektivitu
na socialnych sietach.
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ZIVOTNY STYL A HOAXY

LIFESTYLE AND HOAXES

Dominika Kmetova — Beatrix Mésarosova — Edina Molnarova — Lucia Palova — Cyntia
Szombathova — Michal Vartiak

Abstrakt

Vyskumna Stddia sa zameriava na hoaxy spojené so Zivotospravou. Hoax je vtipny alebo zlomyselny
podvod, klam, zamerne vymysleny, aby sa vydaval za pravdu. Je Sireny predovsetkym
prostrednictvom internetu (elektronicky Sirend sprava), ktord napriek svojej nezmyselnosti vyzyva
na to, aby bola preposlana dal$im pouZivatelom systému. Jednoduchost a prakticky nulova cena
a ndmaha pri preposielani sposobila ich velky rozmach. Pocas vyskumu sme sledovali vnimanie
takychto obsahov generaciou Z. Skimali sme ako generdcia Z vnima odprezentované ukazky
a overili sme, ako vyuZivaju zdroje na kontrolu pravdivosti a ¢i ich vobec pouZivaju. Vyskum
pomocou dotaznika ako vyskumnej metédy vyhodnocuje vysledky, na zaklade ktorych usudzujeme
pravdivost stanovenych predpokladov.

Abstract

The research study focuses on lifestyle related hoaxes. The hoax is a malicious deception,
deliberately fabricated to pretend to be the truth. It is distributed mainly through the internet
(electronic distributed message) which, despite its nonsense, is forwarded to other users. The
simplicity and zero sense and effort by forwarding this kind of messages caused a great boom in
such a content. During our research, we monitored the perception of this kind of content in
Generation Z, and how they perceive presented samples and verify how they use resources to
check, if the content is truthful and if critical thinking is used by them. The research focuses on the
enquiry and research method and evaluation, on which basis we judge the veracity of the results
obtained.

Klucové pojmy:

hoax, fitness, Zivotny Styl, Stadia, marketingovy vyskum

Keywords:
hoax, fitness, lifestyle, marketing study, research

Uvod

Denne sme vystaveni velkému mnoZstvu informdcii rézneho druhu. Na ich
ziskavanie mame k dispozicii r6zne médida, pricom v sucasnosti je najcastejSim zdrojom
informdcii prave internet. Technologicky pokrok nam umozZnil jednoduchy pristup
k informaciam (nielen) o zdravi, ktoré su volne dostupné na webe, ale zaroven zvysil
moznost najst aj nespravne a nespolahlivé informacie, nakolko internet je okrem
relevantnych sprav aj zdrojom réznych dezinformacii a hoaxov. Negativnym ddsledkom
moze byt aj fakt, Ze vela ludi nielenze uveri dezinformaciam, ale ich aj dalej Siri a zdiela
medzi svojimi priatelmi a znamymi. Je vsak délezité si uvedomit, Ze internet je slobodnym
a neregulovanym priestorom, vramci ktorého je mozné volne Sirit ako pravdivé
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arelevantné, tak izavadzajuce a nepravdivé informdcie. To znamena, Ze mnoistvo
informacii, s ktorymi sa v elektronickom svete stretdvame, moéze byt nepravdivych,
pripadne neddveryhodnych (Battineni, 2020). V online priestore sa coraz Castejsie
objavuje obsah tykajuci sa zdravej vyzivy, nakolko ludia zadinaju prejavovat velky zaujem
o zdravé stravovanie a zdravy Zivotny Styl, Co zdroven ovplyviiuje aj obsah vyhladdvany na
socialnych sietach. Pojem zdrava vyZiva rezonuje Coraz Castejsie aj v médiach, nakolko
zaujem o nu je stdle vyssi. Ako priklad uvddzame dlhodobo rezonujuci hoax o sacharidoch,
ktoré kazdy diétu drziaci ¢lovek povazoval za najvacsieho strasSiaka aj napriek potrebnej
ulohe, ktoru v procese stravovania aaj chudnutia zastavaju. Ako uvadzaju M. aD.
Hartwigovi (2014), sacharidy su skvelym palivom, a preto s nimi spojend paleodieta sa
stdva Coraz oblibenejsim konceptom stravovania sa. O strave sa Hartwigovi vyjadruju ako
o vyraznom faktore, ktory ovplyviuje celkovu kvalitu Zivota (Hartwig, Hartwig, 2014).
S tymto nazorom sa stotoZfiuju aj L. KuZela a Z. Cizmarikovd (2022), ktori okrem celkového
pocitu vyzdvihuju aj délezitu ulohu €riev, na ktoré odkazoval uz aj Hipokrates. M. Hunéar
(2014) upozoriiuje na vyznamnu ulohu Zivotného Stylu v spojitosti nielen s fyzickou
pohodou, ale aj so zdravym psychickym rozpolozenim a spoznavanim seba samého. Casto
sa v kontexte stravovania sklornuje aj kvalita spanku (Lawton, 2021). KedZe s nastupom
internetovej platformy sa zvysil aj pocet hoaxov, ¢ldnok sa zameriava primarne na hoaxy
o zdravej vyzZive na internete a venuje sa moznym vyskytom hoaxov, ktoré su pritomné na
socialnej sietach. Cielom je zistit, ¢i respondenti z cielovej skupiny generacie Z veria tymto
hoaxom o zdravej vyzive a fitness. Pomocou dopytovania sme zistovali, ¢i predstavitelia
generacie Z dbéveruju informaciam, ktoré su v prostredi internetu Sirené alebo si tieto
informdcie pred ich prijatim overuju.

Kritické myslenie a hoaxy

Hoaxy su nepravdivé, zvelicené alebo inym poskodzujucim spésobom upravené,
vyfabrikované spravy, ktorych dlohou je uviest jednotlivca, skupinu alebo celt verejnost
do omylu. Spolocensky fenomén hoaxov je pravdepodobne stary uz niekolko tisicrodi,
avSak v aktualnej informacnej dobe, ktora sa vyznacuje nepretrzitou vymenou sprav
v obrovskom rozsahu, hoaxy zaZivaju bezprecedentny Uspech.

Zaujimavé je, Ze nepravdivé a zavadzajlce sprdvy sa Siria nielen na socidlnych
sietach, ale aj na pode seridzne sa tvariacich médii (Boese, 2019). Ddlezitd je hlavne
vzdelanost publika, ktora by v pripade zasiahnutia takymto obsahom mohla zamedzit
Sireniu  faloSnych informacii. Nedostato¢nd gramotnost publika preto vedie
k dezinformaciam. Casto sa stava, 7e prave jedinci $iriaci dezinformacie resp. [udia, ktori
tymto hoaxom veria, sami nemaju poriadok v Zivotosprave. Casto ni¢ netusiaci trpia
zbytoénymi komplikaciami vyvolanymi nespravnym zostavenim jedalni¢ka, ktory
mnohokrat spdsobuje rézne intolerancie. ZIé stravovanie sa pritom neprejavuje len
bolestami Zaludka a criev, ale rovnako aj komplikaciami s vyprazdriovanim, koZnymi
defektmi alebo az zmenou psychického stavu (Malinowska, 2022).

Zvysena pozornost orientovand na hoaxy aich Sirenie bola sklofiovana najma
v spojitosti s pandémiou COVID-19. Prvotnu paniku spdsobil strach z virusu, neskor uz
prekonanie a liecba. Vyvrcholenie tychto obdv vsak priniesla vakcinacia, ktora nasu
spolocnost rozdelila do viacerych taborov (Oravsky a kol., 2021). Pri hodnoteni pravdivosti
informdcii zohrava velku rolu kritické myslenie, ktoré pracuje od spracovania informacii
az po formovanie stanoviska k danej téme. Zakladom vsetkého je argument, jeho
pochopenie a zloZenie. DOleZiti Ulohu zohrdva ndslednd praca s argumentmi aich
vymena. M. Poliacik a L. Lancova (2022) skloriuju termin kritického myslenia v spojitosti
s akymsi ,,poriadkom v hlave”.
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Metodoldgia vyskumu

Cielom vyskumu bolo urcit mieru déveryhodnosti vybranych obsahov ukazok
u cielovej skupiny, teda generdcie Z. Ukazky boli 4 a boli orientované na oblast fitness
a zdravej vyZivy. Respondenti tieto ukazky hodnotili podla miery doveryhodnosti — teda ci
je podla nich informacia pravdiva, alebo naopak klamliva. Taktiez mali vyjadrit aj to, ¢i si
danud informaciu a jej pravdivost overia preskimanim dalSieho zdroja, a v pripade, Ze
danej ukazke verili, mali urcit to, ¢o bolo indikatorom doveryhodnosti ukazky (obrazok,
autor, odbornost, overitelnost). Okrem uvedeného sme merali aj mieru rozpoznania
pravdivosti, resp. nepravdivosti uvedenych ukdazok.

