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Anotace

Tato bakalarska prace se zaobira popisem a predstavenim socialnich siti, jako
ucinného komunika¢niho nastroje k ovlivnéni rozhodovaciho procesu ¢lovéka. Jsou
zde analyzovany hlavni casti, které maji klicovou roli v kone¢ném rozhodnuti
uzivatele. V teoretické Casti jsou podrobné popsany klicové prvky, které maji
vyznamny vliv v dané problematice. Cast prakticka je pak vénovana p¥ipadovym
studiim, ve kterych treti strany vyuZily negativné trendy socidlnich siti viici
uzivatelim, pro ovlivnéni poZadovanym smérem. Tato bakaladiskd prace tedy
upozoriiuje na mozné negativni vyuZzivani socidlnich siti vii¢i uZivateli. Poukazuje
na problém, Ze svobodné mysSleni je jiZ velmi vzacny jev a vétSina rozhodovacich
procest ¢lovéka vznika v této dobé jiZ prevazné na zakladé neovérenych informaci
a propracovanych analytickych procesi, vznikajicich ve virtualnim svété. Soucasti
zavéretné prace je pak stanoveni klicovych poznatki pro bezpecné vyuzivani
socialnich siti.
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This bachelor thesis deals with the description and introduction of social networks
as an effective communication tool to influence the human decision-making
process. The essential parts that represent a key role in the user's final decision are
analyzed here. The theoretical part describes in detail the key elements that
provide a significant impact on the issue. The practical part is then devoted to case
studies in which third parties used the negative trends of social networks towards
personal users to influence the desired direction. This bachelor thesis, therefore,
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1 Uvod

Zijeme v digitalni dobg, kdy je na nas ze v$ech stran vyvijen medialni tlak. Tlak,
ktery nam rik3, co a jak mame délat. Svoboda a soukromi se pomalu ale jisté ztraci
v neomezeném online svété a informace, které prijimame, jsou zriznych uhli
zdeformované, a tudiZ nerelevantni. Pochybné praktiky na ¢lovéka za ucelem zisku
¢i vitézstvi jsou na takové urovni, Ze lze jiZ surcitou jistotou predikovat, jak
se bude uzivatel na internetu presné chovat a s pomoci pokrocilych informacnich
technologii doslova ,programovat” lidskou mysl k u¢inéni konkrétnich krokd, aniz
by si to uvédomil.

Jak ale cely tento proces funguje? Jak a pomoci ¢eho nas miiZou socidlni sité
takovym zplisobem ovliviiovat a jak je moZné, Ze o konkrétnim clovéku vi nejen
uméld inteligence vice neZ dany ¢lovék samotny? Je vilbbec moZné si toto jesté
uvédomit a miti v této digitalni dobé vlastni nazor a kritické mysleni?

kliCovym tématem této prace je marketing, konkrétné pak marketingova
komunikace na socialnich siti. Je nezbytné znat, jak tato oblast funguje, jaké ma
nastroje vici ¢lovéku a jakych metod vyuZiva k naslednému presvédcéeni pomoci
provedeni konkrétnich konverzi definované protistranou vii¢i uzivateli. Bakalaiska
prace se detailné zaobira vyvojem socidlnich siti. Vysvétluje konkrétni techniky
pouZivajici se ke specifickym ciltim.

Dale se tato prace podrobné zaobira zaklady lidského mysleni a psychologickych

e

problematik ¢lovéka. Popisuje prirozené definované lidské vzorce chovani a
implementuje tyto poznatky na konkrétnich prikladech tak, aby bylo zcela zfejmé,
jaké prvky se vyuzivaji vii¢i uzivateliim na socialnich siti. Poslednim, avSak neméné
dilezitym pilifem propojujici cely proces, jsou pokrocilé prvky a trendy
informacnich technologii a s tim spojenych analytickych nastrojt, které vyuzivaji
socialni sité pro zisk a analyzu uZivatelskych digitalnich stop.

Nasledné jsou dané casti kvalitativné prezentovany ve formé praktické analyzy
realnych priklad situaci, se kterymi se mohl uZivatel setkat na socialnich sitich a

které mély nacil ovlivnit rliznym zplisobem rozhodovaci proces ve prospéch

pozadované konverze treti strany.



2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je predstaveni provazanosti soucasnych trendi
marketingu, psychologie a analytickych nastrojli, na konkrétnich ptikladech pak
aplikovat tyto poznatky v kontextu ovlivnéni uZivatele negativnim podmétem na
socialnich sitich, a nasledné navrhnout uc¢inna doporuceni, jak uZivatel tyto

negativni vlivy rozpozna, ¢i jim zcela predejde.



3 Metodika zpracovani

Autor si stanovil za cil vytycit klicové oblasti, které figuruji na socialnich sitich
v kontextu rozhodovaciho procesu uzZivatele a teoreticky onich pojednat
na zakladé poznatkil z odborné literatury.

Nasledné, pomoci pripadovych studii, kvalitativné analyzovat konkrétni pripady,
se kterymi se mohl kazdy uzivatel socialnich siti redlné setkat a které vyuzivaly
prvky téchto oblasti pro deformovani mysleni uZivatell ve prospéch tretich stran.
Snahou vybéru vice pripadli je vyusténi ve spole¢nou syntézu problematiky
se spole¢nym prilinikem, a tim jsou socialnf sité.

Nakonec, pomoci teoretickych poznatkii a praktickych pripadovych studii,
navrhnout ucinné prvky, které by ¢tenar této prace, jakoZto uzivatel socialnich siti,
mohl vyuZit jako obranny soubor metod a nastroji pro efektivni odhalovani
negativnich podmétli a bezpe¢ného pouZzivani dané platformy.

Klicovymi vyzkumnymi otazkami, které jsou jadrem této prace, jsou:

e Jak funguji socialni sité v kontextu interakce s uZzivateli?

e Jaké prvky vyuzivaji treti strany pro efektivni ovlivnéni rozhodovacich
procesti uzivateld na socialnich sitich a existuje pripadné jejich vzajemna
provazanost?

e Mohou socialni sité predstavovat potencionalni hrozbu pro uZzivatele? A
pokud ano, tak jakou?

e Jsou uzivatelé socialnich sitich vystavovani obsahu, ktery ucelné zkresluje
realitu?

e Jak miiZe uZivatel docilit bezpe¢ného pohybu na socialnich siti?



4 Komunikace na socialnich sitich

Za komunikaci se povaZuje jakakoliv forma rizeného sdélovani, které je pouZito
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani prostiednikii i urcitych skupin
vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, a to ve formé, ktera je
pro cilovou skupinu prijatelna. [1] Nejedna se pouze o jeden nastroj, ale o cely
soubor. To videalnim pripadé znamena, Ze tento soubor je koordinovan tak, aby
predaval jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sobé a o své nabidce. [2]

Komunikaci jako takovou lze obecné chapat jako prenes sdéleni a vyznami, které

v

v konecném diisledku utvari myslenky a poZadovaného rozhodnuti ¢clovéka. [3]

4.1.1 Historie a vyvoj

Komunikace skrz rtizné kanaly je mezi nAmi defacto obdobné dlouho, jako ¢lovék
samotny. Prvni zplsoby propagace se vyskytovali jiZ ve starovékém Egypté a
Mezopotdmii nartznych trzich a jinych prodejnich mistech. Prostiedky
komunikace, které jsou dnes jizZ béZnou zaleZitosti, jako je psani, ¢i ¢teni, byly drive
stale jeSté neprozkoumanym odvétvim, a proto se pri prodeji produktu, ¢i sluzeb,
spoléhalo zasadné na mluvenou fec. Jedna se o takzvana primarni média. Tato
vyrobkové orientovana marketingova komunikace prevladala az do doby, kdy byl
v 15. stoleti vynalezen knihtisk. Od té doby dochéazelo k plynulému rozsiteni
komunikace skrz pisemna média, jako byly knihy, novinové koncepty, Ci jiné
tiSténé formy. JiZ v 18. stoleti se vyskytuji prvni zminky o tzv. placeném komercnim
sdéleni. [4]

Prvni polovina 19. stoleti dala zavznik prvnim tiskovym agenturam, které
sez poctatku zaobiraly systematickym sbérem zpravodajstvi. Vyskytuji se také
prvni zminky o takzvaném halifovém tisku (angl. penny press), cozZ v soucasné
dobé zname spiSe na pojmem ,bulvar”. Tento typ tiSténého média se vyznacuje
predevSim diky své masové a cenové nenaroc¢né vyrobé finantné dostupnym
Siroké verejnosti, a tudiZ i atraktivnim pro rizné sdéleni, nareklamniho, az
po politické tématiky. JiZ v této dobé tedy jiz pomalu ale jisté vznikaji tzv. masova

média, zatim vSak pouze tisténého typu. [5]



S prichodem 20. stoleti prichazeji také nové moZznosti medialni komunikace. Jako
dalSi nastroj $lo tehdy vyuzit audiovizualni média (napf. film, rozhlas, televize aj.),
které se zpocatku primarné vyuZivaly v obdobi vale¢nych konfliktli a politické
propagandé. Toto obdobi se jinak nazyva obdobim tercidlnim. [5] Soucasné pri
rozkvétu priimyslového odvétvi zacala éra tzv. vyrobné a prodejné orientovaného
marketingu. Vytvareji se prvni marketingové komunika¢ni koncepce, za kterymi
stoji napf. Henry Ford, nebo Tomas$ Bata, ktefi jsou i v sou¢asnosti povazovani
zajedny znejvétSich prikopnikii efektivni vedeni firem a komunikace
se zakaznikem. Bata dokazal jiz vesvé dobé efektivné kombinovat veSkera
dostupna masova média, ale zaroven vyuZzivat naprosto revolu¢ni a nadcasové
metody, napriklad vyuziti celebrit jako propagacni nastroj pro jeho produkty. [4]

Obrovsky prelom priSel predevSim s prichodem tzv. kvartérniho medialniho
obdobi, které zahrnuje jiZ digitalni prvky marketingu vyvijejici se aZz do dneSni
podoby. Velky pokrok priSel skonceptem propojujici vzdalené pocitate pomoci
strukturované sité, ktera nesla pracovni nazev ARPANET, dnes znamy jako
internet. [5] Devadesata 1éta 20. stoleti pak také do velké miry definoval pocatky
socialnich siti s prichodem celosvétového internetu, ktery oteviel cestu pro vznik
komunika¢nich kanal@i, jako byl e-mail, chatovaci sluzby, nebo prvni aplikace
pro webové konference, které obrovskym zplisobem zlepSily firmam komunikac¢ni
kapacitu a zaroven sniZily nadklady. Exponencialni nariist rtiznych komunika¢nich
prostiedkii na internetu byl také podmétem pro tvorbu uZivatelsky vzajemné
komunikujicich platforem, dnes jiZ plné vybudované a znamé pravé jako socialni

sité. [6]

4.1.2 Soucasnost

Moderni komunikace spolu svyvojem digitalnich technologii neobsahuje pouze
popis a predstaveni produktii i sluZeb, je zasadni také relevantni komunikace
s cilovou skupinou, ktera nesmi byt ponechana nahodé. [2] Sou¢asné marketingové
cile tedy nejsou uZ jen zvySovani informovanosti uZivatelti o nabidce, ale také
se oteviraji nové moZnosti vyuZiti komunika¢nich prostiedkli pro zvyraznéni
nékterych vlastnosti, presvédcit uZzivatele kjeho prijeti, nebo v neposledni radé

udrzovat trvalé vztahy s cilovou skupinou. [1]



S rostoucim mnoZstvim komunika¢nich nastrojti vsak roste i pocet konkurujicich si
firem, nadnarodnich korporaci a toto prinasi firmam daleko téZSi cestu za ziskem.
Digitalni vék podporuje neustaly vznik novych znacek a s nimi prichazeji i
inovativni vyrobky ¢i sluzby. Jejich exponencialni riist ma za nasledek Siroky vybér
pro uzivatele, a tudiZ hraji roli jakékoliv detaily ovliviiujici jeho rozhodnuti. [7]

Socidlni sité se vyvinuly a dostaly do podvédomi v prvnim desetileti 21. stoleti
z predchiidcti, ktefi slouZili uzivatelim internetu pred nimi. Tito pfedchtidci byly
rizna diskusni féra, online fotogalerie, weblogy, uloZisté a dalsi. Prvni
technologické firmy si vSimaly, Ze uZivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také
vzajemné poznavat a komunikovat s ostatnimi uzivateli, a to idealné v realném
¢ase, s co nejvétsim poctem rtiznych komunikacnich cest. Podstatou socidlnich siti
jsou tri zakladni vlastnosti: vétSina obsahu je vytvarena samotnymi uZzivateli,
kterym je zaroven umoznéna vzajemna interakce a v neposledni radé by neméli
provozovatelé prili§ vstupovat do jejich provozu. DileZitym poznatkem pak je, Ze
identita uZivatell socidlnich siti je totoZna s identitou skute¢nou, av§ak obsahové

se mohou informace oproti skute¢nosti vyrazné lisit. [8]

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 67 % 59% 49%
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Obr. 1 UZivatelské statistiky za rok 2020
Zdroj: [9]



4.2 Platformy socialnich siti

Platformy spadajici na socialni média mohou byt obecné definovany jako oteviené
a interaktivni online aplikace, které propojuji vznik neformalnich uZzivatelskych
sitl. Uzivatelé vytvareji jedine¢ny obsah, Ci sdileji jiz vytvoreny, jako jsou napriklad
osobni zkuSenosti, zaZzitky, nazory, i zajmy. Jsou to internetova seskupeni
registrovanych uZivateld, ktefi dohromady tvoii obsah dané platformé. Oproti
béZnym webovym strankam tedy funguji presné naopak. Socidlni média jsou
v soucasnosti velmi popularni. Vice neZ jedna tretina internetovych uZivatel
po celém svété vyuziva socidlni sité. Vzristajicimu trendu vyuzivani socialnich siti
bezesporu prispiva i soucasna celosvétova pandemicka krize spojena s omezenim
ekonomiky a restrikci spojenych s volnym shromazd'ovanim. [10]

Autor v této podkapitole definuje nejznaméjsi a klicové platformy, vzhledem
k obsahu préce, které jsou v sou¢asné dobé vyuZzivané miliony uZivateldi, z pohledu
zplisobu a zaméfeni komunikace jednak mezi uZivateli samotnymi, ale také
moZnosti osloveni rliznymi podmeéty tietich stran. Podrobny popis jednotlivych
prvkli téchto socidlnich siti je nezbytny pro pochopeni zdkladniho principu

komunikace vzhledem k nasledujicim kapitolam.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MILLIONS)

FACEBOOK

YOUTUBE

whatsare | — 1,600
FemessencEr” [—— 1,300
weiiN/ wecHaT [IE— 1151

DOUYIN / TIKTOK

feles
azone [N 517
snaweso [ 197
reoo [ 430 DATA UPDATED TO:
snapcHaT [ 382 25 JANUARY 2020
mwirter* [ 340
rinteresT [ 322
kuaistou [ 316

SOURCESI KOS ANATTS, COM ATEMENTS AND " LATFOR) ! UL LATEST NOTES: FLATEORMS we F" PP
- o eh e Ik i are. . Hootsuite

Obr. 2 11 nejvice vyuzivanych socialnich platforem za rok 2020
Zdroj: [9]



4.2.1 Facebook

Facebook je socialni sit, kde selidé sdruzuji a vzajemné spolu komunikuji.
UzZivatelé mezi sebou sdili své vefejné, ale i osobni informace. Zaroven mezi sebou
komunikuji skrz chatovaci platformu, ¢i pomoci komentait. Tato platforma se jako
prvni stala prvni plnohodnotnou univerzalni komunikacni aplikaci pro uZzivatele
internetu. Pro jeho uzivatelskou velikost jej pouziva cela rada tradi¢nich médii a
firem pro komunikaci se svym publikem. Zaroven je dnes jiZ neopominutelnou
platformou pro propagaci a vefejnou komunikaci scilovou skupinou.
Na Facebooku lze najit firmy, instituce, neziskové organizace, které se rtznymi
styly prezentuji pomoci marketingovych strategii tak, aby oslovila co nejlépe cilové
uzivatele. [8]

Jedna se o socialni sit, ktera statisticky dominuje na trhu socialnich platforem, co
se uzivatelské zakladny tyce. Za rok 2020 vyuZivalo Facebook celkem necelych 2,5
miliard unikdtnich uZivatelli, nicméné jeho popularita, s prichodem novych a
inovativnich socialnich siti, za¢ina klesat. Zatimco vroce 2015 tuto platformu
vyuzivalo 71 % dotdzanych, v roce 2019 jich bylo uZ asi 51 %. Tento klesajici trend

se tykd predevSim milenidll, ktefi jsou stale hlavni cilovou skupinou Facebooku.

