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Anotacia a k’Géové slova:

Vplyv sociélnych sieti a médii na spolo¢nost’ je novodobym fenoménom spolo¢nosti, ktory neustale
zvySuje svoj vplyv a pokryva vysSie percento spolo¢nosti. Tento jav ma pociatky pri vyvoji prvej
generacii pocitacov a rozvijal sa nasledne s pocitaovymi sietami od zaciatku 50-tich rokov 20. storocia.
Postupne prichddzal internet, ktory umozioval I'udom viest komunikaciu cez virtudlnu realitu. Rok
1997 bol prelomovym, nakol'ko na trh prisla prva socialna siet’ a o par rokov neskor nato ju nasledovali
aj d’alsie. Od tohoto roku sa na trhu objavovali stale nové a nové média, ktoré boli vytvorené s cielom
ul'ah¢it’ a zjednodusit’ 'ud’om zivot. V roku 2012 jedna z najvacsich socialnych sieti oslavuje rekordni
hranicu uzivatel'ov s po¢tom prevysujicim jednu miliardu. Pocas tohoto dlhého procesu, ktory stale nie
je na konci, sa mnohé média snazia odiSit’ prostrednictvom novych funkcii  a ich lepsej funkCnosti.
LCudia si zakladaju profily, odhal'uji svoju osobnost’ a sukromie celému virtudlnemu svetu, ukazuja im
mnohé déveryhodné informacie, pridavaju fotografie, videa a mnohé iné. Socialne siete zaCinaju stracat’
na svojej prvotnej funkcii, nepdsobia uz len ako komunika¢né médium medzi 'ud'mi, ale taktiez ako
prezentacia vlastnej osobnosti. Pouzivatelia odhal'uji nadmieru svoje sikromie nickedy nevedome,
inokedy za uc¢elom svojej priamej prezentacie pred virtudlnym publikom s vidinou materialnej alebo
nematerialnej kompenzacie. Tato problematiku som si vybrala ako nosnt tému pre svoju pracu, nakol'ko

socialne sieti a médid ovplyviiuju celu spolo¢nost’ v skoro kazdom aspekte nasho zivota.

Klacové slova: Socialne siete, Komunikacia, Spolocnost’, Internet, Technologie
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Annotation and keywords:

The impact of social networks and media on the society is a new phenomenon, which is constantly
gaining importance and covers a large percentage of the society. This effect has its origins in the first
generation of computers, and it has concurrently developed with computer networks since the
beginning of the 1950s. This was followed by the introduction of internet, which made communication
via virtual reality possible. 1997 was a groundbreaking year because of the creation of the first social
network, which was shortly followed by others. Since then, new social media are being introduced
every year, with the overall aim of simplifying one’s life. In 2012, one of the biggest social
networks celebrated reaching one billion users online. During this long and still ongoing process, new
social media are trying to differentiate from other by creating new features and improving their better
functionality. People are creating profiles, uncovering their personalities and privacy to the whole online
world as well as they are sharing confidential information, pictures, videos and other content. Users are
overly yet unconsciously sharing their privacy, sometimes with the aim of their self-presentation and
with the vision of material or non-material benefit. | had chosen this issue as the main topic of my thesis,

as social networks and media impact the whole society in almost every aspect of our lives.
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UvoD

Kyberneticky svet v ktorom sa nachadzaju socialne siete je svetom virtualnej reality, ktord sa
snazi byt’ prostredim skuto¢nej spolo¢nosti. Vd’aka komunikaénym médiam si efektivnejSie
planujeme stretnutia a tym aj zvySujeme nas§ spolocensky status, udrziavame sa v neustdlom
spojeni s priatel'mi a taktiez mame moznost’ nadvdzovat nové vztahy. Zakladnym atribitom
socidlnych sieti je komunikacia, ktora je taktiez prvotnym prejavom ¢loveka ako takého. Prave

tomuto faktoru teda moZeme privlastnit’ celkovy narast a obl"ibenost’ socialnych sieti.

Podstatou a hlavnym cielom tejto prace bude zameranie sa na rizika a hrozby ale
taktiez aj pozitiva a vyhody, ktoré problematika socialnych sieti so sebou prinasa. Tieto faktory
budeme identifikovat’ na zadklade uz danych teoretickych faktov a zisteni, ale taktiez aj

osobnostného dotaznika vytvoreného $pecialne pre tto oblast’.

Témou bakalarskej prace je vplyv socidlnych sieti na spolo¢nost’. Tuto tému som si
vybrala nakol'ko je stcastou pilierov nasej spolocnosti a jej vyvoja. Mdzeme tvrdit, Ze
jednoznacne vd’aka technologickému pokroku sa dostali na trh socidlne siete a dosiahli uroven,
v ktorej st pre nas nenahraditel'né. Tato téma je pre mia vel'mi zaujimava nakol’ko vidim cely
proces vyvoju nie len v roznych ¢lankoch a médidch, ale taktiez badam aj ich realny vplyv na

spolo¢nost’.

V prvej Casti prace sa budem zaoberat’ historiou a vznikom nielen technologii, internetu
a socialnych sieti, ale taktiez komunikaciou a jej jednotlivymi odvetviami. Dalej sa pokiisim
Citatela postupne presunit’ do spolo¢nosti 21. Storoia, kde ho oboznamim s réznymi
negativami, ale aj pozitivami komunikacnych médii, ktoré budem nasledne postupne
predstavovat. Po objasneni tychto terminov  opiSem rbézne nastrahy, ako s

kybersikana, socidlne inzinierstvo, kriminalita v kyberpriestore a mnoheé iné.

V druhej Casti je nosny dotaznik, ktory som zostavila tak, aby nam ¢o najlepSie priblizil
vnimanie jednotlivych respondentov voci socialnym médidm. Dotaznik sa snazi vyzistit' mnohé

aspekty chovania tcastnikov a taktiez mieru ich ovplyvnenia.

Socialne siete maju rozhodne negativny vplyv na komunitu avSak tento dopad je
v urcite] miere zavisli aj od miery pouZivania a taktieZ roznorodosti vyberu dané¢ho média.

Tento fakt je nepopieratel'ny. Na druhu stranu si musime ale uvedomit’, ze vd’akasocialnym
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sietam su informovanost’ a edukacia, jednou z najl’'ahsie dosiahnutel'nych atributov délezitych
pre l'udstvo. Jedinou chybou v tomto systéme je fakt, ze uzivatel nikdy neméze vediet’ aka

informécia je pravdiva a ktora nie.
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1 KOMUNIKACIA

Slovo komunikacia pochédza z latinského communicare. Toto slovo svojim prvotnym
znenin ( communem reddere ) znamenalo sprostredkovat’ svoje myslienky navzajom, urobit’
nieco spolocnym s inou osobou. Slovo komunikdcia mdézeme taktiez synonymizovat ako
dorozumievanie sa, ¢i oznamovanie. Ugastnici tejto ¢innosti sa nazyvaju komunikanti ~ a ich

ulohou je vymena informacii, prostrednictvom spolo¢ného systému slovnych znakov t.j. jazyka.

Komunikacia m6ze byt chapand v dvoch sférach:
a) v SirSom rozmere - kazda vymenena informacia medzi komunikantami
b) v uzSom rozmere - dorozumievaci proces alebo spolocensky styk za cielom vymeny

informéacii medzi komunikantami.
Funkcie komunikacie delime do $tyroch odvetvi. Zakladnou jednotkou komunikacie

je informécia. Informécia je podavana ako text, alebo reCovy prejav. Kazda informacia moze
byt’ podana v rozdielnej komunikac¢nej situacii. Iniciator komunikéacie, alebo autor danej
myslienky odovzdava adresatovi informéciu za uréitym cielom a urcitym spdsobom v dane;j

komunikacnej situacii. Pri komunikacii je potrebné, aby bola dodrzana jasnost’, presnost’

a zrozumitel'nost’, aby neprislo k dezinformécii alebo inak povedané aj pseudokomunikacii.

Ak nastane takato situacia, informéacie st znehodnotené, alebo dokonca pozmenené.

Socialna komunikacia je charakteristicky druh komunikacie a socialnej interakcie.

Pri tomto procese su vymiefiané alebo oznamované informacie. Jej zakladnymi zlozkami su:

e komunikator (oznamovatel’) - odovzdavatel’ informacie
e komunikant (prijmatel’) — adresat, prijimatel’ informéacie
e komuniké - obsah informacie

¢ komunikaény kanal - cesta akou je sprava podavana

Na zéklade komunikaénych kanalov delime dva typy socialnej komunikécie:

1.1 Verbalna komunikacia

Prenésa spravy pomocou reci, jazyka a intonécie v interpesonalnom styku.

14



1.2 Neverbalna komunikacia

Slové a informacie su nahradené gestikulaciou, mimikou, taktieZ je pouzivana rec tela.
Neverbalna komunikacia byva ¢asto doplnkom verbalnej komunikacie a méze umociovat

podavané spravy. Paralingvistické prejavy su zvac¢sa spontanne a vel'mi tazko ovladatel'né.
Pozname rézne druhy mimoslovnej komunikacia:

e Haptika - telesny kontak (podanie ruk, bozk, objatie,..)

e Pohlad - re¢ oci

e Proxemika - vzdialenost’ medzi komunikantmi pri konverzacii
e Pantomimika - re¢ tela a pohybov

¢ Kinezika - nau¢ené sposoby a vystupovanie

e Gestikulacia - pohyb rak

1.3 Vyznam a funkcie komunikacie

Komunikéaciu chdpeme v 2 vyznamoch:
a)  VsirSom zmysle - je to kazda vymena informacii medzi l'ud’'mi.
b)  V uzSom zmysle - je to dorozumievaci proces, spoloc¢ensky styk s cielom vymeny

myslienok medzi l'ud'mi.

Funkcie komunikacie:
1. dorozumievacia komunikativna
2. pomendvacia - ja nastrojom myslenia
3. poznavacia
4. expresivna - sluzi na vyjadrenie citov vOle.

1.3.1 Vyznam komunikécie

Jedna z hlavnych ¢ft Cloveka je potreba vytvarat spoloCenstva a teda potreba
komunikacie. Vdaka nej sa totiz formujeme uz od detstva. Tvrdenie, Ze spoloCnost’ by
sa nebola ucinne rozvijala a fungovala bez komunikacie je rozvita v mnohych dielach, kde je
tento fakt dostatocne obhajeny (napr. Jifi Kraus -Jazyk v preménach komunika¢nich médii). Jan
Vystejn vo svojom diele Dite a jeho rec uvadza, ze ¢lovek uz od narodenia oplyva schopnost'ou
naudit’ sa rozpravat’. Podl'a jeho ndzoru je potrebné, aby vSak tato schopnost’ bola regulovana a
rozvijana zivou I'udskou re¢ou v obdobi od osemnastich mesiacov Zivota az do puberty. Avsak

ak sa diet'a v tomto obdobi nerozvija v re¢ovej schopnosti, uz nikdy
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nebude dosahovat’ také vysledky v porovnani s det'mi, ktorym tato moznost’ bola poskytnuta.
Vtedy sa stretdvame s pripadom takzvanych ,,vI¢ich deti”. Popri vyvoji re¢i a nadobtidania

schopnosti ju vyuZivat, nastiva aj plnohodnotny rozvoj osobnosti.*

1.3.2 Reéajazyk

V komunika¢nom procese sa nachddzaji dve neodmysliteI'né sti¢asti, bez kterych by

komunikacia nebola mozna.?

,»Re¢ mozeme definovat’, ako biologicku vlastnost’ Cloveka, systém, ktorym je mozné
prenasat’ informacie pomocou jazyka*“ ®. Re¢ ako preddispozicia ku zdielaniu myslienok,
emacii, informacii nie je vrodena vlastnost’, avSak pri verbalnom styku nam napomaha pri
ichrozvijani. VonkajSiu re¢ mézeme teda chdpat’ ako dar ¢loveka podavat’ informécie pomocou
rozpravy. Iny druh reéi je vnttorna re¢. Pod vnttornou recou chapeme aj sucitenie, uchovavanie
a vyjadrovanie myslienok ustne. Tento typ sa moze podavat graficky, verbalne, pomocou
¢itania, alebo aj pisania. Celkovo re¢ je vel'mi podstatnou funkciou, nakol'ko vd’aka nej mézeme
spoznavat’ myslenie inej osoby a taktiez rozvijat' svoje myslenie a osobnost. Re¢ je tiez
neoddelite'nou stucastou kultirneho rozvoja spolo¢nosti, vd’aka ¢omu st preddvané poznatky

zZ generacie na generaciu, ktoré st potom nasledne znova rozvijané*.

