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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméiuje na roli dohledu a uzivatelskych dat v digitalnim marketingu.
Propojuje akademickou disciplinu dohledovych studii, ktera se vénuje mimo jiné zpracovani
osobnich dat, s oborem digitalniho marketingu. Digitalni marketing, ktery v dneSni dobé
zprostiedkovavaji predevsim nadnarodni spolecnosti Big Five, pfedevSim potom Google a
Meta, funguje piedevsim na zakladé obrovského mnozstvi uzivatelskych dat. Tato data jsou
Casto sbirana bez hlubSiho védomi uzivateli a proddvana inzerentim za ucelem cileni a
personalizace reklamy, analyze ndkupniho chovani online a modifikaci uzivatelského chovani.
Data mining ma tedy v online marketingu zasadni roli, ktera se neustdle posouva a méni,
napiiklad také kvili legislativni ochrané datového soukromi uzivateli. Tato prace rozebird
souvisejici teorie dohledovych studii, které propojuje s praxi digitalniho marketingu. Prakticka
cast se nasledné zaméfuje na etické aspekty vyuzivani uzivatelskych dat v digitalnim
marketingu. Vymezuje a vysvétluje nékteré etické problémy, kterym obor digitdlniho
marketingu a data miningu celi. Na zakladé hloubkovych rozhovort s odborniky na digitalni
marketing se snazi zmapovat pfistup profesionald k etickym otdzkdm prace s uzivatelskymi

daty a jejich moznym feSenim.

Abstract

This master thesis focuses on the role of surveillance and user data in digital marketing. It links
the academic discipline of surveillance studies, which deals with the processing of personal
data, with the field of digital marketing. Digital marketing, which is nowadays primarily
mediated by the Big Five multinational companies, especially Google and Meta, operates
primarily on huge amounts of user data. This data is often collected without the users' deeper
knowledge and sold to advertisers to target and personalise advertising, analyse online
shopping behaviour and modify user behaviour. Data mining thus has a crucial role in online
marketing, which is constantly shifting and changing, also due to legislative protection of users'
data privacy. This paper discusses the related theories of surveillance studies and links them to
the practice of digital marketing. The research then focuses on the ethical aspects of the use of
user data in digital marketing. It identifies and explains some of the ethical issues facing the
field of digital marketing and data mining. Based on in-depth interviews with digital marketing
professionals, it seeks to map professionals' attitudes towards ethical issues of working with

user data and their possible solutions.
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Uvod

“O tomhle vzdycky snil kazdy obchodnik. Mit jistotu, zZe kdyz zada reklamu, bude uspésna. S
tim obchoduji [technologicke spolecnosti]. Prodavaji jistotu. Abyste v tomto obchodé uspéli,
musite mit skvelé predpovédi. A ke skveélym predpovédim musite mit jednu nezbytnost.

Potrebujete spoustu dat.”

- Shoshana Zuboff (The Social Dilemma, 2020)

vvvvvvvvvv

kazdodenniho Zivota vétiny lidi. V Cesku je podle dat z minulého roku k internetu p¥ipojeno
83 % obyvatel nad 16 let a toto &islo bude pravdépodobné do budoucna jests rast (CTK 2022).
VSsichni uzivatelé zanechédvaji na internetu pti kazdé své navstéveé obrovské mnozstvi dat — pfi
navstéve kazdé stranky, kazdém vyhledani, kazdém “lajku” ¢i shlédnuti videa. Jejich aktivity
jsou v online prostoru neustale monitorovany a zaznamenavany v podob¢ dat, ktera jsou poté
dale vyuzivana a monetizovana. Tento neustaly dohled je vyrazné vyuzivan piedevSim pro
potieby digitdlniho marketingu. Takzvané cilené reklamy (anglicky targeted ads) jsou jasnym
ptikladem vyuziti uzivatelskych dat ke komerénim tc¢eliim. Reklamy nam ukazuji produkty,
které jsme si pred par dny prohlizeli, ubytovani v lokalité, kterou jsme si nedavno vyhledavali,
nebo listky na koncert oblibeného interpreta. Casto velmi piesné zacileni reklamy je zaloZzeno
pravé na velkém mnoZstvi dat, které zanechdvame na internetu. UZivatelskd data se stala
komoditou, na zaklad¢ niz funguji velké technologické spole¢nosti jako je Meta, Google a

Microsoft a obor digitalniho marketingu jako takovy.

Svou préci jsem se rozhodla zaméfit na téma role dohledu v digitalnim marketingu po
absolvovani kurzu vedouciho této prace Daniela Slavicka. Inspirovala jsem se také vlastni
zkuSenosti s praci v agentufe digitalniho marketingu. Téma dohledu se poji s mnoha oblastmi,
jako je naptiklad bezpecnost, stdtni administrativa, zpravodajské sluzby a arméda, nebo prave
spotfeba a marketing. Moderni marketing do velké miry vychazi z potifeby porozumét
zakaznikim a cilovym skupinam. S ptichodem internetu, ktery umoziuje ziskat o uzivatelich
a jejich spotfebnim chovani mnoho dat, tak dochazi k jesté vyraznéjSimu propojeni marketingu

s dohledem. Toto propojeni je jesté zvyraznéno presunem nakupi do online prostoru.



K tématu dohledu v online prostoru jiz vzniklo n¢kolik praci, nicméné propojeni s digitdlnim
marketingem je Casto popsano spiSe v obecné rovin€. V této praci bych proto rada popsala
presnéji, jakym zplsobem jsou uzivatelskd data méfena a vyuzivana v online marketingu,
primarné potom k cileni reklamy. Cilem teoretické ¢asti prace je tedy piedstavit zakladni teorii
dohledu, predevsim potom teorie, které se zabyvaji dohledem v online prostoru. Diiraz je zde
kladen na teorii nového dohledu, tedy dohledu po nastupu informacnich technologii, a
navazujici témata data-miningu a dataveillance. Stru¢né predstavim vztah a souvislosti mezi
dohledem a marketingem a zaméfim se predevSim na teorii dohledového kapitalismu, ktera
popisuje predstavu dat jako kapitalu. Tato Cast prace vychazi z prace piednich teoretiki v
oblasti dohledovych studii, jako je D. Lyon, Gary T. Marx, Roger Clarke a autorka teorie
dohledového kapitalismu S. Zuboff. V ¢eském prostiedi pak navazuji na praci vedouciho této
prace D. Slavicka a souvisejici akademické prace, které¢ vznikly pod jeho vedenim. Dale
navazuji predstavenim teorie digitdlniho marketingu a v ném pouZivanych strategickych
piistupt. V této ¢asti vychazim jak z vlastnich zkuSenosti nabytych v digitalni agentute, tak z
aktualnich a relevantnich publikaci na toto téma. V oblasti digitalniho marketingu budu ¢erpat
z prednich expertl a prikopniki strategického digitalniho marketingu jako je A. Kaushik, S.
Godin a N. Patel, v ¢eském prostiedi J. BureSova a ptipadné také z informaci zvefejnénych

pfimo technologickymi spole¢nostmi (pfevazné Google).

Dal$im neméné dulezitym tématem, na které se tato prace zamétuje jsou etické aspekty
vyuzivani uzivatelskych dat pro marketingové uclely a modifikaci uzivatelského a
spotiebitelského chovani. Timto tématem se zabyvaji uZ nckteré teorie dohledovych studii,
které jsou popsany v teoretické Casti. Praktickd ¢ast vSak tyto etické aspekty popisuje vice
podrobné a vymezuje nékteré¢ dilezité etické otdzky ve spojeni s vyuzivanim uzivatelskych dat
v tomto oboru. Dale se zabyva piedev§im tim, jaké etické problémy v souvislosti s praci
s uzivatelskymi daty vnimaji profesionalové digitalniho marketingu v Cesku, jak tyto etické
aspekty ovliviiuji jejich praci, do jaké miry tyto aspekty fesi, pripadné jakym zptisobem. Cilem
je primarn¢ ziskat hloubkovy vhled do toho, jaky je v ¢eském digitalnim marketingu nahled na
etickou problematiku vyuZzivani uZivatelskych dat a odhalit mozna feSeni této problematiky do

budoucna.

Téma etiky a dohledu v online prostoru, monetizace uzivatelskych dat a modifikace chovani
uzivatel je predstaveno napiiklad v popularnim americkém dokumentu The Social Dilemma z
roku 2020. Tvirci dokumentu volaji po zméné a zodpoveédnéjSim piistupu technologickych

spole¢nosti k uZzivatelim, jejichz data vyuzivaji. Technologické spolecnosti uzivani dat
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umoziuji a zprostiedkovavaji, jsou to vSak ptfedevsim profesionalové digitadlniho marketingu,
ktefi s uzivatelskymi daty kazdy den pracuji a pouzivaji je k cileni marketingovych kampani.
Z toho divodu je cilem této prace komplexni nadhled do toho, jak néktefi odbornici z oboru

vnimaji etickou problematiku vyuzivani uzivatelskych dat.

Vyzkumna ¢ast prace vychazi primarné¢ z hloubkovych rozhovorti s vybranymi Ceskymi
profesiondly digitalniho marketingu. Otazky pro rozhovor navazuji na teorie predstavené v
prvni ¢asti prace a etické otazky vymezené na zacatku praktické ¢asti prace. Respondenti budou
vybrani tak, aby reprezentovali vice disciplin tohoto oboru (socialni média, PPC, strategie,
analytika), riizna pracovni plisobisté a piisobili na seniornich pozicich v tomto oboru. Cilem je
zmapovani ptistupu ¢eskych profesionald k tématice etiky vyuZzivani uzivatelskych dat a blizsi

prozkoumani toho, jak se v oboru online marketingu s touto problematikou pracuje.

Marketing je disciplina vyuzivajici persvazivni formy komunikace, a proto je velmi dilezité,
aby profesionalové v tomto oboru nastavovali a dodrzovali urita eticka pravidla. Casto se v
tomto kontextu zabyvdme obsahem a formou marketingovych sdéleni, dulezité je vSak také
podivat se na zpiisob, jakym sdéleni dostaneme k cilové skupiné. V dobé tradi¢nich médii
nebylo pfili§ nutné se touto otazkou zabyvat — firma si jednoduse reklamni prostor koupila at’
uz v novinach, televizi nebo rozhlase. V dobé¢ internetové se vSak neplati jen za reklamni
prostor, ale také za uZzivatelskd data, ktera slouzi k tomu, aby dostala sd€leni k co
nejrelevantnéjsi skupiné uzivateld. Je tedy potfeba zaméfit se na etickou stranku nékterych
praktik digitalniho marketingu a otazku zodpovédnosti profesiondlli vii¢i uzivatelim internetu,
kterym sva sdéleni dorucuji. Tato prace ma slouZit ke zmapovani této tématiky a otevieni

pfipadné debaty, jak k etickym vyzvam digitalniho marketingu do budoucna pfistupovat.



1. Teoretické vymezeni dohledu

Pro hlubsi pochopeni problematiky vyuzivani uzivatelskych dat v digitalnim marketingu je
tteba nahlédnout do zakladnich teorii oboru dohledovych studii. Dohledova studia jsou
pomérné novym oborem, ktery vznika zhruba v devadesatych letech minulého stoleti a zkouma
téma dohledu primarné z hlediska nékterych humanitnich obord, pfedevsim sociologie,
filozofie, historie nebo také kriminologie (Slavicek 2012). Tato prace se zamétuje piredevsim
na teorie, které zkoumaji dohled v digitalnim a online prostoru. Nejprve je vSak tfeba definovat

samotny dohled a jeho mozné formy.