Vyskumny problém sme urcili v spojitosti s kritickym myslenim a udanymi
obsahmi aich hodnotenim. Problém sme sformulovali preto nasledovne: Akd je miera
kritického myslenia respondentov vo vztahu k hoaxom? V nadvaznosti na vyskumny
problém sme si urdili aj hlavné vyskumné otazky, a to:

VO1. Akd je miera déveryhodnosti vybranych ¢lankov?
VO2. Akd je miera overovania pravdivosti pri vybranych ¢lankoch?
VO3. Aky je vztah medzi pouZivanim médiom a mierou dévery k obsahom?

Vo vyskume sme sa respondentov pytali aj na ich vztah k socidlnym sietam, preto
sme si urcili dalSie Ciastkové otdzky:

1. Aké socidlne médid pouZzivaju respondenti?

2. Ako je vnimand komunikdcia pomocou ukdZok?
Po urcéeni vyssie uvedenych informacii sme urcili nasledovné hypotézy:

H1: Vnimana déveryhodnost hoaxov mé pozitivny suvis s kritickym myslenim
respondentov.

H2: Predpokladame, Ze sledovanie urcitého typu média ma dopad alebo vplyv na
kritické myslenie pri hodnoteni ukazok v dotazniku.

H3: Predpokladdame, Ze respondenti dokazu kritickym myslenim odhalit hoaxy.

Vyskumny subor tvorili muzi aj Zeny. Za doleZity faktor sme pokladali skutoc¢nost,
aby nasi respondenti pouZivali socidlne siete. To sa nam aj podarilo docielit, nakolko sme
dotaznik Sirili cez online siet na platforme socidlnych sieti Facebook a Instagram. Nas
vyskum bol zamerany na generaciu Z, a aj ked sme nad Sirenim dotaznika mali dohlad,
nevedeli sme Uplne obmedzit Sirenie dotaznika na socidlnej sieti. Generacia Z je Uplne
odlisna, ako napr. jej rodicia, pretoZe ide o technicky najbystrejsiu generdciu, ktora uz od
mali¢ka vyrasta s technolégiami je obklopena reklamou a vie riesit aj niekolko Uloh naraz
(Howe, Strauss, 1992). Predsudky voci rasam, etnikam a kultiram su nulové, zvacsa len
ovplyvnené nazormi predchadzajucej generacie. AvSak najvacSim minusom je
v niektorych oblastiach neosobny kontakt medzi nimi. Osobné stretnutia viac nahrddza
online komunikacia. Zamerali sme sa na Studentov strednych $kél. S prosbou o vyplnenie
dotaznika sme sa obratili na pedagdgov a vedenie nasledujucich $kél: SOS hotelovych
sluZieb aobchodu v Novych Zadmkoch, Gymndzium Juraja Fandlyho Sala, Strednd
priemyselna skola stavebna v Hurbanove, Stredna priemyselna skola elektrotechnicka SA
Jedlika v Novych Zamkoch, SOS Chemicka Vi¢ie hrdlo 50, Bratislava, SOS sv. J. Robotnika
v Ziline, Obchodna akadémia Velka Okruzna v Ziline, Gymnazium Metodova 2, Bratislava.
Na zaklade vysledkov dotaznika sa nasho vyskumu zucastnilo 220 respondentov. Z toho
113 muzov a 107 Zien. Nasi respondenti boli z celého Slovenska (Zilinsky kraj, Nitriansky
kraj, Trnavsky kraj, PreSovsky kraj, Bratislavsky kraj, Banskobystricky kraj, Trenciansky
kraj, KoSicky kraj).

Ako metddu vyskumu sme zvolili dopytovanie. Dotaznik sme Sirili
prostrednictvom socidlnych sieti (elektronické dopytovanie). Tento spbésob bol nielen
rychly, ale Setril aj material a investicie. Bol vSak predovietkym bezpecny v momentalnej
situdcii plnej opatreni pandémie COVID-19. Premenné, ktoré sme v naSom dotazniku
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sledovali boli déveryhodnost, vypovedna hodnota, kriticky pristup (kritickost), pravdivost
a kvalita informacii. Podla Schraggeovej (2011) mbéze byt dotaznik pre respondenta
v pripade nejasnosti matuci (formulacia ovplyvni rozhodnutie), preto sme sa pri kazdej
otazke snazili o jasné a struc¢né otazky.

Dotaznik sme rozdelili na 4 ¢asti. Prva ¢ast bola tvorena demografickymi otazkami,
zameranymi na pohlavie a bydlisko. Druha ¢ast sa tykala Zivotného $tylu — zdravia. V tretej
Casti sme sa zamerali na pouzivanie socidlnych sieti — Citanie a overovanie sprav. Vo Stvrtej
sekcii sme si pripravili 4 priklady a dlohou respondentov bolo ur¢it, do akej miery déveruju
vybranym ukazkam (obrazok ¢. 1 — obrazok ¢. 4).

= S‘I’ i‘{ ASTiviEs fB { b learngymfacts - Sledovat

Boy who ate instant

noodles every day for EA"NG I'ATE =

years dies of stomach FAT GAIN?
n

cancer
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WEIGHT GAIN/LOSS 1S DETERMINED BY YOUR TOTAL CALORSE
INTAKE NOT THE TIVE YOU ATE

Prispevok vysvetluje, Ze ak si date Saldt o
13:00 alebo o 22:00 obsahuje tolko isto
kaldrii a hoax o tom, Ze je neskoré jedenie
nezdravé nie je pravda.

Obradzok ¢. 1: Chlapec, ktory roky jedol kaZdy den Obradzok ¢. 2: Neskoré jedenie = priberanie?
instantné polievky zomrel na rakovinu Zdroj: Instagram @learngymfacts [online]. 2018 [cit.
Zaludka 2021-11-20]. Dostupné na internete:

Zdroj: Boy who ate instant noodles every day for years <https://www.instagram.com/p/Bri1xA1ZBYf2/>.

dies of stomach cancer. 2018. In New Straits Times
[online]. Zverejnené 18.10.2018 [cit. 2021-11-20].
Dostupné na internete:
<https://www.nst.com.my/world/2018/10/42258
4/boy-who-ate-instant-noodles-every-day-years-
dies-stomach-cancer>.

2 tojidlo

MYTY O TUKU ~ PRAVDA O TUKU

Prispevok, ktory vyvracia mytus o tuku. Tuk nas nerobi tuénymi,
ale robi jedlo chutnej§im a pomaha vstrebavat vitaminy.

Obradzok ¢. 3: Myty o tuku Obradzok ¢. 4: Konzumdcia vyZivovych doplnkov obsahujtcich
Zdroj: Instagram @tojidlo [online]. 2021 [cit. KOLAGEN pomdha proti vypaddvaniu viasov,
2021-11-20]. Dostupné na internete: podporuje rast nechtov/vlasov a spomaluje
<https://www.instagram.com/tojidlo/?hl=s starnutie
k>. Zdroj: NutrisSlim Collagen Skin Care - 120g. In VitaminShop.cz

[online]. [cit. 2021-11-20]. Dostupné na internete:
<https://www.vitaminshop.cz/detail.php?idzb=3820-
nutrisslim-collagen-skin-care-120g>.
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Praktické ukazky uvedené v dotazniku sme ziskavali z médii a socialnych sieti. Medidlne
platformy sme vyberali ndhodne, aby boli respondenti vystaveni obsahom z réznych sfér.
Na tieto obsahy sa respondenti zamerali kritickym pohladom, posudzovali prvky obsahov
na zaklade ktorych urcovali pravdivost ukazok.