Za nastroj komunikacie povazujeme jazyk. Jazyk je historicky zlozeny Systém
zvukovych, gramatickych a lexikalnych prostriedkov, ktoré nam ukazuji spdsob myslenia.
Jazyk je ovplyvneny r6znymi aspektmi a pravidlami, ktoré su charakteristické pre dany jazyk
etnickej skupiny 'udi. Narozdiel od jazyka, re¢ Cerpd podnety zo spolo¢enského okolia, v
ktorom je realizovana. Jazyk je zase skor o vyjadrovacich schopnostiach. Re¢ je redlne vyuzitie
tejto schopnosti. Z celkového pohl'adu teda vyplyva, ze oba tieto atribity su uzko spéité s
myslenim. Vd’aka reci je mozné sa priblizit k myslienkovym pochodom c¢loveka, ktoré su

odzrcadlené v jeho prejave. Pre spravny rozvoj reci je vSak dolezité, aby bol zachovany

'KRAHULCOVA, B. Dyslalie/patlavost. Praha: Beata Krahulcova- Beakra, 2007. Str.268. ISBN
978-80-903863-0-3.

2 DVORAK, Josef. Vyvojova fonologickaporucha. 1. vyd. Tdar nad Sazavou: Logopedické centrum,
2003. str. 146 . ISBN 80-902-5364-4.

SJEDLICKA, Ivan. Vyvoj feéi. In SKODOVA, Eva. Klinicka logopedie. 1. vyd. Praha: Portal, 2003.
str. 90. ISBN80-7178-546-6.

#*KOLEKTIV AUTOR¥. Pedagogicky slovnik. 2. dil. P-Z. Praha: SPN, 1967
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aj dusevny rozvoj, vd’aka ktorému sa I'ahSie zaclefiuje do spolo¢nosti. Z tohto ndm vyplyva, Ze
zmyslom komunikécie nie je len nadobudnutie a predavanie informéacii, ale aj rozvijanie

medzil'udskych vztahov.

1.4 Vyvoj komunikécie
Podl'a vyvoju T'udskej spolocnosti sa taktiez vyvijala aj aroven komunikacie. Podla
rozneho stupia evollcie sa zvySovali zruénosti vyuzivané v komunikécii a zdroven sa zmenili
aj metody. Pre komunikaciu je typicka kumulativnost, ¢o znamena Ze prvky, ktoré boli
pouzivané v starej komunikacii nezanikaji, ale naopak ostdvaju a su k nim pridruzované nové

prvky.
PribliZna periodizacia vyvoju komunikacie :
1.Etapa - signalizacia a znamenia
2.Etapa - pociatok re¢i 90-40000 rokov p.n.l
3.Etapa - pociatok pisma 7-5000 rokov p.n.|
4.Etapa - pociatok tlace 15.storocie
5. Etapa - zaciatok masovej komunikacie 50-tych rokov 20.teho storocia
6.Etapa - objav pocitacov a internetu 80-te roky 20.-teho storocia n.l.

Prva etapa sa datuje do doby pociato¢nych foriem zivota. Za zakladné komunikac¢né
zdatnosti tejto etapy sa radia zvuky, gestikulacia, mimika, postoj, rec tela, a d’alSie. Tento proces
je predpokladany za vel'mi spomaleny a zlozity. Druh4 etapa je situovand s nastupom c¢loveka
kromarnionského ° . Hlasové ustrojenstvo sa sice vel'mi neodlisovalo od dnesného, aké ¢lovek
vlastni, a tym padom re¢ova komunikacia bola koordinovanejsia a praktickej$ia. Vd’aka tomuto
faktu sa rozvoj komunikacie mohol urychlit. Tretia epocha pisma je uz rozsirenejsia
vo viacerych oblastiach. Ako prvé formy pisma boli objavené poktografy®. Abeceda bola

vynajdend feninc¢anmi (Semiti), neskor bola vyuzivana grékmi. Neskor bolo

S mladopaleoliticky Homo sapiens

8Kotler, Ph. Armstrong, G. : Marketing, OF EU Bratislava 1990, str.305. ISBN
8024705133
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vytvorené pismo latinské. Stvrtd epocha tlate mala svoj poéiatok vo vyndleze Johanna
Gutenberga ktory predstavil svoj vynalez v roku 1443 (pociatky pisania na dosky vznikli v
Cine a neskor sa objavili aj v Koérei). Guttenbergov vynalez za¢al umoziiovat’ masovému
rozmnozovaniu textov, ktoré zjednodusovali posun informadcii a taktiez zabezpeCovali, ze
ich posunom sa nemeni podstata. Vd’aka tomuto vynalezu sa zacal hromadne rozmnozovat’

vytlacok biblii, tla¢ novin a literatury.

Dvadsiate storoCie zacina byt typické prichodom novych vynélezov, ktoré umoziuju
hromadn( komunikaciu. Mame tym na mysli pristroje ako televizor a radio, ktoré $iria velké
mnozstvo informdcii za kratky ¢as a v presnom zneni. V roku 1983 prichadza na svet prvy
internet. Jeho nastup zarucuje novl etapu informécii a komunikécie, ktora zacina byt vel'mi

popularna.

Obrazoké.1-Klicové faktory vyuZivania socialnych sieti

Needs Interests
Online Network Use
ICT _
capabilities
(meeess, knowledge, . )
skills, rapport and Relationships
hteraces)

Zdroj: bezpecnost’ a komunikdacia na internete | digitalmag.sk. Home | digitalmag.sk [online]. Dostupné z:
https://lwww.digitalmag.sk/bezpecnost-komunikacia-na-internete/
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2 MARKETING

Pri marketingu sa dostadvame do odvetia, ktoré sa meni v zavislosti od firmy. Musime
tu brat’” do tivahy zdkladné atributy firmy (velkost’, rozl'ahlost, dosah, image,...). Je vel'mi
dolezité aby bola €o najviac vyuzita kreativita a presna identifikécia ciel'ovej skupiny na ktora
bude marketing aplikovany a taktiez nesmie byt opomenuty ani marketingovy mix. Na
zaciatku je potrebné si vybrat’ druh médidlnych nosicov ktorymi budeme komunikovat a
urcenie casového horizontu. Tie sa vyberaji na zdklade ciel'ovej skupiny a taktiez Casti SM.
Kotler tvrdi Ze ako prvé je potrebné sa rozhodnut ohl'adom velkosti dosahu, nasledne
frekvencie a U¢inku. Mame 3 typy rekldam ktoré rozdel'ujeme podla intenzity. Sustavnu
(najintenzivnejsia a stale trvajuca), pulzujica ( rozmiestnena rozne pocas roka) a narazova  (
pustand ojedinele ale s vysokou frekvenciou). Podl'a vyberu médii vytvarame medidlny mix a
podla vyberu medialnych néstrojov zostavujeme komunika¢ny mix. ,,Medzi propagéciou
produktov a propagaciou sluzieb nenachadzam vSak podstatné rozdiely. Pouzivané su vsetky
formy klasickej propagacie od podpory predaja a reklamy ai po vyuiitie modernych
technolégii ako si internet. Ale taktie; si myslim, e charakter sluiby moie ovplyvnit
jednotlivé mastroje, ktoré su pouiité v komunikacnom mixe. Je potrebné klast’ déraz na Ustne

podanie a osobné doporucenie.*’

T PAYNE, A..Marketing sluieb. 1.vydani Praha: Grada 1996, ISBN 80-7169-276-X
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Obrazok €.2- schéma 4P marketingového mixu

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka zdsoby
baleni doprava
velikostt
sluzby
23ruky
vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikovacena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public relations

Uvéroveé podminky komunikaéni kandly
prodejni personal
primy marketing

Zdroj : Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 09.04.2019].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

2.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia je zakladnym nastrojom marketingu. Marketing je
spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého uspkojuju jednotlivei a skupiny
svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny produktu a hodnot. ® Marketingové odvetvia
sa zameriavaju na podnietenie a usmernenie potrieb, ktoré st nasledne uspokojované pomocou
nakupu daného produktu alebo sluzby. Jedna sa tu o proces poskytovania informécii od
predajcu k zédkaznikovi. Komunikacny proces, ktory je uskutociiovany medzi odosielatel'om a
prijemcom je sprostredkovany vd’aka komunikacnym néstrojom. Za tieto nastroje povazujeme
spravy a média. V marketingu st vyuzivané kontrolované nastroje, ktoré napomahaju
docielenia uspokojenia potrieb zdkaznikov. Tieto ndstroje st taktieZ nazyvané aj ako
marketingovy mix (Marketing Mix 4P). Zakladatelom myslienky marketingového mixu je
profesor Neil Borden. Tento pojem presne definoval v roku 1953 pocas jeho fungovania na

Harvardskej Biznis Univerzite. Borden urcuje zoskupenie podnikatel'skych

8 JAKUBIKOVA,D. Marketing v cestovnom ruchu. 1. vydani Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-
3247-3.
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aktivit, ktoré maji schopnost’ ovplyvnit’ kupujiceho. Celkové zhrnutie 4P bolo zjednotene aZz
v 60.rokoch 20.storocia profesorom Jeremym McCarthym a nazvané jednoducho marketingovy

mix.
Rozdelil ich nasledovne do Styroch skupin :

e produkt (Product)

e cena (Prize)

e miesto (Place)

e propagacia (Promotion).

Roézne spolo¢nosti ktoré podnikaji v tom istom obore, Casto volia rézne druhy
marketingového mixu vdaka ¢omu moézu ziskat konkurenéné vyhody na rozdiel od
konkurencie. V marketingu pozname rdzne druhy komunikate. Najznamejsia je reklama.
,»Reklama je platena forma nepersonalnej komunikéacie a podpory myslienok, vyrobkov alebo

sluzieb, ktort plati identifikovatel'ny sponzor’®

,,Reklama je funkciou marketingu, ktord si vyzaduje sustavni, systematicku, priebeznu
tvoriv ¢innost’. Reklama je platend a predstavuje neosobnii masova formu prezentacie

vyrobkov a sluzieb.“'? Reklamu rozdel'ujeme do troch skupin :

e Osobny predaj
Osobny predaj je personalna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom vytvara

priama spatna vizba a zaroveti flexibilnost ziskavania informécii.”

e Podpora predaja
,Podpora predaja ako d’al$i z marketingovych komunika¢nych nastrojov, predstavuje stthrn

prostriedkov, metdd a technik, ktoré st ur¢ené na motivovanie predajného usilia a

povzbudenie nakupu uritého vyrobku alebo sluzby.”*2

9Kotler, Ph. , Armstrong, G. : Marketing , OF EU Bratislava 1990 , str.305. ISBN8024705133
0 JAKUBIKOVA,D.: Marketingvcestovnomruchu.1.vydanie Praha: Grada, 2009.str.288.1SBN978-
80-247-3247-3.

13 LABSKA, H.: Marketingova komunikécia , OF EU, Bratislava, 1994, s. 83.

12 KOTLER, Ph., Armstrong, G.: Marketing , OF EU Bratislava 1990, str. 312. ISBN9788089447114
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e Public Relations
,Public relations je vytvaranie dobrych vzt'ahov k verejnosti prostrednictvom udrziavania

priaznivej publicity, ktord upeviiuje dobru verejni mienku o podniku, odvracia alebo

dementuje neprijemné povesti, pribehy a udalosti.”*®

2.2 Komunika¢na kampan

NeodSkriepiteI'nou sucastou kazdého marketingu a jeho planu je komunika¢na kampan.
Tento plan musi mat’ presne stanovent Struktiru a ma byt’ podradeny ciel'om, ktoré vystihuju
zacielenie a dovod marketingu a jeho aktivit.. Komunikacnd stratégia v navrhnutom plane
obsahuje stanovené ciele a vhodny vyber marketingového potencidlu. Obsahuje kreativne

rozpracovanie, komunika¢ny mix a medialny mix.*

Podl'a Pelsmackera®® su navrhnuté postupy tvorenia komunikaéného planu:

Analyza situdcie a marketingovych ciel'ov
Tvorba ciel'ovy skupin

Stanovenie komunika¢nych cielov

Urcenie nastrojov, technik, kanalov a médii

Stanovenie rozpoctu

o g &~ w NP

Meranie vysledkov

Takyto postup byva casto doplneny metodou znamou ako SM. Tato metdda hovori
0 krokoch, ktoré maju v zéklade tu istt funkciu, ale s inak usporiadané. Najvacsi rozdiel

je badany prave v rozhodovani a v otdzkach rozsahu rozpoctu.

BKOTLER, Ph., Armstrong, G. : Marketing, OF EU Bratislava 1990, str. 383. ISBN
9788089447114

14 KARLICEK Miroslav.KRAL, Petr. Marketingovakomunikécia. 2011.str.213.1ISBN9788024735412
15 PELSMACKER, Patrick, GEU ENS,Magie.BERGH, Joeri.Marketingovakomunikace,2003. Str.49.
ISBN8024702541

22



Metdda 5M :

Poslanie -Mission
Peniaze - Money

Odkaz - Message

Media - Media

Meranie - Measurement

ok~ w N e

Ako prvé sa urcuje ciel’. Ciel’ je automaticky spity a vytvarany podl’a moznosti rozpoctu a
tym padom sa nanho pozerame s principom maximalizacie efektu. Podstatnym pilierom pri
tvoreni komunika¢nej kampane je vychédzanie zo situacnej analyzy (SWOT analyza) a
marketingového ciel'u. SWOT analyza je ndstroj, ktory nam zhrnuje silné a slabé stranky
projektu. Vd’aka jeho systému si zarad’'ujeme vsetky rozne aspetky, ktoré maja podstatny vplyv,

do styroch skupin:

- Silné stranky (Strengths)
silné stranky ktoré napomahaju k dosiahnutiu ciel'a

- Slabé stranky (Weaknesses)
vnutorné vlastnosti ktoré st'azuju dosiahnutie ciela

- Prilezitosti (Opportunities)

vonkajsie vplyvy, ktoré mézu napomoéct’ k dosiahnutie ciel'a
- Ohrozenia (Threats)

externé podmienky ktoré moze stazit’ dosiahnutie ciel'a
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2.2.1 Tvorenie kampane

Tvorbu kampane mézeme rozdelit do nasleduj tcich krokov.