1.1 Co je dohled?

Kazdy méame pravdépodobné néjakou piedstavu o tom, co slovo dohled znamena. Pozorovani,
soustfedénd pozornost, kontrola, starost a pé¢e — tento pojem ma mnoho konotaci, které spolu
uzce souvisi a budou nas touto praci provazet. Vzhledem k tomu, Ze se prace zaméfuje na
dohled v kontextu digitalniho marketingu, bude zde téma dohledu provazeno spiSe negativnim
uhlem pohledu. Je vSak tfeba zduraznit, Ze dohled je dvojznaény fenomén. “Dohled ma dve
tvare”, zminuje jeden z prednich teoretiki dohledu David Lyon hned v Gvodu své knihy

Surveillance Society (2001). Lyon tuto dvojznacnost dohledu vysvétluje na piikladu:

“Mohu vas pozadat, abyste dohlédli na moje dité, aby nebézelo do ulice a neriskovalo, Ze ho
srazi auto. V tomto pripadé mam na mysli primarné ochranu ditéte, aby poznalo péci v
kontextu, ve kterém miize prosperovat. Nebo vas mohu pozadat, abyste dohlédli na néjaké dite,
aby neprovedlo néco Spatného. Nyni apeluji na moralni kritéria [...] Fizeni a kontrolu.” (Lyon

2001, s. 3 pteklad autorky)

V tomto kontextu Lyon uvadi vySe zminéné roviny dohledu — péci (care) a kontrolu (control)
(Lyon 2001). Tyto dvé€ roviny dohledu prostupuji nejen dohledem tvafi v tvar. Dohled miize
byt provadén i tieti stranou, napiiklad vladdou, bezpecnostnimi slozkami, nebo prave
technologickymi spole¢nostmi. V téchto ptipadech pak také plati, Ze dohled mtZe byt podlozen
motivy péce, nebo kontroly nebo ve vétsSing ptipadii obojim. Naptiklad kontrola kriminality v
sob¢€ nese motivy obou rovin dohledu. Problematicka vSak pak mtze byt otdzka, kde lezi tenka

hranice mezi péci a kontrolou.


https://www.zotero.org/google-docs/?RmaOyx
https://www.zotero.org/google-docs/?cnSGJU
https://www.zotero.org/google-docs/?ECDc6D
https://www.zotero.org/google-docs/?ECDc6D
https://www.zotero.org/google-docs/?q9r7P6

Jak bylo jiz zminéno, slovo dohled mizeme chéapat ve vice vyznamech a kontextech. Stejné
tak akademickych definic tohoto pojmu je piirozené vice. Pro ucely této prace jsem zvolila
definici, kterd odpovida ptedevS§im dohledu v kontextu online prostoru a digitalniho
marketingu. Dohled je “jakykoliv sber a zpracovani osobnich udajii, at' uz identifikovatelnych
¢i nikoliv, za ucelem ovliviiovani a Fizeni téch, od nichz byly ziskany” (Lyon 2001, s. 2).
Diilezité zde je slovni spojeni osobni data, jelikoz dohled v tomto kontextu ¢asto neni spjaty
pfimo s fyzickou osobou, ale soustfedi se na ‘‘fragmenty informaci vztahujicich se k
Jjednotlivciim” (Lyon 2001, s. 2). V digitdlnim marketingu se jedna naptiklad o informaci, kolik
sekund dany uZivatel strdvil na konkrétni webové strance, aniz by bylo klicové piesné

identifikovat tohoto uzivatele.

Nez se presuneme ke konkrétnim teoriim a ptistupim dohledovych studii, kratce se zastavime
u jednotlivych forem dohledu z hlediska historického vyvoje. Neni zde cilem podat detailni
pohled na historicky vyvoj dohledu, ale spiSe ujasnit v jakém vyvojovém stadiu se aktudlné
dohled nachézi. Proto zde zvolim pomérné jednoduché rozdéleni do tii stadii, které¢ D. Lyon

nazyva face-to-face, file-based a interface, nebo také predmoderni, moderni a postmoderni.

Prvni stadium dohledu se nazyva ptedmoderni a je zalozeno na dohledu, ktery nemusi nutné
byt tvaii v tvar, nicméné je provadén jednou osobou na druhé osobé a neni zprostiedkovan
zadnymi technologiemi. Jedné se o dohled primarné zaloZzeny na pozorovani a naslouchéni,
ktery je omezen na jedno misto. Je zpravidla méné systematicky a muze byt symetricky
(vzijemny dohled naptiklad mezi obyvateli jedné vesnice), nebo asymetricky (panovnik

dohliZi na poddané) (Lyon 2007; Slavicek 2012).

Moderni dohled (nebo file-based dohled) neni jiZ omezeny na dané misto a dany cCas. Je
specificky hlavné vyuzivanim archivi, rejstiiki a kartoték, je zalozeny na raciondlngjSich
motivech a Casto vyuziva riznych kategorizaci, pfestoZze podporuje jistou homogenitu a

uniformitu. Je vysoce systematicky a spise asymetricky (Lyon 2007).

Postmoderni dohled je siln¢ ovlivnény digitalnimi technologiemi, které se soustiedi na
pozorovani chovani jedincti a predikce do budoucnosti (Lyon 2007; Slavicek 2012). Toto
stddium dohledu je v dneSni dobé dominantni a bude vice rozvedeno v nésledujicich kapitolach.
Digitdlni marketing funguje v ndvaznosti na tuto fazi a spoléha se pravé na digitalni
technologie, které umoznuji shromazd’ovani velkého mnozstvi dat, na zaklad¢ kterych mizeme

piedvidat chovani cilovych skupin uzivateli.


https://www.zotero.org/google-docs/?qurMbL
https://www.zotero.org/google-docs/?q7sbxd
https://www.zotero.org/google-docs/?qlYAxe
https://www.zotero.org/google-docs/?goNVeE
https://www.zotero.org/google-docs/?fQ8IiB

1.2 Novy dohled

Pojmem novy dohled oznacuje americky sociolog Gary T. Marx jakousi novou éru dohledu,
ktera je primarn¢ charakterizovana vyuzitim informacnich technologii. Poprvé tento pojem
vyuziva ve své praci z roku 1988, kde se zamétuje na utajené praktiky americké policie. Marx
zminuje, Ze nastup pocitacti zmenil podobu dohledu — nyni je rutinnéjsi, rozsitenéjsi a hlubsi
(Slavicek 2012; Marx 1988). V dalsi praci z roku 1998 pak navazuje tvrzenim: “Neustdle se
objevuji nové technologie sberu osobnich informaci, které prekonavaji fyzicka a svobodu
zvySujici omezeni starych prostiedki ... ”(Marx 1998). Toto do jisté miry plati do dneska, kdy
metody dohledu z velké ¢asti ovlada uméla inteligence a technologie ke sbéru a analyze dat se
neustale méni a vylepsSuji. To je provazeno urcitou ztratou kontroly nad tim, co se s daty déje,
a omezeni svobody uzivatell téchto technologii, kteti jsou tak neustale pod dohledem. Do jisté
miry zde vidime rysy technologického determinismu, ktery provazi téma dohledu, coz se

promita naptiklad v jiz uvedeném rozd¢leni stadii dohledu podle D. Lyona (2007).

Ve své navazujici praci What's New About the "New Surveillance? “ Marx rozdéluje tradicni a
novy dohled na zéklad¢é n€kolika dimenzi, které jsou siln€ ovlivnény pravé technologii, ktera
je k provadéni dohledu pouZita. Patii mezi né naptiklad to, zda se data sbiraji a analyzuji
manualng, nebo pomoci softwart, zda je sbér dat konsensualni ¢i naopak, nebo zda se data
zaznamenavaji v redlném cCase. Pfestoze Marxovo rozdéleni tradicniho a nového dohledu bylo
zvetejnéno pied dvaceti lety, vétSina z dimenzi v tabulce 1, pomoci kterych definuje novy

dohled, je stale aktualni.

Otazkou ziistava, jakym zptisobem technologie ovlivituji kontrolu jedincii nad jejich osobnimi
daty a ochranu soukromi. V tomto ohledu nevyplyva zatim z Marxovi prace jednoznacny zavér,
nicméné¢ vyjadiuje, ze “V demokratickych spolecnostech volného trhu muze spolu s
vykonnéjsimi technologiemi prijit proti-technologie a posileni individualnich prav na ochranu
osobnich udaju” (Marx 2002, s. 24, pteklad autorky). Skute¢né od vydani Marxova ¢lanku
pozorujeme jisté kroky vptfed v ochrané osobnich dat, které nezahrnuji pouze vyvoj novych
technologii, ale také legislativu jako tfeba GDPR!. Nedavnym krokem, ktery ovlivnil zptisob
dohledu v online prostoru je také novelizace zdkona® ohledn& technologie cookies, kterou
digitalni marketéti nazyvaji “cookie apokalypsa”. Tato novelizace zakazuje sledovani dat

uzivatell, ktefi nepotvrdili souhlas s méfenim cookies a provozovatele webii tak miize ptipravit

! GDPR, neboli Obecné natizeni o ochrané osobnich udajii, stanovuje pravidla pro zpracovani osobnich
adaji, véetné prav subjektu tdaji (fyzické osoby)(MVCR 2023).
22 Jedna se o novelu zdkona ¢&. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, ktera plati od roku 2022.
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az o 80 % uzivatelskych dat, ktera sbirala doted. Dftive totiz zdkon uvadél, ze pouhym
pouzivanim webu uzivatel souhlasi se sledovanim cookies. Zékaz se tyka také takzvanych
cookies tfetich stran, coz jsou bézné data vyuzivana k vyhodnocovani kampani. Digitalni
analytika uzivatelskych dat se tedy bude muset spoléhat z velké ¢asti na umélou inteligenci,
ktera pomoci statistické analytiky odhaduje chovéni uzivateld, kteti souhlas s poskytovanim
cookies nepotvrdili (Benes, Michl 2021).V dnesni internetové dob¢, kdy nase data sbiraji a
analyzuji technologie s umélou inteligenci, je vSak na misté se ptat, zda opatieni pro ochranu
uzivatell jsou dostatecnd a zda v tomto ohledu stihdme tempo, kterym se ptislusné technologie

vyviji.