Vysledky vyskumu

Dopytovanie bolo zamerané na vyskum hodnotenia doveryhodnosti ukazok
zameranych na zdravy Zivotny Styl a fitness. Dotaznik pozostdval z 29 otazok, na zaklade
ktorych sme nasledne ziskali odpovede na vyskumné otdzky VO1, VO2 a VO3. Celkovo sa
vyskumu zucastnilo 220 respondentov. Dotaznik zacinal prvou sekciou, kde boli dve
zakladné demografické otazky. Z celkového poctu respondentov tvorilo 48,6 % Zien (107
respondentov) a 51,4 % muzov (113 respondentov). Respondenti pochadzali z réznych
¢asti Slovenska — 57,3 % tvorili respondenti zo Zilinského kraja, 15,5 % z Nitrianskeho
kraja, 13,2 % z Trnavského kraja, 4,1 % z PreSovského kraja, 3,6 % z Bratislavského kraja,
2,7 % z Banskobystrického kraja, 2,3 % z Trencianskeho kraja a 1,4 % z KoSického kraja.
Vacsina znich (53,6 %) navstevuje strednd odbornd skolu s ukonéenim s maturitou
a 22,7% strednu odbornu skolu s ukonéenim s vyuénym listom.

Pri otazke ako casto Sportuju odpovedalo 87 respondentov (39,5 %), Ze Sportuju
niekolkokrat do tyzdna, 25,5 % uviedlo, Ze neSportuju pravidelne a 16,8% cvicéi denne.
Dalej nas zaujimal vztah respondentov k $portu, zistovali sme frekvenciou vykonavania
danej Sportovej aktivity aj dévody motivacie. Na otdzku o motivdcii k sportu 133
respondentov uviedlo, Ze ich k Sportu vedie zdravie a 95 respondentov uviedlo aj Zivotny
styl. Nakolko su v stcasnosti populdrne doplinky stravy, tak sme zistovali aj to, ¢i ich
respondenti uZivaju alebo nie. 54,5 % (120 respondentov) uZiva nejaké vyZivové doplnky
avitaminy, a45,5% neuZiva Ziadne vyZivové doplnky. Doplnili sme aj otdzku o ich
zdravotnom stave. Ak trpeli zdravotnymi tazkostami, mohli uviest o aké konkrétne sa
jednd, napr. nadvaha, cukrovka, astma a pod. 153 respondentov (69,5 %) netrpi Ziadnymi
vaznymi ochoreniami. Zo zvysSnych 67 respondentov (30,5 %) uviedlo, Ze trpia, pricom
najcastejsie iSlo o astmatické ochorenie (16 respondentov), nadvahu (8 respondentov)
alebo cukrovku (7 respondentov).

DalSia sekcia bola zamerana na socidlne siete. V dalsom kroku respondenti
vytvarali poradie pouZzivania socidlnych sieti, ktoré vyuzivaju. Prva otdzka v sekcii bola
Likertovho typu: ,Zoradte, ktoré socidlne siete vyuZivate”, respondenti pri kazdej socidlnej
sieti mali moznost vyjadrenia na postojovej skale od denne (1) — vObec (0). Najviac
respondentov vyuZiva denne socidlnu siet Instagram (151 respondentov), po fiom
nasleduje YouTube, ktory denne vyuZiva 87 respondentov, tretim v poradi je Facebook,
ktory vyuziva 77 respondentov, a najmenej vyuzivanou socialnou sietou je Twitter, ktory
vbbec nepouziva 144 respondentov. Ndaslednej nas zaujimalo odkial' ¢erpaju informacie
najcastejsie, a ako casto z nich cerpaju.

“Z akych zdrojov ziskavate informdcie najcastejsie?” Pri tejto otazke sme zistili, Ze
82,3 % (181 respondentov) najcastejsie ziskava informdacie zo socialnych sieti, skoro 72 %
z internetu (Google), a tretim najcastejSim zdrojom informacii je televizia s poctom 66
respondentov (graf ¢. 1).

“Ak ste oznacCili socidlne siete, ako Casto Cerpdte informdcie zo spominanych
sieti?” Podla vysledkov respondenti odpovedali nasledovne: najcastejsi zdroj informdcii je
Instagram — hlasovalo tak 86 respondentov, socialne siete z ktorych informacie necerpaju
je Snapchat 167 respondentov a za Twitter hlasovalo 166 respondentov. Nasledujicou
otazkou bola “Ako Casto Citate sprdavy?” 33,6 % (74 respondentov) respondentov spravy
¢ita kazdy den, 21,4 % (47 respondentov) spravy Citaju raz za tyiden, 19,1 % (42
respondentov) respondentov odpovedalo, Ze spravy necitaju vobec.
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Graf ¢. 1: Najcastejsie zdroje informdcii
Zdroj: vlastné spracovanie

“Overujete si zistené informdcie?” Na tuto otazku odpovedalo 220 respondentov,
z toho tvorilo najvyssie percento respondentov 49,1 % (108 respondentov), ktori spravy
overuju obcas, dalej 42,7 % (94 respondentov), vybralo moznost ano, a zvysok 8,2 % (19
respondentov) tvrdi, Ze informdacie neoveruju vébec.

“Vyjadrite svoj postoj k influencer marketingu” Pri tejto otdzke sme zistili, Ze 125
respondentov suhlasilo s tvrdenim “Myslim si, Ze spoluprdca s influencermi je skveld.”
a 168 respondentov nesuhlasilo s tvrdenim “Verim ndzorom influencerov o produkte.”
130 respondentov nepoklada recenzie na internete za déveryhodné (graf €. 2).

I Sohlasim M Nesuhlasim

150
100

50

Myslim si, Ze spolupraca s influencermi  Verim nazorom influencerov o produkte. Recenzie na internete pokladam za
je skvela. déveryhodné.

Graf ¢. 2: Ukdzka “Instantné polievky”
Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledovala otdzka “Kupili ste si niekedy produkt po tom, ako ste ho videli na
internete?” 61,4 % respondentov (135 respondentov) odpovedalo dno niekolko krdt;
14,1 % (31 respondentov) odpovedalo dno raz; 7,3 % (16 respondentov) uviedlo, Ze
nakupuju len online a 17,3 % (38 respondentov) uviedlo, Ze si nikdy produkt nezakupili po
tom, ako ho videli na internete.

V poslednej sekcii nasledovali priame ukazky hoaxov, kde mali respondenti
vyjadrit, do akej miery doéveruju danym ukadzkam. Na to im sliZila skala, kde Cislo 1
znamenalo, Ze déveruju najmenej a Cislo 5, Ze déveruju uplne.

Prvou ukdzkou bol ¢lanok s ndzvom “Chlapec, ktory roky jedol kaZdy deri instantné
polievky, zomrel na rakovinu Zaludka”. Z vyrataného priemeru hodnét sme dosiahli
hodnotu 2,29, ktora sa na hodnotiacej skale blizi k skor nedéverujem. Vyskum tak
naznacuje, Ze respondenti tomuto ¢lanku skér neddveruju. Na otdzku, ¢i by si overili
pravdivost tohto ¢lanku aZ 68,2 % respondentov odpovedalo dno, pretoze ¢lanok
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nevyzerd doveryhodne, 18,2 % respondentov odpovedalo neviem, alen 13,6%
respondentov by si neoverilo pravdivost, pretoZze ¢lanok je podla nich déveryhodny.
Nasledne nas zaujimalo, na zadklade akych znakov odhaduju, Ze je ¢lanok déveryhodny.
Z93 odpovedi az 53,8% povaiuje za doveryhodné uvedené zdroje, nasledovala
odbornost (40,9 %), autor ¢lanku (28 %), obrazok (18,3 %). Pri vyhodnocovani vysledkov
sme sa stretli s nazormi, ze déveryhodnost ¢lanku stvisi s uz znamym faktom, Ze instantné
polievky nie su zdravé, alebo sp6sob, akym je titulok napisany atd' (graf ¢. 3).

Obrazok

Autor

Odbornost

Overitelnost' (uvedené zdroje)
Celkom logické kedZe wifonky...
Picovina jak hrom

Spodsob akym je titulok napisan...
Viem Ze vifonky su skodlivé

Je dost pravdepodobné Ze je t...