[9]

4.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit zamérena na sdileni a vytvareni uzivatelskych interakci
grafickych a video formatii, ktera vznikla vroce 2010. Skrz tuto aplikaci miiZe
uzivatel pridavat, upravovat a oznacovat fotografie a videa. Tato platforma vznikla
vroce 2010 a jejiho obrovského potencialu si vS§iml Facebook, ktery Instagram
vroce 2012 odkoupil a zaradil do svého portfolia. Na této socialni siti se denné
pohybuje 500 miliéont uZivatelli a celkem ji vyuZiva kolem 1 miliardy uZivateld.
Nejefektivnéjsi cilovou skupinou jsou stejné jako u Facebooku dospivajici ve véku
na 16 do 24 let, nejméné atraktivni tuto socidlni sit pak shledavaji uzivatelé
ve véku 35 az 44 let. [11]

Instagram nabizi v soucasné chvili nékolik komunika¢nich kanali. Tim hlavnim je
stale ,Feed”, tedy hlavni prispévkova zed uZzivatell, ktefi se sleduji. UZivatelsky

velmi atraktivnim se pak jevi kanal ,Stories”, jenZ je koncept kratkych, maximalné



15vterinovych videi, ¢i obrazkd, které jsou vyhradné optimalizované pro mobiln{
zarizeni. DalSim komunika¢nim kanalem naInstagramu je pak ,Reels”, jenz
umoZnuje uZivatelim vyuZit editorskych nastrojli pro rizné spojeni vice videi

kratkého formatu. [12]

4.2.3 YouTube

Tato internetova platforma se zaméiuje na sdileni videosouborii mezi uzivateli.
UmoZnuje nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat. Pvodni
zamér tohoto serveru, ktery vzniknul v roce 2005, bylo volné sdileni domacich
videl, postupné sejeho obsah rozsiril o hudebni klipy, filmy, nebo dokonce
interaktivni videohry ¢i sledovani 360stupiiového video, ve kterém miiZe sledujici
uZzivatel libovolné posouvat pohledem. V ruce 2015 vyuZzivalo tuto sit aZ 2 miliardy
uZzivatell a takika kaZdou minutu se nahralo 300 hodin novych videi. [13]

Youtube je celosvétové nejvétSi internetovy server svidei spadajici do skupiny
technologického giganta Google, ktery tuto platformu koupil za 1,65 miliard
dolard, predevsim za Gcelem obrovského potencidlu vyuZiti reklamnich prostor.
Inkvizici stouto firmou tak vznikd inzerentim reklamnich sdéleni rozmanité
mnozstvi prostor v komunikaci s cilovou skupinou. Treti strany mohou pomoci
analytickych nastroji nastavit prehravani libovolné dlouhé reklamni stopaZe
pied relevantni video, ¢i pomoci bannert jej vloZit na urcité misto na relevantni
strance. Zarovein v§ak mohou vytvaret sviij vlastni reklamni obsah a komunikovat
s cilovou skupinou pomoci videi. Napriklad pro prezentaci produktu, ¢i
informovani o novinkach, nebo vybudovani vztahu seznackou. Na zakladé
propracovanych technologickych nastroji, které YouTube nabizi, jsou pak reklamy
na YouTube dostupné, jelikoZ napriklad na bézné televizni reklamy, nejsou potieba
tak vysoké rozpoclty. Zaroven umoZziuje presné cileni na poZadovanou skupinu
uZzivatell podle pohlavi, zajm{, véku, geografie, anebo navstévy a chovani uZivatele
na webu, ktery vyuZziva analytické nastroje Googlu. YouTube je tak vhodnou
platformou ve spojeni s vyuZivanim vyhledavace Google pro treti strany, které cili

na zpétné podvédomi o znacce, ¢i produktu, tzv. retargeting. [14]



4.3 Komunikace s uzivateli

V soucasné dobé vyuziva internetovych sluzeb vice neZ 4,5 miliard uZivateld, coZ je
07 % vice, néZ vroce 2019 (kolem 298 milioni novych uzivatelli). Konkrétné
socidlni sité pak pouZiva vice neZ 3,8 miliard uZivateli a tendence je taktéz
rostouci. Vzrist oproti roku 2019 je o vice neZ 9 % (zhruba 321 milion# novych
uZzivatell socialnich siti). [9]

Socialni sité maji, co se interakci s uzivateli 4 hlavni cile. Tim prvnim a hlavnim je
umoZnéni vzajemné komunikace uzivateli mezi sebou. DalSimi cili pak je klast
dliraz na vysokou uZivatelskou interakci, pro co nejdels$i a nepferusené vyuZzivani
platformy, riist dané platformy pro uZivatele, aby se neustéle vraceli a idealné Sitili
mezi své okoli a vneposledni fadé, aby byl uZivatel co nejefektivnéji propojen
s inzerenty reklam za ticelem zisku. [15]

Marketingova komunikace presvédcuje uzivatele pomoci sdélovani informaci a
obecné se déli na dva zakladni typy komunikaci - osobni a masova.

Prvnim typem je osobni komunikace, ktera neni pfimym cilem socidlnich siti,
avSak miiZe se prirozené vyskytovat mezi uZivateli, vyuZiti platformy pro reklamni
osloveni v podobé zasilani zprav. Druhym typem je komunikace masova, ktera
vystihuje poslani socidlnich siti, tedy neomezené uZzivatelské interakce. [16]

Osobni komunikace se uskuteciiuje mezi dvéma, ¢i nékolika malo osobami pomoci
piimého kontaktu komunikujicich stran. To miiZe prinést vétsi diavéru a
zakaznikovu ochotu spolupracovat z dlivodu pocitu okamzité reakce. Druha strana
na zakladé toho ziskavd okamZitou zpétnou vazbu a miZe nazikladé toho
adekvatné prizplisobovat komunikaci tak, aby byla zidkaznikovi co moZna
nejrelevantnéj$i. Nadruhou stranu je takovato komunikace vzhledem
k personalizaci finan¢né velmi nakladna a oproti masové komunikaci nedochazi
k osloveni tolika zakaznikd. [1]

Masova komunikace umoZiiuje predat sdéleni velké skupiné zdkaznikd, ktefi jsou
bud’ stavajici, nebo potenciondlni, a to ve stejny okamZik na riznych mistech. To

ma zanasledek sniZeni nakladii najednu oslovenou osobu, nicméné jejich

absolutni vySe miiZe byt velmi vysoka. Lze také flexibilné ménit demograficky a
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geograficky vsouladu se zménami trhu a prostiedi. Mezislabé stranky miZe
chybét primy kontakt a tim padem pomalej$i zpétna vazba. [1]

Tabulka 1 Porovnani osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni siroké verejnosti

-Rychlost Nizka Vysoka
-Ndklady na jednoho prijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

-Hodnota dosaZené pozornosti Vysoké Nizka

- Selektivni prijeti Relativné nizké Vysoké

- Ucelenost Vysoka Mirné nizsi

Zpétnd vazba

- Primost Dvoustranna Jednostranna
- Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

- Méreni efektivnosti Presné Obtizné
Zdroj: [17]

4.4 Marketingovy komunikac¢ni mix

Socidlni sité jsou na vzestupu a velké mnoZstvi lidi je v souCasné dobé vyuziva jiz
na denni bazi. V poslednich dvou dekadach seznich stal jeden zhlavnich
marketingovych komunikac¢nich kanalii. V souc¢asné dobé vyuZziva socialni sité, jiz
pres 40% svétové populace a pokud je chtéji treti strany efektivné zasahnout, musi
mit kvalitni strategii a data, ze kterych mohou vychazet. Marketingovy
komunika¢ni mix, nékdy také nazyvany propagacni mix, se sklada ze specifické
smési, které firma uZiva k dosazZeni reklamnich a marketingovych cil. [2]

Komunika¢ni mix je také uzce spojen s tzv. jednotnou marketingovou komunikaci,
coZ je koncepce, jejimZ cilem je synchronizovat veSkeré komunikac¢ni aktivity,
které musi byt jako celek jasné, konzistentni a predevsim presvédcivé. [1]

Socidlni sité jsou naprvni pohled platformy poskytujici sluzby uZivatelim
zadarmo, av$ak firmy, které je provozuji, dostavaji finance nazadavateli
marketingovych podmétli, aby ukéazali cilové skupiné jejich sdéleni. Neustdlé

zlepSovani reklamnich mozZnosti pro inzerenty na socidlnich sitich vede
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k exponencidlnimu nartistu firem, které pro komunikaci se zdkazniky vyuZivaji
pravé dané platformy. UZivatelské udaje a jejich nabizeni inzerentiim
pro marketingové tucely je tak jeden zhlavnich prijmi technologickych firem

provozujici socidlni média. [15]

4.4.1 Reklama

Reklama je patrné kliCovym prvkem pro vytvareni a posilovani znacek. SlouZi
predevSim pro efektivni zvySovani urovné povédomi oznatce a ovliviiovat
asociace vyvolané danou znackou. DokaZe oslovit velké cilové segmenty a rozliSuje
sedle pouzitého médi. [18] Reklama je tedy nastrojem masové komunikace
vyuzivajici média, jehoZ obsah zadava objednatel, ktery také reklamu plati
zpravidla reklamni agenture. [17] Je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych wuZivateli snizkymi ndklady nakontakt a vneposledni tadé
umoziiuje zadavateli libovolné opakovat dané sdéleni. Ackoliv reklama rychle
zasahne vysoky pocet osob, je pomérné neosobni a jednosmérna. [2]

Zpocatku byla nainternetu vyuZivana ploSna reklama v podobé reklamnich
bannert. Vzhledem k tomu, Ze na tento styl reklamy lze kliknout, dochazi k ziskani
informaci na uZzivatele a napliiuji se tak i cile marketingové komunikace smérem
na uZivatele ktieti strané. Cilem reklamy na socidlnich siti miize byt napiiklad
zvySovani navstévnosti, budovani povédomi a imagy znacky, ¢i konkrétnich
prodejli. Reklama také uzce souvisi se segmentaci relevantnich uZivateldi, na které
ma dané sdéleni cilit. Velkou vyhodou na socidlnich siti, je méreni jeji ucinnosti
na zakladé ziskanych statistickych dat na uZivatelli, a to v realném case. Pomoci
analytickych nastrojii lze tak provést méfreni pomoci bud kvantitativnich, ¢i
kvalitativnich ukazateli. Mezi tyto ukazatele patii predevsim pocet lidi, ktefi
reklamu vidéli, mira prokliku ¢i konverzi, tedy uskute¢néni poZadované interakce,
na které reklama odkazuje. [19]

S rostoucim vyuZzivani a traveni volného ¢asu na internetu se reklama ¢im dal tim
vice objevuje vonline svéte nainternetu. Podobné jako ujinych digitalnich
nastrojli ma online reklama vyhodu v podobé niZSich vstupnich néakladt oproti
tradi¢nim médiim. Dal$i vyraznou vyhodou jsou presné a v realném Case dostupné

statistiky o efektivnosti reklamy. [20]
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Vyhodou reklamy na socialnich siti je tedy piesné zacileni relevantnim uZivatelim
na zakladé dat, nasledné efektivni a velmi presna méritelnost, moznost realizace
riznych interakcich a poskytnuti zpétné vazby a v neposledni radé jeji plisobeni

neni ovlivnéno ¢asem a zakaznik miiZe reklamu shlédnout takika kdykoliv. [19]

QTop 10 Advertiseing Cctegorles in Q1 2020

[Top 10 cofegories where markefers placed their adverfising dollors in Q1 2020" - % sh d 42

I I I I l d

Automotive Entedinment  Financiol Telecom Distribution Insfitutions
Publishing s Channels

10.6%

Obr. 3 10 odvétvi nejvice vyuZivajici digitalni reklamu v 1Q/2020
Zdroj: [21]

4.4.2 Podpora prodeje

Timto nastrojem komunika¢niho mixu rozumime kratkodobé pobidky slouZici
k podpofe uskute¢néni nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Z hlediska
kone¢ného spotiebitele zahrnuje podpora prodeje motivovani spotrebiteli
k vétSim ¢i ¢astéjSim nakuplim, presvédcovani stale jesté neoslovenych zakaznikt
kvyzkouSeni vyrobku nebo sluzby a prildkani a wudrZeni spotrebiteli
konkurencnich vyrobki. [16]

Podpora prodeje se pouZivd predevSim pro tii skupiny prijemci: konecného
spotiebitele vyuZitim ndstrojli, napf. kupoént, voucherd, vzorkd aj., vyuZivajici
snahy spotrebitele ziskat pfi koupi néjakou vyhodu, prodejce organizovanim
pravidelnych Skoleni, prodejni soutéZe, ¢i finan¢ni odména za uskute¢nénou vysi
prodeje a firmy pomoci pozvani naritizné veletrhy ¢i vystavky nebo predani
vécnych darkli zaméstnancim dané firmy. Tyto prostiedky uplatiiujeme

predevsim v situacich, pokud nam jde o dosahnuti rychlé a intenzivni reakce.
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Vysledky nevytvareji trvalé preference k prifazenému vyrobkuy, ¢i celé znacce. [22]
Maji také obecné kratky zivotni cyklus a nejsou tak uc¢inné v dlouhodobém
horizontu, jako napriklad reklama, ¢i osobni prodej. [2] Akce podpory prodeje i
pres to, Ze vedou kezvySeni trZeb, byvaji vétSinou prodéletné. Vjednom
analytickém odhadu bylo zjiSténo, Ze pouhych 17 % téchto akci bylo profitabilni.
Ve vétsiné pripadl jsou totiz prildkany lidé, ktefi prechazeji na znacky k znacce
pouze z diivodu nalezeni nejvyhodnéjsi ceny. Neni tedy prili§ Gi¢innym nastrojem

pro zisk loajalnich uZivatell jinych znacek. [23]

4.4.3 Public relations

Socidlni média vyuZivaji uZzivatelé predevSim pro vzajemnou komunikaci
mezi sebou. Presto je zde rozmanity prostor pro efektivni budovani vztahu
s potencionalni cilovou skupinou. Prolidi znamenaji socidlni média také zdroj
informaci, které ovliviiuji jejich rozhodovaci chovani. Hlavnim cilem public
relations tedy neni vést uZzivatelé kucinéni pozadované konverze, ale vytvareni
povédomi, které ¢asem k dané konverzi vyusti. Tvorba zajimavého a relevantniho
obsahu ma obrovsky dopad vpodobé masivhiho prostoru pro sdileni
mezi uzivateli. Nasledné je pak mozné tyto zainteresované uzivatele ovlivnit, nebo
presvédcit, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité mysSlenky, chovani, nebo
pristupy, coZ je také primarnim cilem marketingové komunikace obecné. [19]
Public relations (neboli PR) lze tedy obecné definovat jako budovani vztaht
s médii, ¢i cilovymi skupinami. I ztohoto dlivodu lze pouZit také vyraz media
relations. Primarnim cilem aktivit spjatych s timto pojmem je vyvolat pozitivni
publicitu a fizeni pripadné publicity negativni. Lidé informaci z médii stale velmi
divéruji, jelikoZ je vnimaji jako nestranna a tudiz pokud média napiSou o néjaké
organizaci pozitivni zpravu, ma to pro tento subjekt velikou hodnotu. [18]
Smyslem tohoto komunika¢niho nastroje je tedy vytvorit povédomi verejnosti jako
celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou predstavu o podniku, jeho zamérech
a celkové vizi. Oproti reklamé Public Relations neadresuji nabidku pfimo ke koupi.
Dale nesoustred'uje pozornost najednotlivé vyrobky ¢i sluzby, ale zabyva
se primarné podnikem jako celek. Jako soucast PR nelze vynechat ani pojem

lobbovani, kde bylo ptivodnim hlavnim smyslem poskytovani relativnich informaci
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tém, ktefi budou rozhodovat, avSak v soucasné dobé se verejnost klani velmi
negativné, nebot vnich vidi moZnosti negativniho presvédcovani spojeného
s korupci. [1]

Socialni sité predstavuji u¢inny nastroj pro budovani vztahu se zakazniky. Pokud je
uZivatelim nabidnuty relevantni a zajimavy podmét, mohou se prostiednictvim
socidlnich siti $irit velmi efektivné. Takovyto obsah totiZ mliZe byt na socialnich siti
riznym zplsobem sdileny pomoci uZivatelskych interakci, jako jsou sdileni,
komentovani a udélovani reakci daného prispévku a tim se takovyto obsah S$iii
s nulovymi naklady a tim ziskava podvédomi vice oslovenych uZivateld. [10]

V Ceské republice piisobi jiZz na roku 1995 asociace APRA, tedy asociace public
relations agentur, jenZ je asociace dobrovolné sdruZenych PR agentur a tymi
firem, jejimZ poslanim je prezentovat tento obor Siroké verejnosti, vSestranné

kultivovat a dohliZet na Cinnost agentur a v neposledni radé Sirit vytvaret prostor

k volné profesni diskusi na toto téma. [24]

4.5 Influencer marketing

Tento pojem predstavuje formu kolaborace mezi tfetimi stranami a uZzivateli
na socialnich sitich. Osloveny uZzivatel se nazyva ,influencer, tedy osoba, ktera ma
vybudovanou pocetnou komunitu uzivateldi, ktefi mu snaze uvéri a nechaji se jim
ovlivnit, jelikoZ se ztotoZnuji s jeho hodnotami, které prezentuje a diky kterym je
na socialni siti vyhledavany. V souc¢asné dobé jiZ plné spada tato forma spoluprace
mezi firmami a inflencerem na socidlnich sitich, mezi jeden z prvkidi marketingové
komunikace s cilovou skupinou, jelikoZ jej lze vyuzit takika pro kazdou Ccast
marketingového komunika¢niho mixu na socidlnich siti. Mize efektivné posilit
povédomi o znacce tim, Ze je s propaga¢nim obsahem ztotoZnén a tim padem je
pravdépodobné, Ze bude budovat pozitivni pristup k propagované znacce. Dale
miiZe upeviiovat vztah se zdkazniky, nebo zvysit navstévnost, ¢i konverze na webu

skrz reklamni piispévKky, které nasledné sdili. [25]
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4.6 Strategie marketingové komunikace na socialnich siti

V této podkapitole autor popisuje jednotlivé typy marketingovych strategii, které
se vyuZzivaji nasocialnich siti a které vyznamné ovliviiuji rozhodovaci prvky
cilového uZzivatele. Jsou zde uvedeny prvky, které se cilené vyuZzivaji tak, aby dany
subjekt, ktery jich vyuziva, ziskal vyhodu oproti konkurenci (napfiklad pri koupi
urcitého produktu, ¢i sluzby).