Tabulka 1 Rozdily tradi¢niho a nového dohledu (podle Marx 2002)

Dimeze Tradi¢ni dohled Novy dohled

Smysly nerozSifuje rozSifuje

Viditelnost (skute€ného sbéru L .\ o méné viditelné nebo neviditelné

dat, kdo, kde a jak jej provadi)

Souhlas (se sbérem dat) z men§i ¢asti nedobrovolné z vétsi ¢asti nedobrovolné

Naklady (za jednotku dat) drazsi levnéjsi

Misto (kde se nachazi sbératel fx R

na miste vzdaleny

dat)

Etos vice néatlaku méné natlkau

Integrace sbér dat jako oddélena Cinnost iber da.t spojen do rutinni
¢innosti

Sbératel dat Clovék stroj (2 gast| nebu dpiné
automaticky)

Umisténi dat u sbératele, mistné u tfetich osob, ¢asto migru;ji

Na&asovani v jednom Casovém bode nebo |, . i\ sini (vaudypFitomné)

nesouvislé

Casové udobi pritomnost minulost, pritomnost,
budoucnost

Dostupnost dat Casté prodlevy dostupné v realném Case

Dostupnost technologii disproporéné, dostupné elitam vice demokraticke, nektere

formy Siroce dostupné


https://www.zotero.org/google-docs/?OKRFQ3

Objekt sbéru dat

Komplexnost
Kontext
Hloubka
Rozsah (Sife)

Pomeér znalosti o dohledu
(dohlizeny a dohlizitel)

Identifikovatelnost objektu
dohledu

Zaméreni na

Realnost

Forma

Kdo sbira data

Analyza dat

Propojovani dat

Komunikace dat

jednotlivec

jedno méfitko
kontextovy
méné intenzivni
méné extenzivni

vy$Si (co vi dohlizitel, vi také
dohlizeny)

zaméreni na konkrétni
jednotlivce

jednotlivce
pfima reprezentace

jedno médium (vhodné,
narativni nebo numerické)

specialisti

slozité organizovat, ukladat,
vyhledavat, analyzovat

oddélena, nekombinovatelna

data (rGzny format nebo misto)

1.3 Dataveillance a data mining

jednotlivec, kategorie zajmu

vice méfitek
nekontextovy
vice intenzivni
vice extenzivni

nizsi (dohlizitel vi véci, které
dohlizeny nevi)

zamérfeni také na anonymni
jednoltivce, na masy

jednotlivce, sitové systémy

pfima a simulace

vicero médii (v€etné video
a/nebo audio médii)

specialisti, rozsifeni funkci, self-

monitoring

snadné organizovat, ukladat,
vyhledavat, analyzovat

jednoduché kombinovat
vizualni, auditivni, textova,
numericka data

snadnéjsi posilat a pfijimat

S uvedenou Marxovou teorii Uzce souvisi pojem dataveillance (Sesky data-dohled)’, jehoz
autorem je australsky védec Roger Clarke. S pojmem dataveillance pfichazi (stejn€ jako Marx
se svou teorii) v osmdesatych letech minulého stoleti, nicméné na rozdil od teorie nového
dohledu se jeho prace siln¢ zamétfuje na téma soukromi a vliv dohledu na né&j. Je tfeba

podotknout, Ze nepohlizi na dohled, jako na néco zlého ¢i Spatného, ale zdlraziuje, Zze “povaha

3 Vzhledem k tomu, Ze tento pojem zatim nema v ¢eském jazyce presny a jednotny pieklad, budu v této
praci vyuzivat ptivodni anglicky vyraz. Nicméné mozné preklady zde jsou: data-dohled, datovy dohled, sledovani
dat.



dohledu musi byt pochopena a spolecnost sama musi urcit podminky, za kterych by se mél
dohled vyuzivat a omezeni, ktera by se k nemu méla vztahovat” (Clarke 1988a, s. 499 preklad

autorky).

Vztah a souvislosti mezi dohledem a soukromim je velmi obséhlé téma, které by mohlo naplnit
samostatnou diplomovou praci, nicmén¢ ve vztahu ke Clarkove teorii a tématu této prace je na
misté uvést alespon Clarktiv pohled na tuto problematiku. Ten se zabyva mimo jiné dohledem
z pohledu informacnich technologii, které v dnesni dobé vstupuji do soukromi velké casti
populace. Clarke definuje soukromi jako “zdjem, ktery maji jedinci za ucelem zajisteni
,,osobniho prostoru“, ktery je osvobozen od vmésovani jinych lidi a organizaci” (Clarke 1997a
pfeklad Daniel Slavicek). Clarke rozliSuje n&kolik sfér soukromi — ve své praci vyuziji

nasledujici shrnuti Clarkova rozdéleni od Daniela Slavicka (2012):

1. Osobni (télesné soukromi) — souvisi s problematikou darcovstvi orgadnii, krve,

sterilizace apod.
2. Behavioralni — sexualni preference, politické aktivity, nabozenské vyznani apod.

3. Osobni komunikace — monitorovani jinymi osobami nebo organizacemi (interception
privacy).

4. Osobni data (udaje) — uzivani udajii o osobdch jinymi individui nebo organizacemi

(data privacy). (Slavicek 2012 podle Clark 1997a)
V roce 2013 pak Clarke k tomuto rozdé€leni piidava jeste:

5. Osobni zkuSenost — zazitky lidi, at’ uz kulturniho razu (sledovani filmii, divadla, cteni
knih, nebo jen porizovani vstupenek na kulturni akce) nebo osobniho rdazu (konverzace
s ostatnimi, fotografie Zivotnich chvil, dokonce i hovory) se z velké casti presouvaji do
online prostoru, kde souvisejici data mohou byt zaznamenana a dale vyuzivana (Clarke

2013).

Prikladem této sféry soukromi a jejiho naruseni miZze byt tfeba to, ze ndkup vstupenek na
koncert oblibeného interpreta probihd online, stejné jako platba za n& — tato data jsou
zaznamenana a mohou byt vyuZita naptiklad k cileni reklamy na podobné akce, ¢i souvisejici
produkty. Dal$im ptfipadem mize byt zvetfejiiovani Zivotnich udalosti na Facebooku, pokud
tieba uzivatel zvetejni informaci o svém zasnoubeni, tato data Facebook opét zaznamenava a

muze nasledné vyuzit k cileni reklamy na produkty a sluzby souvisejici se svatbou. Pfidanim
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tohoto bodu tedy Clarke jistym zptisobem posouva svou teorii do dneSniho “online véku” a
ukazuje tak, Ze je stale velmi relevantni.

Také body 3 a 4, tedy osobni komunikace a osobni udaje, jsou od 80. let minulého stoleti
(Slavicek 2012). Monitorovani osobni komunikace je diky jejimu pfesunu do oblasti
digitalnich technologii ¢im déle snazsi a to samé plati o zaznamenavani osobnich dat, jako jsou
kontaktni udaje, adresa bydlist¢ a dalsi identifika¢ni osobni udaje, jejichz ochranu je v online
prostoru v dnesni dob¢ slozité kontrolovat. Oba tyto body uzce souvisi s pojmem information
privacy (informac¢ni soukromi, preklad autorky)*, ktery popisuje z4jem, ktery jednotlivci maji

na kontrole dat a informaci, ktery s nimi souvisi.

Vyraznou soucasti Clarkovy prace je také rozdé€leni dataveillance na osobni a masovy dohled.
Osobni dohled je specificky tim, Ze se zaméfuje na piredem identifikovanou osobu a k
provadéni dohledu je vétSinou jasné stanoveny divod. Do této skupiny spadaji techniky
dohledu spojené napiiklad s bezpecnosti, kontrolou kriminality ¢i prevenci terorismu. Masovy
dohled se tyka obecné velkych skupin osob a diivodem je vétSinou sledovani nebo identifikace
osob, kter¢ patii do skupiny, ktera je pro organizaci provadéjici dohled nécim zajimava. Tato
forma dohledu je mimo jiné specifickd tim, Ze dané osoby casto nevi, Ze jsou sledovany ¢i
fazeny do konkrétnich skupin (Clarke 1988a). Do této skupiny dohledu bychom mohli zatadit
mimo jiné pravé sbér dat pro ucely digitdlniho marketingu, které maji za cil jednotlivce zaradit

do né&jaké zaymové ¢i behavioralni cilové skupiny pro ucely cileni reklam.

Mezi techniky specifické pro dataveillance patii propracované ovéfovani identity na zakladé
porovnavani dat z riznych systémi (osobni dohled), nebo také srovnavani dat z rtiznych
systémtll pro ziskani ptehledu o jednotlivcich a skupinach (osobni a masovy dohled). Pro
masovy dohled je dale typické profilovani, které umoznuje spojovani jednotlivet s konkrétnimi
skupinami (tato technika je vyuZzivana pravé v digitdlnim marketingu). Mimo propojovani a
srovnavani dat z riznych zdroji je pro dataveillance specifické také shromazd’ovani téchto dat
v rtiznych databazich, které umoznuji jejich dal$i zpracovani a analytiku (Clarke 1988a;
Slavicek 2012). Nejcastéjsim nastrojem, ktery je v dneSni dob¢ vyuzivany pro online sbér a

analyzu dat z rGznych zdroji pro Gcely digitdlniho marketingu, je Google Analytics.

4 Pro potieby této prace vyuziji doslovny preklad tohoto pojmu, tedy informacni soukromi.
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Pojem data mining’, ktery uzce souvisi s dataveillance, vznika v podobné dobg, tedy v v 80.
letech 20. stoleti. Data mining lze definovat jako “proces, jehoz cilem je generovat znalosti z
dat a zjisteni komplexne predat uzivateli” a je zalozeny primarné na umélé inteligenci a
statistickych metodach (Schuh et al. 2019, s. 876, pteklad autorky). K silnému rozmachu data
miningu dochazi pravé po nastupu internetu, jelikoz umoziuje sledovat uzivatelska data v
realném case. Hledani vzorcu v téchto datech pak digitdlni marketing vyuzivd primarné k
predikcim spotiebitelského chovéani (Ledrova 2018). Dnes uz mnoho reklamnich programi
(v€etné nejcastéji vyuzivanych Google Ads, nebo Meta Ads Manageru) fidi kampan¢ pomoci
data miningu a umélé inteligence. Algoritmy, které urcuji zobrazovani reklam se upravuji na
zakladé obrovského mnozstvi uzivatelskych dat pravé pomoci data miningu a kampané se tak
dorucuji automaticky, ¢asto k fungovani ani nepotiebuji lidsky zasah. Diky uzivatelskym
datiim jako jsou prokliky, ndkupy, ¢as straveny s reklamou, vyhledavana slova, ¢i ¢as straveny
na urcitych webovych strankach dokaze reklamni systém vyhodnotit vzorce chovani a zacilit

reklamu na uZzivatele, kteti na ni budou s nejvétsi pravdépodobnosti reagovat.

1.3 Dohled a marketing

Dohled je, jak uz bylo feceno, béZnou soucasti kazdodenniho Zivota v dnesni spolecnosti. At
uz se jednd o méstské kamerové systémy pro zajisténi bezpeci v ulicich, pouzivani kreditnich
karet, legitimace na ufadech pomoci osobnich dokladd, nebo pouzivani vstupnich ¢ipti a karet
na pracovisti — to v§echno jsou techniky dohledu, které provazi nase kazdodenni aktivity. David

Lyon rozdé€luje oblasti dohledu podle tcelu a oboru, ve kterém je dohled vyuzivan.
Oblasti dohledu podle Lyona jsou:
1. Armada a zpravodajské sluzby
2. Statni administrativa
3. Pracovni prostredi
4. Policie a kontrola kriminality

5. Spotieba a marketing (Lyon 2007, s. 22-24)

3 Tento pojem se da do Gestiny pielozit jako “dolovani dat”. Cesky preklad viak neni obecné vyuzivany
a v odbornych publikacich je ponechdn anglicky origindl, ktery bude pouzivan i v této praci.
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Pro ucely této prace se zaméifim na posledni bod, tedy spotfeba a marketing. Jednou z
nejcitovanéjsSich definic marketingu, jejimz autorem je marketingovy guru Philip Kotler, uvadi,
ze marketing je ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produkti a hodnot “(Kotler
2007, s. 40). Moderni marketing se zaklada z velké ¢asti na poznani zdkaznika a jeho potieb a
prani, jak uz napovida definice. Toto poznani vyplyva z pravidelnych priazkumi a prubézného
sbéru a analyzy dat. Pochopeni zdkaznika je zakladni premisou k uspésnému marketingu a
pomaha zlepsit predikce zakaznického chovani a tim dosahnout hlavniho marketingového cile,
tedy prodejii. Sarka Ledrovéa ve své praci Dohled a marketing uvadi, ze “Dohled je jadrem
marketingové praxe a marketing je povazovan za paradigma dohledu par excellence. O
marketingu se hovori jako o jedné z nejproduktivnéjsich sfér dohledu soucasnosti” (Ledrova
2018, s.9). Lyon a Pridomore ve své praci z roku 2011 uvadi, ze marketing je mozné definovat
jako formu dohledu, jelikoz se jedna o ucelnou, rutinni a systematickou Cinnost, pfi které je
pozornost zaméfena na osobni informace zakaznika s cilem ovlivnit jeho chovéni. Toto plati
pfedevSim u marketingu zaméfeného na budovani loajality zdkaznika ke znacce — takto
zameteny marketing sbird obrovské mnozstvi dat o svych zékaznicich za u¢elem vybudovani

vztahu a vyvolani pocitu znamosti u téchto zakaznikl (Pridmore, Lyon 2011).