Je mozné, Ze umrel. Ludia umi...
0 10 20 30 40

Graf ¢. 3: Ukdzka “Instantné polievky”
Zdroj: vlastné spracovanie

Druhou ukaZzkou bol prispevok zo socidlnej siete Instagram s ndzvom , Neskoré
jedenie=priberanie?“, kde boli porovnané vedla seba misky srovnakym jedlom, ale
odlisSnym ¢asom (rano vs. vecer). Pri tomto prispevku sme zistili, Ze respondenti prispevku
aj doveruju, aj nedoveruju, o com svedci priemer hodnot 2,87, ktory sa na Skale blizi
k ,neviem”. Pravdivost tohto prispevku by si z celkového po¢tu 220 respondentov overilo
45,5 %, len 32,3 % respondentov by si pravdivost neoverilo a 22 % nema vyhradeny nazor.
Tak ako pri prvej ukazke, aj vtomto pripade sme zistovali, aké znaky povazuju za
déveryhodné. Najvyssi pocet odpovedi mala odbornost (58,3 %), druhou bola overitelnost
(36,7 %), obrazok (23,3 %) a autor (22,5 %). Stretli sme sa aj s nazormi, Ze metabolizmus
v noci je pomalsi, a preto je ¢lanok pravdivy, alebo ich o doveryhodnosti presvedcil
yvnutorny pocit”, ,logika“ alebo jednoduché biologické znalosti a vlastné informacie”
(graf €. 4).
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Graf ¢. 4: UkdZzka “Neskoré jedenie”
Zdroj: vlastné spracovanie
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Tretou ukazkou bol prispevok ,Myty o tuku” od pouzZivatela @tojidlo na
Instagrame. Prispevok porovndval na jednej strane myty, a na druhej pravdu o tukoch.
Vyratany priemer hodnét 2,73 sa blizi na skale k ,neviem”, takZe respondenti ¢lanku aj
doveruju aj nedbveruju. Nasledovala otazka v ktorej sme chceli zistit, ¢i by si respondenti
overili pri tomto prispevku jeho pravdivost. Z 220 odpovedi by si takmer polovica (48,2 %)
overila pravdivost prispevku, pretoze saim zdal byt nedéveryhodny; 23,6 % respondentov
by si pravdivost neoverila, a 28,2 % respondentov nemalo vyhradeny nazor a odpovedalo
moznostou ,neviem”. V otazke ,Na zdklade akych znakov odhadujete, Ze je tento ¢ldnok
dbéveryhodny?“, oznacilo zo 111 respondentov odpoved ,odbornost’ az 45,9 %
respondentov, overitelnost 40,5% respondentov, obrazok 29,7% respondentov,
a moznost autor oznadilo len 27 % respondentov. V tejto polouzavretej otazke niekolko
respondentov vyjadrilo nazor, Ze o déveryhodnosti prispevku rozhoduju ich poznatky
z tejto oblasti (graf €. 5).
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Graf ¢. 5: Ukdzka “Myty o tuku”
Zdroj: vlastné spracovanie

Nasou Stvrtou azdroven poslednou ukdzkou bol prispevok o kolagéne,
pomahajucemu proti vypadavaniu vlasov, ¢i na rast nechtov a spomalenie starnutia. Aj
v pripade tohto prispevku sa nasli respondenti presvedcéeni o jeho pravde, nepravde, ale
aj taki, ktori sa nevedeli rozhodnut, o ¢om sved¢i priemerna hodnota tejto skaly 2,95.
Daldou otazkou bolo, ¢&i by si overili pravdivost informécii o kolagéne. Takmer polovica
respondentov (45,9 %) oznacila moznost ,dano, nevyzerd doveryhodne”, 26,8 % oznacilo
moznost ,nie, je doveryhodny”, a 27,3 % bolo na rozhrani, ¢i by si pravdivost tychto
informacii overili. Nasledne sme pri tomto prispevku zistovali, na zaklade akych znakov sa
rozhodli oznadit tento ¢lanok ako déveryhodny. Viac ako polovica zo 114 respondentov
(52,6 %) odhaduje pravdivost na zadklade overitelnosti, uvedenych zdrojov, 46,5 %
respondentov odbornost, 20,2 % respondentov samotny obrazok a len 19,3 % na zaklade
autora. O pravdivosti tohto prispevku presvedcila niekolkych respondentov ich vlastna
skdsenost, alebo o tejto moznosti aspor poculi z okolia (graf €. 6).

V zavere dotaznika nas zaujimalo, ktorej z uvedenych ukazok respondenti uverili.
Najviac uveritelné boli ukazky ,Neskoré jedenie=priberanie”“ so 41,5 %, a nasledovali
»WiZivové doplnky” so 40,5 %. Prispevok ,,Myty o tuku” presvedcil o pravdivosti 26,2 %
respondentov, a najmenej déveryhodny bol ¢ldanok o instantnych polievkach s 13,8 %.
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Graf ¢. 6: Ukdzka “Kolagén”
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf ¢. 7: Otdzka — ovplyvnitelnost
Zdroj: vlastné spracovanie
Poslednd otazka nasho dopytovania znela — ,PovaZujete sa za [lahko

ovplyvnitelnych nazormi/vyjadreniami druhych?“ Vlysledkom bola hodnota 3,57, ktora je
na hodnotiacej skale blizsie k ,,skdr nesthlasim®, a tak mozno na zéver konstatovat, Zze nas
vyskumny subor (generacia Z) je podla ich nazoru malo ovplyvnitelny (graf ¢. 7).

Zaver

V nasom vyskume sme sa venovali hoaxom, ktoré su spojené so Zivotospravou.
Vyber témy suvisel s faktom, Ze dnes sa na internete ¢oraz viac objavuje obsah tykajuci sa
zdravej vyzivy. Ludia zadinaju prejavovat stale vacsi a vacsi zaujem o zdravé stravovanie
azdravy zZivotny Styl. AkedZe je najcastejSim zdrojom informacii prave internet,
neregulovany priestor, méZe si viom kazdy pisat Cokolvek. V dosledku toho sa na
internete moZeme stretnut sinformaciami, ktoré si nepravdivé, aje teda viac nez
pravdepodobné, Ze sa vacSina z nds stretla na internete s hoaxom, teda zamerne
vymyslenou nepravdou, ktora sa Siri internetom. Ten dnes preferuje mlada generdcia,
ktora na internete travi najviac ¢asu a najviac déveruje informdacidm ziskanym z internetu.
Rozhodli sme sa preto v nasom vyskume zamerat na generaciu Z.

Vybrali sme si ukdzky hoaxov z roznych médii — ukdzky ¢lankov a prispevky zo
socidlnych sieti. Spolu boli vybrané Styri ukazky z oblasti fitness a zdravej vyZivy. Nasim
cielom bolo zistit, ¢i respondenti veria tymto hoaxom o zdravom Zivotnom Style. Zistovali
sme, ako tieto ukazky vnima generacia Z, a ¢i si overuje pravdivost informacii, s ktorymi
sa stretava na internete. Metddou, ktord sme zvolili, bolo dopytovanie, a na zaver sme
usudili pravdivost predpokladov. Pocas vyskumu sme sledovali vhimanie obsahov nami
zvolenych ukazok. Respondenti mali ohodnotit ukazky podla miery déveryhodnosti, ¢i je
podla nich informécia klamliva alebo pravdiva. Dalej mali posudit, ¢ by si pravdivost
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informdcie overili pomocou iného zdroja, a v pripade, Ze sa im zdala dana ukazka pravdiva,
urcit indikator doveryhodnosti (obrazok, autor, odbornost, overitelnost).

Na zaver sme vyhodnotili dotaznik, v ktorom sme nazbierali spolu 220 odpovedi.
Zistili sme, Ze az 82,3 % respondentov generacie Z ziskava informacie najcastejSie
zinternetu. Spomedzi vSetkych socidlnych sieti je najc¢astejSim zdrojom informacii
Instagram. Generacia Z tejto socidlnej sieti aj déveruje, aj nedoveruje, o com vypovedaju
vysledky pri ukazkach z Instagramu. Zo vsetkych 220 odpovedi by si takmer polovica
respondentov (48,2 %) overila pravdivost prispevku, pretoze sa im zdal byt
nedbéveryhodny.