Uzivatelé na socialnich sitich jsou pro treti strany povazovany za subjekty, majici
riizné potreby a jsou neustdle ovliviiovani rozlicnymi trendy. Hlavnim ukolem
planovani marketingové komunikacni strategie je identifikace téchto rliznych
skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude cilem marketingové komunikace. Pochopeni
rozhodovacich motivli a chovani cilovych skupin je vychozim prvkem vsSech
dalSich, konkrétnich Cinnosti a je nemyslitelné je realizovat bez seriéznich analyz.
Vybér dobre definované cilové skupiny a rozhodnuti ozaméfeni by mély byt

vychozim bodem planovani konkrétnich komunikac¢nich nastroji. [17]

4.6.1 Segmentace a zacileni cilovych skupin

Treti strany, které vyuZzivaji pro komunikaci s cilovymi uZzivateli socialni sité, si
uvédomuji, Ze nemohou a nechtéji oslovit vSechny, kdo tyto platformy vyuZivaji,
tedy minimalné nemohou oslovit vSechny stejnym zplisobem. UZivatell je prilis
mnoho, jsou prili§ rozptyleni nap¥ii¢ rliznych zajmi stejné tak, jako jsou rtiznorodi
napriiklad z demografického hlediska. Segmentace je tedy jakysi kompromis
mezi masovou a osobni komunikaci. [26] Je to také proces, kterym se uZivatelé déli
do homogennich skupin, tedy skupin se shodnymi potifebami, pfanimi a odezvou
na komunika¢ni aktivity. [17]

Diky segmentaci mliZou tfeti strany snaze obsdhnout a efektivnéji prizplisobit svoji
nabidku podle pfredem definovanym ramcem potieb. Kazdy uZivatel je tedy sam
0 sobé trhem a snahou firem je vytvorit marketingovy program pro kazdého z nich.
[2] Prizplisobovani obsahu individudlnim potfebam kaZdého jednotlivého
zakaznika byva oznacovano jako individualizovany marketing, kdeZto ignorovani
rozdilii mezi uZivateli a nabizeni produktu pro vsechny bezrozdilu se oznacuje
nediferencovany marketing. Vyhodou individualizovaného marketingu je dokonalé

uspokojeni potieb daného zakaznika. Nevyhodou jsou pak vysoké naklady, které
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se promitaji do findlni ceny strategie. Piikladem miiZe byt luxusni zboZi na zakazku
pro mensi skupinu movitych zakazniki, ktefi jsou ochotni zaplatit vysokou cenu.
Nediferencovany marketing naopak uplatiiuje pristup, ktery nazakladé
standardizace produktu dosahuje sniZeni nakladli a stim spojené sniZeni ceny
na takovou uroven, Ze si ho muzZe dovolit velké mnoZstvi zakaznikd. Obecné lze
rict, Ze oba typy marketingu nesou podobné zisky, ale jsou vyznamné ovlivnéni
nabizenou cenou a rozsahem zakazniki a je tedy vhodné nalézt urc¢ity kompromis
mezi témito druhy strategie a tim je tzv. cileny marketing. [18]

Treti strany identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a potom pripravi
marketingovy mix a produkty na miru témto segmentlim. Tim padem mohou
jednotlivym cilovym trhlim nabidnout relevantni poZadavky a zaroven znaji ty
nejefektivnéjsi komunikac¢ni kanaly na jejich osloveni. Obecné Ize tedy definovat
cileny marketing jako snahu spole¢nosti oslovit jednu ¢i vice skupin zakaznikt
sdilejici stejné potreby nebo charakteristiky. [26]

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy jednotlivy soubor definuji prileZitosti,
a to vcetné stanoveni cilii. Je nutné se rozhodnout, na kolik segmentl se firma
zaméil a seradit je dle atraktivnosti. [17] Jakmile firma vyhodnoti rozdilné
segmenty, musi se rozhodnout, kolik téchto segmentii chce obsluhovat a provést

vybér trznich segmentti a cilovy trh, na ktery se chce primarné zamérit. [2]

Firemni Th Mar. mix 1 Segment 1
mar. mix : :

Mar. mix 2 Segment 2

Masovy nedifer. mar. Mar. mix 3 Segment 3

Diferencovany mar.

Firemni Segment 1
mar. mix Segment 2
Segment 3

Koncentrovany mar.

Obr. 4 Tri zakladni strategie pokryti trhu
Zdroj: [2]

17



4.6.2 Budovani povédomi o znacce

Znacka je nazev, pojem, design, symbol ¢i jakykoliv jiny prvek, jehoz ucelem je
identifikace produktu ¢i sluzby urcité firmy a jejich odliSeni na produkti
konkurence. [27] Znacka je predevSim nositelkou urcitého vyznamu. Diky znacce
se produkty dané firmy mohou zakaznikiim jevit divéryhodnéjsi a pritazlivéjsi nez
produkty konkurence. Zabranuje tedy tomu, aby zakaznici vnimali jednotlivé
produkty v dané kategorii jako totozné, jinak feceno, aby se staly komoditou. [18]
Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimzZ je spojen néjaky vyznam ¢i asociace. Skvéla
znacka propiijcuje vyrobku nebo sluzbé zbarveni a zvuk, jenZ vyvola loajalitu nebo
preference. Napovida také, jakou kvalitu a vlastnosti mliZe na vyrobku uZivatel
ocekavat a jaké sluzby mu budou poskytnuty. Budovani znacky je uzce spojeno
s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji. [23]

Stim setuzce poji i marketingovy pojem identita znacCky, jenZ predstavuje
jedinecny soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolat. Urcuje, jaky
uZzitek, hodnoty a dalsi vlastnosti znacka nabizi zdkaznikiim a co ji ¢ini rozdilnou
oproti konkurenci. Obecné lze tedy tvrdit, Ze identita znaCky dava znacce urcity
vyznam. [18]

Tuto rozdilnost mohou zajistit predevSim neopakovatelné a jedinecné prvky
znacky, jako je nazev, logo, symboly, barvy, ¢i znélka. Identita znacCky je tedy

vysledkem uméle vytvorenych asociacich managementem. [28]

4.6.3 Push & Pull strategie

Tento pojem oznaluje dva zakladni typy strategie komunikacniho mixu. Rozdil
spociva v relevantnim diirazu na specifické komunika¢ni nastroje. Push strategie
zahrnuje ,protlacovani“ nabidky komunika¢nimi kanaly aZ ke kone¢nému uZivateli.
Na socialnich sitich se subjekt se orientuje predevSim na ucastniky distribuc¢nich
cest, aby je priméla odebirat produkt ¢i sluzbu a propagovat jej koncovym
uzivatelim. Jedna z dalSich moZnych cest push strategie milZe byt takova, Ze
prodejci vyuZiji obchodniky, aby protlacily produkt distribu¢nimi kanaly. Vyrobce
pak propaguje produkt velkoobchodlim, ty jej dale nabizeji maloobchodiim az

se dostane k cillovému zakaznikovi. Je tedy zamérena predevSim na meziclanky.
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SnaZi se motivovat distributory, aby nabizeli produkty dané znacky ve svych
provozovnach a tim tyto produkty zptistupnili spotiebiteltim. [26]

Pravym opakem je strategie pull, ktera vyzaduje velké vydaje nareklamu a
propagaci na uzivatele, kteri vytvori tlak na poptavku, aZ seretézec uzavira
u vyrobct. [26] Pro stimulaci poptavky lze také vyuZit socidlni sité pomoci cilené
reklamy, rizné Kkategorizované eventy, sponzoring sportovcii relevantnich
s danym produktem a podobné. Na zakladé jejich dat mohou pomoci analytickych
prvkl ucinné poskytovat relevantni obsah, ktery uZivatelé zrovna hledaji a tim
padem dosahnout silné efektivity v podobé zvySeni Sance na ucinéni konverze.
Tato strategie je obecné povazovana za lep$i variantu, jelikoZ uZzivatelé vyhledavaji
vas, oproti strategii push, kde vy vyhledavate je. [18]

Autor se v této praci zaobira predevSim pull strategii, jelikoZ dale popisuje principy

a metody socialnich siti, které se ztotoZiuji s jeji definici.
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5 Psychologické prvky

Vtéto kapitole se autor zaobira psychologickou strankou clovéka v kontextu
daného tématu. V prvni fadé popisuje typické rysy rtiznych osobnosti ¢lovéka a
k tomu spojené vlastnosti, véetné prirazenych vzorci mysleni. Tedy, jak funguje
nas mozek v reakci na riizné podméty, a to piredevsim na ty, které maji za nasledek
rozhodnuti podminéné impulzem manipulativniho razu ze stran socialnich médii.
Je potreba si nejprve rict, Ze marketing a psychologie jsou sice dvé samostatna
odvétvi, nicméné vpojeti cileni naclovéka jsou velmi uzce propojena.
O pravdivosti tohoto tvrzeni se mlZeme utvrdit na obrazku cislo 5, ktery je
zobrazen niZe.

Marketingové ¢innosti se v soucasné dobé daleko vice zaméruji na psychologické
aspekty, daleko vice se zaobiraji lidskym mySlenim a pomérné presné predikuji
konkrétni reakce ze stran cilovych zdkaznikl. Provazanost téchto dvou ¢asti spolu
s celou Fadou védeckych poznatkli ddva dorukou marketérim a medidlnim
subjektiim uc¢inné prvky pro urcité formovani lidského rozhodovani, a to jak

pozitivnim, tak i negativnim smérem. [29]

Psychologie v marketingovém mixu

Vyrobek (product) Cena (price)
vani vyrobku Kritéria pro cenov strateq
tovani obalu na cilove skupiny
analyza nazvu vyrobku a znacky psychologie a aspekty tvorby
al pozicr eqgl
gie seg
zakladni psychologicka analyza trhu
motivacni analyza spotrebniho chovani
psychologicka analyza cilovych skupin
analyza image
Distribuce (place) Marketingova komunikace (promotion)

pozorovani nakupnih hovan psychologicke testovani prog jacnich
nakupni cesty

otazovani v prodejnacr propagacni pre-testy

analyza distribucnich cest kontinualni propagacéni vyzkum

rénink prodejniho personal 1éreni udinnosti propagace

Obr. 5 Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu
Zdroj: [29]
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5.1 Osobnostni modely uzivatele

Termin osobnost pouZivame v psychologii pro popis vlastnosti konkrétniho
Clovéka. Kazdy c¢lovék ma svoji jedinecny a neopakovatelny ramec vlastnosti
utvareny osobni historii biologickou a socidlni. Jde o otevieny systém, ktery je
pristupny vnéjSim vliviim, které ho mohou vyrazné organizovat a ménit. S tim
spojeny je pojem rysy, ktery je definovan jako relativné stala psychologicka
charakteristika, projevujici sevchovani daného clovéka, jenZ jej odliSuje
na ostatnich lidi. [30]

Klicové rysy spojené s tématem této prace jsou napiiklad inovativnost, sebedlivéra
Ci jistota, které maji zekonomického hlediska pak vliv nazkouSeni novych
produktli, rozhodovani o ndkupi ¢i volba konkrétnich rozhodnuti.

Pric¢iny proc se ¢lovék nechova nikdy stejné je z dlivodu rozdilnosti konkrétnich
situaci, osobniho mentalntho stavu clovéka, ¢i jeho vyvojovych zmén, ale
predevsim se jedna o odlisné typy osobnosti. V soutasné dobé rozliSujeme nékolik
desitek typii typologii osobnosti ¢lovéka. [31]

Zaklad polozil Jung, jehoZ typologie rozliSuje dvé zakladni osobnosti ¢lovéka a to
extroverta, tedy Clovéka, ktery je otevien svétu, rad navazuje spoleCenské kontakty
a v jeho Zivoté vyhledava zmény a introverta, ktery je pravy opak. Preferuje traveni
Casu predevSsim sam se sebou, nevyhledava prili§ kontakt sostatnimi lidmi a
zménam se spiSe vyhyba. [30]

Dal$im prikladem je Eysenckova typologie, ktery ¢leni osobnosti na 4 zakladni
druhy. Eyseneck popisuje osobnost pomoci 2 dimenzi: neuroticismus a extraverze-
introverze, pozdéji pridal dimenzi psychotismu. [31]

V neposledni radé je treba zminit také pétifaktorovy model osobnosti, ktery
sestavil americky psycholog L. R. Goldberg. Tento humanisticko-fenologicky model
osobnosti se pokousi zdlraznit celkem pét dimenzi popisujicich osobnost. Jeho
vyuZziti 1ze najit pfi urceni struktury osobnosti za pomoci péti zdkladnich faktort a
jejich protikladl. Extraverze vychazi zjiz predeslych popisii této osobnosti.
Charakterizuje tedy snadné navazovani socialnich kontaktli, hovornost a
vyrecnost. Z opacného hlediska je preference vlastniho svéta, klidu a soukromi.

Dal8im typem je privétivost, ktera ukazuje na vztahy k druhym lidem, svédomitost
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naopak popisuje vztah k praci. Dal$i dvé typologie jsou emocionalni stabilita, coZ
jak ndzev napovida, popisuje vyrovnanou osobu s adekvatnimi reakcemi na vypjaté
celou radu vlastnosti osobnosti, napiiklad zvidavost, nezavisly usudek,
nekonvencnost a podobné. [32]

Tabulka 2 Pétifaktorovy model osobnosti

Extraverze Privétivost Svédomitost | Emocionalni Intelekt
stabilita
Vytecny Dobrosrdec¢ny | Diikladny Klidny Chytry
Priibojny Privétivy Pilny Vyrovnany Inteligentni
Temperamentni | Poctivy Svédomity Sebejisty Bystry
Energicky Snasenlivy Peclivy Odolny Vzdélany
Spolecensky Skromny Cilevédomy | Duchapritomny | Intelektudlni
- [ 1 ]
Tichy Panovacny Nesvédomity | Labilni Hloupy
Plachy Utotny Lenivy Neklidny Neinteligentni
Ostychavy Pomstychtivy | Nevytrvaly Vznétlivy Nenadany
Mlcenlivy Necitlivy Chaoticky Uzkostny Omezeny
Samotarsky Rozpinavy Loudavy RozruSitelny Nevzdélany
Zdroj: [33]

Z uvedenych prikladi definici a pristupli k osobnosti vyplyvaji i vztahy
ke spotfebnimu chovani na zakladé duSevnich vlastnosti konzumenta medialnich
podméti. Jde o individudlni rozdily v psychice, které se tykaji procesti a dispozic.

[30]

5.2 Rozhodovaci proces uZivatele

V této podkapitole autor uvadi prvky lidského rozhodovaciho procesu, kterymi
usuzuje a nasledné voli prislusné rozhodnuti z vnéjsich podméti vznikajici ze
vSech rtiznych komunikac¢nich kanald.

Lidé si ¢asto mohou promyslet a pripravovat urcité rozhodnuti, ale ve chvili, kdy
se maji opravdu rozhodnout, vétSinou postupuji rychle, emocionalné a intuitivné.

Tento pristup vSak miZe byt chybujici a zkreslujici. Tomuto rozhodovacimu
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procesu se fika také kognitivni snadnost, coZ je poznavani bez pouziti kritického a
analytického mysSleni. Pravé na tento psychologicky jev se soustreduje pozornost
marketingové komunikace tretich stran nejen nasocidlnich siti. Pokud citi
zakaznik aktualni uspokojeni a dané sdéleni se mu libi, ba dokonce se stim
ztotoZnuje, tak se citi uvolnéné a tim padem pak miize mnohem snaze podlehnout
danému sdéleni. [19]

Reklama ¢i jakykoliv jiny medidlni podmét miiZe ovlivnit chovani Clovéka jen
tehdy, kdyZ projde procesem prijimani a zpracovani. Konkrétnéji to pak znamena,
Ze jakykoliv impulz ze strany komunikacnich kanali musi byt adresatem
komunikace zaznamenan pomoci smyslovych organli a nasledné pochopen. Této
fazi se rika smyslové vnimani. [22]

Druhou casti jsou kognitivni procesy, pri kterych psychika clovéka vyuziva
pro poznani a rozhodovani pozornost, pamét a mysleni. Celkové rozhodovani poté
abstrahuje a zobecniuje do souvislosti a vztahti, které nejsou pifimo obsaZeny
ve vnimani, ale jsou z vinimanych a zpracovanych smyslovych podnéti kognitivnim
systémem nasledné konstruovany. Oba stupné prijimani a zpracovani informaci
jsou aktivnim procesem, nikoliv jen pasivni reflexi okolniho medialniho svéta. [22]

V procesu vnimani jsou vnéjsi podnéty transformovany do smyslovych pocitl -
vjemi. Je tedy nezbytné, abychom dané sdéleni zaregistrovali v takové mire, aby
se nachazel nad takzvanym prahem citlivosti, jenZ je jakysi mozkovy filtr, ktery
pomahd analyzovat dlleZitost danych podmeéti. Selektivnost lidského vnimani je
pak ovliviiovana pozornosti, cozZ je schopnost pri zpracovani informaci dat jedné
informaci prednost predjinou. Jedna setaké ozaméfenost a soustredénost
duSevni ¢innosti na urcity objekt nebo déj. [30]

NejdtleZitéjsi charakteristikou pozornosti je takzvana selektivita. Vybér toho,
na co se naSe pozornost zaméri, je dan vnitfnimi, ¢i vnéjSimi faktory. Vnitfni
faktory jsou napftiklad potreby, zajmy, vlastni hodnoty, ¢i emoce a vychazeji ze

sz vivs

subjektu vnimani. VnéjSi faktory naopak vychazi z prostredi, které na nas
v konkrétni chvili plisobi. MiiZe sejednat orhzné fyzické podminky, socidlni
kontext nebo situalni proménné. [22]

Dal8imi prvky rozhodovani je pamét. Ta zabezpecCuje procesy integrace, uchovani a

vybaveni si toho, co jsme drive vnimali, poznali nebo prozivali. Podle casového
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intervalu zapamatovani si podmétli rozliSujeme tri zdkladni stddia paméti. Tou
prvni je elementarni senzoricka pamét, ktera zajiStuje kontinuitu celého procesu
vnimani v asovém rozmezi zhruba 1-4 vtefiny pro uchovani prijatych informaci.
Nasledné navazuje pamét kratkodoba, ktera trva zhruba 18-20 vtefin a do tohoto
vy$Siho stadia pronikne selektivné pouze to, naco je zaméfena pozornost, Ci
se stane dominantou ve vnimani. Poslednim stadiem je faze dlouhodoba, kam
pronika jen mala ¢ast z toho, co bylo jiZ uloZeno do paméti kratkodobé. [29]

Existuji obecna pravidla pro efektivni zapamatovani si jakychkoliv informaci.

z

V prvni fadé musi byt dana informace smysluplna, zajimava a logicky usporadana.
Nasledné by informativni obsah mél byt emocialnim prozitkem a v neposledni radé
by ji mél cilovy spotrebitel prijimat v opakovanych intervalech, a to idealné
zrlznych komunika¢nich zdroji tak, aby se maximdalné eliminovalo jeho
zapominani. SouCasné moZnosti umoznuji oslovovani cilovych skupin

na konkrétnich mistech a €asu, kde se soustied'uji pti zajmovych ¢innostech. [29]
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6 Ovliviovani rozhodovacich procesti

Autor v této kapitole teoreticky rozvadi vzajemnou provazanost manipulace a
lidské psychiky, kde v prvni fadé vychazi z predeslé kapitoly a na zakladé odborné
podloZenych faktli dokazuje, jak je moZné, Ze je ovliviiovani naSich rozhodovacich
procesti stdle tak velmi ucinné. Dale rozvadi konkrétni techniky a prvky
ovliviiovani ¢lovéka vyskytujici se béZné na socialnich sitich.