Vzhledem k cili této prace nebudu detailné popisovat zdkladni teorii marketingu, kterou je
mozné dohledat v souvisejicich pracich, nicméné ve vztahu k dohledu je na misté pfiblizit
pojem databazovy marketing. Jedna se o marketingovou techniku, ktera je zaloZena na databazi
zakaznikd, kterd obsahuje seznam informaci o jednotlivych zdkaznicich. Tyto informace se
vyuzivaji k vyhodnocovani obchodnich pfileZitosti, udrzovani vztahti se zdkazniky a budovani
uz zminéné loajality ke znacce. Databaze obsahuji dva druhy dat: historické data, tedy vesmes
osobni data a data o provedenych nakupech; analyticka data, ktera slouzi k zatazeni zakaznikti

do ur¢itych cilovych skupin, podle ndkupniho chovani (Ledrova 2018).

Pfed néstupem internetu je dohled v marketingu ptedstaven primarné prizkumy trhu a
pruzkumy zaméfenymi na rozpoznani potieb a tuzeb zakaznika. Prvni dohledové techniky
moderniho marketingu datujeme do pocatku dvacatého stoleti, kdy v dusledku vyrobnich
postupit fordismu poprvé zaznamendvame trh, kde nabidka vyrazn& prevySuje poptavku
(Ledrova 2018). V této dobé zacinaji spolecnosti vyuzivat rizné formy prizkumi trhu, aby
pochopili své zakazniky a ziskali tak naskok nad konkurenci. Vysledky takovych prazkumi
vSak Casto ukazovali spotiebitele jako pomérné stabilniho, homogenniho a stalého ve svych

preferencich. To vedlo k vyuzivani takového druhu komunikace, ktery by zasahnul co nejvétsi
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mnozstvi takovych spotiebitelli, tady masové reklamé. Az ve cCtyficatych letech zacinaji
spolecnosti pfistupovat ke svym zakazniktim, jako k psychologicky a socialné komplexnim
jednotlivetim, ktefi maji rozmanité potieby. V této dobé se zacinaji dohledové postupy v
marketingu zdokonalovat za i€elem zefektivnéni vyroby. Marketingovi vyzkumnici, naptiklad
Sidney Levy a Peter Drucker, zacinaji razit piistup zaméfeny na uspokojovani zakaznikti —
jednoduse feceno tvrdi, Ze spolecnosti maji vyrabét to, co zakaznici chtéji, spiSe nez snazit se
presvédcit zakazniky, aby chtéli to, co spole¢nosti vyrabi. Vyrazna zména paradigmatu v
marketingu vedla k zintenzivnéni dohledu nad spotiebiteli, ktery dominuje marketingovému
diskurzu dodnes. Zacinaji vznikat propracované zékaznické databaze (viz. databdzovy

vvvvvv

marketingové strategie (Pridmore, Zwick 2013).

1.3.1 Segmentace, Targeting a Positioning

“Rychle rostouci spolecnosti jsou uspésné diky identifikaci a uspokojeni potieb urcitych skupin
spotrebiteli, ne vSech spotrebitelii [...]. Obchodni akademici tomu Fikaji marketingova

segmentace. Podnikatelé tomu rikaji zdravy rozum.” (Clifford, Cavanagh 1985)

V druhé poloviné dvacatého stoleti v marketingové praxi zacinaji pouZivat pojmy
marketingova segmentace, positioning a targeting®. Tyto pojmy, které jsou dodnes b&Znou
soucasti kazdé marketingové strategie, vznikaji pravé v ndvaznosti na intenzivni vyuzivani

dohledu v marketingu a spoléhaji se na dokonalé poznani spotiebitele.

Marketingovy segmentacni proces se podle Dibba a Simkina (1991) sklada ze tii hlavnich
komponentt, kterymi jsou prave segmentace, positioning a targeting. Segmentace je jednoduse
feceno rozdéleni zakaznikli do urcitych skupin na zaklad€ informaci, které o nich spole¢nost
ma. Segmentace se d¢li na zakladé zakaznickych charakteristik na demografickou (tidaje jako
vek, pohlavi, rodinny stav...), socioekonomickou (pifijem, zaméstnani, vzdelani, spolecenska
ttida), geografickou (lokace) a life-stylovou (osobnost, motivace, zivotni styl). Dale lze
spotiebitele segmentovat na zakladé ndkupniho chovani (vztah k produktu, vyhledavané
benefity, spotfebni chovani atd.) - prave tato data jsou Casto vyuZzivana v online marketingu,

kde je mnohem snazsi je sbirat a analyzovat (Dibb, Simkin 1991).

6 Pojmy positioning a targeting se v akademickych textech nepiekladaji, i zde tedy pouziji anglické
pojmy.
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Po rozdéleni trhu segmentl nastava faze targetingu, neboli cileni. V této fazi jde o to, aby
spolecnost vybrala, do jakych trznich segmentu chce vstoupit, podle toho, jaké segmenty
dokaze svou vyrobou uspokojit. Marketingova komunikac¢ni strategie je pak vystavéna tak, aby
byla cela komunikace, jeji ton, pouzité kandly a argumenty pfizplisobené danému segmentu,

jeho potiebam a charakteristikam (Dibb, Simkin 1991).

Poslednim komponentem je positioning, ktery spoc¢iva v odliseni znacky od konkurence. Pojem
positioning by se do ¢estiny dal pielozit jako “uréeni pozice znacky”, jde primarn¢ o to vytvofit
jasnou predstavu o znace a zaujmuti konkrétni pozice v myslich spotiebiteld. Cely
marketingovy mix, tedy produkt, cena, misto a propagace musi odpovidat positioningu znacky.
Odbornik na strategické tizeni znacky Kevin L. Keller uvadi nasledujici definici: ,, Cilem je
umistit znacku do mysli spotiebiteli, aby byla maximalizovana potencidlni vyhoda firmy.
Konkurencni positioning znacky znamena vytvoreni nadrazeného postaveni znacky v myslich
spotiebiteli. Positioning ve zkratce znamend presvédcit zakazniky o vvhoddch znacky oproti

konkurenci a zaroven zmensit jejich zajem o potencialni nevyhody.” (Keller 2007, s. 73)

Pro ucely této prace je kliCové se zaméfit na proces targetingu, ktery se spolu s nastupem
internetu a souvisejicimu posileni dohledu nad spotiebiteli dramaticky proménil. Pojem
targeting v digitalni reklamé nabyva novych vyznamu. Formy cileni komunikace v digitalnim
marketingu budou bliZe popsany v kapitole Cileni online reklamy. Nyni je v§ak na misté zminit,
ze v digitdlnim marketingu je bézné zdkazniky segmentovat nejen podle tradiCnich vySe
uvedenych charakteristik, ale také naptiklad podle faze ndkupniho procesu, ve které se nachézi,
podle pravdépodobnosti pozitivni reakce na reklamu, nebo podle ¢asu, ktery uplynul od
posledniho nédkupu. Online prostiedi umoziuje sbirat o uzivatelich velmi konkrétni data, ktera
diive marketérim pfistupna nebyla a analyzovat je pomoci pokrocilych algoritmi a umelé
inteligence, ktera dokdze predikovat jejich budouci ndkupni chovani. V navaznosti na
pokrocilejsi segmentaci pak firmy mohou zobrazovat velmi specifickou nabidku konkrétnim
uzivatelim a zvysit tak pravdépodobnost ndkupu. Kazdému uzivateli se tak mize zobrazit
nabidka na miru, ¢i reklama s Upln€ odlisSnym sd€lenim neZ jinému uZzivateli, 1 kdyZ se tfeba

nachazi ve stejné mistnosti.

1.3.2 Dohled v digitalnim marketingu

Po nastupu internetu se dohledové techniky razantné méni. Dohled se z velké Casti pfesouva

od osobniho k masovému a spoletné s Sifenim internetu zacind byt nepfetrzity a
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vSudypfitomny. Zmény dohledu zplisobené nastupem informacnich technologii byly jiz

popsan¢é v piedchozich kapitolach. S néastupem internetu jsou techniky dataveillance a data

vvvvvv

Internet v podobé, v jaké ho zname dnes (tedy tzv. World Wide Web neboli WWW) vznika v
roce 1989. K takzvané liberalizaci internetu, tedy moznosti jeho volného uzivani, dochazi na
zacCatku 90. let a internet zaziva rapidni rozSifeni. V ndvaznosti na roz§ifeni internetu mezi
uzivatele pozorujeme prvni pokusy o komercni uziti internetu v roce 1991 v Americe a zaroven
prvni restrikce spojené s komercializaci internetu. Dnes uZ je internet béznym prostiednim, ve
kterém se provadi byznys vSeho druhu, kde se prodéavaji sluzby a produkty. Komeréni uziti
internetu dnes zndme pod pojmem e-commerce a jedna se o bézn¢ vyuzivanou disciplinu v
podnikani (Goel 2007). V roce 2021 vyuziva internet podle dat Svétové banky 60 %
celosvétové populace, v EU je to potom 87 % obyvatel a v CR 83 % obyvatel (The World Bank
2023). Podle Ceského statistického tifadu doglo ke skokovému nartstu poétu Cechil, kteii
nakupuji online, mezi roky 2019 a 2020 (tedy se za¢itkem pandemie COVID-19) na 57 %
obyvatel nad 16 let a tento pocet stale roste (Cesky statisticky ufad 2022). Je tedy patrné Ze ve
vyspélejSich zemich se jiz nakupovani online stalo naprosto béznou praktikou a je tedy logické,
postupné se v digitadlnim prostoru zdokonaluji dohledové techniky, které slouzi digitdlnim
marketérim k osloveni téch nejrelevantngjsich uzivatell. Z dat CSU také vyplyva, Ze vice nez
70 %’ uzivatelti pouziva internet na mobilnich zaiizenich — vétsina uzivateli tedy mé neustale
moznost pristupu k internetu a zanechéva tak obrovské mnozstvi dat véetné lokaliza¢nich dat,

které marketéfi vyuzivaji k upravé nabidky (Cesky statisticky titad 2022).