V ramci vysledkov miery déveryhodnosti vybranych ¢lankov sme zistili, Ze nasi
respondenti zastupujuci generaciu Z su k informacidm na internete prevaine neutralny
(25,4 %). Cast sa priklaia k nedéveryhodnosti tychto informacii (44,8 %), a 29,8 %
respondentov povazovalo ukdzky vo vyskume za doveryhodné. Zistili sme, Ze miera
overovania pravdivosti informdcii je 51,9 %. ZvySnych 24 % je na rozhrani medzi tym, ¢i by
si informacie overili alebo nie a len 24,1 % by si pravdivost neoverili. V dosledku toho, Ze
len priblizne polovica nasich respondentov by si overila pravdivost predloZzenych ukazok,
mozno konstatovat, Ze generacia Z by mala zvysit opatrnost pri ziskavani informacii.
V dnesnom digitdlnom svete by sme mali bojovat proti hoaxom, a ukadzat mladej
generacii, ze informacie je potrebné ziskavat primarne z relevantnych zdrojov.
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KRITICKE MYSLENIE GENERACIE Z V OBLASTI CBD

CRITICAL THINKING OF THE GENERATION Z IN THE AREA OF CBD

Jana Konkolova — Lenka Krnacova — Natélia Slovackova — Nina Truskova — Viktoria
Valastekova — Natalia Valekova

Abstrakt

Vyskumna Stadia sa sustreduje na rieSenie problematiky kritického myslenia u generdcie Z
v sQvislosti s produktmi CBD. Vyskum pozostaval z dvoch faz, ktoré sme realizovali prostrednictvom
metodologickej trianguldcie. V prvej fdze sme na zmapovanie postojov a spotrebu CBD produktov
u Sportovcov a medicinskych odbornikov zaoberajucich sa touto problematikou, vyuzili obsahovu
analyzu. CBD produkty uZivaju Sportovci na zniZenie nervozity, odstranenie zapalov, i nekvalitného
spanku. V druhej faze sme vyuzZili metédu dopytovania. Prostrednictvom dotaznika vytvoreného
pre segment generacie Z sa preukazalo, Ze z vyskumného suboru poznd pojem CBD 96,2 %
opytanych a % respondentov generdcie Z je priamym uzivatefom produktov CBD. Prostrednictvom
dotaznika sme taktieZ zistili, Ze naj¢astejSim informaénym zdrojom ohladom CBD produktov su
socialne médid, a prave na tych je kritické myslenie potrebné. Z internetového dotaznika taktiez
vyplynulo, Ze nasi respondenti generdcie Z si informdcie preveruju sami, pripadne sa opytaju
rodiny, priatelov ¢i znamych. Dokazu teda rozlisit hoax na zdklade vysokého overovania informacii
ziskanych z internetovych zdrojov.

Abstract

This research study focuses on addressing the issue of critical thinking in Generation Z in the
context of CBD products. The research consisted of two phases, which were conducted through
methodological triangulation. In the first phase, we used content analysis to map the attitudes and
consumption of CBD products among athletes, medical professionals dealing with this issue. CBD
products are used by athletes to reduce nervousness, eliminate inflammation, or poor quality
sleep. In the second phase, we used the inquiry method. Through a questionnaire designed for the
Generation Z segment, it was shown that 96.2% of the research population is familiar with the term
CBD and % of the Generation Z respondents are direct users of CBD products. Through the
questionnaire, we also found that the most common source of information regarding CBD products
is social media, and it is on social media that critical thinking is needed. The online questionnaire
also revealed that our Generation Z respondents check the information themselves or ask family,
friends or acquaintances. Thus, they can distinguish a hoax based on high verification of
information obtained from internet sources.

Klucové pojmy:

CBD, generacia Z, kritické myslenie, hoax

Key words:
CBD, critical thinking, generation Z, hoax
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Uvod

Cannabidiol (CBD) je latka z rodiny fytokanabinoidov pochdadzajucich z rastliny
konope. Ma antioxidacné vlastnosti, podobné ako vitamin C alebo vitamin E, ako aj iné
ucinky, ktoré boli predmetom skimania. CBD produkty sa predavaju na rézne sp6soby.
Mozu to byt napriklad masti, vyZivové doplnky ¢i kozmetické pripravky s obsahom
cannabidiolu. CBD je druhou najobsiahlejSou latkou canabisu hned po THC (McFadden,
Malone, 2021). O CBD sa casto hovori ako o latke, ktord pomaha proti bolestiam,
Uzkostiam, depresidm, zavislostiam, porucham spanku a rakovine (Zivot a vyZiva, 2021;
Highlife420, 2021a). Utimuje nevolnost a preventivne bojuje proti neurodegenerativnym
ochoreniam. CBD oleje aostatné CBD produkty sobsahom CBD maju mnoiZstvo
priaznivych Uc¢inkov vdaka tomu, Ze priamo ovplyviuju endokanabinoidny systém
v ludskom tele. Je to pomerne zlozity systém, ktory reguluje biologické pochody
organizmu prostrednictvom svojich receptorov CB1 a CB2 (Leman, 2019). Receptory CB1
sa nachdadzaju hlavne na nervovych bunkach v mozgu, mieche a v periférnom nervovom
systéme. Nachadzaju sa aj vinych organoch atkanivdch, vratane imunitnych buniek,
sleziny, nadoblic¢iek a hypofyzy, v srdci, plicach a bunkdch reprodukéného, mocového
a traviaceho traktu. Receptory CB2 sa primarne nachadzaji vimunitnych bunkach,
vratane leukocytovov, sleziny a mandli (Medvecka, 2021).

V nasom vyskume sme sa venovali problematike hoaxov spojenych s CBD
produktmi (Canatura, 2019). CBD produkty sa stali velkym fenoménom dnesnej doby, a to
hlavne u mladych fudi. N&s ciel vyskumu sa sustred’uje na rieSenie problematiky kritického
myslenia u generacie Z v slvislosti s produktami CBD. Nasim primarnym ciefom bolo
podporit kritické myslenie prave pri segmente generacie Z. Sekundarnym cielom bolo
zistit, aky dosah maju falosné informacie a overovanie si obsahu na socialnych sietach,
propagovaného influencermi alebo zndmymi Sportovcami pri generdcii Z. Vyskum sme
realizovali vdvoch fazach. V prvej faze sme si zmapovali vyjadrenia influencerov,
Sportovcov a medicinskych odbornikov. Analyzovali sme rb6zne postoje k danej
problematike a porovnavalilaické vyjadrenia s odbornymi. Prostrednictvom prieskumu na
internete sme dospeli k trom najcastejSim hoaxom, spojenych s CBD produktami. Dané
hoaxy sme nasledne vyvratili pomocou $tudii od uznavaného odbornika. V druhej faze
sme vytvorili dotaznik, ktory obsahoval 16 otazok zameranych na zmapovanie Urovne
kritického myslenie generacie Z. Otazky sme sformulovali tak, aby sme splnili nads ciel.
Cielom bolo zistit, ¢i respondenti vedia na internete rozlisit pravdu od hoaxu a¢i si
vyhladavaju aoveruju informdcie o produktoch CBD. Poslednym bodom bolo
vyhodnotenie dotaznika a vyvodenie zaverov vyskumu.

Hoaxy, kritické myslenie a generacia Z

Termin ,hoax“ v preklade znamenad podvod, Zart a je to predovsetkym internetom
Sirend sprdva, ktorda napriek svojej nezmyselnosti vyzyva k preposielaniu dalSim
pouzivatelom systému. Vo vztahu k pocitaovym sietam sa jedna o poplasnd spravu, ktord
ma za ciel [udi pred nie¢im varovat, vystrasit alebo takisto rozosmiat ¢i pobavit a prindtit
ich tak k opakovanému rozosielaniu tychto internetom Sirenych obsahov. Hoax je teda
nepravdiva sprava alebo informacia, ktorej cielom je zvyhodnit nejakud stranu (Sekerak,
2020). Simeon Yates (2016) z Liverpoolskej univerzity ich spolu s fake news definuje ako
“informdcie, ktorych cielom je niekomu pomdct, zdroveri ich nemoZno overit, pripadne su
rovno nesprdvne”. Zamerom vsak nie je vidy pretlacit iba jeden pohlad na svet, skor sa
zameriava na vytvorenie nedbvery voci autoritdam, médidm a faktom. Hoaxom pomahaju
rozne webstranky a socidlne siete, ktoré Siria faloSné spravy — niekedy v spoluprdci
s vlddami a Uradmi r6znych Statov. Stdvaju sa tak zbrannami v hybridnej vojne, nie vsak
s ciefom zasiahnut armadu oponenta, ale skor verejni mienku obyvatelov.
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Generacia Z (alebo aj Zoomers) je mlada, technicky zdatnd a socidlne zamerana
skupina mladych ludi. Do skupiny Generacie Z zaradujeme ludi, ktori sa narodili
v rozmedzi rokov od 1997 do roku 2010. Prislusnici generdcie Z, ktori vstupuju napriklad
na profesionalne pracoviskd, su vzdelani, inteligentni a schopni — a napriek tomu im
niekedy chyba urcitd zrucnost — kritické myslenie. Generacia Z mbéze mat problémy so
schopnostou riesit problémy a kriticky mysliet. Podla lowa CORE Employability Skills
Inventory (2020) ma kritické myslenie Styri hlavné zlozky:

1. pristup k informacidm a ich analyza;

2. vypracovat riesenia zlozitych problémov, ktoré nemaju jasni odpoved;

3. spochybriovat predpoklady premyslenymi otazkami;

4. zavadzat procesy, ktoré analyzuju, vyberaji, pouzivaju a vyhodnocuju

pristupy k vyvoju rieseni.