KaZdy vnimame svét a déni okolo nas riiznymi zplsoby. Jak si tyto jevy a procesy
vysvétlujeme, je hodné ovlivnéno vychovou a osobnimi Zivotnimi zkuSenostmi. Co
kdyZ ale Celime udalosti, kterou jsme nezazili? O téchto situacich se dozvidame
pouze zprostredkované, jsme odkazani na informace a zkuSenosti na lidi, ¢i formou
riznych komunikac¢nich kandlt. Co kdyZ vSak nastane situace, kdy se nékdo
pokousi fakta riizné upravovat na skute¢nosti, aby nas ovlivnil, oklamal, rozhodnul
za nas neboli manipuloval? [34]

Medialni manipulace je védomé vytvarené zkresleni reality s cilem prosazeni,
predevSim v masmedialnich sdélovacich prostredcich, né¢i agendu a tim
ovliviiovat nazory Siroké verejnosti. Z obecného hlediska rozliSujeme tfi zakladni
druhy manipulac¢nich kategorii v médiich. MiiZe se jednat o cilenou manipulaci
za uCelem zmény postoje prijemce informaci, nasledky zkresleni reality predevSim
pro zabavu a vyplnéni volného casu prijemce (bulvarni praktiky), nebo chyby
v novinarském prostredi a jejich diisledky v podobé objektivnich, ¢i subjektivnich
omyli. Tyto praktiky jsou naprvni pohled skryté. Jsou také riizné intenzivni,
na snahy presvédcit konkrétniho spotiebitele medialnich podmétd, pres vyuZivani
lidského faktoru strachu pomoci riznych forem zastrasovani ¢i vyhroZovani, ¢i
naopak vyuZivani odménovacich a motiva¢nich prvkli zaucelem zisku

neopakovatelného a jedine¢ného zazitku. [35]

6.1 Manipulace v socialnich médiich

Dorozumivaci prostfedky a stim spojend manipulace nas provazi defacto
soubéZné se samotnym vyvojem lidstva. Od prvnich gest, znakii, pfes mluveny
jazyk, vyvoj tiskovych novin, aZ po soucasnost, kde jiz plné Zijeme v takzvaném

medialnim spolecenstvi. V soucasné dobé si jiZ nedokaZeme predstavit, Ze bychom
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nebyli neustdle obklopovani médii a pomoci nich si pak vytvareli sviij vlastni
pohled na realitu. Z tohoto tvrzeni pak logicky vyplyva Ze to, jak proZivame svij
den, kazdé své rozhodnuti, ¢i jak premySlime, je pravdépodobné ovlivnéné
riznymi informacemi pochazejicimi z médii. [36]

Globalizace medialni komunikace ma samoziejmé celou fadu vyhod. Je to
bezesporu vSeobecny pokrok v dostupnosti a rychlosti ziskani informaci majici
za nasledek posileni védomi vSelidského spolecenstvi, nicméné pokud je tato moc

prevzata do Spatnych rukou, vznikaji negativni moZnosti manipulace masmédii,

vvvvvv

6.2 Reklamni manipulace

Komer¢ni reklama propaguje a podporuje zapomoci Sirokého spektra
komunika¢nich kandlli vyrobky ¢i sluZzby dané firmy. Nejcastéjsi poZadavek téchto
firem podavajici poptavku po propagaci je vétSinou cilené ridit chovani
spotiebitelii ve vztahu k obchodnim nabidkam. Reklama, jako zijmové vazana
informace podniku, je ze své podstaty formou manipulovani minéni. Kompenzuje
handicap zplisobeny niZs$i divéryhodnosti, vzhledem kvnimané nizké kvalité
vlastnich informaci, tastym opakovanim a Cetnosti nasazeni, coZ se stale jevi, jako
velmi funkéni. [37]

Vreklamé setedy hojné vyuzivaji psychologické poznatky vramci celého
komunika¢niho mixu. Ze Zivota vime, Ze reklamé rozumi takika kazdy a vétSina lidi
je presvédcena o tom, Ze nad svym uvaZovanim a rozhodovanim ma nepretrzitou
kontrolu. JenZe vyvoj reklamy je predevSim v této dobé procesem neustale
rostoucim a nabirajicim na kvalité. Takika neustale se zdokonaluji odpovédi
na otazky typu ,co fekneme nového? Cim novym a progresivnim miizeme cilové
skupiny zaujmout?“ Psychologické aspekty reklamy jsou vesmyslu
marketingovych komunikaci dany jeji povahou, ktera aplikuje poznatky rady
védnich obord, jako je napiiklad ekonomie, sociologie, a predevsim pak teoretické
a uzité discipliny psychologie. V touto problematikou pak koreluje pojem
podprahova manipulace, kde jde oovliviiovani podnéty, které vzhledem
k biologickym schopnostem leZi mimo naSe prirozené vnimani. Vyuzivaji se prvky,

které nevédomé stimuluji vjemy podnéty nebo motivy, které vyvolavaji urcité
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jednani. Dale se v reklamé hojné vyuzivaji urcité lidské vlastnosti a potreby, které
kazdy Clovék vyhledava ve svém Zzivoté. Prvky jako je Stésti, laska, rodina, zdravi
se vyobrazuji spolu s konkrétnim produktem, ¢i sluzbou, a to tak, aby si konzument
reklamniho podmétu podvédomé rekl, Ze pravé koupi reklamniho predmétu téchto
vlastnosti dostane. V konetném disledku to pak ovliviiuje raciondlni mysleni

¢lovéka v kontextu vnimani reality. [29]

6.3 Techniky zkreslujici realitu

Pojd'me si ukazat, jaké manipulativni prvky koluji takika nepretrzité kolem nas a
jak takova manipulace miiZe konkrétné vypadat. Je potfeba si uvédomit, Ze veskeré
nize zminéné pojmy jsou vevétSiné pripadli vzajemné uUzce propojeny a
dohromady tak tvofi silnou asociaci manipulativniho vlivu na lidské mySleni a
rozhodovani. Socialni sité, jako platformy, kde obsah tvofi sami uZivatelé, je
snadné byt obéti negativnhiho podmétu, ktery se mliZe volné, bez jakékoliv velké
kontroly, Sifit po socialni platformou. UZivatelé nejsou nékterak limitovani, co
se sdileni obsahu tyce a tim paddem miiZou vznikat a nasledné Sitit negativni, az

manipulativni prispévky, které vyuzivaji prvky uvedené pravé v této podkapitole.

6.3.1 Spirala mlceni

Tento prvek je neni technikou ale ryze psychologickym aspektem lidského mysSleni,
ktery v8ak hraje roli vrozhodovacim procesu uZzivatele. Popisuje stav, kdy lidé
nejsou ochotni vyjadrovat své postoje a nazory a voli radéji mlceni, pokud se jejich
nazory neztotozinuji s nazory prevaZzujici ve spolecnosti, nebo v jejich okoli. Tento
psychologicky manipulativni prvek mliZeme nalézt v postoji pravé k masovych
médii, které vsoucasné dobé drtivé vétSiné lidstva utvari medidlni realitu.
SoubéZné s masovymi médii se tento prvek také miiZe vyskytovat v problematice
public relations, jejich vliv na podobu konstrukce socialni reality jim umoziuje,
aby se stala manipula¢nim nastrojem v rukou spoleenskych elit a tim formuji
postoje, které ve spoleCnosti prevladaji. Lidé se prirozené boji izolace a proto,
pokud maji na véc jiny nazor, radéji ml¢i, nez aby vyjadrili své mySleni vétSiné a

tim ziistali nazorové osamoceni. [37]
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S timto konceptem priSla némecka Badatelka Elisabeth Noelle-Neumannova, ktera
ve svém védeckém vyzkumu, zkoumajici napfiklad volebni priizkumy, ¢i jiné
politické problémy spojené s komunikaci na verejnosti. Vysledky tohoto vyzkumu
fikaji, Ze lidé ukontroverznich témat casto nechtéji vyjadrit svlij nazor kvili
obavam, aby se neodlisili na vétSiny a proto, jak jizZ bylo zminéno, neustale sleduji
masova média a své Siroké okoli, aby poznali, ktery nazorovy tabor dominuje, a
ktery se naopak ztraci. Nasledné se pak vétSinou pripoji k nazoru vétSiny i pres to,
Ze zpocatku s tim nesouhlasil. Jeji studie popisuje konsekvence verejného minéni a
porovnava je s klasickou teorii demokracie, aby bylo ziejmé, jak na nas ptlisobi
efekt masmédii. [38] Tento prvek je Uzce propojen jiZ snasledujicimi pojmy

manipulace, o kterych autor piSe dale.

6.3.2 Dezinformace

Tento pojem je vsoucasné dobé velmi skloniovaném tématem. Jde o moderni
souslovi, které oznacCuje umyslné nepravdivé nebo zavadéjici informace, které
se objevuji predevSim v médiich a na socialnich siti. Nepravdiva nebo zavadéjici
informace se $ifi s jasnym cilem - ovlivnit a zmanipulovat prijemce, kterym muZe
byt jednak Siroka verejnost, tak i skupina lidi s néjakym spoletnym rysem. Aby
byla dezinformace uspésné akceptovana prijemcem, je nutné, aby byla uvéritelnou
a zakladala se ¢aste¢né na vérohodnych informacich. Zaroveni se musi prizpiisobit
kulturnimu kontextu vzhledem k cileni na konkrétni oblast. Dezinformace tedy
obecné znamena zamérné Sifeni nepravdivych informaci, predevSim pak
v globalnim hledisku mezi statnimi aktéry skrz média, s cilem ovlivnit rozhodovani
nebo nazory téch, ktefi tyto podmeéty prijimaji. [34] Dezinformace zacinaji byt diky
socidlnim sitim propracovanéjSi a lidé, ktefi Ziji vsocialnich bublinach
technologického svéta, témto podmétiim stdle vice a vice véri. Existuje prima
uméra mezivyvojem informacnich technologii a riistem dezinformac¢nich
prispévki. [15]

Na zakladé vyzkumu, ktery délala Standfordska univerzita, bylo zjiSténo, Ze vice
neZ 62 % dospélych prijima novinky a zpravy ze socialnich siti. [39] Dezinformace

s

a podobné pribéhy, které spisSe vyuZivaji emoce, se skrz socialni sité Siti rychleji a
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efektivnéji, nez konstruktivni a logicky zakladajici se na pravdé informace a také
bylo zjiSténo, Ze lidé témto informacim opravdu véri. [40]

Dezinformace se na socidlnich sitich $ifi az 6krat rychleji neZz v jinych médiich.
MiZou zato mimo jiné propracované algoritmy, které presné védi, jakému
uzivateli tyto podméty prezentovat, aby byli co nejefektivnéjsi. Zaroven vSak
algoritmy plné nerozeznavaji pravdivost danych podmétii a hodnoti je pouze

na zakladé uZivatelské atraktivnosti. [15]

6.3.3 Brainwashing

Jak jiZ nazev napovida, tento pojem popisuje techniku zamérného vymyvani
mozku. Cilené chovani subjektu (jinak také ,vymyvace) praktikujici tento
manipula¢ni prostredek je tedy podstatou tohoto jednani. Podstatné je, Ze toto
jednani je zamérné a jeho cilem je zménit mySleni obéti. Jedna se tedy o socialni
jev, ktery vyZaduje existenci vykonavatele a obéti. VyuZziva spiSe klamu a natlaku,
neZ aby racionalné presvédcovala. Mnohdy se spojuje s pojmy, jako je psychické
muceni a tyrani, jelikoZ cilem této praktiky je obét ovladnout a vychazi ze stejného
totalitniho uvaZovani, avSak na obét je poohliZeno spiSe byrokraticky neZli osobné,
tedy na jakysi objekt manipulace. MiiZe se zaméfrovat na ndzory, emoce Ci chovani.
Stejné tak miZe vyuZivat sily, klamu, potaZmo raciondlniho presvédcovani.
Brainwashing tedy neni konkrétné definovan, jedna sespiSe o soubor
manipulativnich praktik vzajemné se dopliiujici na zakladé vyuziti ke konkrétni
situaci. Cil je vSak stejny - ovlivnit cilové lidské mysleni, aby doSlo k poZadovanym

zménam. [41]

6.3.4 Propaganda

Propaganda je forma komunikace, ktera ma zacil ovlivnit hromadny postoj
spoletnosti poZadovanym smérem. Je to nekonstruktivni technika, ktera ma
za ukol prosazovat své nazory bezohledu nanazory druhych. Je to védoma a
zamérnd c¢innost jednéch lidi vii¢i druhym, s imyslem si je podridit. Tento styl
manipulace je mezi nami defacto spolu s pfichodem masovych médii, kde prvnim

prostredkem byl knihtisk.
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VZzdy se jednalo o klicovy prvek v otazkach politickych ¢i vojenskych problematik
jejiz cilem bylo podfidit si masy. S propagandou se v§ak mliZeme setkat i v cirkvi.
Zhruba v prvni poloviné 17. stoleti existovala takzvana Posvatna kongregace Sitreni
viry (v origindlnim znéni Sacra Congregatio de Propaganda Fide), coZz byla
instituce, ktera méla na starosti praci misionaii a sama je také vzdélavala pravé
pomoci prvkl korespondujici s propagandou tak, aby ji nasledné efektivné sitili
dale mezi Sirokou verejnost. Prostredky jeho Sifeni se tedy vZdy méni soucasné
svyvojem vékll. Prvky miiZeme nalézt na kamennych sloupii, pfes noviny, az
po v soucasnosti hojné vyuzivany internet. [36]

Propaganda ma vSak daleko rozsahlejsi cil nez jen vStipeni cizich myslenek
mezi masy lidi. Jde o to vyCerpat kritické mySleni a zcela vymazat pravdu.” Jak uz
tedy zpredesle wuvedenych poznatkli vyplyvd, propaganda je spolu
s dezinformacemi Uzce propojena a dohromady tvori jeden nejefektivnéj$i nastroj
manipulace. [42]

Je nutné vsak podotknout, Ze ne vzdy se miiZeme bavit o propagandé, jako
0 negativnim nastroji manipulovani s lidskym rozhodovanim a mys$lenim. Existuje
také takzvana bila propaganda, kterd je takika totoZna s definici public relations
(viz. Kapitola 4.3.3., Public relations, pozn. autor). Tato technika vyuziva pravdivé a
objektivni informace kovlivnéni verejného minéni, osloveni, nebo propagaci
pozadovaného produktu, ¢i mySlenky. Zasadni rozdil oproti takzvané cerné
propagandé, tedy negativhim vyuZivani propagandy, je ten, Ze si zaklada
na pravdivych a pozitivnich informaci a ovliviiuje Siroké masy kladnym smérem.
O téchto dvou typech propagandy lze obecné tvrdit, Ze ta bila prinasi koncovému
konzumentu danych podméti urcity uzitek, ¢i kladny vysledek, kdeZto Cerna

propaganda prinasi benefity pravé propagandistovi. [34]

6.3.5 Spin doctoring

Podobné jako wupredeslych manipulativnich pojmii i vtomto pripadé jde
o nevybiravou, jednostrannou propagandu, ktera sevyznacuje pouzivanim
klamavé techniky a manipulace. Pfi komunikaci s médii jde typicky o bezohledné
prosazovani uhlu pohledu, ktery je pro organizaci nejvyhodnéjSi a naopak

zamlCovani, bagatelizovani, ¢i Gplné popirani dlleZitych aspektii véci, které jsou

30



pro organizaci neprijemné, ¢i by jakkoliv mohli ohrozit poZadovanou konverzi
cilového subjektu. MiiZe se také jednat o ucelné odlakani pozornosti na urcitého
tématu riznymi klamnymi vypady, protiutoky ¢i uméle vyvolanymi aférami majici
za nasledek zahlazeni nechténych zjiStovani informaci. Subjekt vyuZzivajici prvky
spin doctoringu se tedy posuzuje za osobu prekracujici hranice etické prislusnosti,
jelikoZ nedba na skute¢né zajmy verejnosti a snaZi se ziskat podporu pro urcity
nazor ¢i téma i za cenu lZi a prekrucovani. [42]

Da setedy také rict, Ze sejedna o posun informacnich hodnot v okamziku
publikovani ze zdroje smérem knovinaitim, ktefi néasledné informativné
zdeformovanou myslenku dale publikuji mezi Sirokou verejnost. [35]

Z tohoto popisu lze tak usoudit, Ze tento princip manipulace je Uzce spojeny
s dezinformaci a zaroven propagandou. V neposledni fadé na tento pojem spada i
rétorické a terminologické zlehcovani Spatnych zprav, nebo naopak uZiti termint
popisujici totoZznou skute¢nost, a to sdélenim prostfednictvim komunikac¢nich
kanald, které vsak maji rozdilny vyznam a emotivni nasledek a tim i zasadni vliv
na vyznéni konkrétniho podmétu. Pouhd zaména jednoho slovniho vyrazu miZze
kompletné zménit prvotni a nejdiileZitéjSi pohled cilové osoby na kontext daného

sdélené. [37]

6.3.6 Prerusované zpevnéni

V experimentalni psychologii je prokazano, Ze systematickou manipulaci
s nasledky urcitého chovani lIze zménit pravdépodobnost vyskytu tohoto chovani.
RozliSujeme celkem tfi typy zpevnéni - pozitivni a negativni zpevnéni urcitého
chovani a pozitivni a negativni oslabeni chovani. [43]

Pozitivni zpevnéni predstavuje proces, kdy se chovani objevuje Castéji, protoZe
po ném nasleduje pozitivni udalost. V praxi je tato situace ve formé riiznych
motivacnich impulz{i, které prinasi uzivateli néco Zadouciho (nap¥. penize, zajem,
obdiv). Negativni zpevnéni je naopak proces, ve kterém se pravdépodobnost
urcitého chovani zvys$i proto, Ze poném nedochazi kpredpokladané averzni
situaci. Svymi cCiny se ¢lovék vyhyba neZadoucich vlivli ¢i stavii a tim dochazi
k ulevé. Pozitivni oslabeni oznacuje proces, pfi némZ se pravdépodobnost urcitého

chovani sniZi, protoZe vedlo kneZidoucim a stresujicim nasledkiim. Takovéto
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pripady funguji jako urcita forma trestu, jelikoZ dané chovani vede kbolesti,
posméchu a uzkosti. Poslednim typem je negativni oslabeni, pfi kterém
se pravdépodobnost urcitého chovani sniZi, protoZe naopak nevedlo k ofekavanym
Zadoucim nasledkiim - prikladem mtiZe bych sniZeni ochoty pracovat, pokud
pracovnim prestane dostavat plat, ktery otekava. Obecné je na timto procesem
predstavovana frustrace z chybéjici odmény. [43]

Na socialnich sitich se lze setkat nejcastéji s pozitivnim preruSovaném zpevnénim,
ktery je hojné vyuZivdn v marketingu vici cilovym uZivatelim, ktefi jsou
vystavovani rliznym motiva¢nim impulzim. Pokud je uZivateli prislibena
materialni, ¢i psychologickd odména, kdyZz vykona urcité konverze, ¢i shlédne
obsah ve kterém jsou vyuZzity motiva¢ni prvky, je jeho vrozenou vlastnosti,

takovym podmeétiim podlehnout a vykonat poZadovanou interakci. [15]