Obrazok ¢.3- analyza komunika¢nej kampane

ODDSIELATEL — KODCAWANIE = DEEODOWAMIE i  PRUEMCA

Zdroj : : KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. str. 502

1.Definicia ciela

Firma si musi ur¢it’ svoje poslanie, ktoré bude napiiiat’ vietky ciele a bude rozumne
naplanované. Vyuzivana je technika SMART — SPECIFIC, ktord je zaloZzend na Styroch

atribdtoch.

-  MEASURUBLE / meratel'na

- AMBITIOUS / ambicidézna

- REALISTIC / splnitel'na

- TIME-SPECIFIC / ¢asovo definovana

Tu sa opat’ dostavame k Pelsmackerovi, ktory tvrdi, Ze ciele musia mat’ presne

tri kategorie. Za ne povazuje predmet ciel’a, proces a jeho efektivnost.

2. Urcenie rozpoctu
Spolo¢nost’ vymedzuje dany rozpoéet na zaklade uvedeného ciel’a. Profesor Philip Kotler?®,
ktory pravom patri k najuznavanejSich autorit marketingu, uvaddza vo svojej praci, Zze

najvyznamnejsie faktory ktoré nesmu byt’ prehliadnuté st :

Faza zivotného cyklu 6.Diferencia / odliSnost’ produktu
Podiel na trhu
Konkurencia,

Zahltenost’ trhu

o ~ N

Frekvenica

8 KOTLER,Philip.KELLER, Kevin Lane. Marketing Management.2007.str.859. ISBN8024713595
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3 21.STOROCI VO SFERE KOMUNIKACIE

Vdaka globalizacii a rozvoju spolo¢nosti, prerastd tendencia objavovania novych
nastrojov, ktor¢ umoZznia ulahcenie Zivota a kaZzdodennych situdcii. Internet bol a urcite
predstavuje jednu z najvacsich vymozenosti posledného storo¢ia. Technologicky pokrok
prindsa na jednej strane markantné zmeny technoldgie, ktoré zarucuju vyss$iu mieru osvety a
povedomia, ale na strane druhej, urCite hraju doéleziti rolu v dezinformécii. Tieto myty
vytvaraju ilizie aneopodstatnené vnemy o zlepSeni napriklad zivotnych podmienok a
uspokojeni nepodstatnych potrieb, a nasledne v ¢loveku vytvara potrebu disponovat’ nimi a

uspokojit’ ich. Otazne je, ktoré atriblity v tomto sektore prevazuju a ktoré su neopodstatneng.
Vplyv pokroku technologii na spolo¢nost’ a jej rozvoj

V dnesnej dobe sa stavame svedkami r6znorodymi vyvojmi technologickych linii.  Z
jedného uhla pohladu technolégie napreduju a prindSaju nam nové poznatky a ulahéenia
(robotika,IT technologie, genetika, energetika, kibernetika,..) ale zasa na druhej strane, zamysla
sa niekto nad tym aky bude mat’ tento dopad na spolocensko ekonomické problémi? Kto sa
zaobera tym aky dosledok bude mat’ tento posun na zamestnanost’, spolo¢nost’, del'bu prace
alebo finaéného zabezpetenia T'udstva. Clovek si zagina vytvarat’ iluziu Ze vietky posuny v

technologii su automatikcky posuny aj v spolo¢nosti.

Jendou z mnohych technologickych poCinov ktoré su zaradené do tejto koncepcie  je
Indrustry 40. Ide o predstavu produkcie ktord predpoklada ze nasledujuce vSetky objavy a
produkty by boli riadené IT technologiami s pomocou malych inteligentnych €ipov. Ich
cielom je vytvorenie inteligentnej produkcnej siete, kde nebude zalezat' z kade vyrobok
pochéadza, ale hlavnou ulohou bude prepojenie a rychla komunikdcia medzi ostatnymi
systétmami. Tato inovacia je taktieZ spojend s d’al'Sou technologickou inovaciou a tou je
internet sluzieb. Znamena to Ze vSetky potreby ktoré budeme vyzadovat’ od produktov buda

prepajané poskytovatel'mi na zaklade informacii a ¢asového horizontu kedy boli zadané.

Ako d’al'Sou novinkou a taktiez trendom v IT je clouding. Clouiding je v podstate
zalohovanie dokumentov a dat na komunika¢nych zariadeniach a nosicoch ale je moznost
vyuzitia cloudovych centier a sluzieb. Tieto centrd by mali zodpovedat’ nie len za vase data ale
taktiez by sa mali starat’ o chod novych tokov a informacii ktoré su do nich apitovne vkladané.

Ako dal’'su funkciu maju zabezpecit absolUtnu bezpe¢nost’ a ochranit’ pred
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zneuZzitim dat. Je vSak mozZné v dne$nej dobe rozvoja IT sa plne chranit’ pred znehodnotenim

a odcudzenim dat?

3.1 Komunikacia na internete

So zavedenim a spristupnenim internetu do domacnosti a podnikania, sa 'ud’om otvorila
Uplne nova alternativa jednoduchého a efektivneho komunika¢ného kanalu. Klasicka listova
komunikécia klesala na hodnote a efektivite, ale zato nadobudala hodnotu osobného pristupu.
Internetova komunikacia z praktického hladiska je niekol'ko nasobne rychlejSia a

efektivnejSia a v neposlednej rade finan¢né nenaro¢na a jednoducho dostupna kazdému.
V ramci komunikécie na internete rozliSujeme 2 typy.

1. Asynchronicka komunikacia je typ komunikacie, kde nie je potrebna okamzita
reakcia adresata. Tento typ komunikacie je vyuzivany hlavne na diskusnych férach
alebo v e-maily. E-mail je v jednoduchosti elektronicka posta.

2. Synchronicka komunikacia je typ komunikacie ktory naopak potrebuje okamzita
odpoved’. Prebieha pod priamou interakciou medzi komunikantmi v redlnom case.

Medzi takuto komunikaciu st pouzivané napriklad Telegram, Skype, ICQ a ineé.

3.2 Pozitiva a negativa internetovej komunikacia
Internetova komunikacia so sebou prinaSa mnohé vyhody ale aj nevyhody:

TabuPka ¢€.1- pozitiva a negativa internetovej komunikacie

Pozitiva Negativa
Rychle sprostredkovanie informacii bezpecnost’
Moznost’ homeofficu narusenie sukromia
Zdielanie dat strata medzil'udskych kontaktov
hardvérovych prostriedkov (tla¢iarne,tablety, rychle nadobudnutie zavislosti

pripojenie k internetu alebo na siet’)

sluzby ( e-shopy) dezinformacia

vzdelavanie

Zdroj: vlastné spracovanie
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4 VPLYV SOCIALNYCH SIETI NA KVALITU A HODNOTY
ZIVOTA

,,Pojem Socialna siet” (social network) sa v dnesnej dobe pouiiva predovsetkym
Vv stvislosti s komunitnymi webovymi siet’ami typu Facebook. Tento vyznam pojmu socidlna
siet’ prehlusuje povodny sociologicky vyznam.“!” Sociologicky slovnik
ma Specificku definiciu na socialnu siet’ kde ju $pecifikuje ako ,,mnoiinu socialnych
subjektov prepojenych s mennymi vzt'ahmi. Subjekty su uzlovymi bodmi siete, vzt'ahy

st vyjadrené spojnicami bodov.«!8

Obrazoké. 4-PouZivanost’ socidlnych sieti v ramei EU

Kol'ko l'udi pouziva socialne siete v ramci
vybranych krajin EU (v %)

86
79 78
73 72 70
67 65 63
58
I I I I 52
. : - ; I
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Zdroj: Statisticky trad Eurostat, Gidaje za rok 2017

Zakladnou ¢rtou socialneho média je existencia profilu, ktoré zastupuju rézne osoby
alebo spolo¢nosti ktoré by im mali odpovedat’ . Socidlne média sa stali priestorom v ktorom
vytvarame a budujeme vzt'ahy, formujeme nasu identitu, vyjadrujeme sa a ucime sa o svete
okolo nés. Su vnidtorne previazané na dusevné zdravie,“ Stadia Status of Mind je zamerana na
vplyv socidlnych sieti na psychické zdravie a spokojnost’ uzivatel'ov. Tento vyskum predstavuje

zhrnutie zbierok publikovanych $tudii zaoberajtcich sa 'ud'mi vo veku od 14

7JANDOUREK, J. Sociologicky slovnik, Praha :Portél, 2007,str. 241. ISBN 80-7367-269-3.

18 Socidlna siet (v sociologii) - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 08.04.2019]. Dostupné z:_
https://managementmania.com/sk/socialna-siet-v-sociologii
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do 24 rokov na tému socidlnych sieti a u¢inkov na ich zdravie. Vedci sledovali vplyv
najobl'ubenejsich sieti ako je Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat a Y outube. Ciel'om celej
Studie bolo zostavenie platforiem, ktoré¢ by vyobrazovali ich vplyv na blahobyt a zdravie a
nasledne ich postavit’ do protipolnych skupin.

Ugastnici dotaznika vypliiali odpovede na zaklade svojich osobnych emdcii a pocitov
na rézne faktory. Bodovali spominané siete na Skale od -2 do 2 v zavislosti od pésobenia a

vplyvu na ich zivot. Minusové hodnoty predstavovali zhorSenie a plusové zlepSenie.
V stadii boli skiimané tieto faktory:

- uzkost - zvySovanie povedomia a pochopenia zdravotnych skusenosti inych 'udi
- osamelost’ - pristup k odbornym zdravotnym informaciam kt sa da doverovat

- depresia - kvalita spanku

- emocionalna podpora -realne vztahy zo zivota

- sebavyjadrenie - budovanie komunity, pocitu Ze niekam patrim

- 0sobna identita - strach z vynechania, pocit ze musite byt

- Sikana online — strach z vynechania

Z vysledkov bolo potvrdené ze jediné pozitivum na kvalitu Zivota mal YouTube. V
kone¢nom vysledku najviac negativny uc¢inok na psychické zdravie ma Instagram potom
Snapchat , Facebook a Twitter. Podl'a mojho nazoru, je tento vysledok celkom predpokladany.
Instagram je médium ktoré najviac 'udom prezentuje ,,hodnoty’’ ktoré by ich mali uspokojovat’
a kedze su eSte aj podavané vo vizualnej forme su najlahSie pre nés predstavite'né
a zapamditatelné. Bohuzial' vSak pre vac¢Sinu l'udi su tieto hodnoty nedosiahnutelné a preto
nasledne vznikaju rozne pocity nedostatku, depresie a iné negativne emdcie mierené na seba

samych.

Celkové vyhodnotenie jednotlivych socialnych sieti:

Facebook :

+ emocionalna podpora - spanok

+ budovanie komunity - strach z vynechania
+ sebavyjadrovanie - Sikanovanie
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Twitter:

+ sebavyjadrenie - spanok

+ budovanie komunity - Sikana

+ zvySovanie povedomia - strach z vynechania
Instagram:

+ osobna identita - spanok

+ sebavyjadrenie - Sikana

+emocionalna podpora - strach Ze nie¢o zmeskame
Snapchat:

+ sebavyjadrenie - spanok

+ 0sobnd identita - Sikana

+ emocionalna podpora - strach Ze nie¢o zmeskame

PodPa d’alSich Studii taktiez vyplyvaju d’alSie zaujimavé faktory:
- 91 percent populécie 16 az 24 ro¢ny uzivatelia pouzivaju internet prevazne len na

socialne siete

- socialne siete sa dostali na vysSie miesto v rebricku ndvykovosti ako cigarety

a alkohol

- zaposlednych 25 rokov sa vyska depresie u mladych l'udi zvysila o 70 percent
- 7/10 T'udi tvrdi Ze bolo obet'ou kybersikany

DalSie negativne vplyvy:

U Zien je davno potvrdené, Ze vd’aka socidlnym siet'am ( hlavne aplikacia Instagram)

si sposobuju vel'ké naruSenie 0 redlnom vnimani reality. Nerealisticke fotografie st pre nich
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zdrojom depresii a vnimaju sa ako podhodnotené. Vd’aka tomuto aspektu si zeny zaéni1 vytvarat’

999

isté predstavy o tom “ako by mali vyzerat™ a ako vyzera “naozajstné krasa”. Vdaka tomu ze
zaCinaji podliehat frustracii, zvySuje sa percento depresie, pocitu nedostatku a nasledne
mdzu nastat’ aj zdravotné problémy. V tychto pripadoch si vSak neuvedomuju, ze fotky su
upravované a retuSované tak, aby vyvolali ¢o najviacsi zaujem a mali dopad na ¢o najvicsie
okolie. Podl'a koncoro¢nej Studie Facebooku, denne na tito stranku pribudne viac ako 10
miliénov fotografii. Tu vznika rodisko porovnavania sa. DalSie §tadie taktieZ potvrdzuju, Ze
vd’aka socidlnym médiam rastie dopyt po plastickych operacidch a inych skréslovacich
zékrokoch. Z vekovej skupiny 18 az 24 rokov sa zamysla nad zdkrokom az 70 percent. Ako
d’alS$im podnetom na pocit menej cennosti a zrod depresie moze byt zavist. Predsa len pohl'ad
na l'udi, ktori si uZivaju napriklad na dovolenke, no¢ny Zivot alebo su len na prechadzke
$0 svojim partnerom mozu v nas vyvolat’ pocit nedostatku a ndsledne vyvolavaji zavist' ktora
moze viest’ bud’ k vnatornému boju z dusevnej stranky alebo k neprajnym a nepravdivym
informaciam, ktoré sa §iria na internete, alebo aj v osobnom kontakte. Vyskumy potvrdili, ze

l'udia Co tradvia na internete a socialnych sietach viac ako dve hodiny denne, maju vyssiu

pravdepodobnost’ slabého psychického zdravia.