S rozmachem e-commerce, predevSim potom vyuzivani e-shoptli, pfichazi potieba sbirat o
uzivatelich co nejvétsi mnozstvi co nejpresnéjSich dat. Na rozdil od tradicnich médii (televize,
rozhlas, noviny) totiZ internet umoznuje zobrazit reklamu individualné pfesné tomu uZivateli,
ktery ma podle dat statisticky nejvétsi pravdépodobnost, Ze na ni bude reagovat, idedln¢ tak, ze
reklamu proklikne a dany produkt si koupi. Uzivateli, ktery si v posledni dob¢ vyhledaval nové
boty, se zobrazi reklama na boty, zatimco jiny uzivatel uvidi uplné jinou reklamu, i kdyz se
tieba ve stejnou chvili divaji na stejnou stranku, nebo stejné video na YouTube. Data, kterd
umoziiuji takové cileni, jsou sbirdna jak z mobilnich zatizeni, tak z pocitacii a k tomuto sbéru

slouzi nejen weby, na kterych se uzivatel pohybuje, ale také socialni sité, vyhledavace,

7 Presnéji 72 % uzivatelt podle dat z roku 2021.
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geolokace a mobilni aplikace, zkratka veSkera aktivita uzivatele na internetu. Nasbirana data
se pak ukladaji do riznych databazi, které se daji propojit s reklamnimi systémy, které slouzi
k dorucovani reklamy spravnym uzivatelim. Mezi tyto nastroje dnes patii ptedev§sim Google
Ads (dfive zname jako AdWords), Sklik (od spole&nosti Seznam, funkéni pouze v CR), Meta
Ads Manager, DV360, ptipadné reklamni nastroje konkrétnich socidlnich siti jako je TikTok a
LinkedIn.

Dnes témét kazda webova stranka pouziva databazovy a analyticky néstroj Google Analytics,
ktery pomoci technologie cookies v realném Case zaznamendva data o uzivatelich, ktefi se
pohybuji na daném webu. Fungovani cookies je blize popsano v kapitole Zpiisoby méreni
uzivatelskych dat v digitalnim marketingu. Data shromdzdénd pomoci cookies slouzi nejen k
optimalizaci prohlizeCe a vyhledavace uzivatelim na miru, ale predevS§im k zobrazovani,
vykreslovani a personalizaci reklam a méfeni jejich efektivity. Soubory cookies pouzivaji
dne$ni dob¢ téméf vSechny prohlizece, webové stranky a poskytovatelé online reklamniho
prostoru (tedy Google, Meta, Microsoft, Seznam a mnoho dal$ich). D4 se fict, Ze technologie

cookies je dnes zasadni pro dohled v digitdlnim marketingu a fungovani online reklam.

Z pohledu dohledové teorie je mozné rozdélit dohled v digitdlnim marketingu do 3 oblasti
podle Davida Lyona v navaznosti na to, jak produkuji data. Je vSak tfeba zdiiraznit, Ze vSechny
oblasti v dnes$ni dob¢ funguji soucasné, prolinaji se a dopliluji se. Oblasti dohledu podle Lyona

jsou nasledujici:
- “Databazové technologie — zaznamenavaji, analyzuji a uchovavaji data.

- Internetovy marketing (on-line technologie) — produkuji data na internetu (napr. na

socidlnich sitich, ve vyhleddvacich apod.).

- Mobilni a lokalizacni technologie — mobilni pristroje rozsirily mozZnosti dohledu, a

navic produkuji informace o poloze” (Ledrova 2018, s. 62 podle Lyon 2007).

Databazové technologie byly v riznych forméach pouZivany i pfed nastupem internetu a velkou
revoluci zaznamenévaji s nastupem informacnich technologii jako takovych. Nicménég, s
nastupem internetu nartista objem dat, ktera jsme schopni zaznamenavat a analyzovat, ¢asto v
realném cCase. Tento fenomén skokového nartstu v objemu zpracovavanych dat se tfika Big
Data a jeho specifika spoc¢ivaji pravé ve schopnosti zaznamendavat az nepiredstavitelné velké
mnozstvi dat v redlném case, a pfedevsim schopnost predpovidat dalsi vyvoj v datech na
zéklad¢ algoritmu. Piestoze nékteii teoretici zpochybiiuji, zda pojem Big data neni pouze nové

pojmenovani pro fenomén, ktery v datové analytice pozorujeme uz dlouho, obecné je timto
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pojmem myslena revoluce ve zpracovani, uchovavani a analyze velkého mnozstvi dat, nebo
také nova dimenze datové analytiky, kterou zpusobil nastup internetu (Buhl et al. 2013). Na
databézich a Big data se zaklad4 v podstaté veskery online marketing, ktery je vyuziva k CRMS,

budovani vérnostnich programi, segmentaci zdkaznika a cileni reklamy.

Do kategorie mobilni a lokaliza¢ni technologie se fadi veskera pienosna technika s pfipojenim
k internetu, tedy piedev§im smartphony, notebooky, tablety, ale také naptiklad chytré hodinky
nebo bryle. Vzhledem k tomu, ze tyto pfistroje jsou vétSinou spojené s fyzickou osobou, kterd
je u sebe nosi, slouzi jako nastroj k produkovani lokaliza¢nich dat. Ledrova (2018, s. 80) ve
své praci Dohled a marketing zmituje, ze “Mobilni telefony k monitoringu a shromazdovani
digitalnich stop, umoznuji navic dohled nad pohybem uZivatele v redlném case. Diky tomu je
internet a jeho dohledovée praktiky vsudypritomny”. Na zaklad¢ lokaliza¢nich dat se
personalizuji jak online reklamy, které se zobrazuji na webovych strankach, socialnich sitich a
v mobilnich aplikacich, ale také tieba vysledky ve vyhledavacich jako je Google nebo Seznam.
Je tfeba také zminit, Ze mobilni technologie jsou ¢im dél vice ptfizplisobovany ke snadnéjsimu
pouziti a k uleh¢eni mnoha kazdodennich ¢innosti. Mimo jiné mnoh¢é aplikace (pfedevsim
socialni sité, ale nejen ty) jsou neustale inovované z hlediska funkci 1 obsahu tak, aby na nich
uzivatelé stravili co nejvice ¢asu a pozornosti a tim zvysily ucinek reklamy a poptavku po
reklamnim prostoru. I k témto neustalym inovacim jsou vyuZita riizna uZivatelska data. Mobilni

zafizeni jsou tak jednou z nejefektivnéjSich technologii z hlediska digitalniho marketingu.

Oblast internetovy (nebo také digitalni ¢i online) marketing bude vice rozvedena v kapitole

Digitalni marketing v dal$i ¢asti prace.

1.4 Dohledovy kapitalismus

S digitalizaci marketingu a samotné komerce souvisi dalsi dilezity pojem, kterym je dohledovy
kapitalismus. V moderni spolecnosti, kde data, jejich analyza a predikce zaloZzené na datech
stoji v centru uspéSného byznysu, je dohledovy kapitalismus Casto sklonovanym tématem,

které je potieba v této praci priblizit.

V prvni fad¢ je potieba uvést pojem “informacni spolecnost”, ktery je premisou k spravnému

chépani dohledového kapitalismu. Informacni spolecnosti oznacujeme soucasnou podobu

8 Customer relationship management, Cesky fizeni vztahi se zékazniky, je jedno z odvétvi moderniho
marketingu, které se zaklad4 predevsim na fizeni retence jednotlivych zdkaznikt, pozn. autorky.
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spolecnosti, kterd se zaklada pfedevSim na informacnich technologiich a s nimi spojenou
digitalni revoluci. Informacni spole¢nost je siln€ spojena se vznikem kyberprostoru, neustalymi
inovacemi, informacéni explozi az informacnim zahlcenim. Informace jsou nyni vSude kolem
nas, dostupné kazdému v redlném case a jsou tak vSudyptitomné, az jich ¢asto mame nadbytek
a nevime, jak s nimi pracovat (Pipkova 2020). Informacni spolecnost je velmi rozsahly a
komplexni fenomén, kterym se zabyva mnoho sociologli souc¢asnosti, nicmén¢ pro zevrubny

uvod do tématiky staci uvedeny popis.

Dohledovy kapitalismus je spoleCensky a ekonomicky fenomén informacni spolecnosti a
globalizovaného svéta, ktery popisuje formu kapitalismu, v niz spolecnosti vydélavaji na
shromazd’ovani, analyze a zpen¢Zovani osobnich udaji jednotlivcl. Termin oznacuje zpisob,
jakym spolecnosti vyuzivaji digitalni dohled ke sledovani a monitorovani chovani, preferenci
a navyku lidi na internetu, aby jim mohly prodavat cilené reklamy nebo jiné produkty.
Autorkou tohoto pojmu a navazujici teorie je profesorka Shoshana Zuboff z Harvard Business
School, kterda se vénuje piedev§sim vzestupu digitalnich technologii a jejich dopadu na
spole¢nost. Pojem dohledovy kapitalismus Zuboff poprvé zminuje ve ¢lanku A4 Digital
Declaration z roku 2014. Uzivatelska data zde oznacuje za dohledova aktiva (surveillance
assets), ktera pfitahuji zna¢né investice, ¢imz vznika dohledovy kapital (surveillance capital)
(Zuboff 2014). Ve své praci se pak Zuboff zabyvd mimo jiné dopady tohoto nového
ekonomického fadu na spole¢nost, svobodu a pfirozenost lidi a zevrubné popisuje Cinnost
technologickych spole¢nosti, které z dohledového kapitalismu profituji (pfedevsim Google,

ktery vlastni a provozuje nejpouzivangjsi platformy pro digitalni reklamu).

Komplexni ndhled na problematiku dohledového kapitalismu pak predstavuje kniha Shoshany
Zuboff z roku 2019 s nazvem The Age of Surveillance Capitalism: The Fight for a Human
Future at the New Frontier of Power, kde se mimo jiné vénuje také historickému kontextu.
Historicky kontext struéné shrnuje Linda Pipkové ve své diplomové praci vénované prave
dohledovému kapitalismu: “Vyvoj priimyslového kapitalismu stal na myslence masové vyroby
a zacleneéni prirody do trhu, a tak se prirodni zdroje jakozZto verejné prostredky proménily na
komodity, se kterymi bylo obchodovano. Postupné se vsak vycerpal prostor pro rust a zisk a
dominantou trhu se staly informace” (Pipkova 2020, s.49). Hlavni komoditou na trhu
dohledového kapitalismu se tak stdva soukroma lidska zkuSenost, ktera je zprostfedkovana
pomoci uzivatelskych dat, na jejichz zéklad¢ lze predikovat lidské chovéani. Dohledovy
kapitalismus je tedy siln€ propojeny s internetovym prosttedim, které umoziiuje tato data sbirat

a analyzovat v realném case a s technologickymi spole¢nostmi, které tento trh kontroluji. Tyto
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spolecnosti, z nichz vétSina jesté pred 30 lety neexistovala, vydélavaji predevsim vytézovanim
uzivatelskych dat a prodejem téchto dat tietim stranam, tedy vétSinou marketingovym
agenturam. Ty data déle zpracovavaji a vyuzivaji je k predikci zdkaznického chovani a cileni

online reklamy (Zuboff 2019).

Dohledovému kapitalismu vévodi spolecnosti, které souhrnné nazyvame Big Five. Patii mezi
né¢ Google, Facebook, Amazon, Microsoft a Apple, nicméné v praktikach dohledového
kapitalismu (tedy sbér dat, datova analytika, predikce uzivatelského chovani, a predevsim
monetizace téchto ukonil) jednoznaéné vede Google, ktery provozuje nejéastéji pouzivané
platformy pro digitalni reklamu a datovou analyzu, jako jsou Google Ads, Google Analytics,
DV360 a Data Studio. Pro tyto spolecnosti jsou typické neustale inovace dohledovych praktik

za ucelem zvysovani zisku (Pipkova 2020).