Niektoré z nich su dohladatelné pocitatmi, ako napriklad "pristup k informaciam aich
analyza", ale iné, ako napriklad "spochybriovanie predpokladov premyslenymi otazkami",
sa nedaju tak l'ahko vyhladat a vyzaduju si fludské myslenie. Kritické myslenie je schopnost
mysliet jasne a racionalne, chapat logické suvislosti medzi myslienkami. Je predmetom
mnohych diskusii a Uvah uz od cias prvych gréckych filozofov, ako boli Platén a Sokrates.
Je taktiez predmetom diskusii aj v modernej dobe, napriklad o schopnosti rozpoznat
falo$né spravy a hoaxy. Uplatriovanie kritického myslenia neznamena byt negativny alebo
sa zameriavat na chyby. Znamena schopnost objasnit svoje myslenie tak, aby sme vedeli
rozobrat problém alebo informaciu, interpretovat ju a pouzit tuto interpretaciu na prijatie
informovaného rozhodnutia alebo Usudku. Ide o vlastnosti, ktoré sa naucia a zdokonalia
praxou a uplatfiovanim. V akademickom kontexte sa kritické myslenie najcastejSie spdja
s argumentmi.

Metodoldgia vyskumu

Cielom nasho vyskumu bolo zmapovat troven kritického myslenia generacie Z na
zaklade najdenych hoaxov o CBD produktoch. Vyskumnym problémom bol samotny vplyv
influencerov-Sportovcov, ktori vyuzivaju socidlne siete na komunikdciu s publikom. Nasou
vyskumnou vzorkou bola generacia Z. Vyskumné otazky sme si urcili tri. Prvou sme chceli
zistit, aké druhy hoaxov sa najcastejsie spdjaju s fenoménom CBD. Druha sa orientovala
na respondentov generacie Z a na to, ¢i vedia pri kipe CBD produktov kriticky mysliet.
Poslednou, tretfou vyskumnou otazkou sme zistovali aky postoj maju k CBD produktom
Sportovci.

Vradmci nasho vyskumu sme zvolili kvantitativno-kvalitativny pristup -
metodologicku triangulaciu. Ako kvantitativnu metédu sme zvolili dotaznik pre generaciu
Z, aby sme zmapovali jej Uroven kritického myslenia a doterajsie skisenosti s produktami
CBD a hoaxmi tykajucimi sa tychto produktov. Za kvalitativnu metédu sme si stanovili
obsahovu analyzu, ktorou sme nasledne zistovali komplexné informacie ohladom CBD
produktov, ich Ucinkoch, postojoch a vyuZivania Sportovcami. Prostrednictvom analyzy
sme taktiez mapovali aj najcastejSie hoaxy, ktoré sme neskor vyuzili pri dotazniku pre
nasich respondentov.

V prvej faze vyskumu sme analyzovali dokumenty — uskutocriovali sme analyzu
overovania tvrdeni a zbierali vyjadrenia influencerov, Sportovcov a odbornikov. Hlavnym
ciefom tejto fazy vyskumu bolo vyvratenie hoaxov spojenych s fenoménom CBD. V druhej
Casti vyskumu sme zbierali data a analyzovali vyjadrenia respondentov generacie Z, ktoré
sme ziskali prostrednictvom internetového dotaznika. Cielom tejto fazy vyskumu bolo
mapovanie Urovne kritického myslenia generacie Z v oblasti CBD olejov.
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Vysledky vyskumu

CBD a sportovci. Uzivanie CBD Sportovcami tu nie je dlho. Obmedzenia jeho
pouzivania pri Sporte zrusila v roku 2017 WADA (Svetova antidopingova agentura) a tym
padom umoznila pouZivanie cannabidiolu aj vrcholovym Sportovcom. Hlavnymi vyhodami
CBD pri Sporte su: podpora relaxdcie a rastu svalov, zniZovanie stresu, timenie akidtnej
i chronickej bolesti a taktiez zmierfiuje Uzkost a reguluje naladu. K uzivaniu CBD sa hrdo
hlasia Sportovci z r6znych oblasti Sportu. Napriklad thajsky boxer Nikolas Krivak pouziva
CBD masticky na vonkajsie poranenia. Nikoleta Domordkova, ktora sa venuje bojovym
$portom svoju skusenost s CBD opisala takto: ,, Vytvorila sa mi v dstach afta. Od prvého
uZitia CBD kvapiek presli 3 dni a ja som Ziadnu aftu nemala. U¢inky CBD mi pomohli aj proti
obrovskej nervozite pri PMS." (Highlife420, 2021b). Trénerovi boxu Sebastidnovi
Simkovicovi zasa CBD pomaha s tvrdsim a kvalitnejsim spankom. Americky profesionalny
hrac¢ golfu, Bubba Watson, je vasnivym priaznivcom CBD. Na otdzku preco vlastne uziva
CBD odpovedal nasledovne: “Proste preto, Ze starnem a tieZ proti zdpalu. Navyse sa
prebudzam viac oddychnuty. To je to, na ¢o sa sustredim uz od mala, kedy som hraval golf
celé dni — je to celé o kvalitnom spdnku a spravnom fungovani tela“ (Fitcann, 2020). CBD
nie je intoxikacnou a psychotropnou latkou, teda za volantom jeho uZivanie nicomu
nevadi, prave naopak, o com svedci kladny pristup pretekarov z celého sveta, ktori si tieto
produkty oblubili. Napriklad kazdodennd rutina po dlhom vikende rallye pretekara Kena
Blocka zahffia kavu a par kvapiek CBD oleja. Vravi, Ze je to najlepSia kombinacia pre
dosiahnutie koncentrécie a najvyssieho pracovného nasadenia (Highlife420, 2021b).

Influencerka, osobna trénerka a zastankyna zdravého Zivotného Stylu, Simona
Kozerawski sa netaji tym, Ze uziva CBD. Snazi sa tento “zazrak” priblizit aj svojim
sledovatelom prostrednictvom socialnych sieti. Na otazku preco uziva CBD odpovedala
takto: “CBD som zacala pouZivat zrozlicnych dévodov. KedZe pracujem v Sportovom
priemysle, vZdy sa snazim jednak si rozsirit obzor, ale taktieZ posunut kvalitné informdcie
aj mojim sledovatelom a klientom. Na zdklade doterajsich sStudii méZze CBD nielen
zlepSovat nds psychicky stav, ale taktieZ ndm pomdha pri regenerdcii, zlepsuje sportové
vykony, pozitivne vplyva na hormondlnu sustavu a spolupodiela sa na harmonickom
vyvdZeni neurotransmiterov, ale taktieZ zlepsuje spdnok, zvysuje koncentrdciu Ci priaznivo
pésobi na plet.” (Konopkar, 2021).