6.3.7 Persuasivni technologie

Pocatky persuasivni technologie definoval a demonstroval B.J. Fogg
v devadesatych letech na Stanfordské univerzité jiz v 90. letech. Za pomoci metod
experimentalni psychologie a propojeni s informa¢nimi technologiemi dokazal, Ze
pocitate mohou meénit lidské mySleni a chovani. Stanovil tak rychle rozvijejici
se oblast psychologického vyzkumu ve spojeni s fungovanim algoritmt na lidsky
rozhodovaci proces. Jedna setedy o interaktivni pocitacovy systém, ktery je
navrzeny s cilem ovlivnit lidské nazory a chovani. Tento princip nepfimo vyuZivaji
socidlni sité pro motivaci uzivateli k lepSimu vyuziti platformy pro jejich dosaZeni
cile, jelikoZ se jedna o misto, které je optimalni pro presvédcovani, jelikoZ je zde
prostor pro kombinaci interpersonalni a masové komunikace. [44]

Pocitate, oproti lidskému rozhodovacimu procesu, predstavuji fadu vyhod.
Rozhodovani uZivatelli je méné perzistentni neZ vypocetni algoritmy, maji vyssi
miru anonymity a jsou schopné prijimat a zpracovavat daleko vétsi objem dat.
Na zakladé téchto vyhod mohou U¢inné kombinovat zplisoby presvédcovani, daji
se jednoduse Skalovat a segmentovat a jsou vii¢i uzivatelim vSudypritomné. Tento
obor zabyvajici se designem, vyzkumem a etikou je tedy priinikem technologii a
psychologii presvédc¢ovani pomoci ovliviiujicich metod - Priinik téchto oboru je

oznacovan pojmem Captology. [44]
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6.4 Dusledky negativnich vliva na uzivatele

Podle vefejné dostupnych dat a statistik se nachazime na historickém vrcholu
pristupu k informacim. Samozirejmé to prinasi své vyhody, kdyZ se na to podivame
z pozitivniho hlediska. Lidé ziskavaji takifka vrealném Case informace, jejichz
ziskani drive trvalo daleko déle neZ nyni. Problém vsak nastava, kdyZ jsou tyto
podméty predndsSeny konzumentu rizné prekroucenym zpiisobem, i je prijemce
Spatné vyuziva. [34]

VétSina lidi zacne prijimat ohromné mnoZstvi medialnich informaci ihned
po probuzeni. Vliv okamZitého vstiebavani zprav, ¢lankd, nazort a komentart
jeSté predtim, neZ je nato télo zbiorytmického hlediska pripraveno ma
za nasledek nadpriimérné vyuZiti stéle jesté plné nepripravené mozkové kapacity,
coZ senasledné projevi ve ztraté cerstvé nasbirané energie béhem spanku
pro potrebné ukony, které cekaji daného clovéka béhem dne na ukor prijimani
jemu nepodstatnych podmétli, na které vsak mozek musi vyuZit stejnou zasobu
energie, jako u ¢innosti, které ¢lovék vykonava ucelné. [34]

Kazdy clovék také samoziejmé zastava své nazory, postoje a mySlenky, které ma
jednak vrozené dané, ale také si je upevnil pfri prochazenim jednotlivymi stadii
zivota. Tim, jak se mozek sjednotlivymi souhlasnymi mySlenkami pridruzuje,
povaZuje je postupem casu za svoje. Problém nastava, kdyZ jsme prijali za svoji
informaci, ktera je bud’ ¢aste¢né pravdiva, nebo dokonce zcela nepravdiva. Lidské
mySleni ma totiZ sklon vyhledavat a lépe si pamatovat informace, které na$ nazor
posiluji. Naopak nesouhlasné zpravy vypouStime z hlavy co nejrychleji, protoze
nekoresponduji s na$im vzorcem mySleni. Lze tedy obrazné frict, Ze prijimani
odpovidajicich ¢lankl, funguje svym zplisobem jako droga - je vyplavovan
dopamin, coZ je hormon majici za nasledek pocit $tésti a uspokojeni a naproti tomu
prijimanim informacich vyvracejicich nase integrované presvédceni plisobi jako
nepiijemna zatéz. Jak je tedy jiz zfejmé, v této spirale je jiZ velmi snadné
podlehnout dezinformacim, jsou-li v neustalych intervalech zriznych zdroji

kolem nas podsouvany jako podmét, ktery si osvojime a pridélime mu pravdivostni

totoZnost, byt v kone¢ném diisledku s pravdou nema nic spole¢ného. [36]
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Mozek je rozhodujici nastroj lidského mysleni. Voli riizné tihly nabizenych variant
na zakladé pocitli a proto zpravy, které lidské emoce vzbuzuji, maji u ¢tenari
daleko vétsi Sanci na uspéch neZ podmeéty zaloZené na logickych tvrzeni. Vyrazy
jako ,Sokujici“ ¢&i ,neuvéritelné“ maji tedy obrovsky dopad na pozornost
konzumenta a jsou také patricné hojné vyuzivany. [34] Toto zjisténi potvrdil v roce
2010 neurovédec Antonio Damasio, kterym svym vyzkumem potvrdil hypotézu
otom, Ze emoce hraji vprocesu rozhodovani dileZitéjSi roli, neZ logické a
racionalni vysvétleni. Své zjiSténi poté aplikoval v praxi na konkrétnim vzorku lidi
s poSkozenim mozku majici za nasledek potlaceni emoci, a to vedlo k naprosto
odliSném rozhodovani. Zavérem vyzkumu je to, aby lidé nalezli kompromis
mezi emo¢nim a logickym rozhodovani a efektivné je kontrolovali. [45]

Mozek je vrozené naprogramovany smérem kjednoduchosti a zkratkam
v uvazovani, proto v situaci, kdy je stimulovan jiZ zformovanou a prednesenou
verzi, prijme ji za svou radéji, neZ aby analyzoval diivéryhodnost daného podmétu
a porovnaval jednotlivé argumenty snim spojené. ,KdyZ kpravdé nabidnete
dostatek alternativ, hranice pravdy samotné sezatnou rozplyvat pred o¢ima“.
Pravé vtuto chvili pfichazi natfadu manipulativni prvky, které nemusi nutné
jednorazové zménit mysleni Clovéka na jeho stranu. Postupnymi stimuly dokaZzi
pomalu ale U¢inné vyradit naSe raciondlni premysleni a tim posilit vliv tvlrct
propagandy. V kone¢ném dlsledku pak raciondlni a kritické mysSleni upada
v zapomnéni a dezinforma¢ni kampané v mysli cilovych osob vitézi. [34]

V poslednich letech doSlo knariistu pripadii deprese a Uzkosti uamerickych
dospivajicich, ktefi jsou hlavni cilovou skupinou socidlnich médii. Od roku 2009
doSlo k62% vzristu pripadli sebepoSkozovani mladistvych dévcat a 0189 %
u stale jeSté nezletilych déti. Podobné procenta se pak vyskytuji usebevrazd.
Zaroven rapidné klesla socidlni interakce vrealném svéte, lidé prestavaji
preferovat osobni komunikaci a misto ni vyuzivaji socidlni média i pro béZzné
komunikacni situace, a to ma pak negativni dopad na prirozené a vrozené mozkové

funkce. VSechna tato zjiSténi jsou prisuzovana socidlnim sitim, které jsou plné

socidlnich bublin zkreslujici realitu. [15]
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7 Uzivatelska data

Uzivatelska data jsou v soucasné chvili povazovana jako nejcennéjs$i komodita
na technologickém trhu. VeSkeré interakce, které uZzivatelé provadéji na socialnich
platformach, jako naptiklad co vyhledavaji, na jakém misté se pohybuji a véci, ¢i
zajmy, které se jim libi, se v redlném case prirazuji k virtualni identité uZzivatele a
vytvareji tak tfeti strané prostor kemocnimu pulzu. Vsoutasné dobé je tedy
uzivatelovo jednani na presné predvidano a jemu je generovan obsah takovym
zplisobem, aby o tom nemél podvédomi. [46]

Autor v této kapitole teoreticky pojednava, jak se analyzuji a vyuZzivaji uzivatelska
data na socidlnich sitich pro nasledné presné a ucelné oslovovani uZivatelli. Tato
¢ast je nezbytna pro pochopeni analytickych princip{, jak socidlni sité vlastné
funguji a jaké prvky vyuZivaji viici uZivatelim v kontextu personalizace obsahu.
Pomoci modernich trendii analytickych nastrojli jsou uZivatelskd data s maximaln{
efektivnosti transformovéana do celki, které postupné vytvari virtualni osobnostn{
model wuZivatele. Autor tedy predstavuje zakladni pilife pro praci sdaty

na socialnich sitich a nepfimo poukazuje na mozné hrozby s tim spojené.

7.1 Analytické nastroje

Témér vse, co uzivatel déla a jak se chova v digitalnim prostiedi, je dohledatelné a
meéritelné. Potieba analyzovat data v online svété vedla ke vzniku a rozvoji velkého
a vlivného odvétvi. Zakladni méritelné udaje jsou napriklad jaka je navStévnost
daného internetového webu ¢i sluzby, jak dlouho tato navStéva trva a jaka je cesta
uzivatele, tedy prichod a nasledny odchod. KaZzda interakce, kterou uZivatel
provede na socidlni siti, je zaznamenana, analyzovana a nasledné monitorovana.
Analytické nastroje jsou schopné pomoci statistickych dat na uZivateli presné
poskytnout informace o kazdém kroku, ktery uzivatel vykona. Napriklad jak
dlouho se diva na prispévek a jaké emoce mu prifazuje. [15]

Analytické nastroje dokazou tretim stranam také rict, jaké emocni spoustéce jsou
vhodné pouZit pro co nejefektivnéjsi osloveni cilového uZzivatele, Socidlni média
tedy zdaleka nejsou nastrojem, ktery staticky ¢eka na pouziti, ale maji své slavni

cile, které dosahuji pravé pomoci analytickych prostiedki. [15]
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7.1.1 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager je nastroj, ktery slouzi k administraci facebookovych a
instagramovych stranek a uctl tretich stran. VyuzZiva se k efektivnimu naplnéni
marketingovych cili, porozuméni cilovym zakaznikiim, sprava reklamnich
kampani, vyuziti atributd pro analyzu a vyuZiti uZivatelskych dat a statistickych
udajii a zabezpeceni profilti. Tento analyticky nastroj také zvladne propojit webové
stranky pomoci Facebook pixelu, coZ je kod proweb, ktery umozZni méfrit,
optimalizovat a sestavovat okruhy uZivatelli pro reklamni kampané. [47] Tento
prvek tak miiZze byt pouZit pro efektivni sledovani prichozich a odchozich
uzivatell, meéreni a analyzovani jejich pohybli a nasledného vyuZiti téchto
ziskanych dat pro zdokonaleni reklamnich podméti.

Zaroven nabizi analytické prvky pro praci s uzivatelskymi daty, jako naptiklad A/B
testovani, coZ je prostiredek pro zjisténi efektivity reklamnich obsaht, jako jsou
titulky, obrazky, nebo prvky vyzivajici k u€inéni akce. A/B testovani porovnava
rizné koncepty reklam a vyhodnocuje, ktery znich funguje z pohledu designu

reklamy nebo demografického cileni nejlépe. Vysledkem vyuziti tohoto

analytického prvku je presné pochopeni stylu komunikace s cilovou skupinou. [48]

Informace

y jste byl na

Obr. 6 Typy sbiranych informaci o uzivateli na Facebooku
Zdroj: [48]
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7.1.2 Google Ads

Sluzba Google Ads je reklamni systém na spolecnosti Google, zaloZeny na platbé
za proklik, v digitalnim marketingu téZ znamé na zkratkou PPC, kde inzerenti plati
zareklamu aZ tehdy, kdy je uzivateli u¢inéna definovana interakce. Tento systém
umoZiuje tretim strandm efektivné zobrazovat svoje reklamy uZivatellim, ktef{
se aktivné zajimaji o relevantni podméty. [49]

Tato platforma se vyuziva proreklamni inzerci naYouTube, kde si pomoci
auk¢niho sytému nastavuji treti strany cenu podle vybraného typu videoreklamy
bud" zazobrazeni reklamy nebo zazhlédnuti reklamy. Zobrazeni reklamy
se pouziva u kratSich videoreklam, které nejdou uzivateli preskocit diive nez
po jeho skoncCeni. U zhlédnuti reklam plati inzerent za dokonceni zhlédnuti celého
reklamniho spotu, ¢i alesponi prvnich 30 vterin z videa. Reklamni podméty jsou pak
na zakladé definovani publika, tedy urceni lokality, véku, zajmu a rozpoctu tretich
stran, se kterym nasledné pracuje aukeni systém, prifazeny relevantnim videim,
které odrazi definované parametry a se kterym se reklama ztotoznuje. [49]

Dal8im analytickym prvkem, ktery funguje na podobné bazi, jako A/B testovani, je
Video Experiments, ktery testuje, které prvky reklamnich funguji u cilové skupiny

nejlépe. [49]

7.2 Soubory cookies

Drobné vzorky informaci, ktera se automaticky ukladaji v pocitaci uzivatele webu,
aby umoZznily naptiklad zapamatovani si preferenci daného virtualniho
navstévnika nebo mu nabidnout bohat$i rozhrani. Vtomto pohledu sejedna
o naprosto neSkodnou, ba naopak uZivatelsky privétivou, funkci. Problém nastava
v situaci, kdy jsou tyto ¢aste¢né skrytd data zneuZivana k podstatné diikladnéjSim
sledovani on-line chovani uzivatele, neZ primérny uZzivatel viibbec zamysli. Pomoci
tohoto stylu sbéru dat je totiZ mohou provozovatelé danych webovych stranek
poskytnout riznym tfetim strandm, nejcastéji reklamnim PR agenturdam, které
ziskavaji kompletni historii navStivenych webovych stranek a uZzivatelova
podrobného priibéhu navstévy na téchto webech. [20]

Na zakladé urcitych regulaci s nakladanim uzivatelskych dat je nutné se nejdrive

navstévnika dotédzat, zdali se zpracovanim jeho udajii souhlasi. BohuZel, drtiva
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vétsina uZivatell ani nevi, k ¢emu davaji souhlas, jelikoZ si ¢asto velmi zdlouhavy a
primérnému navstévnikovi i nesrozumitelny text nepiectou. Povolenim pristupu
sbéru souborl cookies se k datiim mohou dostat marketingové agentury, ale i
specialisté na kradeZe identity ¢i dalSi uzivatelsky nevyzadané subjekty. [20]

Takzvané cookies treti strany, jenZ na uZzivatelsky pocita¢ umistuji weby, které ani
nenavstivil, jsou naopak na primarnich cookies, které uzivateli spiSe pomahaji
s optimalizaci jim nav$tévovanych webovych stranek, pravé ty vétSinou nezadouci
a nékdy také i nebezpecné. Smyslem tohoto principu je, Ze se na web miiZe umistit
takzvany web bug, coZ je grafika, ktera tvori soucast webové stranky, ale je prilis
mal3, aby ji mohl uZivatel evidovat pomoci svych vlastnich vjemt. Tyto web bugy
se poté stahnou ze stranky, jenZe ucelné slouZi k ziskani vaSich dat pro stranky
tretich stran, které jste tfeba ani nikdy v minulosti nenavstivili. Tyto stranky
tretich stran pak maji stejné moZznosti s analyzou a vyuzitim dat, jako ty primarni,
které byli uzivatelem navStiveny. Mohou tedy napriklad ziskat uZivatelovu
emailovou adresu, telefonni kontakt, ¢i dokonce adresu bydliSté a vyuZivat tyto
informace k oslovovani napriklad pomoci marketingové segmentace na zakladé

vaSich zajmi a vyuZivani webovych stranek na urcité téma. [50]

7.3 Uméla inteligence

Uméla inteligence je obecné oznacovana jako koncepce uméle vytvoreného jevuy,
jehoZz cilem je spolupracovat, ¢i zcela nahradit lidskou inteligenci. Zaobira
se poznavanim skutec¢nosti, ktera zkouma, hledani hranic a moznosti symbolické,
znakové reprezentace poznatku a procesu jejich nabyvani, udrzovani a vyuZzivani.
Ziskané poznatky si poté neustale osvojuje a analyzuje pouZiti pri reSeni dalSich
problémi. [51] Tendence propojit vSechno sevsim je zakladni mySlenkou
konceptu internetu véci (Angl. Internet of Things). Tento princip je zakladni
myslenkou priimyslu a spole¢nosti 4.0. Zaklady IoT se objevily jiZ v roce 1999, kdy
se na zakladé mohutného a globalniho rozsireni internetu a spolu s nim probihalo i
roz8ifeni rozsahu pripojenych zarizeni do celosvétové sité pri zachovani

hierarchického zptisobu komunikace a fizeni. [52]
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Prvky umélé inteligence ridi moderni svét. Technologické firmy maji obrovské
mnoZstvi vzajemné propojenych vypocetnich systémi, nakterych probihaji
extrémné komplikované programy, které si mezi sebou posilaji informace. [15]
Trendem umélé inteligence je internet véci, jenZ je odrazem uvah o moZnostech,
které by prineslo propojeni vzdjemné propojeni prvkil tak, aby mezisebou
na zakladé ziskanych informaci a pomoci internetu efektivné komunikovali. Jde
o krok, ktery prinasi moznost ziskavani presnych a vzajemné provazanych znalosti
o riznych oblastech Zivota a tim vytvairet mimoradné mocné nastroje poznani a
optimalizovani zplisobii véci, které jsou soucasti naseho Zivota. [20]

Vyznamnou moZnosti pro uplatnéni chytrych siti k propojeni objektl je moZnost
ovliviiovani lidi a jejich chovani jednak na zakladé informaci o diisledcich toho, co
délaji ale také predavanim komparativnich informaci o tom, jak se chovaji jini.
Prikladem vyuziti internetu véci miiZe byt personalizace. Mnoho lidi ma
ambivalentni vztah, coZ dava prostor analyze personalizovanych reakci predmétd,
které rozpoznaji jednotlivce, jeho zachazeni a adekvatni reakce. MiiZe se jednat
o inzerce Ci jiné reklamni prvky, které uzivatel aktualné vyuziva, ¢i je v jejich
blizkosti a to takové, aby je mohl pomoci svych vjem{ zaznamenat. To s sebou nese
své vyhody ale i nevyhody vesmyslu poskytovani relativnich podméti
konkrétnimu uZivateli na ukor ztraty anonymity a potenciondlni naruSovani
svobody skrz technologickych sledovacich a identifikacnich prvki. [20]

Snaha o napodobenti lidského mozku a jeho myS$leni vedla v tomto stoleti ke vzniku
modelu biologickych neuronti. Vyzkum tento oblasti vsak zapocal jiZ prvnim
modelem neuronu ve 40. letech minulého stoleti, kde americky védec W. S.
McCulloch vypracoval koncept neuronu, ktery je prakticky pouZivan dodnes. Slo
pravé o sbér dat lidského mozku a jeho biologickych hodnotach a nasledna snaha
o synchronizaci procesu do umélého svéta virtualnich dat ktera obsahovala nékolik
vstupll a pouze jeden vystup. Jadrem modelu byla pak pienosova funkce, ktera
urcovala, jak se bude dany neuron na prislusné podméty chovat. Tento systém
zlistal hrubym zdkladem principu neuronovych siti, byl pouze priibéZné
zdokonalovan spolu svyvojem védy a stim spojenym prostorem pro nové
moZznosti. Napriklad vznikaly tzv. neuropocitace, ktery obecné receno pracuje

na podobném principu, jako lidsky mozek.
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BohuZel tento zplisob ssebou nesl spoustu nedostatkii. V prvni fadé je tomuto
zarizeni prifazen pouze kvalifikovany specialista, ktery rozumi obsahu
neuropocitace a s tim je také spojena jeho omezenost na zplisob prace a plnéni
ukoli. Dalsim problémem je nutnost vytvoreni specializovaného programu, ktery
res$i dany problém. S tim se poté poji potiZe v pripadé prijeti vstupu problému,
ktery neni v programu definovan. Vystupem pak je bud’ ignorace problému, nebo
upozornéni na neschopnost jeho vyreSeni a tim padem odpada ten pravy smysl
neuronovych siti co se plné sobéstacnosti tyce. [51]

Tabulka 3 Rozdily mezi pocitacem a neuronovou siti

Neuronova sit’ Pocitac

Je urcena nastavovanim vah, prahd a | Je programovan instrukcemi (if, then, go,

struktury to...)