Kromé role technologickych spolecnosti je pro dohledovy kapitalismus specificka i1 role
samotnych uZivatell, kterd je urcitym zptisobem dvojaka. Shoshana Zuboff tuto dvoji roli
uzivatel nazyva digitalni text dvojiho typu. Na jednu stranu jsou uZzivatelé tvlircem a zdrojem
dat, které se poté stavaji komoditou. Veskery obsah, ktery uzivatelé na internetu vytvareji, tedy
napiiklad texty ptispévkil na socialnich sitich a blozich, fotografie a videa nahrana na internet
a veSkera online ¢innost, je zdrojem uZivatelskych dat, které technologické spolecnosti déle
vyuZivaji a prodavaji. Tento obsah, ktery je vytvofen uzivateli, nazyva Zuboff prvni text a
slouzi jako podklad ke vzniku tzv. stinového textu. Stinovy text je souhrn informaci, které o
nas vypovida naSe online ¢innost, je to jakysi datovy obraz nasi uzivatelské osoby, ktery je dale
analyzovan a prodavan. Tyto udaje se pak vyuzivaji k vytvafeni podrobnych profili
jednotlivych uzivateld, které jsou prodavany inzerentlim, a ty mohou tyto informace vyuzit k
poskytovani vysoce cilenych reklam konkrétnim osobam. Cim vice udaji je shromazdéno, tim
analyzovéan a distribuovan bez naSeho védomi a Casto bez moznosti takovému nakladani
zabranit (Zuboff 2019). Dohledovy kapitalismus déla z lidské zkuSenosti komoditu a z lidi
zdroj potiebného materialu, avSak se znaénym dopadem na soukromi uzivatel a ¢asto i na jejich
chovani, které se nasledné na zaklad¢ jejich dat snazi ovlivnit, naptiklad pomoci nabizené¢ho
obsahu na socialnich sitich nebo cilenych reklam, ¢imz podle Zuboft (2019) ptedstavuje hrozbu

pro lidskou svobodu.
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2. Digitalni marketing

V predchozi casti prace byly vymezeny zaklady dohledovych studii, relevantni teorie a
souvislost dohledu s digitdlnim marketingem. V nasledujici ¢asti prace se zamétim na samotny
digitalni marketing, jeho zékladni praktiky, discipliny a strategie, a ptedevsim na sbér a vyuziti

uzivatelskych dat k cileni a optimalizaci online reklamy.

Digitalni marketing je propagace produktti nebo sluzeb prostfednictvim internetovych
kanala, jako jsou vyhledavace, socialni sit€, e-mail, mobilni aplikace a dalsi digitalni
platformy. Zahrnuje rlizné strategie a taktiky, jejichz cilem mtize byt zvysit povédomi o znacce,
zvysit navstévnost webové stranky, generovat potencidlni zakazniky, které maji vést ke
kone¢nému navyseni prodeji produkti nebo sluzeb. Jelikoz je digitdlni marketing zalozen
predevsim na datech, je mnohem snadnéjsi vyhodnocovat jeho dopady, nez tomu je u tradi¢nich
reklamnich médii jako je napiiklad televize, tisk, rozhlas ¢i OOH reklama® (Buresova 2022).
Digitalni marketing definovalo mnoho soucasnych marketingovych expertti. Naptiklad Niel
Patel, jeden z vyraznéjSich expertli na digitalni marketing, jej definuje jako “vyuzivdni
digitalnich kanalii, zarizeni a platforem k propagaci nebo prodeji vyrobkii a sluzeb
spotrebitelum a podnikiim” (Patel 2023). Marketingovy guru Philip Kotler nabizi velmi
podobnou definici, tedy Ze digitalni marketing znamena pouzivani digitalnich kanall, zafizeni
a platforem k budovani a propagaci znacky nebo produktu. Kotler se svymi kolegy, stejné jako
Patel, zdaraziuje roli technologii, které jsou pro online marketing zasadni pro propojeni se
zakazniky a doru€eni marketingového sdéleni (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2017). Co v
definicich ov§em chybi je zminka o uZivatelskych datech, ktera jsou jakymsi pohonem vétSiny
praktik digitdlntho marketingu. O roli dat v digitdlnim marketingu se zminuje napiiklad
Avinash Kaushik, autor a expert na datovou analytiku, ktery ptisobi ve spolecnosti Google v
roli Analytic Evangelist'®. Ten popisuje digitalni marketing jako zplisob vyuzivani digitalnich
dat, kanalt a technologii k vytvafeni, poskytovani a sdélovani hodnoty zakaznikiim za G¢elem
dosazeni obchodnich cilii (Kaushik 2010a). Tato definice je pro Gcely této prace nejpiesné;si,
jelikoz se zamétuje nejen na nepostradatelnou roli dat v digitdlnim marketingu, ale také na

rizné strategie, které mohou slouzit k riznym obchodnim ciltim.

% Out of home reklama, neboli OOH reklama, je forma reklamy, kterd ptisobi mimo domov cilové
skupiny. Siroky pojem, zahrnuje outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu (MediaGuru.cz 2023).

10 Analyticky evangelista je ¢lovek, ktery propaguje pouzivani dat a analytiky pfi rozhodovani v rdmci
organizace nebo odvétvi, pozn. autorky.
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2.1 Model zakaznické cesty

Digitalni marketing nabizi mnoho pfistupl a strategii, nicmén¢ existuje model, ktery slouzi
jako podklad pro piipravu vétSiny online marketingovych strategii v reklamnich agenturach a
marketingovych odd¢€lenich znacek. Tento model se zamétuje na to, v jaké fazi nakupu a vztahu
ke znalce se uzivatel neboli zdkaznik nachazi. Zjednodusené zobrazuje cestu od uzivatele,
ktery neznd naSi znaCku ani produkt, k zakaznikovi, ktery ma ke znacce pozitivni vztah a
pravidelné nakupuje jeji produkt. Na zaklad¢ obchodniho cile konkrétni znacky a faze, kterou
potiebuje posilit se potom zvoli vhodny mix nastroji, cileni a kanalii online reklamy. Model
byl v priibéhu ¢asu vyvijen a zdokonalovan marketéry, majiteli firem a vyzkumniky a nyni je
povazovan za zékladni model pro pochopeni a optimalizaci cesty zdkaznika v digitdlnim véku.
Cely model, ktery se da uplatnit na produkty i sluzby nabizené online, se odviji od precedentu,

7e o uzivatelich médme dostatecné mnozstvi dat a miizeme tak jejich cestu sledovat.

Model zékaznické cesty je v oboru znamy jako digital marketing funnel, Cesky trychtyt, coz
poukazuje na to, ze v kazdé dalsi fazi zakaznické cesty se cilova skupina zmensuje (viz.
obrazek 1 nize). Schéma znazoriiuje pét fazi zdkaznické cesty: povédomi, zajem, zvazovani,
konverze a v€rnost. Je tieba zminit, ze model vzniknul v n¢kolika verzich a variacich a nékteré
verze modelu vynechavaji fazi zajem nebo fazi zvazovani, ptipadné tyto dvé faze slucuji do
jedné, jelikoz mira zapojeni zdkaznika a marketingové cile jsou v téchto fazich podobné.

Agentury ¢&i riizni marketingovi profesionalové také asto vytvati vlastni verze modelu'! podle

své know-how a nejlepsi praxe (Patel 2021).

K pochopeni modelu je klicové nejprve vysvétlit fazi konverze a vyznam tohoto pojmu.
Konverzi v digitdlnim marketingu nazyvame konkrétni akci, kterou chceme, aby uzivatel na
webu provedl, jinymi slovy kyzeny vysledek nasi online reklamy. Konverze mohou byt rizné
a zaleZi na povaze byznysu dané znacky a zvolené marketingové strategii. U vétSiny znacek se
jedné o nakup ¢i objedndvku produktu nebo sluzby (typicky u e-shopt), ale miize jit také o
stazeni e-knihy, zanechani kontaktu, nebo registrace do vérnostniho klubu a jiné (MediaGuru
2023b). Pro ucely méteni efektivity reklamy a lepSi optimalizaci marketingovi experti ¢asto
nastavuji na webu mimo méfeni hlavnich konverzi také vedlejsi. Ty slouzi k vyhodnoceni
uzivatelovy aktivity na webu a predikce jeho dalSich krokl. Vedlejsi konverze miize byt

naptiklad doba stravena na webu, pocet navstivenych stranek nebo produktl, ¢i kliknuti na

'y této praci je uveden model, se kterym se autorka prace v praxi digitadlniho marketingu setkala
nejcastéji. Je tfeba zdiiraznit, Ze se nejedna o jedinou spravnou verzi tohoto modelu.
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konkrétni ¢ast stranky (tfeba tlacitko “Vice informaci” a podobné). Podle vedlejSich konverzi
marketéti vyhodnocuji, zda ma uzivatel potencial provést hlavni konverzi — kdyz naptiklad
stravil vice Casu na webu, proSel si nékolik stranek, nebo si zobrazil vice produktovych
kategorii, d4 se vyhodnotit, Ze ma pravdépodobné zajem nakoupit a vyplati se do tohoto
uzivatele dale investovat a zobrazovat mu reklamy, které ho piivedou k hlavni konverzi (Barta

2023).

Obréazek 1 Model zdkaznické cesty v digitalnim marketingu (zdroj: autorka)

Faze UZivatel Marketingovy cil
1.Povédomi neni v kontaktu se znackou, privést uzivatele co nejvice do kontaktu se znackou,
K neprojevil zajem o znacku zobrazit uZivateli co nejvice reklam
2 Ziem byl opakované v kontaktu se dostat se do paméti uZivatele, podpofit k akci
=4d)] znackou (zobrazila se mu reklama) (proklik reklamy, navitéva webu, vyhledani KS)
- S proved| akci, nebo vedlejsi presvédcit uZivatele o benefitech znacky,
3. Zvazovani konverzi privést ho ke konverzi
je rozhodnuty ke konverzi, chystéa usnadnit a zpfijemnit konverzni proces,
—_—
4. Konverze se ji provést maximalizovat spokojenost z konverze
5 \/&rnost —— Pproved! konverzi, stal se udrZet si zdkaznika, podpofit ho v opakované
zakaznikem konverzi, maximalizovat retenci

Jak je vidét na ilustraci, konverze je aZ pfedposledni fazi modelu, s tim, Ze vSechny pfedchozi
faze slouzi k tomu, aby marketéti ziskali dostatek dat a dokézali vyfiltrovat uzivatele, ktefi maji
potencial konverzi provést. Podle tohoto modelu mnoho marketingovych stratégii navrhuje
medidlni mix, tedy jaky kanal bude pouzit a jaka forma reklamy bude zacilend na uZivatele v

jednotlivych fazich zdkaznické cesty.

Velmi podobny piistup najdeme také u modelu See Think Do Care (STDC), jehoz autorem je
jiz zminovany Avinash Kaushik. Tento model vyuziva stejnou logiku, tedy zaméfuje se na
zékaznickou cestu od neznalosti znacky ptes nakup az k vérnosti znacce. UZ ve svém nazvu
tento model radi marketérim, co je tfeba udé¢lat a jakou reklamni taktiku zvolit, abychom

uzivatele posunuli k dalsi fazi (viz. obr. 2).

1. See (vidét) - V této fazi zakaznik vi o naSem produktu, ale zatim neuvazuje o koupi.
Volime tedy takovy pfistup, aby naSe znacka byla co nejvice vidét, dostala se uzivateli
do povédomi a zacal o koupi uvazovat. Pro tuto fazi jsou typické plosné bannerové

reklamy.
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2. Think (pfemyslet) - Uzivatel se aktivné zajima o nas produkt. V této fazi je tfeba mu
poskytnout co nejvice relevantnich informaci, které ho piesvéd¢i, ze produkt chce

koupit. Pro tuto fazi jsou idealni naptiklad placené ¢lanky.