Problém so spankom a nespavost’ou je tiez negativum, ktoré spada do tejto oblasti. Jeden
z piatich uzivatel'ov priznava, Ze sa v noci budi na to, aby si mohol pozriet’ spravy a
novinky. Poruchy spanku st prepojené s psychickym zdravim. Uzivatel’ sa vlastne stale toci
dokola v kruhu. Slabsia mentalita smeruje k slabSiemu spanku, alebo slaby spanok vedie k
slabSej mentalnej kondicii. Vd’aka zIému spanku moze telo postihnit’ rad negativnych vplyvov,
ako su napriklad vysoky krvny tlak, obezita, cukrovka, kicové zily, depresia a mnohé

iné.

4.1 Sikana a jej povod
Ako prvé je potrebné si vysvetlit, Co vlastne pod pojmom Sikana chapeme. Dalo by
sa povedat, ze je to opakujuce sa agresivne, provokujiuce spravanie pri ktorom sa aktér snazi
apelovat’ na psychiku obete. ZvidcSa ma aktér silnejSi socidlny status ako obet’ a tymto
spravanim si ho snazi udrzat’. Nie len vo svete l'udi, ale aj vo svete zvierat je zndme a dané, Ze
spolo¢enstvo je rozdelené¢ medzi silnych a slabsich jedincov. Tymto sposobom sa jedinci snazia

dostat’ do popredia jednoduchym fyzickym a psychickym dtokom na relativne
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slabsieho jedinca. Sikana je pokladani za akt zaradenia do spoloénosti zastra$ovanim.
Psychicka Sikana je vel'mi Casta hlavne u mensSich deti a pri dospievajucej mladezi, kde viac

krat sa mdze dostat’ az do urovne kde ohrozuje zdravie ¢loveka.
Preco Sikana vlastne vznika ?

Z kratkodobého hladiska moze byt Sikana pre aktéra ako ventilacia z vlastnych
osobnych dovodov. Takzvané prenesenie zla. Pre velmi jednoduché vysvetlenie moéZzeme
povedat’: ,,Ja sa citim zle tak sa budes aj ty”. Za dovody mozeme udavat’ napriklad frustraciu,
nedostatok hmotnych statkov, rozvod rodicov, nepokoje v rodine, nedostatok financii, umrtie

domace zvierat’a,..

Z dlhodobého uhla pohl'adu tu uz ide o chronicku sikanu. Ako prvy dovod moze byt’ to,
ze dieta je uz od malicka vychovavané ako egocentrik a tym paddom jeho nazory st
prvoradé. Tento jav sa v det'och zakoreiiuje uz od utleho veku a to je predpokladanych 5 - 22
mesiacov. Tento vek je urCujuci podl'a toho, ze dieta si formuje citové vnimanie, vnimanie
okolia a seba samého, myslenie a motoriku. Podl'a J.Prekopovej v tomto veku figuruje pocit
v§emocnosti a tizba ovladnut’ cely svet. Taktiez moze diet'a nadobudnut’ pocit panova¢nosti,
ktory vznika na zdklade poruche osobnosti. Tato vlastnost’ sa neskorSie potom prejavuje hlavne
v spravani voci rodi¢om, pedagégom a vicSine osob, ku ktorym by mali chovat’ autoritativne
sklony. Skony k $ikane vSak dieta mdze nadobudnut’ aj kvoli neplnohodnotnej vychove alebo
domacemu nasiliu. Je Gplnou samozrejmostou, ze dieta z takéhoto prostredia bude mat’
pravdepodobne emocionalny vyvoj posunuty a bude ochudobnené o niektoré zakladné prvky
slusného a etického chovania. V tomto pripade je postacujuce, ked dieta je len svedkom
domaéceho nasilia a tym padom nedostava dobry priklad od svojich hlavnych autorit. Stadie v
tejto oblasti preukéazali, ze fyzicky zneuzivané deti maju vacsi sklon k agresivnemu a
zlostnému spravanie ako iné deti v ich veku. Pri neuspechu alebo zlyhani ¢asto upadaja do
depresie alebo frustracie. Vel'mi zaujimavym poznatkom ale je, Zze chlapci vyrastajici v
nasilnom prostredi s emocne viacej nachylni k scénam spojenym so zlobou a maju problém
s nasilim.

Nasilie na detoch a rodine mdze nepriaznivo pdsobit’ na emociondlnu regulaciu,
schopnost’ otvorit’ sa inym, osobné vedomie a vnutornu rovnovahu a schopnost’ vytvarat’ vztahy

s vekovo rovnocennymi.
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Emocionalna regulacia je spésob vedenia svojich citov a ich zvladanie. Vdaka nim si
formujeme svoje nazory a nimi sa aj riadime v buducich vztahoch a vytvarani si vlastnych

idolov a osobnych hodnét.

NajdolezitejSou osobou pre diet’a by mali byt’ jeho rodi¢ia. Pre diet’a je vel'mi dblezity
pocit, Zze niekam patri a Ze sa tam citi v bezpec¢i. Tato sféru by mali zaistovat’ rodi¢ia. Od nich
sa odvijaju vSetky vzt'ahové aspekty, ktorymi bude diet’a disponovat’. Ak v§ak rodi¢ neumozni
dietat'u na nanho naviazat, moze dieta zit' v neistote, ktora mu bude neustale nariad’ovat’

chaotické vnimanie veci a nebude sa vediet’ vysporiadat’ s beznymi situadciami.

Diet’a o sebe samom, ako o jedincovi za¢ina rozmyslat’ vo veku dvoch rokov. Tu
sa jedinec zacina postupne a jednoducho vyjadrovat’, podl'a symbolov alebo zvykov vd’aka
ktorym sa snazi pochopit’ svet. Ak su deti zneuzivané do dvoch rokov automaticky je
ich psychicka stabilita narusend a deformovana. V neskorSom veku maji problém s

obratnost'ou a mentalne zaostavaju za vrstovnikmi.

Budovanie si vztahov s vrstovnikmi je d’alSia dolezita cast’ pre budovanie vniitorného
postoja a rozvoja jedinca. Domdce nésilie moze det'om spdsobit’ ze reagujii prehnane, agresivne
a tym padom zbliZenie a najdenie si priatel'ov je pre nich ovel'a narocnejSie. Nasledne takéto
spravanie méze byt v§imnuté aj zo strany pedagoga, ktory si vytvori zIi mienku a tym padom

je jeho spravanie voci dietat'u odliSnejSie ako v normalnych situéciach.

Z celého vyskumu nam teda vyplyva Ze Sikana u deti nie je normalnym javov. Sposobuju
ju deti, ktoré st ochudobnené o mnohé emocionalne aspekty a tym pddom maju dopad aj na ich

dal’si vyvoj. Vac¢sinou sa tato deformécia u nich d’alej objavuje aj dospelosti.

4.2 KyberSikana

KyberSikana alebo taktiez pocitatova Sikana je jeden z druhov Sikany realizovany
pomocou komunikacnych a informacnych technologii. KyberSikana je jednou z najvacsich
negativ, ktoré prichadzaju spolu s internetom a otvorenou siet’ou. Moze byt aplikovana nielen
slovnym obt'azovanim, uraZanim ¢i uto¢enim na obet’, ale aj zverejiiovanim dehonestujdcich
fotografii, vyjadrovanim sa negativne pomocou videi, alebo taktiezZ osoCovanim na réznych
internetovych foérach a blogoch. Najvd¢Sou vyhodou aktéra je prave anonymita, ktora mu

zabezpeCuje ze ujde spatnym obvineniam alebo trestu. Ma pocit istoty a ochrany pred
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dopadom roéznych argumentov a itokov, ktoré mézu vzniknut’ pri Sikane sposobenou prave nim.
Pre obet’ st tieto aspekty o to horSie, pretoze v kybernetickom priestore sa nema kde skryt’.
Dopad na jeho povest’ je ovel’a horSia nakol’ko negativne informacie a klamy st ovelaI'ahSie

dostupnejsie pre Siroku verejnost’.
Pozndme rozne druhy kyberSikany:

-« kybernetické prenasledovanie: obt'azovanie, zastraSovanie, vyhrazanie sa
- e sexting: zneuzivanie roznych fotografii, obtazovanie, ak sa jedna o osobu
mladsiu ako 18 rokov pojednavame uz o trestno-¢innom konani
- < happy slapping : jednd sa o vytvorenie nahravky v ktorej uto¢nik fyzicky
napada obet’ a video neskor$ie zavesi na socialne Siete
S vysokou popularitou socidlnych médii nam vznika taktiez novy atribut strachu
nazyvany FoMo. Slovo pochadza z anglického prekladu (Fear of Missing Out) ¢ize doslovné
strach z vynechania. Tento termin zndzorfiuje strach l'udi z toho, Ze ak nebudu online, o nieco
pridu a nebudu “v obraze”. Vdaka tomuto atribatu mozu trpiet hor§imi naladami, alebo

nespokojnost’ou so Zivotom.
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5 KRIMINALITA YV KYBERPRIESTORE

Na zaciatku si upresnime rozdiely medzi dvoma vel'mi ¢asto zamiefianymi pojmami a tymi su

pocitacova a internetova kriminalita.

5.1 Pocitacova kriminalita

Termin pocitacova kriminalita oznacuje trestné ¢iny sustredené proti pocitacom alebo
trestné C¢iny spachané pomocou pocitaca. Toto konanie je povazované za nelegélne,
neopravnené a taktiez zahfia zneuzitie informdcii, ktoré su ziskané na zaklade vypoctovej
techniky. Pocitace ako také neumoziuji vzniku nového priecinku ale ddvaji moznost’ tieto

trestné ¢iny vykonavat’ novym sposobom.

Medzi najznamejsie typy pocitacovej kriminality pokladdme napriklad utok na pocitacové
zariadenie pri ktorom sa snazi uto¢nik ziskat’ pod kontrolu cudzie zariadenie. Ako d’alSie moze
byt’ zneuZzivanie cudzich pristupovych kédov a informécii, vyuzivanie roznych prostriedkov k
prevedeniu trestnej ¢innosti pomocou pocitaca, podstrkovanie nepradivych informacii v

suvislosti s vypoctovou technikou alebo rozsirovanie poplasnych a nepravdivych sprav.

e Warez

Tento termin byva vyuzivany ako slang, ktory predstavuje autorské diela, ktoré su pouzivané v
rozpore s autorskymi pravami. Toto ozna¢enie ma povod z anglického slova sotware. Vd'aka
internetu sa warez méze Sirit’ ovel'a rychlejSie a kvalitnejSie. Osoby zaoberajice sa warezom

st prezyvani ako pocitacovy pirati.
Druhy napadania pomocou warezu su rozdelené na:
- aplikacie/appz

- cracky/crackz - nahrady alebo inak povedana zaplaty ktoré sa pouzivaju na prekrytie

zmien v programoch
- keyz - instala¢né a registra¢né kluce
- filmy - piratske filmy

- hudba - mp3 hudobné forméty, single a piratske alboumy
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- knihy - E-books naskenované alebo piratske eknihy

e Prienik do systému

Neopravnené vniknutie do systému roznymi sposobmi spada taktiez do trestnej ¢innosti
pomocou pocitaca. Osoba, ktord sa venuje tomuto konaniu sa voléd ,hacker”. Vel'mi casté
sposoby preniknutia do systému hackera st pomocou sledovania sietovej komunikéacie,
odchytavanie hesla, Utoky hrubou silou alebo slovne, najvyuzivanejSie je vyuzitie
neukonceného spojenia. Medzi prienik do systému taktiez spada pocitaCova bankova kradez,
ktora nie je az tak zndma nakol’ko je ovel'a naro¢nejsia, ale urcite Casom a posunom technologii

sa zaCne vyuzivat ovela viac.