Pamétové a vykonné prvky tvofi | Proces a pamét pro néjjsou separovany

homogenni celek

Paralelismus Sekvencnost

Toleruji odchylky na originalnich informaci | Netoleruji odchylky

Samo organizace béhem uceni Neménnost programu

Zdroj: [51]

Proto, na zakladé neustalého vyvoje, je v souCasné dobé jiz plné vyvinuta
neuronova sit, které se nemusi vymyslet Zadny algoritmus a na zakladé vhodné
konfigurace a jejiho uceni zvlada plné autonomné zatrazovat novou informace
do spravné tridy. Klicovymi vlastnosti pro jeji vyuzivani jsou schopnosti
predikovat chovani ur¢itého podmétu, klasifikaci problémii a naslednou
optimalizaci, nebo filtraci riiznych signalti. V marketingu poté Ize vyuZit
neuronovou sit napiiklad pro rozdéleni zakaznikii do skupin podle preferenci

(segmentace) kviili ndslednému cileni reklamy. [53]

7.3.1 Uméla inteligence a socialni sité

Socialni sité prispély beze sporu ke spousté pozitivnich véci. Sjednotili uzivatelé
napric planetou, zjednodusili vzajemnou komunikaci takika s kazdym c¢lovékem,
ktery tyto platformy vyuZiva. Problém vsak miiZe nastat ve chvili, kdy se zacali
vyuzivat moderni technologie ve prospéch tretich stran, ktefi méli za cil urcitého

uZzivatele, ¢i celou skupinu, néjakym zplisobem negativné ovlivnit. Na zakladé
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soucasnych trendli spojenych s umélou inteligenci, je veSkeré chovani uZivateld,
po sbéru dostatetného mnozZstvi jejich dat, predem naprogramovano a
naplanovano. Kazda méritelna interakce uzivatele se propisuje do uzivatelského
osobnostniho modelu a pomoci prvkd umélé inteligence se formuje tento model
ve stale presnéjsi predikci, co dany uZzivatel udéla. Digitalni stopy jsou tedy
neustale zkoumany a uzivateli je sice prezentovany relevantni obsah, avSak jeho
soukromi se v digitalnim svété zcela vytraci. [15]

Dal$im problémem spojenym s umélou inteligenci je kontrola nad jejim vnitinim
fungovani. JelikoZ veSkera uzivatelska data jdou do systémii, které jsou jen z velmi
malé ¢asti na lidskym dohledem. Principem strojového uceni je stanoveni cile a
definovani poZzadovaného vysledku a pocitac se sam uci, jak jej dosahnout. Socialni
sité tento prvek vyuzivaji pro neustalé zlepSeni ve vybirani prispévkii a na zdkladé
uzivatelské relevance je pak zobrazuji v idedlnim poradi tak, aby byly pro uZivatele
co nejatraktivnéjsi. Strojové uceni a dalsi prvky umélé inteligence dokazou byt tedy

jiZ plné autonomni a veSkeré procesy zpracovavaji jiz bez lidského dohledu. [15]
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8 Vyuziti socialnich siti vici rozhodovani uzivatelu

V praktické casti této zavérecné prace autor predstavi situace, které se realné staly,
a které mély zanasledek vyrazné zmény vrozhodovacim procesu lidského
mysleni. Na podrobné analyze, vychéazejici z odbornych a potvrzenych podkladi, je
prezentovan proces negativnitho razu, ktery realné pouzivaly treti strany
na socialnich sitich pro presvédceni cilovych skupin v jejich prospéch. Kazdy nize
uvedeny prtiklad je navic zkouman zrlznych Uhld pohledii, které jsou vsak
relevantni stématem prace. Pripadové studie jsou tedy zaméfeny na jinou
problematiku spojenou s marketingovou komunikaci na socialnich siti.

Prvni podkapitola (9.1.) sezaobira vyuzitim uZzivatelskych dat nasocialni siti
Facebook ve smyslu procesu sbéru a nasledného cileného vyuziti digitalnich
uzivatelskych dat vychazejici z jiZ zminéné problematiky v kapitole 7. Po precteni
této Casti lze Ctendr této prace jasné pochopit, jak zranitelna jsou v této dobé
osobni udaje a stopy uZivateli pohybujicich se na internetu a jak se mohou vyuZit
ve prospéch treti strany.

Druha podkapitola (9.2) je pak vénovana negativnim dopadu propracovanych
prvkli marketingovych trendii vyuZitych na socidlni siti Instagram. Tato analyza
poukazuje na zkreslenou realitu, ktera je prezentovana mezi uzivateli v kontextu
sdileni pouze pozitivnich podmétii, které v§ak mohou byt v redlném svété zcela
opacné. Tyto prvky zkreslujici realitu jsou hojné vyuzivané v marketingovych
komunikaci v online svété a pomoci této analyzy autor poukazuje na extrémni
priklad, jaké miiZe mit fatalni dopady slepé nasledovani téchto impulzii smérem
k cilové skupiné, pokud je ze strany firmy vénovana pozornost pouze na marketing
a zaroven, kdyZ jsou uZzivatelé témito podméty ovlivnény ucinit poZadovanou
konverzi. DalS$im prvkem uvedenym v této analyze je sila komunika¢niho trendu,
influencer marketing v kontextu s ovliviiovanim diavéry.

Autor vtéchto analyzach, nazakladé teoretickych poznatkli uvedenych
v predchozich kapitolach, ovéruje vyzkumné otazky na konkrétnich prikladech a
kvalitativné zkoum3, zdali tyto prvky maji skute¢ny vliv v kontextu tretich stran

vUudéi uzivatelim na socialnich sitich.
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8.1 Prezidentské volby v USA a vyuZiti uzivatelskych dat

Jeden znejvétSich pripadl sbéru a vyuZiti uzivatelskych dat na Facebooku
ve prospéch tieti strany a ukazka obrovské moci a sily socidlnich siti viici
uzivatelim - i takto sehovoii o prezidentskych volbach, které se konaly
ve Spojenych statech americkych roku 2016 mezi demokratickou zastupkyni
Hillary Clintonovou a republikanskym protikandidatem Donaldem Trumpem.
Autor vtéto podkapitole provedl analyzu vychazejici zprizkumu a sbéru
ovérenych informaci a predstavuje uceleny souhrn problému spojené s vlivem
marketingové komunikace na socialnich sitich na cilové volebni skupiny, jejichz
cilem bylo ovlivnit jejich rozhodovani. Pozornost je vénovana casti, ve které
dochézelo ke sbéru dat a ndslednému efektivnimu, av§ak pochybnému pouziti viici
uZzivatelim pii tvorbé a cileni reklamnich kampani na socialni platformé Facebook

a YouTube.

8.1.1 Cambridge Analytica a socialni sité

Cambridge Analytica je britska analyticka spolecnost, zabyvajici se zpracovanim a
analyzou dat sezamérenim na socialni sité, ktera stala zazrodem vyuZiti
uzivatelskych dat na socialnich sitich pro efektivni tvorbu kampané ve prospéch
zadavatele. Podle odhadli samotného feditele Cambridge Analytica, Alexandra
Nixe, méla spolec¢nost celkem 5 000 datovych bodl na kaZzdého amerického volice,
ktery pouZival Facebook. Ziskali data a psychografie nékolika milionu uzivateld,
které pak vyuzili v budovani volebni kampané. Christopher Wylie, pfredni analytik,
oznacil Cambridge Analytica jako spole¢nost, ktera neni pouze firmou
na zpracovani dat algoritmy, ale stroj pro kompletni psychografickou propagandu

na uzivatelsky nevédomé ohybani pravdy. [46]

8.1.2 Zvraceni volebnich preferenci

Na zakladé sofistikovaného a efektivniho sbéru dat nasocialnich siti, byla
realizovana inovativni digitalni strategie, ktera neméla v historii socialnich siti
obdoby. Administrativa zadavatele vynaloZila zhruba $70 miliéni na digitalni
operace spojené s PR republikdnskych priznivcli a zaroveii v poslednim tydnu

zacilili na potencionalni volice, ktefi byli bud’ nerozhodni, nebo se spiSe priklanéli
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k podporeni demokratické kandidatky. Tym programatort, softwarovych inZenyri
a data analytikdi, vypracovali model, ktery efektivné predikoval chovani uzivatelt
pomoci dat a umélé inteligence a oni tak mohli u¢inné zacilit prislusnymi
reklamami s maximalni efektivnosti. [54]

Zamérili se predevSim na tfi zakladni skupiny, které potrebovala demokraticka
kandidatka pro své vitézstvi. Zacilili na idealisticky smysSlejici liberaly, mladé Zeny
a Afro-Americany a sniZila jejich celkové volebni hlasy pravé pomoci modelovych
situaci, které firma naprogramovala. [55]

Bylo vynaloZeno kolem $5.9 milionli za tvofeni presného modelu osobnostnich
modelii na zakladé dat o vice neZ 50 miliénii uZivatelli na Facebooku a optimalizaci
celkem 10 000 riiznorodych reklam nazacileni rliznymi styly komunikace, aby
ovlivnili jejich kone¢né rozhodovani ve prospéch zadavatele. Ti vytvorili
dotaznikové Setieni, ke kterému byl pristup pouze po prihlaSeni pres uZivateliv
Facebookovy profil. Tim umoZnil spoletnosti zpracovat a vyuzit data nejen
prihlaSeného uZzivatele, ale i vSech jeho pratel na Facebooku. Pomoci tohoto
dotazniku se pak zpracovala konkrétni data, jako misto bydliSté, zajmy, vzdélani,
zajmy a obavy a také psychologické rozdéleni do péti typli osobnostnich ryst,
pomoci kterého se pak zamérily naty americké voliCe, které lze ovlivnit. [54]
Na zakladé studie zHarvardu setotiz ukazalo, Ze efektivhost znalosti
psychologické osobnosti ¢lovéka miliZe aZ o 63 % zvySit pravdépodobnost kliknuti
na pozadovany podmét a ma az o 1400 vice konverzi, kdyz je sdéleni v kontextu
s osobnosti uzivatele. [56]

Hlavnim filtrem byli také vSak i demografické udaje, z nichZ vybirali klicové staty,
jako naptiklad Michigan, Wisconsin, Pensylvanie, ¢i Florida, které postupné
segmentovali na mensi okrsky s celkovym poctem 22 tisic voli¢ na okres a tém
pak na zdkladé zajmi a preferenci konkrétnich skupin vytvorili personalizovany

obsah, ktery doslova zahlcoval v kratkych intervalech cilové skupiny volict. [46]
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Total Facebook Engagements for
Top 20 Election Stories

15 million
12 million
9 millon 8.7 million
6 millon 7.3 million
3 millon o—
Feb.-April May-July Aug—Election Day

ENGAGEMENT REFERS TO THE TOTAL NUMBER OF SHARES, REACTIONS, AND COMMENTS
FOR A PIECE OF CONTENT ON FACEBOOK SOURCE: FACEBOOK DATA VIA BUZZSUMO

Obr. 7 Porovnani typi prispévkia na Facebooku
Zdroj: [40]

8.1.3 Negativni kampan Defeat Crooked Hillary

Alexander Nix, reditel spole¢nosti Cambridge Analytica, v rozhovoru pro reportéry
Britain’s Channel 4 v utajeni pronesl, Ze spoletnost byla také klicCovym subjektem
kampané ,Defeat Crooked Hillary“, jenZ byl soubor vytvofenych kampani
proti demokratické kandidatce v podobé obrazki a videi vyuzivajici praktiky, které
vedly k nepratelskému postoji voli¢li vii¢ci demokratické kandidatce. Cilem této
kampané bylo rozSifit obsah bezuvedeni primého autora, aby nebyly
napadnutelné a dohledatelné a zaroven se efektivné sdilely mezi miliony uZivatel
na mailu a socialnich siti Facebook, Twitter a YouTube.

Zakladnim symbolem byla pouta, ktera byla implementovana do nazvu ,Crooked*
misto pismen ‘O0”. Prispévky se pak S$irili v predem pripravenych intervalech
jednak mezi jednotlivci, ale také v ramci urcitych zajmovych skupin, jako naptiklad
aktivisté, ¢i charity. [46] Poté se jiz vyuzivali prvky virového marketingu, coZ je
odborné pojmenovani koncepce, kde seobsah sdéleni S$ifi samovolné
mezi uzivateli bez nutnosti jakékoliv podpory.

V rozhovoru Alexander Nix mimo jiné nastinil oSetieni proti vySetiovani pravnich

porus$eni. Pro své sdileni na emailu vyuzivali program ProtonMail, ktery po sbéru
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uZzivatelskych tdajii na Facebooku a nastaveni vstupnich parametrii, pracoval
efektivné se zaslanym emailem. Vzdy, kdyZ uZivatel zpravu obdrZzel a zaroven si ji
prrecetl, byla automaticky po dvou hodindch smazana. Chybél tedy fyzicky diikazni
materidl pro pripadné rozklicovani pokusu o Sifeni manipulativnich podméta.
Zaroven veSkeré sdéleni byly odkazovany na neurcitou zajmovou skupinu
MakeAmericaNumber1l a hajila sesvoji objektivnosti a tim padem nebyla
napadnutelna. [57]

Kombinaci budovanim samostatné znacky, segmentaci a nasledném zacileni
cillovych uzivateli a publikovanim obsahu, ktery vyuZival manipulativni
psychologické prvky, pak vznikla efektivni marketingova komunikacni strategie
na socialni siti Facebook a YouTube.

Na Facebooku dodnes existuje stranka Defeat Crooked Hillary, ktera ma stale pres
88 tisic uzivatelskych fanouSku. Obsah této stranky kombinuje rizné styly
sdélovacich prostredki. Pomoci hashtagii #stopHillaryClinton,
#HillaryforPrison2016, #NeverHillary a #CrookedHillary je vytvorena
komunika¢ni identita, ktera se nasledné S$ifila mezi uzivateli a vzajemné je
propojovala. Grafickym prispévkiim znazortiujici demokratickou kandidatku
napiiklad ve vézeni a dehonestujicim textiim vyzivajici k odporu. UZivatelské
odpovédi na publikovany obsah touto strankou jsou psany prevazné v souhlasném
znéni. V komentarich si Ize precist predevsim kombinaci nendvistnych komentari
spolu sjednim zpouZivanych hashtagli zminénych vysSe a jsou predevsim
jednoduchého a stru¢ného typu. Timto poznatkem lze usoudit, Ze uZivatelé dany
obsah prili§ nerozvijeli, nerozvijeli o ném naslednou spole¢nou debatu, ani jej
kriticky nehodnotili, jako spiSe, Ze se sni bez jakychkoliv objektivnich postojd,
ztotoZznovali.

Stranka byla zaloZena 19. ¢ervence roku 2016 a posledni prispévek pridan 9.
listopadu 2016. Je tedy zcela zfejmé, Ze smyslem této stranky byly vyhradné
prezidentské volby a ucelem bylo sdileni ryze manipulativniho obsahu Siroké
verejnosti vii¢i demokratické kandidatce.

Tato Facebookova stranka také odkazuje pomoci CTA (Call to Action) tlacitka
na hlavni stranka na odkaz ,Zaregistrovat se“, ktery dale sméfuje na webovou

stranku defeatcrookedhillary.org. V soucasné chvili vS§ak poZadovanou stranku
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nelze navstivit, jelikoZ jiZ neexistuje. DalSim zdrojem, na ktery je odkazovano,
jakoZto na zprostiredkovatele kampané, je web makeamericanumberl.com, ktery je
taktéZ nedostupny, nicméné tato doména je stale drZena a nabizena ke koupi
za 280.00 dolart.

Obrazek ¢islo 10 vyobrazuje uZzivatelsky nejatraktivnéjsi prispévek této
Facebookové stranky, ktery ma celkem pres 1,4tis reakci, 89 komentaria a 715
sdileni. Pokud chapeme zakladni principy Facebooku, které autor teoreticky
predstavil v kapitole 4, pak vime, Ze poudéleni jakéhokoliv zajmu uZivatelem
k prispévku, se tento podmét automaticky zobrazi i vétSiné jeho nejblizSich pratel
na socidlni siti, popf. je nabizen pratelim, kteii sdili stejné zajmy, jako dany
uzivatel. Na zakladé téchto informaci si pak lze udélat jasnou predstavu o tom, jak

efektivné se dany obsah Siril.