3. Do (délat) - Uzivatel je rozhodnuty nakoupit, ale jeste nevi kde. Je tieba ho presveédcit,
pro¢ nakoupit pravé na nasem webu, ukazat v éem jsme lepsi nez konkurence (USP)!2.
V této fazi vyuzivame primarné placené reklamy ve vyhledavacich a vysledkem je

nakup na naSem webu.

4. Care (starat se) - Zakaznik nakoupil. V této fazi je nasSim cilem udrzet si jeho ptizen a
vérnost a idedlné podnitit opakovany nakup. Pro tyto ucely je klasickym kandlem

mailing (Kaushik 2013).

Obrazek 2 Model STDC (zdroj: autorka podle Kaushik 2013)

UZivatel Marketingovy postup
Zna produkt, ale zatim Byt co nejvice videt,
See 3 neuvaZuje o koupi bannerové reklama
. Aktivné se zajima Poskytnout informace, pfesvédcit
Thl nk > 0 produkt ke koupi, blog / Elanky

Piesvéddit k nakupu u nas,
reklama ve vyhledavani, USPs

Je rozhodnuty nakoupit,
zatim ale nevi kde

Vérnost zdkaznika, maximalizace
retence, mailing a personalizované
nahidky

Nakoupil, stava se
zakaznikem

Care——

Tento model, stejné jako ptedchozi uvedeny slouzi marketérim k planovani reklamnich
strategii uz jen tim, Ze v jednotlivych fazich doporucuje konkrétni druhy digitalni reklamy. Je
tedy o néco konkrétnéjsi nez predchozi model ve smyslu reklamnich taktik, av§ak zamétuje se

spiSe na rozhodovaci proces uzivatelli nez na samotna uzivatelska data. Kaushik vytvofil tento

12 USP, neboli Unique Selling Point, pfedstavuje jednoduchy argument, ktery zédkaznikovi vysvétli, v
¢em je naSe znacka lepsi, nez konkurence, co je na ni unikétni (pozn. autorky)
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model, jelikoz tradi¢ni funnel podle néj ptilis zjednodusuje zédkaznickou cestu a nereflektuje

proces rozhodovani (Kaushik 2013).

Je tfeba podotknout, Ze pfestoze pifistup funneld, neboli trychtyii, je velmi rozsifeny a obecné
pfijimany zptsob planovani strategii v digitdlnim marketingu, nejedna se o jediny spravny.
Mnozi kritici tradicniho funnelového pfistupu poukazuji piedevSim na to, ze je pfilis
zjednodusujici a nereflektuje tak skutecnou zakaznickou zkusSenost. Napiiklad marketingovi
profesiondlové z agentury McKinsey & Company vyvinuli jiny model, ktery poukazuje na to,
7ze zékaznicka cesta neni linedrni a Ze uzivatel projde mnoha riznymi body kontaktu
(touchpoints)'3, neZ se dostane k nakupu a vyvine si ke znagce néjaky vztah (Court et al. 2023).
Jini kritici argumentuji, ze kazdy zakaznik je jiny a mé jinou cestu k produktu, coz ve
funnelovém pfistupu neni zohlednéno a je tfeba se zaméfit na budovéani blizs§iho vztahu s

jednotlivymi uzivateli (Godin 2012).

2.2 Druhy online reklamy

V piedchozi kapitole byl predstaven zdkladni zpiisob planovani marketingovych strategii
online reklamy. Nasledujici kapitoly pfedstavi konkrétni formy online reklamy, k ¢emu slouZi,

jak se lisi a jak souvisi s uzivatelskymi daty.

V digitalnim marketingu se mizeme setkat s n€kolika formami reklamy, z nichz kazda je
specifickd svym ucelem, umisténim a podobou. Pro ucely této prace bude online reklama

délena podle toho, kde se vyskytuje na nésledujici:

e Reklama v obsahoveé siti — reklama umisténa na webech, vétSinou ma podobu

proklikovych bannert (riizné formaty),

e Dynamicky remarketing — teoreticky spada pod reklamu v obsahové siti, ale
vyznacuje se tim, Ze uzivatelim v rliznych formdatech zobrazuje piesné ty

produkty, které si na webu prohlizeli,

e Reklama ve vyhledavaci siti — textova reklama, kterd se zobrazuje ve

vyhledévacich na prvnich pozicich,

13 Touchpoint, neboli bod setkani, v digitalnim marketingu znamena jakékoliv setkani zadkaznika se
znackou. Muze jit o reklamu, e-mail, pfispévek na socidlnich sitich, nebo i offline setkani (naptiklad piimo v
obchodg).
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o Videoreklama — klasicky reklama na YouTube, pfipadné¢ na jinych

streamovacich kanalech,

e Reklama na socialnich sitich — reklama na platformach Meta, TikTok, Twitter,

muze mit rizné formaty (statické i audiovizualni),

o Emailing — oblibena forma pfimého marketingu na konkrétni uzivatele, ktefi

zanechali sviij kontakt, ¢asto tedy ti, co uz nakoupili. (rozd€leni podle autorky)

Existuji 1 dal$i discipliny digitadlniho marketingu, jako je napftiklad reklama ve zboZovych
vyhledavacich, affiliate marketing, optimalizace pro vyhledavace (SEO), nebo design
zakaznické cesty na webu (UX design) - tyto discipliny vSak nejsou piili§ zavislé na
uzivatelskych datech, a proto nebudou v této préci blize vysvétleny. V digitdlnim marketingu

je velmi dulezity pojem PPC reklama, ktery si nyni blize piedstavime.

Jedna z nejvétsich vyhod online reklamy je mimo ptesného cileni na zdkazniky také cenova
efektivita z pohledu névratu investic. Dlivod, pro€ je digitdlni reklama ¢asto velmi vyhodna
vychazi ze zplsobu platby PPC. Zatimco v tradi¢nich médiich inzerenti plati za reklamni
prostor (v televizi a rozhlasu za délku spotu, v tisku za velikost inzertni plochy), v digitalu plati
za proklik reklamy, z toho vychazi také pojem PPC (pay-per-click, Cesky platba za kliknuti).
Inzerent tedy neplati za zabrany prostor, ale za readlné piivedené navstévniky, coz vede k

pomérné nizkym nakladiim za inzerci (Janouch 2014).

PPC platba funguje na principu aukce v redlném case. Princip online aukce vysvétluje Berkova
ve své diplomové praci na téma vyuziti PPC reklamy nasledovné: “Do online aukce vstupuji
inzerenti, kteri nabizi cenu, jez jsou ochotni zaplatit za klik na jejich reklamu. Jejich nabidnuta
cena vstupuje jako jeden z faktori pro vypocet pozice a razeni reklam. Pokud to zjednodusime,
Ize Fici, Ze ten, kdo nabidne vyssi cenu, ma moznost ziskat lepsi pozici.” (Berkova 2018, s. 22).
Aukce se spusti pfi kazdém vyhledani ¢i otevieni webovych stranek a posuzuje nejen
nabizenou cenu za proklik, ale také kvalitu reklamy, ktera je pfifazend konkrétnim reklamnim

systémem.

Na principu PPC funguje vétSina reklamnich systémi vyuzivanych v dnesni dobé€. Jsou to
primarné Google Ads, Sklik (pouze v Cesku), Microsoft Ads (pod které spad4 vyhledavac
Bing) a také reklamni systémy socidlnich siti, tedy Meta Ads Manager (Facebook, Messenger
a Instagram), LinkedIn Ads, Twitter Ads Manager a TikTok Ads Manager.
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2.3 Zpusoby méreni uzivatelskych dat v digitalnim marketingu

Jiz bylo zminéno, Ze v online prostoru je kazda informace o uzivatelich a jejich ¢innosti
zaznamenavana a méfena, Casto prave pro ucely digitdlniho marketingu. V této kapitole budou
popsany zpusoby, jakymi se zaznamenavaji data o uzivatelich a jaké se nejcastéji vyuzivaji v

digitalnim marketingu.

2.3.1 Cookies

v

Pravdépodobné nejrozsifenéjSim a nejvice diskutovanym zptisobem zaznamu uzivatelského
chovani na internetu je pomoci soubori cookies. Spole¢nost Google popisuje cookies nasledné:
“Cookies jsou kratké textové soubory, které navstiveny web odesila do vaseho prohlizece.
Umoznuji webu zaznamenat informace o vasi navsteve. Pristi navstéva tak pro vas miize byt
nebo v prohlizeci, které uzivatel pouziva a poméha tak prohlizeci ,,zapamatovat® si uzivatele a

jeho ptedchozi ¢innost na internetu (Google 2023).

Soubory cookies pouziva vétsina webll a daji se rozdélit na technické a netechnické. Technické
cookies jsou nezbytné k provozu webu a nevyuzivaji se ke sledovani uzivatelského chovani.
PouZivaji se pouze pro ,,prenos komunikace prostrednictvim elektronické komunikacni site,
nebo v rozsahu nutné nezbytném pro to, aby poskytovatel informacni sluzby vyslovne
vyzadované ucastnikem nebo uzivatelem mohl tuto sluzbu poskytnout™ (netbox 2023).
Netechnické, nebo také marketingové cookies, se vyuzivaji ke ,,sledovdni navstévnosti,
analyze preferenci jejich navstévnikii, napr. pro marketingové ucely” (Utad pro ochranu
osobnich tdaji 2023). Tyto cookies pomahaji sledovat, jaké kroky uzivatel na webu ucinil,
konkrétné tfeba na co kliknul, jak dlouho na webu stravil ¢asu, jaké produkty si tam prohlizel,

nebo také ze kterého zatizeni a webového prohlizece web navstivil (Google 2023).

Mnoho webli v soucasné dobé pouziva sluzbu Google Analytics, ktera se vyuziva
k shromazd’'ovani a analyze uzivatelskych dat. Netechnické cookies se tedy Casto ukladaji
pravé do programu Google Analytics, kde provozovatel webu mlize sledovat naptiklad odkud
se uzivatelé dostavaji na jeho web (zda se prokliknuli naptiklad z vyhledavani, nebo z reklamy

na socialnich sitich), jak dlouho v priméru uzivatelé travi na webu ¢asu, jaké stranky na webu
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jsou nejnavstévovanéjsi, pripadné také informace o e-commerce, jako tfeba za kolik uzivatelé

nakoupili, jaké produkty kupuji nejcastéji a tak dale.

Zaroven je tfeba rozliSovat cookies prvnich stran (first party cookies) a cookies tietich stran
(third party cookies). Google uvadi. ,, Soubory cookie prvni strany jsou vytvareny navstivenym
webem. Web je uveden na adresnim radku. Soubory cookie tretich stran jsou vytvareny
ostatnimi weby. Navstiveny web muzZe zahrnovat vioZeny obsah z jinych webu, napriklad
obrazky, reklamy a text. Kterykoliv z téchto webu miize ukladat soubory cookie a dalsi data k
personalizaci vaseho prostiedi.“ (Vymazani, povoleni a sprava souborii cookie v Chromu -
Pocitac - Napovéda Google Chrome 2023b) Z hlediska ochrany datového soukromi by se mély
zaznamenavat pouze cookies prvnich stran a to pouze v pfipadé, kdy uzivatel udélil

informovany souhlas.