Hoaxy spojené s fenoménom CBD. Ako dalSie sme si definovali tri najéastejsie
hoaxy spojené sCBD produktami, ktoré sme neskor vyvrdtili pomocou Studie
certifikovaného neuroléga a psychofarmakologického vyskumnika, Dr. Ethana Russa
(Holland, 2021). Prvy hoax je o tom, Ze CBD sa v tele premeni na THC. V [udskom tele vSak
nie su Ziadne enzymy, ktoré by dokazali premenit CBD na THC. Dr. Russo povedal:
“V dvoch studidch na zvieratdch, kde sa subjektu poddvalo CBD, ked bola neskér skumand
krvnd plazma, sa nenasli Ziadne metabolity THC, iba metabolity CBD.” Druhym
vyvratenym hoaxom je to, Ze CBD je nepsychoaktivne. Avsak toto tvrdenie je velmi
nepresné. CBD ma totiz blahodarne Gcinky na tGzkost, schizofréniu, zavislost a je mozné ze
aj na depresiu. “Presnejsie povedané, CBD by sme mali nazyvat skér ne-intoxikacnym
cannabioidom, pretoZe sa k nemu neviaZe pocit omdmenia, kompulzivneho uZivania, chut
k opdtovnému pouZitiu a podobne." Dr. Russo. Poslednym z rady vyvratenych hoaxov je
ten, Ze CBD poésobi sedativne. Opak je vSak pravdou. CBD v nizsich davkach naopak
podporuje bdelost a celkovl ostraZitost (Projectcbd, 2016). S niektorymi nazormi Dr.
Russoa sa nestotoziiuje MUDr. Alexandra Mamova. Ta povedala, Ze ,aj ked’su CBD oleje
vyrabané z rastlin, ktoré THC obsahuju len v malych mnoZstvdch, vyrobcovia neuvddzaju
na vyrobkoch obsah tejto ldtky. Neddvne testovanie CBD olejov v Cechdch ukdzalo, Ze
v niektorych vyrobkoch boli uZ pri dennych odporucanych ddvkach v krvi zistitelné stopy
THC” (Cerndkova, 2021). Doktorka Mamova dalej opisuje, e problémom pri pouzivani
CBD olejov je aj obsah aromatickych uhfovodikov, pesticidov a karcinogénov. Konope sa
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vo vacsine pripadov pestuje v krajindch tretieho sveta, ktoré sa vzdaluje sp6sobu
pestovania v ekologickych hospodarstvach. Z dlhodobého hladiska méze byt uzivanie CBD
olejov $kodlivé, najmi udeti (Cerndkovd, 2021). Doktorka Mamova tie? vyjadruje
nesuhlas stym, aby boli tieto produkty propagované na socidlnych sietach znamymi
osobnostami, ktoré maju za reklamu zaplatené. Ako negativnu stranku vidi aj to, ze ,,CBD
produktom sa pripisuju mnohé, casto az zdzracné ucinky a vlastnosti. Internet je plny videi
o vylieCenych detoch z epilepsie a autistickych detoch, ktorym CBD pomdha. Ja osobne si
myslim, Ze uZivanie tychto produktov md byt na prisnu indikdciu lekdra, ktory by mal zvaZzit
vietky pre a proti a pripadné uZivanie schvdlit,” upozorfiuje Mamova (Cerndkova, 2021).
,TieZ si myslim, Ze CBD nevylieCi z depresie ani z uzkosti, méZe len mierne zlepsit priznaky.
Vyliecit sa lovek dokdZe len tvrdou prdcou na sebe a rokmi psychoterapii.” (Cernakova,
2021).

Produkty CBD vzrastli na popularite, a zatial ¢o sa vytvaraju lekarske dékazy,
sledovanie socidlnych médii ponuka rychlu a lacna alternativu k tradi¢cnym prieskumom
pri zistovani vnimanych terapeutickych Gcelov a spbsobov spotreby produktov CBD.
Studia z roku 2020 zhromazdila vietky komentare zo subredditu CBD uverejnené medzi 1.
janudrom a 30. aprilom 2019, ako aj pripomienky odoslané FDA tykajluce sa regulacie
produktov pochadzajucich z kanabisu a analyzovali ich pomocou metédy spracovania
jazyka zaloZenej na pravidlach. Zistenia zaloZzené na socialnych médiach overili pomocou
podobnej analyzy komentdrov k Ziadosti amerického Uradu pre kontrolu potravin a lie¢iv
(FDA) zroku 2019 o komentare k produktom ziskanych z kanabisu. Vysledky Studie
ukazuju, ze CBD sa vadésinou diskutuje ako liek na Uzkostné poruchy a bolest, ¢o je
konzistentné v oboch zdrojoch komentarov. Z komentarov odoslanych na CBD subreddit
pocas sledovaného ¢asového obdobia spomenulo 6,19 % Uzkost aspon raz, pricom aspon
6,02 % ztychto komentdrov Specificky spominalo CBD ako liecbu dzkosti.
NajpopuldrnejSou skupinou produktov CBD je olej a tinktury. Dohlad socidlnych médii nad
pouzivanim CBD ma potencial odhalit nové pripady terapeutického pouZzitia, ked su
zverejnené (Tran, Kavuluru, 2019). Sucasné Udaje zo socidlnych médii napriklad
naznacuju, Ze stres a nevolnost s Casto uvadzané ako pripady terapeutického pouZzitia
CBD bez zodpovedajucich dbékazov, ktoré by sa potvrdili alebo popreli vo vyskumne;j
literatlre. MnoiZstvo oficidlnych tvrdeni si vSak vyZzaduje seriézny vedecky vyskum (FDA,
2020).

Napriek zvySenému zaujmu spotrebitelov o kanabinoidy, ako je kanabidiol (CBD)
a tetrahydrokanabinol (THC), je mélo zndme o tom, ako verejnost vnima ich medicinske
vyuZitie a potencial zneuZivania, najma v porovnani s bezne pouzivanymi liekmi. Na
zdklade udajov od 1 050 dospelych americkych respondentov z ndarodného prieskumu
uskuto¢neného v roku 2019 tato Studia zistila, Ze viac ako polovica respondentov vnimala
CBD, THC, konope a marihuanu ako lieCiva. TieZ vnimali potencial zneuzivania CBD, THC,
konope a marihuany ako vyrazne mensi ako potencidl zneuZivania beZne predpisovanych
liekov proti Uzkosti a bolesti. V suvislosti s medicinskym vyuZitim a potencidlnym
zneuzitim, vnimanie verejnosti klasifikovalo CBD a konope ako podobné volnopredajnym
liekom proti bolesti. Podla prieskumu sa CBD konzumovalo viac ako THC na zniZenie
bolesti, zatial ¢o THC sa konzumovalo viac ako CBD na rekredciu (FDA, 2019).

Dotaznikovy prieskum. Vyskumnu vzorku tvorilo 104 respondentov, ktori
v internetovom dotazniku odpovedali na 16 otdzok. Prvou otdzkou sme zistovali vek
respondentov. Najvacie zastipenie mali respondenti vo veku 23 rokov, a to 39 %. Dalsi
druhy najvacsmi zastupenymi su respondenti vo veku 24 rokov, a to 15 %. Respondentov
vo veku 21 rokov bolo 9 %, vo veku 22 rokov 7 %, vo veku 26 rokov 2 %, vo veku 20 rokov
6 %, vo veku 18 rokov 5 % a respondentov vo veku 25 a 19 rokov boli celkovo 4 %. Dalej
sme sa zameriavali na pohlavie a vzdelanie respondentov. Vyskumny subor bol tvoreny
muZmi aj Zenami, pricom z celkového poctu 104 respondentov bolo 57,7 % Zien a 42,3 %
muzov. 39,4 % respondentov malo ukoncené vysokoskolské prvého stupna, 34,6 %

37



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii | 2021, roénik 8, ¢islo 2

respondentov stredoskolské vzdelanie s maturitou, 14,4 % respondentov vysokoskolské
vzdelanie druhého stupna a2 % tvorili respondenti strednej skoly svyucénym listom
a vyssim odbornym vzdelanim (graf ¢. 1).

@ Stredoskolske (vyuény list)

@ Stredoskoslké (maturita)
\y3sie odborné

@ Vysokoskolské 1. stupen

@ Vysokoskolské 2. stupen

‘ @ Sstredoskolské s maturitou

e

Graf ¢. 1: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom dal$ich otazok sme zistovali povedomie respondentov o CBD. Pytali sme
sa ich, ¢i sa uz niekedy stretli so samotnym pojmom CBD a zistili sme, Ze sa s danym
pojmom stretlo az 96,2 % respondentov. Zaujimalo nds aj to, i je dany respondent aj
uzivatefom CBD. Zistili sme, Ze CBD uZiva Stvrtina respondentov (25 %). U opytanych sme
zistovali aj to, odkial' sa o CBD dozvedeli, pricom mali na vyber viacero moznych odpovedi.
Najvacsim zdrojom informacii opytanych (z celkového poctu 100 respondentov) su
socidlne média (61 %), dalej influenceri (39 %) a kamarat/ka (33 %). Vplyv Sportovcov sa
prejavil aj pri tejto otazke, nakolko 11 % respondentov ich uvadza ako zdroj informdcii
ohlfadom CBD (graf ¢. 2).

Odkial ste sa o CBD dozvedeli?