5.2 Socialne inzinierstvo

Pokladdme ju za formu prepadu do bezpecnostnych opatreni, vd’aka 'udskym faktorom.
Téato metdda zlucuje informécie a dostava sa k nim za zaklade zlyhania I'udského faktora.
Nakol’ko védc¢sina I'udi maju v prirodzenych vlastnostiach uverit’ inym, alebo sa snazit’ vyjst’ im
v Ustrety, je tento sposob prelomenia bezpecnosti ulah¢eny aj pre tych, ktori nie su technicky
zdatnej$i. Proces uskutoénenia sa zaklada na priprave. Utoénik si musi nastudovat’ celkovy
koncept firmy. Ako prvé si musi urCit’ koncept, vybrat’ spravnu firmu, vyty¢it si ciel a
zhromazdit' vsetky informacie. Vdaka lahko dostupnym informécidm si utocnik moze
zostavit’ celkovl hierarchiu firmy. Tieto informacie si vel'mi 'ahko dostupné z verejnych
domén ako su napriklad Facebook ¢i Twitter. Po tejto Casti sa Gito¢nik za¢ne zameriavat’ na
takzvany “phishing” alebo ‘“‘spear phishing”, ktord je o nieCo nebezpectnejSia. Hlavnym
rozdielom je, ze ,,phishing* sa zameriava na masu l'udi a ,,spear phishing* iba na mensie
skupiny alebo jednotlivca. Nasledne sa to¢nik snazi, aby jeho obet’ mu zacala doverovat’,
vagsinou tu ide o osobnejSi obsah namiereny presne tak na danu osobu, aby posobil
doveryhodne a Ze bol zasielany niekym, kto sa redlne ontho zaujima. V sprave sa ale
nenachadza len prisposobeny text, ale aj odkaz. Ak sa natho uzivatel' preklikne, Gto¢nik sa
automaticky dostava do jeho systému a nasledne zacina mat’ pristup k vSetkym informaciam,

heslam, kédom atd’.
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5.3 Internetova kriminalita

Internet je povazovany za globalnu celosvetovi pocitacovi siett WAN, ktord ma
za ulohu sp4jat’ institicie, skupiny, ale aj sukromné osoby a jednotlivcov. Vd’aka tomuto médiu
je umoznené nie len komunikovat’, ale aj ziskavat’ jednoduchym spdsobom informéacie. Internet
vznikol vd’aka prepojeniu informacénych sieti, ktoré sa neustale rozrastali a nakoniec sa spojili
dokopy. Internet je komodita, ktora nema majitel'a a ma slizit' pre vSetkych na zaklade
medzinarodnych dohdd. Vd’aka tomuto atributu je decentralizovana, ¢o znamena, Ze nie je
riadend, nema vlastnika a méze ju vyuzivat’ ktokol'vek. Vd’aka tomu, ze tato siet’ je pristupna
pre vSetkych, vznika problém, ktory sa nazyva internetova kriminalita. K internetu ma
pristup kazda osoba a skoro kazdé¢ zariadenie. Pocet uzivatel'ov internetu  za posledné roky
rapidne stipol. 1.janudra 2018 bolo podl'a merani zratané ze internet ma 4 156 932 140

uzivatel'ov. Celosvetova populécia bola 7 634 758 428 T'udi

36



PRAKTICKA CAST

37



6 REALNY DOSAH SOCIALNYCH SIETI NA SPOLOCNOST

Zmena informac¢nych a komunika¢nych technolégii sa za poslednych 20 rokov sa rapidne zvysil
a nasledne podporoval aj rast socidlnych médii. Za zvySenie tempa tohto vyvoju moze taktiez
evolicia mobilnych technoloégii. Podl'a vyskumného féra comscore.com cas straveny na
socialnych médiach, je Cas straveny pomocou mobilnymi zariadeniami. Vd’aka tomuto

jednoduchému prostriedku sa totiz uzivatel’ moéze pripojit’ skoro hocikde.

Jednou zo zékladnych otdzok je, preco 'udia chct zdiel'at’ svoje osobné informécie.
Zaujimava Stadia vytvorena New York Times Consumer Insight Group zjednotila najCastejSie
motivacie preCo l'udia maji vobec tuzbu odhalovat a vytvarat zdielany odkaz. Patri
sem hlavne motivacia k vytvoreniu zabavného alebo informativneho obsahu pre ostatnych.
Vytvorit' odkaz, ktory by mal definovat’ osobu ako takd. Z tejto stadie boli vytvorené
hodnotové tabul’ky vd’aka ktorym si vieme predstavit’ priblizné percentualne hodnoty obsahu
ktoré osoby zdielaju. Z danej Stidie teda usudzujeme ze, 84 % z respondentov hovori
0 veciach, alebo situaciach, ktoré mali pre nich silny emocionalny dopad. Taktiez 94% l'udi
sa snazi zdiel'at’ cenné informécie ¢i uz sa jednd napriklad o politické nazory ale taktiez
o produkty a sluzby ktoré odporucaju druhym. Z nich 49% sa zmiefiuju len o hmotnych
produktoch. A z celkového poctu uzivatel'ov 68% pouziva socialne siete na to aby sa prejavili.
Ich hlavnou ideou je 'udom ukézat a predviest kto vlastne st a prezentovat’ sa. 78%
pouzivaju socialne siete na interakciu pri prispevkoch inych uzivatel'ov, na svoj “socialny rast”
vd’aka komunikacii s nimi. 69% bolo zaradenych do skupiny takzvane “ snaziacich sa zmenit’

svet” ¢o znamena vo vol'nom preklade Ze sa aktivne zapajaju do diskusii, ¢lankov a inych.

Socialne siete boli prvotne navrhnuté¢ ako prostriedok na udrziavanie kontaktu a
zlepSovanie socializécie a vSak neskorSie sa nam z nich rozvinuli vys$Sie spominané faktory.
Tieto faktory vSak neostdvaji uz len v kyber priestore ale ovplyviiuji zivotné dianie. V
dnesnej dobe socialne siete formuju nie len vzt'ahy ale aj politiku, média, kultiru, obchod,

inovacie, modu kariéru, vzdelanie a mnohé iné.
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6.1 Efekt socialnych médii na politiku

Stadia vytvorend Pew Research Centrom®® sledovala vyskum kde zistovala z kade si l'udia

(obcania USA) beru hlavné politickeé idei.
Obrazok &.5 -Tvorenie ndzoru

About four-in-ten Americans often get news online

% of U.S. adults who often get news on each platform

w
Cable, local, network nightly @
Online 7
Social media, websites/apps %
—_

Print newspapers

% of each age group who often get news on each platform

18-29 30-49 50-64 65+

v 27% 45% 72% 85%
Online 50 49 29 20
Radio 14 27 29 24
Print newspapers $ 10 23 48

Zdroj: [online]. Dostupné z: https://www.journalism.org/2017/09/07/news-use-across-social-media-platforms-2017/

V porovnani s inymi médiami mézeme vidiet’, Ze socidlne média vyrazne zvysili svoj
vplyv aj v politike. Vel'ka tlohu zohrali napriklad vo volebnej politike, v kandidatire Howarda
Deana v roku 2003, neskorsSie taktieZ vo vol'be prvého afroamerického prezidenta USA v roku
2008. Najviac vSak vyuzil na svoje ucely momentalny prezident Donald Trump, ktory vdaka
Twitteru prezentoval svoje ndzory a myslienky. Twitter je povazovany za priame médium, ¢ize
pochadza priamo od jeho vlastnika bez Gprav 2°. Prave takymto spdsobom  sa Trump vedel
priblizit svojim volicom, hlavne vdaka priamym odkazom, videam  a prispevkom.
Taktiez mu vSak k tomu dopomohil aj iné¢ média. Je pravda, ze jeho uprimnost’ mnohych volicov
aj odradila (mnohé apelacie ohl'adom rasy a nabozenstva) ale percentualne mu ich viacej
pridala. Ako vidime aj v tomto pripade sa nam osved¢uje ze aj zla reklama  je reklama, a

tak Trump sa dostal do vel’kého popredia a zaujal mnohych. Takmer $tvrtina

19 Gottfried Jefrey, Elisa Shearer, New Use Across Social Media Platforms, Pew Research Center

20V tomto pripade, ako buduceho prezident samozrejme vieme Ze jeho interentové konta maju na starosti
Specialisti
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svetovej populacie ma zalozené konto na Facebooku. V USA takmer 80% uZivatel'ov internetu
je prihlasenych aj na tejto platforme. Vd’aka internetu sa aj osamely l'udia nemusia citit’ samy.
Ak nemaju realnych priatelov, mézu si ich najst na roznych platformach a vytvarat

rozne skupiny alebo fora.

Na druhej strane vSak tieto média nie len napomahaju, ale taktiez Skodia. Vd’aka médiam
sa $iria rozne bludy, hoaxy, etické upadky a moralne zmeny, ktoré by bez tychto médii boli
tazsie Siritelné. Zvysena viditelnost’ jednotlivych problémov sa presunula  z jednotlivcov
a menSich skupin na masy. V skratke ndm vychadza teda to, Ze socidlne média pomaly
vyhladzuju realny aktivizmus a nahradzaj ho takzvanym slacktivizmom. Vyraz slacktivizmus
vyjadruje pojem uspokojenia ¢loveka na zaklade aktivity na socialnych sietach. Jedna sa o jeho
prejavovanie nazoru bez akéhokol'vek dopadu na politicky a ¢i socidlny dopad. Tento pojem
zahfna hlavne podpisovanie internetovych peticii, zaclenovanie sa do roznych organiza¢nych,
nabozenskych, politickych,... skupin. Slacktivizmus predstavuje vSak pojem iba nenarocnej
¢innosti. Tento pojem ma zdklad v anglickom vyzname ako “slacker” ¢ize povalac ¢i flakac.
Zatial' ¢o aktivizmus na socialnych platformach prindSa zvysSenie povedomia v rdznych
odvetviach, je potrebné sa ale zamysliet ¢i tidto “osveta” prinasa aj naozajstnii zmenu.
Mnoh¢ argumentdcie na tuto tému smeruji k podstate celej myslienky socidlnych sieti a to je
“sloboda prejavu” a vSak, podstatou tohto prejavu by nemalo byt len pridanie fotky, postu ¢i
iné¢ho odkazu na internete ale taktiez jeho realizacia. Bohuzial dnes  to funguje inak, l'udia
namiesto toho aby vo svojej idei pokracovali aj na verejnosti, radsej pridaja d’alSie a dalSie

¢lanky tykajuce sa ich problematiky a cakaju, Ze zmenia svet.
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Obrazok ¢.6- Rast Instagramu za rok 2017
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6.2 Dopad socialnych sieti na obchod

evwvr

Socialne platformy su v dnesnej dobe jednym z najvacsich nastrojov na predaj tovaru. Vd’aka
nim je v dnesnej dobe priam nemozné nendjst’ to ¢o hladate. Spolo€nosti vidia vel’ktl vahu v
komunikacii so zékaznikom pomocou tychto sluzieb nakol’ko si uvedomili Ze vd’aka nim mdézu
Sirit’ rozne poznatky a pozitiva ich vyrobkov. Jednou z ich najvicSich vyhod je taktiez
stimulacia dopytu a vytvaranie cielenych produktov.Mnohé studia tvrdia Ze implementacia

socialnych médii do biznis planu mo6ze posilnit’ zdiel'anie poznatkov

Implemetécia socidlnych technol6giii na praacovisku sa taktiez ukazuje ako pozitivna.
Vd’aka nej totiz upadajuo mozné bariéry na pracovisku, taktiez sa posiliiuje kolektiv a zvySuje

interakciu.

Pripadové §tadia Dr.Paula Marsdena®! hovori o tom, e ked’ konverzia ich produktu

99

vzréasta o 11,9%, odstranili tlacidlo “zdielat™. Tento vyskum poukazuje na dvojité chovanie sa

socialnych médii. Ak je reklama zobrazovana v primeranom mnozstve, je doveryhodna

2L MARSDEN, P. &amp; Kirby, J. (2007) Connected Marketing, Oxford : Butterworth-Heinemann
[Elsevier],2006,ISBN 075066634 X
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aputava, avSak ked’ sa zacne zobrazovat prili§ €asto zane byt kupujici podozrievavy

a nedovercivy.

Tabul’ka €. 2 — benefity a negativa na obchod

Benefity pre obchodné znacky Negativa
rychla spatna vézba v realnom case nizka sledovanost’a hodnotenia mézu
na zaklade ktorej je umoznené predstavovat’ pre firmu riziko v tom
posuvat inovacie produktov, zmysle ze pripada kupcovi ako
nedéveryhodné
média poskytuja pre kazda firmu, ¢i negativne hodnotenia mézu

subjekt rovnaki platformu a tym
padom sa tu nachadza spravodlivost’
pre rozne vel'’kosti spolocenstiev,

zatienit’ celkova kampar

moze zvySovat’ produktivitu mnoh¢ informacie a dodatky mézu
zamestnancov kupujuceho odradit’ (zdlhavy proces)

robi proces predaja viacej u¢innym.