NEVERRILLARY

e Defeat Crooked Hillary
HILLARY 25, srpen 2016 - @

Share this if you NEVER want Hillary Clinton to be the President of the United States. #NeverHillary

BDH® 14t 89 komentard 715 sdileni

Obr. 8 Manipulujici prispévek na Facebookové strance
Zdroj: [39]

DalS$im komunika¢nim prostredkem, ktery vyuZzivala tato kampan je YouTube.
Pod kandlem s nazvem ,Defeat Crooked Hillary", ktery je taktéZ stale aktivni, mtiZe
uZzivatel nalézt celkem 35 videi jehoZ obsahem jsou réizné upravovana videa
z rozhovort a ¢inQ Hillary, ¢i osob, které o ni negativné pojednavaji tak, aby byla
riznym zpiisobem prezentovana jako zaporna osoba. Pocet zhlédnuti téchto videi
dohromady dosahuje pfes 3 miliony a kandl ma vice neZ 870 odbératell. Tyto

videa jsou pojmenovana heslovité, uderné a obsahové jsou kratkého Casového
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rozmezi, primérné kolem 30 vtefin. Cili tak najednoduchost a stru¢nost
pro maximalizaci a zaroven udrzeni pozornosti sledujiciho.

Nejvice zhlédnutym videem tohoto kanalu je ,,Cant Run Her House“ (NemiiZe vést
ani svilj vlastni diim, prekl.). Obsahem tohoto videa je byvald prvni ddma a
manZelka byvalého demokratického prezidenta spojenych statu, Michelle Obama,
jenZ je zaznamenana v kratké, z kontextu vytrzené stopaZi a vyjadiuje se tam
neurcité o Hillary Clinton jako o Zené, kterd nedokaZe ridit sviij dlim, natoZ aby
ridila Bily diim. Video pak dodava manipulativni text: ,If You Really Want To Know
Who Hillary Clinton Is, Let’s Hear From Those Who Know Her Best - Like Michelle
Obama“ (Pokud vazné chcete védét, kdo je Hillary Clinton, poslechnéte si to
na téch, ktefi ji znaji nejlépe - jako napriklad Michelle Obama, preklad). Video je
pak zavrSeno textem, ktery v prekladu zni ,,...ani Michelle Obama nevéri Hillary
Clinton. To tedy nezni moc jako jeji doporuceni.“ Je diileZité také podotknout, Ze
uvSech videl natomto kandle je zablokovana moZnost pridavani uZzivatelskych
komentaii a udélovani hodnoceni ,to se mi libi“ ¢i ,nelibi se“. To zabratnuje
jakémukoliv svobodnému vyjadrovani sledujicich a pripadnému podloZeni
padnych argumentd, které by byly vrozporu s manipulativnim videem a tim
padem by ovliviiovaly diivéryhodnost daného sdéleni. UZ jen zamezenim volného
sdileni osobniho nazoru ke konkrétnimu videu se lze obecné na této platformé
domnivat o jeho nedlivérivosti.

Tato jasné ukazuje, jak se daji vyuZzit nastroje, které vytvorili socialni platformy
pro legitimni inzerenty a uzivatele, a vyuZit je pro ovlivnéni rozhodovacich procesii
a naslednému ucinéni jiz predem definovaného rozhodnuti. Zaroven znazornuje
dopady na spolecnost v souvislosti s polarizaci uZivatelli, jenZ lze na téchto
platformach ovlivnit riiznymi podméty a vyuZit tak psychologickych jevi spolu
s technologickymi  prvky pro ovlivnéni cilovych wuZivateli pro vykonani
pozadované interakce. V kombinaci se znalosti cilové skupiny pomoci analyzy
uzivatelskych dat tak vznika mocny komunika¢ni nastroj pro efektivni presvédceni

relevantniho segmentu lidi poZadovanym smérem.
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8.1.4 Vyhodnoceni pripadu

Marketingové kampané na socialnich sitich doposud vétSinou cilili na své vlastni
potencionalni voliCe a vétSinu svého rozpoctu investovali pravé ke komunikaci
s nimi. Administrativa republikanského zastupce se vSak rozhodla vydat opac¢nou
cestou a zvolila intenzivhi a propracovanou komunikaci, pro osloveni
potencionalnich voli¢li opacné strany. Pomoci riskantni volby zacilit na uzivatele
socialnich siti, vybrat si konkrétni etnické skupiny a klicové staty, se nakonec
ukazalo, Ze to byl jeden z krokd, ktery mohl prispét ke kone¢nému vitézstvi. [55]
Zasluhou natom maji jednoznac¢né také styl a zplisob komunikace jednak
z vlastnimi voli¢i, ale jak se po téchto volbach ukazalo, také svoli¢i oponentd.
Na Facebooku bylo vytvoreno a sdileno zhruba 5,9 miliont riiznych druhi reklam,
kdeZto jeho protikandidatky tym pouZil pro svoji kampan jen 66 tisic. Klicovym
aspektem pak bylo promysSlené zacileni na defacto kazdého konkrétniho volice.
Rozdélenim a segmentaci na drobné okrsky a zaroven prislusné etické narodnosti
a problematika s tim spojena si zadala velké usili a praci s daty, stejné tak, jako
finance, ale vysledkem byla efektivita v podobé udéleni volebniho hlasu treti
strané, ¢i dokonce zvraceni rozhodnuti udélit hlas protikandidatovi. [58]

Tato kampan je povaZovana za nejuspésnéjsi v novodobé digitalni historii. Pomoci
databaze stémér 220 miliony americkych uZivateld vyuZivajici Facebook a
kombinaci agresivnich a znehodnocujicich prispévkia vic¢i demokratické
kandidatce, se vSak poukazalo nato, jaky obrovsky vliv maji socialni média
v kontextu s lidskym rozhodovanim. [55]

Prokazala se tedy pravdivost tvrzeni a zaroven efektivnost vzajemné provazanosti
uzivatelskych dat, které mohou technologické firmy vyuZit pro presné definovani,
segmentaci a zacileni narelevantni uZzivatele. Zaroveii je tato analyza nazornym
piikladem vyuZiti sou¢asnych trendli spojenych s umélou inteligenci, ktera dokaze
pomoci uZivatelskych dat vytvorit psychologické modely cilovych uZivateld, ktera
se stémito podméty ztotoZznila a konala poZadované konverze, na které tyto
kampané odkazovaly, a tim je segmentovat pro naslednou marketingovou

komunikaci s maximalni efektivnosti.
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8.2 FYRE Festival jako pripad zkreslovani reality na socialnich
sitich
O Festivalu FYRE se hovofi jako o nazorné ukazce toxicity socialnich siti a temné

strance marketingu, jakoZto prostiredku pro ucelné zkreslovani reality. Jiz je
ziejmé, jak pomoci zdkladnich marketingovych a psychologickych prvki lze
na socidlnich sitich ovlivnit tisice uZivateldi, ktefi jsou ochotni ucinit poZadované
konverze. V tomto piipadé se jednalo o vynaloZeni svych finan¢nich prostredkii
na festival, o kterém ve skute¢nosti nemaji Zadné relevantni informace. Velka ¢ast
tato analyzy je pak vénovana influence marketingu, coz byl klicovy pilit v celkové
marketingové komunikac¢ni strategii s cilovymi zakazniky. V neposledni radé tato
analyza vyobrazuje socialni sité jako prostifedek, kde je realita Casto rtiznym
zplisobem deformovdna a mulZe tak slouZit jako porovnani prezentovani

nepravdivého obsahu, ktery cilovy zakaznici chtéji, nebo si preji, se skute¢nosti.

8.2.1 Instagram jako ucinny nastroj pro budovani znacky

Prvotnim planem bylo vytvorit festival jako prostfedek pro budovani znacky
aplikace FYRE, jejimZ obsahem bylo zprostiedkovat uZivatelim zndmé osobnosti
(téZ influencery), které si mohli zarezervovat pro své vyznamné udalosti. Tym
programatorti naaplikaci pracoval 5 mésicii a trZzni hodnota se odhadovala
na nékolik miliard korun. Cilovou skupinou pak byli milenialové stiredni, az vyssi
vrstvy, ktefi obecné aktivné vyhledavaji zabavu, touZi po luxusnim Zivoté a maji
finan¢ni prostiredky. [59]

Hudebni festivaly maji, ¢im dal tim véts$i ucinnost pri dlouhodobém budovani
znacky na socidlnich siti relevantni pro tuto cilovou skupinu. Vice neZz 57 %
respondentli priznalo, Ze hudebni festivaly vyuZivajici komunikacni strategii
na socidlnich siti, u nich budi vétsi diivérivost a efektivitu nez ty, ktefi platformy
nevyuzivaji. [60]

Vedeni spole¢nosti FYRE, kterym byli Billy McFarland, ktery figuroval jako jednatel
a zajistoval finance na investor® a Ja Rule, hudebnik a tvar znacky FYRE, vytvorili

koncept luxusniho hudebniho festivalu s prednimi hudebniky na soukromém
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ostrové s cilem vybudovat pevnou pozici znacky natrhu sproduktem

pro milenidly. [59]
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Obr. 9 Instagramovy profil FYRE Festivalu
Zdroj: [61] (upravil autor)

Instagramovy profil dnes slouzi pouze jako digitalni archiv pro interni ucely a je
verejnosti nepristupny. Autorovi této prace sevSak podarilo pro ucely tvorby
pripadové studie uspésné zazadat o pristup. Na prvni pohled je vidét jednotnost
vizualizace znazornujici luxusni prvky, zname celebrity a zabavu, spolu s prvky
oranZzové, jakoZzto hlavni barvy znacky FYRE.

Jak je hodnoceno v pripadové studii, tato strategie v podobé pridavani prispévkd,
které dohromady na uZivatelském profilu vytvori kolaz efektu velkého obrazku,
byla nasoucasnou dobu zcela unikatni a velmi efektivni. Efektivné vytvarela
pozitivni prvotni pohled na znacku a vyvolavala emo¢ni spoustéce cilové skupiny.
Instagramovy profil se s 68,3 tis sledujicich uZivatelli fadi do kategorie mensich
firemnich znatek vyuzivajici pro komunikaci jednotné motivatni prvky a

influencery na Instagramu.

8.2.2 Strategie komunikace
Organizatori  vyuzili sluzeb marketingové agentury FuckJerry, ktefi
se specializovali na relevantni cilovou skupinu a komunikaci na socialnich sitich. Ti

nastavili strategii v podobé prezentovani a prodeje luxusniho zazitku plny celebrit
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na ostrové znamé osobnosti Pabla Escobara. Zaroven vsadili na trendy
v marketingu na socidlnich siti v podobé PR, influence marketingu, reklamé. [62]
Pravé forma marketingové komunikace v podobé nabizeni jedine¢nych a
nezapomenutelnych zaZzitki, se jevi jako efektivni v kontextu s cilenim na danou
skupinu potenciondlnich zakaznikli nasocidlni siti Instagram. Pravé vize a
dobrodruzstvi byli kliCovou pridanou hodnotou pro efektivnost publikovanych
reklam na socialnich siti.

Jak ukazuje graf uvedeny naobrazku 10, socidlni sit Instagram je
podle dotazovanych marketérii také nejucinnéjsi socialni platformou pro vyuziti
Influencer marketignu, ktery byl dalS$im klicovym prvkem komunikac¢ni strategie

festivalu Fyre.

Instagram

Facebaak

Youlube

Pinterest

Obr. 10 Nejucinnéjsi socialni platformy pro vyuZiti Influencer marketingu
Zdroj: [63]

Pro vytvoreni silného PR si déle prizvali ke spolupraci dohromady 400 influencert
z riznych druht zdjmovych okruhu, pfedevsim pak predni supermodelky, komiky,
umélce, nebo herce. [59] Vybrané modelky pak byly pfimo pozvané na ostrov a
méli zaukol v pravidelnych intervalech pridavat prispévky nasocialni sit
Instagram, kde prezentovaly pobyt vluxusnim prostredi ostrova. Klicovym
aspektem pak byla koordinovana operace vSech 400 vyznamnych osobnosti

na Instagramu, ktefi méli vestejny Cas publikovat prispévek s grafickym
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znazornéni oranZového ctverce, coZ bylo pouZito jako zplisob propagace a
budovani podvédomi a zajmu o znacku. Tento prispévek pak doprovazel jednotny
by

text ,Pridejte se ke mné“ spolu s hlavnim komunika¢nim hashtagem #fyrefestival a

odkazem na webovou stranku www.fyrefestival.com. Vysledkem koordinovaného

r__r

pridani prispévkii bylo vice nez 300 milionli oslovenych wuZivateli a

potencionalnich zdkaznikl béhem 24 hodin. [62]

. bellahadid [ Follow

881k likes
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site which has all the international festivals
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new Coachella.And the tickects are in
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Obr. 11 Jednotny prispévek propagujici festival
Zdroj: [64]

Tato marketingova strategie se tedy ukazala jako velmi uc¢inna. Kombinace
segmentace cilovych zakazniki, znalost jejich zajmU, chovani a motivac¢nich pulzii a
spravna volba relevantnich influencert, privedla spole¢nosti FYRE béhem nékolika
hodin poZadované interakce v podobé zakoupent listkd.

Klicovou osobnosti v propagaci FYRE Festivalu byla modelka a influencerka Kendal
Jenner, kterd za pridani jediného reklamniho prispévku obdrZela na spole¢nosti
250tis dolarti, avsak navratnosti byla interakce v podobé osloveni pies 8,5 miliént
uZzivatell. Koordinovana a jednotna kampari Influencer marketingu piinesla FYRE
Festivalu poZadovany pftinos cilovych zakaznikli a do 48 h na této kampané bylo

vyprodano priblizné 95 % vSech listkli na festival. Sdm reditel FYRE festivalu
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oznacil tuto strategii za ,,nejlépe koordinovanou kampaii influencert socialnich siti
na svété.“ A spoustu pirednich odborniku mu v tomto déva za pravdu. [59]

Kromé vysoké efektivity Influencer marketingu se také ukazuje, Ze firmy jsou
ochotné vynalozit nemalé ¢astky do tohoto odvétvi a je tedy ziejmé, Ze tato
pomérné nova oblast marketingu je jiZ plnohodnotnym prvkem v marketingovém
komunika¢nim mixu.

Oren Aks, ¢len marketingové agentury Fuck]Jerry, ktera spravovala Instagramovy
profil a kampané FYRE Festivalu, nastinil jednu dtileZitou véc ve spojeni s efektivni
komunikaci se zakazniky. Poukazuje nasilu odliSnosti v Instagramovych
prispévcich, kde lidé jiZ plné rozpoznavaji typické prvky reklam, prispévky, které
se jim libf a naopak obsah, se kterym se neztotoZnuji, a to doslova béhem vteriny.
[65]

Volba jednoduchosti v podobé statického oranZového Cctverce v kombinaci
se zarivé oranzovou barvou, vzbudila v lidech zmateni z netradi¢nosti zavedeného
modelu chovani, a tim vyvolala pozastaveni se nad touto kampani a naslednym
zajmem o obsah sdéleni.

Tato strategie setedy jevi zmarketingového hlediska jako vysoce efektivni
pro cilovou skupinu uZivatelli ve véku 18 aZ 26 let. Komunikace s nimi na socidlni
siti Instagram v podobé znazornéni luxusnich prvkl, motivace v podobé straveni
¢asu na soukromém ostrové a proZiti jedinecnosti, byla pro oslovenou cilovou
skupinu obrovskym emoc¢nim spouStéCem a zaroven manipulativnim prvkem

pro ucinéni pozadované konverze treti strany v podobé zakoupeni listku.

8.2.3 Porovnani marketingové prezentace s naslednou skute¢nosti

Misto, kde slunce sviti cely den a celebrity zari celou noc. Luxusni hudebni festival
na soukromém ostroveé plny skvélého jidla, prednich umélct, celebrit a Spickového
ubytovani vevilach. Takové bylo ocekavani ucastnikli akce vyplyvajici
z prezentovani na socialnich sitich znackou FYRE a influencery. Misto toho vSak
tisice zakaznikii po prijezdu do aredlu vidélo pouze hrubé rozestavéné a z desté
promocené stany. Celkové chaos v podobé neorganizované koordinace ucastnikii

poradateli a celkové nepripravené zazemi pro konani festivalu. [66]
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Logistické chyby v podobé pozdniho zahajeni stavby a nekvalitnich prostor
prorealizaci festivalu, fatdlni problém skomunikaci, odstoupeni hudebniki
na ucasti na akci a minimalni finan¢ni prostredky na pokryti finalizace festivalu -
to byly klicové pilite, které vyustili v definitivni zruSeni festivalu. Slibované
soukromé lety pro VIP hosty a luxusni ubytovani ve vilach, za které zakaznici
zaplatili aZ 25000 dolar@i, bylo ve skutetnosti Uplné naopak. Prvni ucastnici
se na ostrov dostali pouze hromadnym letem v jiném letadle, neZ bylo uvedeno a
po priletu byli nekoordinované nasméfovani Kknepfipravenym stanim
bez zavazadel. Po par hodinach chaosu se festival oficidlné zrusil a kolem 150
navstévnikli bylo bezjakékoliv pomoci zavienych nékolik desitek hodin

na mistnim letiSti bez jidla a piti. [67]

A8 william Needham Finley IV(it's real. | made it up) owmwm
V’d‘,

The dinner that promised us was

This sums up Fyre Festival. #fyre #fyrefestival #fyrefes
Steven Starr is literally bread, cheese, and salad

Obr. 12 PrispévKky navstévniki vyobrazujici festival ve skute¢nosti
Zdroj: [67] (upravil Autor)

8.2.4 Vyhodnoceni pripadové studie

Priibéh festivalu FYRE byl obecnym a nazornym ptikladem moZného zkreslovani
reality v podobé efektivniho vyuziti reklamnich prvki a trendli na socialnich siti,
pro ucelné ovlivnéni cilové skupiny, zobrazovanim shodnych etickych hodnot,
se kterymi se uZivatelé ztotoZzinovali, avSak ktera sevyrazné liSi na reality.
Pro uZzivatele tento priklad vyvozuje ponauceni v podobé kontroly jejich emocnich
pulzli, raciondlni analyzy prispévki, které ucelné cili k vykonani poZadované

interakce a celkovou opatrnosti k diivéfivosti obsahu, se kterym se setkavaji denné

na socialnich siti a ktery se nemusi shodovat s realitou. Pro treti strany produkujici
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reklamni podméty skrz socialni sité je pak tento piiklad nazornym ukazatelem
dlirazu na publikovani autentickych prispévki, které se budou zakladat na pravdé
po celou dobu. Méli by se vyhnout prili§ velkym sliblim a pokud nejsou schopni je
dodrzet, pak je nepripustné je ihned nezacit adekvatné resit.