100 odpovedi

Kamarat/ka 33 (33 %)
Infuencer/ka 39 (39 %)
Socialne siete —61 (61 %)
Reklama v TV —9 (9 %)
Lekarka —6 (6 %)
Sportovec/kyfia 11 (11 %)

infuencer/kall—1 (1 %)

osobna skuasenost i—1 (1 %)
Internet|i—1 (1 %)

Lekarske Studie, a vlastny "r... 1(1 %)
Kozmetikall—1 (1 %)

Prednaska na VS[I—1 (1 %)

Pracovala som s tymi—1 (1 %)
Dokumenty i—1 (1 %)

Osobna skusenosti—1 (1 %)

Skerofi—1 (1 %)

0 20 40 60 80

Graf ¢. 2: Zdroje ziskavania informdcii o CBD
Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sme sa snazili zistit, do akej miery si respondenti overuju informacie pri kipe
produktov. 43 respondentov (Co tvori 41,7 % z celkového poctu opytanych) uviedlo, Ze si
informacie overuje vidy, ¢o bolo aj najcastejSou odpovedou. Informacie si vobec
neoveruje 2,9 % respondentov (graf ¢. 3).
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Do akej miery si overujete informacie pri kupe produktov?

103 odpovedi

60

40

20

Graf ¢. 3: Miera overovania informdcii pri kipe produktov
Zdroj: vlastné spracovanie

Po zmapovani povedomia respondentov o CBD, nasledovali otazky zamerané na kritické
myslenie, kde ndas zaujimal vztah respondentov k hoaxom. Zaujimavé zistenia priniesla
otazka co robia v pripade, ak im informacia pride ako hoax. Otazka sa skladala z troch
vyrokov pri ktorych mohli vyjadrit mieru sthlasu. Prvym vyrok znel Informdciu si preverim
sdm/sama, kde najcastejSou odpovedou bolo “suhlasim”. Druhy vyrok opytam sa
priatelov/rodiny na ich ndzor mal najvacsie zastipenie odpovedou “Eiastocne suhlasim”.
Treti vyrok znel: Nechdm to tak, pricom v tomto pripade bola najcastejSou odpoved
“nesuhlasim” (graf ¢. 4).

Ak Vam informacia pride ako hoax:

I Schlasim M Ciastogne sthlasim Ani sihlasim, ani nes I Ciastozne nesthlasim [l Nesuahlasim

60

40

20

Informéciu si preverim sam/sama Opytam sa priatelov/rodiny na ich nazor Necham to tak

Graf ¢. 4: Miera stuhlasu ohfadom hoaxov
Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku, ¢i povaZuju respondenti za doleZité overovanie informdcii pri kipe CBD
produktov iba 1,9 % respondentov uviedlo, Ze stymto vyrokom nesuhlasi a 59,2 %
uviedlo, Ze s tymto vyrokom suhlasi (graf €. 5).

AZ 34 % respondentov uviedlo, Ze sa uZz s hoaxom niekedy v Zivote stretlo. Na
otazku o aky hoax islo bolo zaznamenanych 30 odpovedi od respondentov, z toho 37 %
respondentov odpovedalo, Ze sa stotoZriuju s u¢inkami CBD s THC, 37 % respondentov
pomenduva lie€ivé Ucinky ako “zazrak” a 26 % respondentov odpovedalo, Ze islo o hoax, Ze
CBD oleje spbsobuju zavislost.
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Overovanie informacii pri kupe CBD produktov je dolezite

103 odpovedi

80
60

40

6(58°
2(1,9%) (5.8%)

Graf ¢. 5: Index overovania informdcii pri kiipe CBD produktov
Zdroj: vlastné spracovanie

Priestor, kde sa respondenti najCastejSie stretavaju s hoaxom nie je uplne
jednoznaény. Medzi najcastejSie odpovede patrili dva priestory, ato socidlne média
Facebook (39 respondentov, 41,1 %) a Instagram (39 respondentov, 41,1 %). Druhou
najéastejSou odpovedou bolo, Ze sa respondenti nestretavaju s hoaxami, ¢o uviedlo 29
respondentov (30,5 %). Ako tretiu najcastejSiu odpoved uviedlo 28 respondentov (29,5 %)
profil verejne znamej osoby (graf C. 6).

Kde ste sa stretli s hoaxom?

95 odpovedi
TV 12 (12,6 %)
Profil verejne znamej osaby 28 (29,5 %)
Facebook 39 (41,1 %)
Instragram 39 (41,1 %)
Youtube 10 (10,5 %)
TikTok 10 (10,5 %)
Twitter 4(4,2%)
Nestretol/a som sa 29 (30,5 %)
Neviem 1(1,1 %)
Babky na trhoch, premotivov... 1(1.1 %)
od kamogky 1(1,1 %)
Neviem posudit’ &i i$lo o hoax 1(1.1 %)
Qd ¢&lena rodiny 1(1,1 %)
Od kamarata 1(1,1 %)
0 10 20 30 40

Graf ¢. 6: Miesto stretnutia s hoaxom

Zdroj: vlastné spracovanie

V rdmci vyskumu sme dalej pokracovali s vyhlfadanim a zverejnenim informacii o CBD.
Respondenti mali uréit, ¢i informacie povaZuju za hoax alebo pravdu. Prvy vyrok: CBD
pobsobi sedativne — 82, 2 % respondentov uviedlo, Ze je tento vyrok pravda. Druhy vyrok:
CBD sa vtele premeni na THC — 79,20 % respondentov uviedlo, Ze je to hoax. Obe
informacie st vsak hoax.
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Budem si v buducnosti overovat informacie pri kipe CBD produktov.

103 odpovedi

80
60
40

20
6(58%) 4(3.9 %)

0
1 2 3 4 5

Graf ¢. 7: Miera sthlasu overovania informdcii pri kiipe CBD produktov
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sa mali respondenti vyjadrit, ¢i si predoslé dve informacie overili. Informécie
si overilo 57,4 % respondentov. Poslednou otdzkou, ktora mala formu vyroku “Budem si
v budtcnosti overovat informdcie pri kiipe CBD produktov”, sme sa snatzili zistit buduce
konanie pri overovani informacii pri kipe produktov CBD. S vyrokom suhlasila prevazna
vacsina respondentov v pocte 62 (60,2 %) (graf ¢. 7).

Zaver

Vyskumom sme poukazali na déleZitost overovania relevantnosti informacii
o produktoch, ktoré mozu ovplyvnit zdravie a podporili sme kritické myslenie. Vyvratili
sme naj¢astejsie hoaxy s medicinskym odbornikom a informovali o G¢inkoch. Dalej sme sa
pozreli na Sportovcov aich pohlad na uZivanie vréznych oblastiach Sportu. Po
vyhodnoteni dotaznika sme dospeli k zaveru, Ze respondenti generacie Z maju vysoku
Uroven kritického myslenia a preveruju si pravdivost informacii pri kipe CBD produktov.
NajcastejsSie sa respondenti stretavali s hoaxmi na socidlnych sietach atykali sa
zavadzajucich informdcii ohfadom ucinkov CBD olejov. Podla zistenych dat z dotaznika boli
respondenti vystavovani hoaxom, ktoré najc¢astejsie uverejiiovali influenceri.

Hlavnym limitom vyskumu bola nepriaznivd pandemickad situdcia a teda absencia
moznosti urobit interaktivnejsi vyskum, osobny rozhovor, pripadne usporiadat online
diskusie, kde by sme sa zameriavali na problematiku uZivania CBD a Sirenia dezinformacii.
Rozsirenie vyskumu prostrednictvom dotaznika medzi Sirokd verejnost by sme ziskali
zoskupenie nazorov skupiny laikov. A medzi poslednymi je pohlad znamych vyrobcov
produktov a zmapovanie ndkupného sprdvania z marketingového hladiska.

Medzi odporucania pre pokracovanie vyskumu zaradujeme skimanie produktov
CBD v inych sférach ako Sportovej. Napriklad by sa mohlo jednat o zatazové cielové
skupiny, ako su hasici, ozbrojené sily, & lekari, a vplyv CBD na tieto odvetvia. Daldim
pokracovanim vyskumu by mohlo byt skimanie samotnych pri¢in popularity CBD
produktov, ktoré by bolo spojené s rozhovormi so samotnymi vyrobcami alebo skimanim
ucinkov CBD a jeho prinosom pri liecbe réznych choréb ako je rakovina, schizofrénia,
skleréza multiplex a iné.
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