Zdroj: vlastné spracovanie
Mozné rieSenia:

1. eliminacia potrebnych informacii
2. kontroling mnozstva reklami a marketingu
3. zvySenie si hodnoteni
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Obrazok €. 7-VyuZivanie socidlnych sieti na podnikanie

Podnikatelia v EU, ktori vyuZivaju socialne siete
na svoju propagaciu (v %)
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Zdroj: Eurdpsky Statisticky urad Eurostat, udaje za rok 2017

6.3 Dopad sociadlnych médii vo svete prace

Socialne technologie svojim vyvojom taktiez vel'mi ovplyvnili proces ziskavania a
zamestndvania novych zamestnancov. AZ 19% manazérov?? spoliehajd na informacie, ktoré si
najdu o kandidatovi na internete. Podl'a CareerBuilders 2016 social media recruitment survey,
bolo aZ 60 percent zo zamestnavatel'ov ovplyvnenych osobnym kontom uchadzaca. V dneSnej
dobe vsak zas afunguju platformy (ako s napriklad Linkedln) kde si 'udia vytaraj profesionalne
osobné profily zamerané na pracovné zamestnania a Zivotné skiisenosti. Inak povedané aj toto

médium umoznuje novobi zivotopis.

6.3.1 Vplyv socidlnych médii na moréalku a spravanie

Technologie st obvinované zo zarodku mnohych porich a choréb. Pozname ich aj ako:

e Kybersikana
e Nedostatok sukromia

Takzvany stalking, kradez identity, osobné titoky a zneuzivanie informadcii patria medzi

mozné hrozby zo strany uzivatel'ov platforiem. Vel'ka ¢ast’ kontentu ktor uzivatelia pridavaj

22 http://www.careerbuilder.com
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by nemala byt’ zverejnovana na socialnych sietach ale mala by ostat’ v ich sikromi. UZzivatel sa
mdze dostat’ do situacie nepochopenia alebo argumentacie. Z vel'kej Casti vSak za chybu
davame z hladiska nepochopenia sa nakol’ko kazda osoba tvori rozlicny obsah a moéze ho

podavat’ inym sposobom ktory méze byt nepochopitel'ny pre inych.

6.3.2 Dopad socialnych médii na osobné vztahy

Jednym z efektov scialnych médiii je povzbudzovanie 'udi v zajomnému kontaktovaniu  sa.
Pojem “priatel”” ma vSak diferentny rozdiel’ v redlnom svete a v kybernetickom. Tento rozdiel

vsak nie je plnohodnotne vnimany.
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7 VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

Zostavila som dotaznik vd’aka ktorému som sa chcela zistit’ mieru ovplyvnitelnosti

a

celkového pouzivania socidlnych sieti. Otazky su polozené v angli¢tine nakol’ko som chcela

porovnavat odpovede, nie len na zaklade pohlavia aveku, ale aj ¢i odpovede sU

rozdielnejSicho aspektu, ak je osoba inej narodnosti. Dotaznik sa sklada z 20 otazok, vyplnilo

ho 123 respondentov z 23 krajin vo vekovom rozpéti od 15 do 55 rokov.

7.1 Vyhodnotenie jednotlivych otdzok

Otazka ¢.1. - Gender (Pohlavie)

Otazka ¢.2 - Nationality (Narodnost)

Otazka ¢. 3.- Age (Vek)

Z prvych troch otdzok sme zistili zakladné otdzky o respondentoch s poctom zien (Female) 72

(58,5%) a muzov (Male) s poctom 51 respondentov (41,5%). Angazovanost’ narodnosti v

celkovom poéte bolo 23 krajin a z toho:

Graf ¢. 1 Narodnostné zastipenie

m Rakusko
: Brazilia
m Chorvatsko
m Grécko
H Litva
: Pol'sko
m Srbsko
= Turecko

H Belgicko

B Britania

m Ceska republika

m Madarsko

= Holandsko

B Portugalsko

m Slovenska republika

m USA

Zdroj: vlastné spracovanie

mBIH

m Kolumbia

m Finsko

B Indonézia

m Palestina
 Rumunsko

m Korejska republika
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Rakusko/Austria - 5 o Ceska republika/Czech-7 e  Polsko/ Poland - 4

e  Finsko/ Finland -1 e  Portugalsko/ Portugal - 3
O Belgicko/Belgian - 1 e  Grécko/ Greece -1 e  Rumunsko/ Romania - 3
0 BIH/ BOSI.qa 2 e  Madarsko/Hungary - 1 e  Srbsko/Srbia - 2
Hercegovina - 3
e Indonézia/Indonesia - 1 e  Slovenska

O Brazil-2 . .
republika/Slovakia - 75

. . e  Litva/Lithuania -2
e  Britania/British - 1 o« Korejska republika/

0 Kolumbia/Columbia - 1 e Holandsko/Netherland - South Korea - 1
1

e  Chorvatsko/Croacia - 1 3 . e  Turecko/ Turkey -2
e  Palestina/ Palestine - 1

e  Spojené staty Americké/USA -4

Tato narodnu rozmanitost’ som dosiahla vd’aka zdiel'aniu dotaznika na réznych Studentskych

strankach, taktiez socidlnych siet'ach ako su Facebook, Twitter a Instagram.

Respondenti zo Slovenskej republiky predstavovali vidcSinu ucastnikov, ndsledne za
nimi nasledovali respondenti z Ceska, Raktiska, USA, Pol'ska a postupne krajiny zastapené s

troma a menej ucastnikmi.

Tretia otazka bola poloZzena ohl'adom veku. Deastro¢né rozdiely som nastavila kvoly
moznym generaénym odliSnostiam v nazoroch ktoré budeme neskorSie sledovat’ uz

pri jednotlivych respondentoch.

Jediny 5 ro¢ny rozdiel je badatel'ny pri ucstnikoch vo veku od 15 do 20 rokov ktorych
bolo celkovym poctom 1. Tato vekova hranica bola vymedzend inak preto, pretoze tato
generdcia podlieha Uplne inym socidlnym a technickym vymozenostiam ako tie predoslé.
Respondenti od 20 do 30 rokov boli v celkovom pocte 107 ucastnikov (87%), 30 az 40 rokov

8,9% cize 11 0s0b, 40 az 50 rokov 1,6% c¢ize 2 ucastnici a 50 a viac rokov 2 ucastnici (1,6%).

4. Otazka

Nachadzate sa na socialnych siet’ach? /Are you on any social medias?

Otéazka cislo 4 sa zaujimala o to ¢i sa respondenti nachadzaju na socialnych sietach. Vd’aka
odpovediam ktoré jednohlasne zaGiarkli moznost Ano, uz vieme vydedukovat ako je nasa

spolo¢nost’ zavisld od vyuzivania tychto aplikacii. Aké ma vSak dopady?
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5. Otazka

Ak 4no, ako dlho ich uz vyuzivate? / If yes, for how long have you used them ?

Piata otazka sa zameriava na dizku vyuzivania socialnych médii. V sekeii 0 az 1 rok sme nemali
7iadneho respondenta. V dizke 1 aZ 3 roky pouZivania sa v tejto sekcii nachadzala 1 osoba.
3 az 5 rokov pouzivania boli uzivatelia s po¢tom 11 a 5 az 7 rokov 38 uZzivatel'ov. Néasledovali
SpecifickejSie odpovede kde oznacili respondenti Ze s na socialnych siet’ach dlhSie ako 10 a

11 rokov.

6. Otazka

Ktoria aplikdciu najviac pouzivate? Which one do you use?

Siesta otazka sa uz presne zamerala na najvyuzivanejsie siete. Vytazom sa stal Facebook  so
122 hlasmi, nasledne Instagram s 93 hlasmi,LinkedIn s 45timi hlasmi, Pinterest 33 hlasov,
Snapchat 21, Twitter 15 a ostatné neuverjnené s po¢tom 22 hlasov. Za socidlnu siet’ Contact

nehlasoval Ziaden z ucastnikov.

Graf &.2. -Preferencie socialnych sieti

6.Which one do you use? (Please answer only if you use some)
123 odpovedi

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Snapchat
Contact
Tinder, Badoo
Linkedin

other

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastné spracovanie
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7. Otazka
Preco pouzivate socidlne média? /Why do you use social media?

V tejto otazke bolo primarne dostat’ sa k hlavnej motivacii 'udi v participacii v kyber priestore.
Tato otazka mala sedem zdkladnych otdzok a taktiez vol'nu odpoved’ ¢ize sme sa dostali k
SirSej spektracii nazorov a dovodov. Respondenti si mohli vybrat viacero odpovedi. Za
najvacsiu motivaciu l'udia hlasovali s celkovym poctom hlasov 117 ( 95,1%) pre komunikaciu
s priatelmi. 62 hlasov dostala aj odpoved ktora mieni Ze vyuzivaji internet na “zabitie”
vol'ného Casu. Respondentov s po¢tom 20 hlasovalo za to Ze vyuzivajl internet na zdielanie
svojich nazorov. Vo vol'nych odpovediach sa respondenti vyjadrovali aj k tomu Ze pouzivaja
média na organizaciu vlastného ¢asu, na sledovanie inych l'udi, na pracu, na sledovanie

noviniek zo sveta alebo na inSpiraciu a zabavu.

Graf ¢.3- Oddvodnenie uZivania socialnych sieti

7.Why do you use social media?

123 odpovedi

To comuniaction with friends
To fill up spare time
To share my opinion

To meet new people
Stalking hot girls

Business

to advertise my events and
activities

Folow all news conviniently in
one spot... ¢

Memes

Inspiration for work, home
deco, art, f...

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastné spracovanie
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8. Otazka

PovaZzujete sa za aktivného alebo pasivneho uzivatel’a? / Do you consider your self an

active or passive user?
V tejto otdzke boli predvolené odpovede s hodnotami pasivneho alebo aktivneho uzivatela.

e - Aktivny/active - Komentuje, oznacuje fotky a statusy,vyjadruje svoj ndzor na ne,
sleduje svojich priatel'ov/ I comment, like photos/statuses, watch friends' stories,
replyto them etc.

e Pasivny/passive - Prevazne pouzia socialne média na relax alebo odvedenie myslienok
od prace/ mainly use the social mediajust to distract myself from work /relax.

Za aktivnych uzivatel'ov sa povazuje 53,7% z celkového poctu respondentov a 46,3%

respondentov sa povazuje sa pasivnych uzivatel'ov.
9. Otazka

Zostavte list aplikacii/ webovych stranok ktoré pouZivate najviac. /Make a list of

abbs/websites which you use the most.

Zameriavame sa na najviac uzivanu aplikaciu/webovu stranku ktord je uzivatelom najviac
pouzivana. Pri tejto otazke mdzeme vidiet’ vel'ku prevahu nakol’ko zo 124 respondentov 123
hlasovalo za aplikaciu Facebook ktorti prezentovalo ako za najpouzivanejSiu. Tu mozZeme
vidiet’ rozsiahlost’ tohto média v Sirokospektralnej rozsiahlosti nie len na uzemi ¢eskoslovenskej

oblasti ale aj celkovo v Eurdpe.
10. Otézka

Kol’ko ¢asu stravite na socialnych médiach pocas dita ? / How much time do you spend

on social media per day?

Zamer tejto otazky bolo prezistenie, kol'ko ¢asu réznorody uZivatelia stravia pocas dna na
socidlnych médidch. Pred par mesiacmi vySiel novy softwér na telefony aj s moznostou merania
a zobrazovania $tatistiky, kol'’ko ¢asu uzivatelia stravia na telefone a taktiez ktorym aplikéciam
sa najviac venuju. Pri tejto otdzke bola opdt’ moznost’ vybratia si z 5 odpovedi alebo mozna
vol'na odpoved’. 23 respondentov (18,7%) travi na socialnych sietach 0-1 hodinu denne, 51
hlasov (41,5%) hlasovalo za 1-2 hodiny denne, 36 respondentov (29,3%)
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sa priklana k odpovedi 3-4 hodinny denne a 12 respondentov ( 9,8%) travi 4-5 hodin denne

touto aktivitou. Jedna vol'na odpoved’ sa priklana k nazoru ze zalezi podl'a vyt'azenosti v praci.

Graf &4 — Cas

10.How much time do you spend on social media per day?

123 odpovedi

@® 0-1hour
@® 1-2 hours
@ 3-4hours

9,8% ® 4-5hours
@ it depends if i am in a work or home

18,7%
Zdroj: vlastné spracovanie
11. Otazka

Povazujete informacie prevzaté zo socialnych médii za doveryhodné ? / Do you consider

the information given on social media relevant and trustworthy?

V otazke sa venujem dbveryhodnosti socialnych médii. Na otdzku odpovedalo kladne (yes/
ze doveruje) 4 respondenti (3,3%), kladne 22 hlasov (17,9%) a ze zalezi od média 97 l'udi
(78,9%).