Jednim z prvki, na ktery tento priklad poukazal, je psychologicky jev pojmenovany
jako Fear of Missing Out, tedy strach z toho, Ze o néco prijdeme (téZ také zkratka
FoMO). Vyvolani stresové situace v uzivatelich, kdyZ jsou vystaveni relevantni
situaci, ktera se ztotoznuje s jejich zajmy a hodnotami, funguje jako silny emoc¢ni
spoustéc vedouci k u¢inéni pozadované interakce. Vysledky analyzy hovori jasné
o tom, Ze se s timto prvkem uZzivatelé jiZ zcela béZné setkavaji na socialnich sitich.

56 % respondentil priznalo, Ze maji pocit, Ze promeskavaji néco zajimavéjsiho a

vvvvvv

Marketingova strategie komunikace scilovymi uZivateli neustale publikovala
obsah, ktery byl znazornéni splnéni snu kazdého priimérného uZivatele cilové
skupiny. Je zfejmé, Ze pochopeni a znalost cilové skupiny a adekvatni pouziti
strategie komunikace s nimi je z psychologického hlediska efektivni manipulace

poZadovanym smérem.

Dal$im diisledkem pochybné reklamni komunikace na festivalu FYRE na socialni
siti, byla ignorace regulace influencer marketingu na Federalni Obchodni Komise
(FTC), ktera se zaobira prevenci pred podvody a nekalého obchodniho jednani.
Tato komise, po problému spojenym svyuzitim vlivnych lidi na socialni siti
Instagram v kontextu s FYRE festivalem, znovu vyrazné poukazala na nafizeni
vyuZzivat pro reklamni prispévky oznacovaci prvky v podobé hashtagli, napriklad:
#ad Ci #sponsored. [69] Timto davaji influencefi svym uZivatelim jasné najevo, Ze
jsou zadany prispévek placeni a tedy, Ze funguji pouze jako reklamni
zprostredkovatelé tretich stran. Tim ztraci odpovédnost za pripadné pochybné ci
podvodné jednani firem, o kterém nemohli védét. Zaroven Instagram zavedl
moZznost uvést k reklamnim piispévkiim zadavatele a zdroj prijmu. Tyto regulace
vedli kpostupnému napraveni reputace tohoto marketingového prvku

komunikace s cilovymi zdkazniky pro opétovné ziskani divéry.
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Vysledek této pripadové studie poukazuje natri klicové ukazatele definujici

socialni sité:

1.) Socialni sité jsou souCasnym trendem pro efektivni reklamni komunikaci
s cilovou skupinou 18 az 26 let, pokud treti strany znaji jejich zajmy a
hodnoty, které zastavaji a dokaZou tyto znalosti efektivné vyuzit.

2.) Influencer marketing je nasocialnich sitich vysoce efektivni zpohledu
budovani znacky ¢i ovlivnéni cilovych uZivatelti k u¢inéni poZadovanych
konverzi, pokud jsou vyuziti influenceri, ktefi se ztotoziuji s reklamnim
sdélenim tfetich stran.

3.) Obsah, ktery uZivatelé prijimaji na socialnich siti, se nemusi shodovat
srealitou. MlZe byt rlznymi formami zkresleny ¢i dokonce uplné
nepravdivy a je tedy vhodné byt s touto moZnosti seznameny a adekvatné

podle toho k socidlnim sitim pristupovat.

57



9 Navrh reseni pro bezpe¢né vyuzivani socialnich siti

Na zakladé doposud predstavenych kapitol spojenych sprocesem na socialnich
sitich, autor v této kapitole navrhuje reSeni v podobé ochrannych a obrannych
prvkil, které mohou byt vyuZité pro ochranu pied pokusy o ovliviiujici impulzy
na lidsky rozhodovaci proces na sociadlnich sitich. Obecné lze fict, Ze jsme
se doposud bavili otrech odvétvich, kde sevyskytuji vriznych formach
manipulativni praktiky, je v§ak potieba si uvédomit, Ze v sou¢asné dobé jsou prvky
marketingu, psychologie a informac¢nich technologii izce provazany a je potreba
knim pristupovat komplexné. Pokud se tedy spoji veSkeré vySe zminéné prvky
uvedeny v predchozich kapitolach, vznika mocny a provazany nastroj pro efektivni
ovlivnéni uzivateld.

Marketingové kampané vychazeji z diikladné posbiranych uzivatelskych dat napri¢
co nejvice vyuzivajicimi komunika¢nimi kanaly, nasledné jsou segmentovany dle
prislusnych metrik a za pomoci psychologickych poznatkii poté zkonstruovany tak,
aby mély co nejvétsi efektivnost v cilovych skupinach. Pojdme si tedy rict, jak
takové negativni praktiky odhalit a jak knim pristupovat, tak, aby nas nejen Ze
neovlivnili, ale také, abychom si zachovali sviij vlastni kriticky rozum a premysleli
objektivné nad danou podbizenou problematikou. V neposledni radé jsou zde také
predstaveny obranné prvky pred neautorizovanymi sbéry a zpracovavani
uzivatelskych dat v online prostredi, které jsou mimo jiné jakymsi prostiedkem
pro naslednou tvorbu manipulacnich strategii a je tedy vhodné tomuto procesu

predejit hned na samotném zacatku.

9.1 Kritické mySleni a socialni odpovédnost

Pred prijetim jakéhokoliv podmétu na socialnich siti je vhodné uvazovat nékolik
nalezitosti, aby byly uspéSné odhaleny, Ci idealné eliminovany potencionalni
manipulativni praktiky. Co se typu prijatych zprav tyce, existuji vétSinou dvé
mozZnosti, jak mliZe byt vyobrazena néjaka udalost skrz médii. Prvni typ zpravy
obsahuje fakta, které zaznamenali svédci (popfl. uZivatelé) udalosti (popf.

produktuy, ¢i sluzby). Takto prijimana zprava by méla byt opro$téna na hodnoticich
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usudk®, domnének a jinych myslenkovych zavért. Druhym typ zpravy pak tyto
podméty dal rozviji, analyzuje a hodnoti. [34]

Bohuzel jen ziidka kdy se stava, Ze by byly prijemci nabidnuty vSechna dostupna
fakta, které by mu umoZnili Kkriticky zhodnotil rtizné pohledy nadanou
problematiku a tim si utvorit vlastni nazor. Proto takové prvky, jako uvedeni
autora, vécné a nestranné podany podmét a dohledatelnost zdroji jsou zakladni
predpoklady pro neskodné podané zpravy. Je tedy vhodné a uZitetné prijimat
nazory riizné cilenych nazori a neupinat se pouze na ten svij.

Dal8im obrannym pilifem pfi ¢eleni potencionalni manipulace je kontrola vlastnich
emoci, které v pripadé nekoordinovaného priibéhu dokaZou potlacit rozum a
kritické mySleni. Je tfeba vzidy zhodnotit, zdali sejedna o logicky, ¢i emotivni
podmét a podle toho knému pristupovat. Klicovymi prvky emoc¢niho impulzu je
napriklad strach, soucit, solidarita, ¢i naopak zavist a pycha. V reklamé pak hraji
emoce klicovou roli, jelikoZ jejim cilem je z drtivé vétSiny vytvoreni emocialnich
vazeb k produktim, ¢i zna¢kam. [70]

Klicem k odhaleni podezielych a manipulativnich praktik lze obecné docilit pomoci
zodpovézeni nékolika zakladnich otazek. Kdo je autorem sdéleni a lze jej uspésné
dohledat? Co je obsahem sdéleni a obsahuje riizné dhly nazory a dalSich prvki
kritického a svobodného mySleni? Jak se dana zprava snaZi upoutat pozornost a
pro¢ viilbec toto sdéleni bylo vytvoreno? Jednd se o ryze informativni a nezavisly

podmét, ¢i s néj ma nékdo uzitek?

9.2 Ochrana uzivatelskych dat

Ve digitalnim svété jsou uzivatelé neustale ucastniky sbéru jejich dat, se kterymi
se nasledné pracuje pro rtizné tcely, z toho nékteré z nich mohou byt nezddané ¢i
dokonce nebezpecné vii¢i samotnému uZivateli internetu. Proto je diileZité se drzet
nékolika zasad, které mohou vyrazné ochranit ucastnika internetového svéta
pied manipulaci s jeho vlastnimi daty, které zanechava na rtznych komunikac¢nich
kanalech.

Samoziejmosti dneSni doby je dostatecné silné a idealné unikatni heslo, kterym
uzivatel chrani své osobni a finan¢ni udaje pred verejnym svétem. Takové heslo by

meélo byt kombinaci velkych a malych pismen a soucasné ¢islic a znaky. Zaroven by
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nemélo obsahovat relevantni znaky spojené sdohledatelnymi informacemi
o daném uZzivateli (napriklad jméno, prezdivka a podobné). Sou¢asné moZnosti
nabizi automaticky vygenerované heslo, které spliiuje veskeré vySe zminované
predpoklady, a navic je unikatni. V neposledni fadé je namisté pravidelna
aktualizace a obnova tak, aby se v pripadé prolomeni hesla zamezilo dlouhodobé
zneuzivani danych internetovych uzivatelskych uctii. Heslo ani jiné osobni tidaje by
se obecné nemély snikym sdilet a uZ vibec ne je poskytovat pochybnym
podmétiim za skrytym umyslem poskozeni uZivatele. [71]

Kazda aktivita, kterou uZivatel na internetu provede, je méritelna a dohledatelna.
Tato data se vzdy néjak a nékde ukladaji a jsou pak moZnosti pro ovliviiovani
tohoto uzivatele smérem, ktery je danou manipulaci zamyS$len. Soucasné narizeni
o regulaci a praci s uzivatelskymi daty GDPR definuje, Ze kazda webova stranka je
povinna uzivatele seznamit o sbéru jeho informaci a uvést presné, co s nimi bude
dale délat a pozadat o souhlas. [50]

Proto pred kazdou navS$tévou a potvrzeni o sbéru dat se doporucuje peclivé tyto
informace precist a optimalizovat souhlas tak, aby bylo treti strané umoZnéno
nakladat pouze s témi daty, které uzivatel opravdu chce poskytovat. V neposledni
radé je nutné podotknout mozZnost smazani uZzivatelskych stop na internetu, kde
v zavislosti na typu prohliZece lze vyuZit moZnost odstranéni uloZenych tudajl a
tuto moznost pravidelné realizovat.

Dal8$im ochrannym prvkem nevédomého vyuzivani dat je prihlaSovani do externich
internetovych stranek pomoci uZzivatelského profilu na socialnich siti. Propojenim
socialni sité s externi webovou strankou vede sice krychlejSimu pristupovani
k poZzadovanému cili, avSak uZzivatel tim dobrovolné odevzdava své osobni udaje a
obé strany maji moznost pomoci Facebook Pixelu sledovat uZivatelské chovani a
sbirat data o jeho pohybu v podobé digitalnich stop. Zamezenim tohoto zamérného
prenosu informaci 1ze docilit bud’ jiZ pomoci vySe zminénych uprav o sbéru dat,
kterym je povinna kazda stranka informovat uZzivatele, nebo vytvorit jedinetny
uZzivatelsky ucet na prislusné strance a nevyuZivat tak osobnich profili tretich

stran.
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9.2.1 Sprava uzivatelskych dat na Facebooku

Kauza spojena s vyuZzitim uZivatelskych dat spolecnosti Cambridge Analytica byl
jednim zmnoha impulzii, ktery vedl Facebook kucinéni vyznamného kroku
o umoznéni poskytnuti informaci a dat konkrétniho uzivatele vyuZzivajici Facebook.
Pomoci nékolika jednoduchych krokili si lze zaZadat obud o kompletni, nebo
konkrétni soubor dat, které uZivatel zanechal na socidlni siti v podobé digitalnich
stop pomoci interakci nebo naopak dat, které tato platforma o uzivateli nasbirala.

V nastaveni po zvoleni sekce ,VaSe informace na Facebooku“ se uZzivatel dostane
do nabidky, kde je mu umoZnéno si spravovat jeho vlastni informace ziskané
pomoci digitalnich stop Facebookem. Je moZné si o veSkeré své aktivity a zaznamy,
spojené s touto platformou, zaZzadat pomoci ,StaZeni vaSich informaci“. Ziskanim
téchto dat obdrzi wuZivatel vécné informace ojeho digitalnich stopach
na Facebooku. VeSkeré obdrzené informace pak mohou slozit jako uvédoméni si,
kde vSude se uzivatelské udaje vyskytuji, kolik jich je o uzivateli nasbirano a ucinit

tak kroky k jejim pripadném zamezeni.

9.3 Kontrola nad prijimanym a sdilenym obsahem

Kdykoliv zverejiiujete piispévek, fotku nebo video, miiZete nastavit, kdo dany
uvidi. Je namisté si dobfe rozmyslet, co osobé a svém soukromi uZivatel
na internetu zverejni. Pfed kazdém zahajeni vyuZzivani dané socialni sité je vhodné
si precist podminky uzivani, ve kterych se uzivatel dozvi, jak bude nakladano s jeho
obsahem a pohybem na socialni siti.

Je tfeba pristupovat k socialnim sitim, jako k otevienému komunika¢nimu nastroji
pro uzivatele a treti strany, ktefi mohou publikovat a sdilet obsah bez jakychkoliv
vétsich regulaci. Tyto obsahy mohou byt rtizné zkreslujici, ¢i zavadéjici a nemély by
byt brany jako vychozi a jediny zdroj nasledného rozhodovani uzivatele.

V neposledni radé je vhodné se zamyslet nad smyslem vyuZzivani socialnich siti. Jak
je nazakladé této prace ziejmé, lidé stravi na socialnich sitich velkou ¢ast dne, a
proto by se mél kazdy uZivatel sam sebe pravidelné ptat, zdali jeho aktualni
pritomnost na socidlni siti je jemu samotnému néjakym zplisobem hmatatelné

prinosna?
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10 Shrnuti vysledku

Teoreticka ¢ast slouZila jako souhrn relevantnich prvkid, které se vyskytuji
na socidlnich sitich a kterym miiZe byt uZivatel vystaven. Zaroveii slouZila jako
vychozi soubor nasbiranych informaci pro nasledné pripadové studie v Casti
praktické. Celkem byly vytyceny tfi, vzajemné se propojujici, zkoumané oblasti.
Marketingova komunikace a trendy na socidlnich sitich, psychologické prvky
relevantni s ovlivnénim  rozhodovacich  procesti  uZivatele  vyskytujici
se na socialnich sitich a technologické prvky pro efektivni spravu uZzivatelskych
dat.

Pripadové studie byly pak nazakladé téchto poznatkli analyzovany vzhledem
k tématu prace. Zvolené byly dva rizné pripady, jejimZ obsahem byla jina
problematika, av§ak spojena se socialnimi sitémi.

Prvni pripadova studie zobrazila socialni siti Facebook, jako misto svelkym
potencialem prosbér a vyuziti uzivatelskych dat. Na konkrétnim prikladu
poukazala najejich efektivni zpracovani pomoci nejnovéjsich technologickych
prvkli a naslednému zpracovavani prislusnych osobnostnich modeld, které
se prifazuji uzivateli pomoci jeho digitdlnich stop. Zaroven poukazala, jak mlzZe byt
znalost cilové skupiny a efektivni vyuZiti nejnovéjsich technologii pro praci s daty
rozhodujicim prvkem pro ovlivnéni uzivatelli poZadovanym smérem.

Druhym pripadem byl zkouman moZny problém ve spojitosti se zkreslovanim
reality nasocidlnich sitich. Pomoci trendli v marketingové komunikaci
na socialnich sitich a znalosti své cilové skupiny se prokazalo, jak efektivné a
za kratky cCas lze ovlivnit cilové uZzivatele ke koupi vstupenky na festival
bez jakychkoliv dalSich informaci. Pravé slepé nasledovani marketingové
komunikace uZivateli bylo porovnano se zcela opa¢nou realitou a vysledkem byla
prikazna zjiSténi potvrzujici pravdivost tohoto zavéru.

Na zakladé teoretické c¢asti a pripadovych studiich byly pak autorem sestaveny
klicové body probezpectné vyuZivani socidlnich siti, aby uZivatel predeSel

piripadnému podobnému negativnimu vyuZiti vii¢i nému.
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11 Zavéry a doporucéeni

Socidlni sité jsou bezesporu vyznamnym piinosem pro globalizaci celosvétové
spolec¢nosti. Vzajemné propojeni dvou a vice lidi a umoZnéni jejich komunikace a
sdileni obsahu je velkym benefitem, dokud toho nezacnou treti strany negativné
vyuzivat.

Soulady teoretické literatury a pripadovych studii vyustily ve spoletnou syntézu
problematiky s ohroZenim wuZivatelského rozhodovactho procesu pomoci
efektivniho vyuZzivani uZzivatelskych dat pro vytvareni virtualniho osobnostniho
modelu uZivatele a nasledného vyuziti pro marketingové ucely. Zaroven se
potvrdila celkova provazanost nékolika odvétvi pro ucelné ovlivnéni uzivatele.

Oba pripady, byt seobsahové neztotoZzinovaly, nakonec poukazaly najedno
spoletné zjisténi. Tim je nezbytnost znat svoji cilovou skupinu pro marketingové
Ucely tietich stran, kterou jim mohou moderni prvky technologickych nastroji
na sociélnich sitich definovat na zdkladé dat uzivateld, ktera jsou neustale sbirdana
a prirazovana v podobé osobnostnich modeldi.

Tato prace miize prispét kzamysleni Siroké vefrejnosti jakym zplisobem se
pohybuji na socidlnich sitich a zdali se svym chovanim nevystavuji moZnému
riziku. Naleznou zde fadu odhalujicich metod a prvki, diky kterym dokaZou u¢inné
Celit potencionalnim hrozbam v digitalnim prostoru.

Pro firmy a treti strany, vyuzivajici socialni sité jako marketingovy komunikacni
kanal, miiZze tato prace slouZit jako soubor doporuceni pro tvorbu uZivatelsky
bezpecné, ale zaroven efektivni reklamy. Inspiraci zde mohou najit také odbornici
na kyberbezpecnost, marketingovi stratégové, ktefi chtéji tvorit reklamni sdéleni
vliCi uZivatelim bezpecné a Cestné a samoziejmé piedevSim prosti uZivatelé,
kterym neni lhostejné jejich svoboda a soukromi.

Socidlni sité jsou stale jeSté ve fazi vyvoje a nelze sjistotou rict, kdy dosahnou
svého technologického maxima. Co je v3ak jisté jiZ nyni je neustalé kladeni dlirazu
na nutnost konani razantnich ochrannych opatreni vedouci k efektivnéjsi prevenci
proti nekalym praktikam viici uzivatelim.

Je vimém osobnim zajmu touto zavéretnou praci prispét do procesu vedouci

k transformaci socialnich siti v podobé bezpetného mista pro uzivatele.
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