Graf €. 5- Doveryhodnost’ v socidlne siete

11.Do you consider the information given on social media relevant and

trustworthy?
123 odpovedi

@ yes
® no

@ depends on a type of social media

Zdroj: vlastné spracovanie
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12. Otazka

AK niekoho spoznate, mate tendenciu si ho vyhl’adat’ na socialnych médiach a zistovat’ o
nom informacie? / If you meet somebody, do you tend to gather information about them

on social media?

Bola moznost’ vybrat’ si jasnu odpoved’ ano/ yes alebo nie/no. V 47 pripadoch respondenti
hlasovali za odpoved’ nie a v 76 sa vyjadrili kladne. Z tejto otazky teda vyplyva ze 61,8 % l'udi
zo 125 ktorych ste naposledny stretli si Vas snazilo najst na internete a vyzistit' o Vas

informacie.

Graf ¢. 6 — VyhPadavanie osob

12.If you meet somebody, do you tend to gather information about them on
social media?

123 odpovedi

@® Yes
® No

Zdroj: vlastné spracovanie
13. Otazka

Myslite si Ze ste ovplyvneny obsahom zo socidlnych médii? (Napriklad cestovatel’kymi
typmi,modne inSpiracie atd’,..) Prosim vysvetlite. Do you think you are influenced by

social media content? (EX. travel tips, fashion inspiration etc.) Please explain.

Dana otazka je poloZena tak aby ucastnik vyjadril svoj nazor v oblasti ovplyvnitel'nosti jeho
osoby a ak si uvedomuje mozné posobenie na jeho osobu tak v ktorom odvetvi. Priamu odpoved’
ano vyslovilo 75 respondentov, 29 hlasov si ziskala odpoved nie a 11 tcastnikov tvrdilo ze

mozno obcas su ovplyvneni ale nev§imli si to. ZvySnych 8 respondentov odpoveda
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ze si nie su vedomi posobenim socidlnych sieti na ich samych ale nevylucuju to. Ucastnici

ktori si priznali ovplyvnitelnost’ tvrdili Ze nanich vplyvaji najma :

c© N o gk~ w D PF

Travel tips :typy na cetsovanie, gastronémia a zazitkovost’ oblasti

Fashion tips typy na médu

New brands

typy na nové znacky roznorodého sortimentu

Politics
politické nazory

Inspirations

in$piracie v mnohych oblastiach ako je architektura, knizné publikécie, domace

vyrobky, recepty,..

14. Otazka

Viete definovat’ kto je influencer? / Can you describe who is an influencer?

V niz8ie uvedenych odpovediach je suhrn vSetkych odpovedi. Respondenti sa viac menej zhodli

na to ze influencer je osoba ktora ovplyviiuje I'udi pomocou socidlnych médii a vplyva na ich

zmyslanie.

V 16tich pripadoch ucastnici nevedeli

Osoba, ktora vyuzivaja socialne
siete na predaj a propagéaciu.

Osoba, ktora ma viacej ako 100
tisic sledovatel’'ov

Osoba, ktora ma vel'a sledovatel'ov
na socialnych médiach ktori
pocuvaju ich ndzor a myslienky.

Osoba, ktora zije socialnymi
sietami.

Osoba, ktora sa zaujma o nazor
inych voci sebe samému a ma rad
seba prezentaciu.

definovat’ ¢o tento pojem znamena.
Osoba, ktora pouziva socialne
média pre prezentaciu a
Specifikaciu jej zivotného Stylu.
Osoba, ktora vlastni Siroké
publikum na sociélnych sietach.

Osoba, ktora pozitivne ovplyviiuje
'udi pomocou videi alebo blogov.

Osoba, ktora ovplyviiuje vnimanie
l'udi na socialnych sietach s
umyslom propagovat’ seba alebo
urcita Vec.

Osoba, ktora je socialne znama.
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Osoba, ktora je je medialne
prezentnd a ¢i uZ priamo alebo
nepriamo je schopnd rozsirit’ svoje
slova alebo myslienky medzi vel'’ké
mnozstvo l'udi.

Osoba, ktora posobi svojimi
nazormi na nazory inych.

Osoba ktora ovplyviiuje l'udi v

15. Otazka

zmene ich chovania.

Osoba ktord neméa normalnu pracu
ale Zivi sa preddavanim a
odportc¢anim produktov na
internete.

Osoba ktora spolupracuje s
réznymi znackami a prezentuje ich
na socialnych sietach.

Kol’ko potencionalnych influencerov poznas zo svojej krajiny? Prosim vymenuj. / How

many potentional influencers do you recognize in your country? Please name them.

Problematika zameriavajica sa na roznorodost influencerov medzi nami bola zistovana v

16tej otdzke. Zo 123 respondentov 44 hlasovalo za odpoved’ Ze nepozna Ziadnu znamu osobu

ktora by pochadzala z jeho krajiny a mala by naiho urcity vplyv. Zvy$nych 79 respondentov sa

vyjadrilo kladne. Pri menovani influencerov z Ceskej a Slovenskej republiky sa vyskytovali

najviac tieto mena :

GoGo ManTy /Daniel Strauch / YouTuber -13 hlasov / (902 tisic
sledovatel'ov na instagrame)

Sajfa / Matej Cifra / Moderator /YouTuber - 9 hlasov / ( 268 tisic
sledovatel’'ov na instagrame)

Zuzana Plackova / Celebrita - 8 hlasov / ( 506 tisic sledovatel'ov

na instagrame )

Pppeter / Peter Popluhar / YouTuber/ Spivovatel’ - 5 hlasov / (58,6 tisic
sledovatel'ov instagrame)

LucyPug / Lucia HruSkova / YouTuber - 5 hlasov / (683 tisic sledovatel'ov
na instagrame)

Exploited / Peter Altof / YouTuber -5 hlasov / (591 tisic sledovatel'ov
na instagrame)

Naty Kerny/ Modelka - 3 hlasy / ( 69,6 tisic sledovatel’'ov na instagrame)
Leo$ Mares / Spevak/ Moderator - 3 hlasy / ( 730 tisic sledovatel'ov na
instagrame)
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16. Otazka

Kol’ko potencionalnych influencerov poznas z inych krajin? Prosim vymenuj. / How many

potentional influencers do you recognize from others countries? Please name them.

Otazka c¢islo 16 je zamerand na rozsiahlejSie povedomie respondentov v oblasti influencerov.
V 39 pripadoch ucastnici nevedeli vymenovat ziadneho. V 17tich pripadoch menovali u¢astnici

minimdalne 3 T'udi a viacej. ZvySni respondenti vymenovali jednu aZ dve osobnosti.
17. Otazka

Citite sa byt’ ovplyvneni infuencermi/blogermi/youtubermi alebo inymi slavnymi Pud’mi?/

Do you feel influenced by influencer/bloggers/youtubers or any famous people in general
?

V odpovediach na tito otdzku dominovali odpovedne so zapornou odpoved'ou, ¢ize nie, necitia
sa byt ovplyvneni. Mame na mysli 49 respondentov (36,6%) z celkového poctu ktory sa striktne
vyjadrili nie. Kladne ovplyvnenych sa citi 20 respondentov (16,3%), mierne/mozno/maybe
ovplynenych je 45 respondentov (36,6%). Ostatny zainteresovany sa vyjadrili sposobom Ze

na nich tieto osoby vplyvaji ale nie vel'mi vel'kym vplyvom.
18. Otazka

Myslite si Ze obsah influencerov/ youtuberov/ blogerov alebo inych popularnych udi je
pravdivy a vierohodny ? / Do you think that content of influencers/youtubers/bloggers or

any other famous persons are real and true?

Osemnasta otazka sa zaobera pravdivost'ou a doveryhodnost'ou obsahu ktory zname osobnosti
prezentuju. Zaujima sa nakol’ko st respondenti voci nej odolny, ¢i jej doveruju a ako sa ku nej
celkovo stavaju. Odpoved Mozno/ Maybe oznacilo 60 respondentov, ku kladnému nazoru sa
priklonilo 14nast’ respondentov a k zapornému sa postavilo 24 respondentov. V doplnkove;j
odpovedi sa respondenti stotoznuju skor s vyjadrenim Ze st voci tejto problematike viacej
skepticky, nie su si isty, Ze zalezi na produkte a osobe ktora prezentuje svoje idei. Dalej sa
taktieZ vyjadrovali Ze vedia o zaplatenosti mnohych reklam ale Ze pri osobnostiach ktoré sleduju

si st isté ich doveryhodnost'ou v dany produkt.
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19. Otazka

PovaZoval by si ich odporicania alebo nazory za doveryhodné alebo pravdivé? / Do you

find thei recommendations or opinions to be believable and trustworthy?

V tejto otazke respondenti hlasovali v pocte 96 hlasov (78%) vo vi&Sinovej prevahe za
odpoved’ ob¢asne/sometimes. V 10 pripadoch respondenti tvrdili Ze veria v nazory influencerov

a ich odporucania a v 17tich pripadoch (13,8%) sa postavili za kladni odpoved’ v ich prospech.

Graf ¢. 7- Odporucania

19.Do you find their recommendations or opinions to be believable and
trustworthy?

123 odpovedi

@® Yes
® No

Sometimes

Zdroj: vlastné spracovanie

20. Otazka

Miyslite si Ze vami pridany obsah na socialnych médiach ovplyviiuje niekoho ?

Do you think that your content on social media influences somebody?

Otazka sa zameriava na osobny ndzor l'udi ¢i si myslia Ze dokazu ovplyviiovat’ svoje okolie ich
nazormi zdiel'anymi na socialnych médiach. V 38 pripadoch (30,9%) sa respondenti vyjadrili
kladne a teda si myslia ze ovplyviiuju ich okolie. Pri odpovedi nie v§ak prevazila vacSina so 67-

mi hlasmi (54,5%). ZvySnych 18 hlasov sa vyjadrilo v 15 pripadoch Ze podl'a
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ich nazoru nie, nakolko nie st skoro vobec aktivny a zvySok sa priklanal k odpovedi Ze urCite

ovplyviuju uréité skupiny.

7.2 Sumarne vyhodnotenie odpovedi

Nakol'ko prvé tri otdzky st len informativneho charakteru, dedukovat’ z nich redlne
poznatky nie je mozné. Jedind naozaj pozoruhodnd vedomost’ vyplyva, ze aky vel'ky rozsah
socialne siete naozaj maju. Napriklad také Spojené Staty Americké. St vzdialené od
Slovenskej republiky ( miesto kde Zijem a z kade som zasielala dotazniky) skoro 6900km
(vzdus$nou ¢iarou), ale aké bolo jednoduché moj dotaznik im zaslat’. Tymto poznatkom mdzeme
povedat’, ze akékol'vek informacie mézu byt vel'mi rychlo zdielané, neslvisiace  od ich
pravdivej hodnoty, a tymto pddom socidlne siete prekonavaju velké vzdialenosti s istou
Iahkost’ou.V Stvrtej otazke je myslim tplne jasné vyhodnotenie. Nakol'’ko sa nachadzaju vSetci

respondenti vo vyspelych krajinach s moznost'ou pripojenia na internet.

V piatej otazke ohladne dizky vyuZivania je zaujimavy ten fakt, Ze ak si prezrieme
odpovede starSich jednotlivcov, si na sociadlnych sietach kratSie a vyuzivaju iba zékladné
funkcie ku ktorym sa dostaneme neskorsie. Taktiez odpoved’ so zameranim na vyuzivanie sieti
viac ako 7 rokov hlasovali vo vel'kej vd¢Sine respondenti v rozpéti 20 az 30 rokov. Nachadzalo
sa tu celkovo 62 hlasov priCom v rozhrani veku 40 az 50 rokov dve osoby( 3,22%), vo
veku 30 az 40 rokov devét osob (14,49%) a vo vekovej hranici 20 az 30 rokov bolo najviac

hlasov s po¢tom 51 (82,11%).

Desiata otazka nam vyjadruje ¢as straveny na socidlnych médiach. Podl'a vysledkov
mozeme zhodnotit’ Ze va¢§ina respondentov svoj vol'ny ¢as v rozhrani 1-3 hodinny denne v

priemere stravi na socialnych siet’ach.

Jedenasta otdzka, ktora vyjadruje mieru doveryhodnosti, sa nam moze zdat’ prostd ale
aj tak sa v nej ukryva vel'ka podstata. Skutocnost’ ako sme zistili v desiatej otdzke kol'ko Casu
ludia trdvia na socidlnych médidch nam moéze prist celkom nepriamo Umerné nato
ako im sami neveria. PreCo by Clovek travil 2 hodiny svojho casu ¢itanim nieCoho ¢o mu
pride irelevantné? Tu sa dostdvame k odpovedi kde respondenti tvrdia Ze zdlezi od pdvodu

informacie a daného média ktoré tato myslienku zdiel’a. Dalsim zaujimavym
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faktorom je r6znorodost’ respondentov a tym padom aj r6znorodost’ v ich nazore ohl'adne toho,
ktoré médium je mozné pokladat’ za doveryhodné a ktoré nie. Tento nazor je ovplyvnitelny nie
len kolektivom v ktorom sa respondent nachddza ale su to mnohé aspekty ako su

napriklad vierovyznanie, vek, pdvod, momentélne bydlisko, okres, mesto, Stat atd’.

Z dvanastej otazky vyplyva ze 61,8 % l'udi zo 125 ktorych ste naposledy stretli si Vas

snazilo najst’ na internete a vyzistit' o Vas informécie.

V otazke Cislo trindst sa zameriavame na uvedomelost I'udi v ohlade ich
ovplyvnitel'nosti médiami. Vdaka vysledkom si mozeme dovolit’ tvrdit Ze viac nez
nadpolovi¢nd vicsina si uvedomuje svoje zmeny v ndzoroch, ktoré sa deju na zaklade mnohych
obsahov a prispevkov na siet'ach. V dotazniku ma vSak vel'mi zaujalo par odpovedi, na ktorych
mozZeme vidiet” ako si respondenti priznaju, ako a kde na nich tento obsah vplyva. Respondent
¢islo 20 tvrdi, Ze ovplyvneny je hlavne peknymi obrazkami mnohych miest, ktoré vidi na
facebooku a ma nasledne chut tieto miesta osobne navstivit. V odpovedi ¢islo 29 respondent
tvrdi, Ze pridany obsah kde l'udia cestuj a robia “cool” veci mu taktiez dava nutkanie pridavat’
fotky podobného obsahu a tu uz vidime priamu ovplyvnitel'nost’. Respondent ¢islo 76 zasa tvrdi,
ze doslova vyuziva mnohé obsahy na cestovatel'ské typy a taktiez na odporucania mnohych

gastro-podnikov. Teda tvrdenie Ze obrazky predavaju, bolo potvrdené aj v tejto otazke.

V otdzke kto je pre ¢loveka influencer, sa respondenti zhodujii na tom Ze je to osoba
ktora ovplyviiuje ich konanie a meni ho vo svoj prospech alebo nazory. Len v jednej odpovedi
sa respondent vyjadril ve'mi zaujimavou odpovedou a to Ze v dnesnej dobe je to pre l'udi
ovplyviiovatel’, ale mala by to byt osoba ktora by l'udi mala inSpirovat’ a upravovat ich

nazory, nie menit’ ich v celkovej podstate.

V 15tej otazke sa dozvedame o aké typy slavnych osobnosti majd respondenti zaujem
zistujeme, Ze na prvom mieste v popularite sa nachadzaja YouTuberi. Zo slovenskej scény su
to hlavne GoGo ManTV, Sajfa a zo zahranicia je to PewDiePie. Na druhom mieste st zo
¢eskoslovenskej scény moderatory, slavne osobnosti a modelky a zo svetového hl'adiska su to

hlavne politici ako Donald Trump.

Sestnasta otdzka sa zameriavala na uvedomelost’ 'udi vo¢i zahrani¢nym osobnostiam

ktoré podla nich su vplyvné. Najviac spominani boli opat’ YouTuberi (PewDiePie), hned
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za nimi boli politici (Obama a Trump), spevaci (Beyoncé, Rihanna, Kanye West), zname

osobnosti (Kardashian Family).

Otazka cislo sedemnast’ sa snazila zistit’ mieru ovplyvnitel'nosti l'udi 'udmi. Vo velkej
miere vd’aka dotazniku mézeme tvrdit Ze l'udia doveruji obsahu mnohych osobnosti a
nezélezii na ich pdvode popularity nakolko tu diskutujeme o influenceroch, politikoch,

blogeroch, youtuberoch, atd’.

Z devitnastej otazky sme sa mohli dozvediet’ ze 78% respondentov z naSej kampane
nedoveruje informacidm podavanym influencermi. Dovolim si tvrdit, Ze to mdze byt

marketingovou nasytenost'ou trhu, ktord spdsobuje neddveru.

Dvadsiata otdzka zamerand na myslenie si, ¢i respondenti tiez ovplyviiuju svojich
sledovatelov dopadla nasledovne. V jasnej odpovedi Ze Ano, ovplyviiuji, sa zhodlo 38
respondentov a v odpovedi Nie, neovplyviiuju sa zhodlo 67 respondentov. Dalsich 18
respondentov sa v obSirnejSej odpovedi v 15 pripadoch zhodlo, Ze ovplyviiuju l'udi atraja sa
jasne vyjadrili Ze na médiach aktivny nie s, ¢ize nemézu ani vplyvat na niekoho. V
otvorenych odpovediach sme si ale mohli povSimnut’ Ze vel'a respondentov vyjadrilo nazor v
ktorom prezentuje, ze kazdy, kto vyjadruje svoj nazor dokdze ovplyvnit’ niekoho. Nakol'ko na
socidlnych sietach trdvime vel'ké mnozstvo Casu Casto sa dostavame k mySlienkam a
nazorom inych ktoré sa v niektorych pripadoch mozu zhodovat a tym padom sa nam

podvedome viacej dostavaju do povedomia.
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ZAVER

Socialne siete, ako novodoby fenomén je vd’aka svojej I'ahkej etablacii momentélne
vyuzivany milionmi l'udi. Tento nastroj, ktory bol prvotne vyvinuty na komunikaciu, sa vSak
svojim postupnym vyvojom obohatil o rézne funkcie, ktoré pozmenili celkové fungovanie
¢loveka. Touto pracou som sledovala nie len pociatky a zmeny vo vyvoji tychto médii, ale
taktiez zmeny fungovania l'udi s nastupom internetu a socialnych médii. Vd’aka spristupneniu
tohto média sa 'udia mohli dostat’ ovel'a jednoduchsie k mnohym informaciam z réznorodych
odvetvi. Priestor internetu dovolil 'udom komunikovat’ v novom svete, kde sa nemusia hanbit’,
mozu sa prezentovat' a taktieZ inSpirovat. Edukacia vd’aka internetu je v dneSnej dobe na
vyS$Som leveli a vdaka tomu su l'udia omnoho informovanej$i, vnimavejsi, vzdelanejsi a
roznorodé poznatky aj z inych krajina alebo zahrani¢nych médii uz nie su tazko pristupné
ako volakedy. V oblasti marketingu taktiez prichadza velky posun, ktory nemozno opomenut’.
Vd’aka nemu vznika uplne nova oblast’ online marketingu, ktora ma vel’ky vplyv na spolo¢nost’.
Na druhej strane vSak néstup tychto médii priniesol mnohé negativa. V oblasti marketingu sa
vd’aka kreativite a psychologii mnohé spolocnosti dokazu dostat’ vel'mi blizko do vedomia
¢loveka a tym pddom ho ovplyvnit’ v konani. Taktiez vd’aka socidlnym sietam vznika novy
smer Sikany a to je kyberSikana, ktora sa ¢im d’alej tym viacej rozmdha a zasahuje stale vacsi
okruh uzivatel'ov. Oblast’ kriminalistiky taktiez nezaostava a kyber priestor je zaplaveny

mnohymi nelegalnymi ¢innost’ami.

Hlavnym cielom analytickej Casti bolo zistit' obSirnej$i nazor l'udi na ich obraz a
doveryhodnost’ socidlnych médii. Vd’aka dotazniku s r6znorodymi respondentami som zistila,
ze socidlne siete su v dnesnej dobe vel'mi silnym a rozs$irenym médiom, ktoré ovplyviuje
nazory, zmyslanie a konanie. Vd’aka mnohym odpovediam som taktieZ priSla na fakt, Ze aj
napriek tomu, Ze l'udia vedia ze vel'a z pontikaného obsahu na internete méze byt klamlivym,
lahko sa nim nechaji ovplyvnit' nakol’ko vyuZzivanie aplikacii je pre l'udi na dennom
poriadku. Vd’aka dotazniku som taktiez zistila ze pre I'udi je ovel'a posobivejsi obsah s roznymi
doplnkami ako su napriklad fotografie alebo videa ktoré napomahajd ich predstavivosti a

taktiez s ovel'a jednoduchsie na vstrebanie do podvedomia ako ¢itany text.
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Tato préca priniesla sithrn mnohych poznatkov, ktoré potvrdzuji vel’ky posun l'udi a
ich vnimania v mnoho ohl'adoch. Vd’aka nej mézem zhodnotit, ze vyvoj technologii tizko
posobil aj na vyvoj ¢loveka. Cudské zmysSlanie zac¢ina byt’ presytené iformaciami vd’aka ktorym
nastava jav v ktorom si ¢lovek tiplne osvojuje cudzi nazor nakol’ko je to prenho jednoduchsie.

Tymto po¢innom ¢lovek straca svoju prirodzent integritu.

Dotaznik umoZnuje poznanie v tejto problematike a to z réznych uhlov pohladu
roznorodych l'udi. Presne som $pecifikovala a ur€ila prinosy a nevyhody socidlnych medii  a
ich vplyv na spolo¢nost’. Dok4zala som identifikovat’, Ze hlavny prinos socidlnych médii je v
podnikatel'skej a pracovnej sfére. UlahCuje dostupnost’ produktov a sluzeb, ich TahSiu
komunikaciu a prezentaciu. Napriek jedonuduchej a priamej komunikécii cez internet, I'udia
ovel'a menej doveruju tymto mediam. Z dotaznika jednoznacne vyplyva, ze média zasahuju do
sukromného Zivota najmd mladym l'udom. Su ovplyviiovani ndzormi inych, prezentaciou
nespravnych materialnych hodnot a hlavne vd’aka ziskanej ,,relativnej” anonymite sa I'ahSie

dostavaju do pozicie Sikana a Sikanovaného.

Z praktického hl'adiska ma praca prinosové faktory hlavne v poznani ovplyvnitelnosti
marketingovych procesov. Vd’aka dotazniku som prisla na to, ze reklama a cieleny marketing
ma najvacsi dopad ked’ je sprostredkovana pomocou osoby (influencera) ktord sa 'udom ovela
jednoduchsie dostane do povedomia. Cudia sa siiou vedia ovel'a jednoduchsie vzit a tym
padom si vedia na sebe samych l'ahSie predstavuji produkty ktoré dana osoba reprezentuje.
Reklama je tym padom efektivnejSia a taktiez aj osobnej$ia. Pomocou takychto
mprostrednikov® sa da S$irit nie len komer¢na reklama ale taktiez funguje

pri nabozenskej/ideologickej reklame ale aj politicky zamerane;.

Socialne média zmenili svoj za&kladny a podstatny status néstroja. Nastroja na
ulah¢enie komunikacie a odstranenie komunikacnych bariér. V dnesSnej dobe uz status
socialnych médii nadobudol ovel'a délezitejSiu rolu v kazdodennom zivote loveka. Ovplyviiuje
a tvori naSe ndzory, vytvara ndm nov€é nepoznané potreby a hlavne vytvara pocit
nenahraditel'nosti. Vytvorenie spravnych a zdravych ndzorov, schopnost’ rozliSovat’ potrebné
od nepotrebného a hlavne vzajomna tcta, st momentalne hlavné dilemy, ktoré kazdemu z nés

nastavia zrkadlo o spravnom vyuziti socidlnych médii v naSom Zivote.
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Priloha A

Dotaznik:

Social Media

1.Gender *

Male

Female

2.Nationality

Slovakia
Czech republic
Poland

Germany

3. Age”
15-20
20-30
30-40
40-50

50 a viac
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4.Are you on any social medias /apps? *

yes

no

5.If yes, for how long have you used them?
0-1 year
1-3 years
3-5 years
5-7 years
more

Iné...
6.Which one do you use? (Please answer only if you use some)

Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Snapchat
Contact
Tinder, Badoo
LinkedIn

other
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7.Why do you use social media? *

To comuniaction with friends

To search information about friends
To fill up spare time

To share photos or videos with others
To share my opinion

To research new products to buy

To meet new people

Iné...

8.Do you consider yourself an active or a passive user? *

active - | comment, like photos/statuses, watch friends' stories, reply to them etc.

passive - mainly use the social media just to distract myself from work / relax

9.Make a list of apps / websites which you use the most. (from the most
used to least used)
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10.How much time do you spend on social media per day? *

0-1 hour
1-2 hours
3-4hours
4-5hours

Iné...

11.Do you consider the information given on social media relevant and
trustworthy?

yes
no

depends on a type of social media

*

12.1f you meet somebody, do you tend to gather information about them on
social media?

Yes

No
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13.Do you think you are influenced by social media content? (Ex. travel tips,
fashion inspiration etc.) Please explain.

14.Can you describe who is an influencer? *

15.How many potential influencers do you recognize in your country? Please
name them.

*

16.How many potential influencers do you recognize from others countries?
Please name them.

17.Do you feel influenced by influencers/bloggers/youtubers or by any
famous people in general?

Yes
No

Maybe

*

*
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18.Do you think that content of influencers/youtubers/bloggers or any other
famous persons are real and true?

Yes
No

Maybe

19.Do you find their recommendations or opinions to be believable and
trustworthy?

Yes
No

Sometimes

20.Do you think that your content on social media influences somebody? *

Yes
No
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