S timto tématem souvisi takzvané cookie liSty, které se objevi navstévnikim na webu a
pozaduji po nich souhlas s pouzivanim souborti cookies. Vzhledem k tomu, Ze soubory cookies
se vyuzivaji ke zpracovani osobnich Udajl, je nutné o jejich uzivani uzivatele informovat a
opatiit si jeho informovany souhlas k méfeni a vyuziti jeho dat. Ufad pro ochranu osobnich
udajt uvadi, ze ,,je treba umistit tlacitko pro nesouhlas s netechnickymi soubory cookies tak,
aby byl pripadny souhlas udelovan bez natlaku a navstévnik stranek nebyl pri své volbe
ovliviiovan‘* a zaroven, ze liSta nesmi Zadnym zpiisobem branit uzivatellim v interakci se
strankou, a to ani v piipadé, Ze nesouhlasi s méfenim cookies (Utad pro ochranu osobnich

udajt 2023).

Nedavna zména legislativy, konkrétné novelizace zdkona ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych
komunikacich, zakazuje provozovatelim webovych stranek méfit uzivatelskou aktivitu
pomoci cookies, pokud uzivatel neodklikne souhlas na cookie listé (Utad pro ochranu osobnich
udaji 2023). Zarovenn mnoho prohlizect vcetné Google Chrome, Mozilla Firefox a Safari
v poslednich letech ptestali podporovat cookies tetich stran (Cofis 2021), to znamend, Ze weby
legalné mohou vyuzivat pouze cookies prvnich stran a to pouze v ptipad¢€, ze uzivatel udeli
souhlas pomoci cookie liSty. Tyto zmény vedly k tomu, ze digitalni marketéii v poslednich
letech ptichdzeji o velké mnozstvi uzivatelskych dat, ktera diive sbirali velmi snadno 1 bez

souhlasu uzivatelll a vyuzivali k vyhodnocovani efektivity reklam.
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2.3.2 Pixely a mérici kody

Dalsi bézné vyuzivany zptisob méfeni uzivatelskych dat je pomoci trackovacich pixeli. Pixel
je méfici kod, ktery se da vlozit do zdrojového kodu webové stranky a tim propoji web
s konkrétnim marketingovym programem. Pixel pak odesila tidaje o navstévnosti a splnénych

konverzich do konkrétni reklamni platformy.

Nejznaméjsim druhem pixelu je Meta pixel, ktery slouzi pro propojeni konkrétniho webu
s Meta Ads Managerem, ktery se vyuziva ke spravé reklamnich kampani na platformach Meta
(Facebook, Instagram, Messenger). Meta pixel sbira idaje o uzivatelich, ktefi navstivili web
inzerenta, pomahd nashromazdit remarketingové publikum a sledovat konkrétni konverzni
akce, které uzivatelé na webu provadi. VétSina socialnich siti vyuziva ke sbirdni dat pro
marketingové Ucely pravé mefici pixely, které propojuji jejich méfici systémy s webem

inzerenta (Vostry 2019).

Rozdil mezi cookies a pixely spociva primarné v tom, ze cookies se ukladaji do konkrétnich
zafizeni a nemohou sledovat ¢innost uZivatele napfi¢ zafizenimi. Pixely umoziiuji sledovat
uZzivatele 1 napfic¢ zatizenimi, které pouZziva a zadroven narozdil od cookies je nelze z uzivatelské

strany vypnout (CookiePro 2023).

Na podobném principu jako pixely funguji také métici kody. Méfici kody, nebo také konverzni
kody, jsou unikatni fragmenty HTML kodu, které je mozné vloZit pfimo do zdrojového kodu
webu. M¢étici kod je vétSinou spojeny s konkrétni konverzi (naptiklad kliknuti na konkrétni
tlacitko nebo dokonceni objednavky) (Sklik Napovéda 2023). Pokud uzivatel na webu provede
danou konverzi, métici kod odesle tuto informaci do pfislusného systému (naptiklad Google
Ads, nebo Sklik). V kombinaci s cookies tak 1ze identifikovat, ktery uzivatel na webu provedl

konkrétni konverzi (Upgates 2023).

2.3.3 UTM parametry

UTM parametry slouzi digitdlnim marketérim ke sledovani vykonu reklam, konkrétné ke
sledovani zdroje navstévnosti webu. Diky UTM parametru mohou marketéfi identifikovat,
odkud se uzivatel¢ proklikli na jejich web. UTM parametry jsou fetézce textu, které se piidava;ji

k URL odkazu na konkrétni webovou stranku.
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Podle Vostrého (2019) ,, hlavnim smyslem UTM parametru je moznost mérit stav a provoz
navstev, které nam na stranku prinesl odkaz, ktery jsme sdileli. UmozZnuje tedy zjistit pocet
navstev s parametry jako napriklad konverzni pomeér, miru prokliku a opusteni “(Vostry 2019,
s. 51). Pokud tedy marketéii k reklamé ptitadi UTM parametr, mohou sledovat tidaje o vykonu,

proklikovosti a konverzich, které¢ ptichazi z této konkrétni reklamy.

2.3.1 Programy na méreni uzivatelského pohybu na webu

Mezi ¢asto pouZzivané nastroje k analyze uZivatelského chovani patfi také programy na méteni
pohybu uzivatel na webech. Tyto programy jsou nejcastéji vyuzivany k takzvané UX analyze,
tedy analyze uZivatelské zkuSenosti (user experience — UX). Castou funkci téchto programi je
napiiklad vytvareni tepelnych map podle toho, jak uzivatelé¢ pohybuji mysi na webu a na jaké
odkazy a tlacitka nejvice klikaji. Tyto tepelné mapy se nasledné vyuzivaji k upravé designu
webu tak, aby byl pro uzivatele co nejjednodussi na pouzivani a zaroven jim umoznil co
nejsnaze splnit cilovou konverzi.

Nejrozsitenéj$i z téchto programii je pravdépodobné Hotlar, ktery sleduje pohyb mysi
navstévnikl webu a na zakladé toho vytvaii tepelné mapy. Na podobném principu funguje také
naptiklad program Smartlook (Ilincev 2016). Tyto programy moou byt z hlediska ochrany
uZzivatelského soukromi kontroverzni, jelikoZ uZzivatelé ¢asto nemaji moZzZnost, jak zjistit, Ze

dany web program pouziva a zaznamenava jejich pohyb.

2.4 Cileni online reklamy

vvvvvv

identifikovat konkrétni uZivatelskou skupinu, které chceme zobrazit reklamu. Pfesné cileni se
fadi mezi vyhody digitdlniho marketingu, jelikoZ pomoci uZivatelskych dat a pokroc¢ilé webové
analytiky dokdzeme v online prostoru velmi pfesné rozpoznat uzivatele, ktefi maji nejvetsi
potencial splnit cilovou konverzi konkrétnich kampani. Na rozdil od tradicnich médii tak
muizeme v online médiich peclivé kontrolovat, komu se reklama zobrazi a neplatit zbytecné
vysoké Castky za zobrazeni reklamy tém, ktefi o ni pravdépodobné nebudou mit zajem
(Berkova 2018). Reklamni systémy navic umoznuji takové skupiny uzivatel z reklamniho
cileni vyloucit a tim zajistit, Ze ndklady budou vynalozené pfedev§im na uZivatele s nejvétsim

potencialem navratu investice.
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V digitalnim marketingu se rozliSuji dvé hlavni strategie cileni, tedy akvizice a remarketing.
Akvizi¢ni cileni ma za cil ziskat nové zédkazniky, konkrétnéji tedy piivést na webovou stranku
uzivatele, ktefi s ni dfive neinteragovali, tudiz o nich zatim nemame zadna behavioralni data
(Jiranek 2023). Retargeting, znamy také jako remarketing, zahrnuje cileni na uzivatele, kteti
jiz diive interagovali s webovymi strankami nebo projevili zajem o produkt ¢i sluzbu. Diky
sledovéani chovani uzivateli pomoci soubort cookie nebo pixeltt mohou marketéfi zobrazovat
uzivatelim na riznych online platforméach ptizptisobené reklamy a pfipominat jim produkt

nebo sluzbu, se kterymi se diive setkali (Ptikrylova 2012).

Nasledné se moznosti cileni déli podle druhu reklamy a reklamniho systému. Cileni podle

vyuziti konkrétniho druhu uzivatelskych dat mizeme d¢€lit na nasledujici kategorie:
e demografické cileni,
e gcografické a jazykové cileni,
e zijmové cileni,
e behavioralni cileni,
e retargeting,
e lookalike (podobnd publika),
e kontextualni cileni (jediné nevyuziva uzivatelska data).'*

Vsechny tyto moznosti a zptsoby cileni 1ze vyuzit v reklamnich systémech Google Ads a Sklik
a to predevSim v obsahové siti. Cileni ve vyhleddvaci siti je specifické tim, Ze necilime
primarné na uzivatele, ale na klicova slova, ktera zadavd do vyhledavace (bude popsano
pozdéji). Na socidlnich sitich lze tyto druhy cileni vyuzit také, kromé kontextualniho cileni,
které na socidlnich sitich zatim neni dostupné. Emailing Casto vyuZivd pouze behavioralni
cileni podle dat, ktera od uZivatel ziska na zaklad¢ jejich predchozi interakce s konkrétni

webovou strankou.

Demografické cileni se zamétuje na zakladni uzivatelska data, jako je v€kova kategorie,
gender, rodinny stav, ptipadné rodicovstvi a vek déeti a dalsi demograficka kritéria. Dle téchto

kritérii lze vyprofilovat zdkladni cilovou skupinu.

14 Rozdéleni podle autorky na zékladé zkusSenosti s online reklamou, inspirovano (Sklik Akademie 2023;
Google 2023c¢)
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Geografické a jazykové cileni vyuziva data o poloze uzivatele (Casto podle telefonu, ale dnes
uz jsou lokacni funkce dostupné 1 na notebooku a vSech smart zatizenich). Jazykové cileni pak
cili reklamu podle toho, v jakém jazyce je nastaveny prohlize¢, ktery uzivatel pouziva. Timto
lze vyfiltrovat napiiklad turisty, ktefi pfestoze jsou aktualné naptiklad v Praze, maji prohlize¢

nastaveny do rodného jazyka.

Zajmove¢ cileni vyuziva uzivatelska data a podle jejich dlouhodobého chovani, navstévovanych
webl, vyhledavaci historie a sledovaného obsahu je zafadi do riiznych z&jmovych skupin
(Buresova 2022). Na socialnich sitich se k fazeni do zdjmovych skupin vyuzivaji piedev§im
data o interakci s obsahem (naptiklad jakou tématiku maji videa, kterd uzivatel sleduje, na co
nejcasteji reaguje, co sdili a koho sleduje). Zajmové skupiny mohou byt rizné, napiiklad

nemovitosti, finance, moda, kosmetika, Zenska prava a stovky dalsich.

Behavioralni cileni se uz zaklada na pokrocilejsi webové analytice. Vyuziva komplexni data o
online chovani konkrétniho uZivatele, jeho interakce s reklamou, webovymi strdnkami a data
z vyhleddvani. Na socidlnich sitich vyuzivd pfedev§im data o interakci s komerénim i
nekomerénim obsahem. Na zéklad¢ pokrocilé analytiky se marketéfi snazi predikovat, jaci
uzivatelé maji nejvetsi potencidl provést pozadovanou konverzi a na ty pak zacilit reklamu
(Ptikrylova 2012). Konkrétné Ize cilit napiiklad na uZivatele, ktefi vyhledavali souvisejici
klicova slova a projevili tak zajem o koupi, nebo na uzivatele, kteti stravili konkrétni ¢as na
strance, nebo klikli na konkrétni ¢ast webu (a dalsi). Tyto uzivatelské aktivity lze sledovat
nastavenim takzvanych znacek a méficich kodli na web, které zaznamenavaji, kdyz uzivatel
udéla konkrétni akci a tato data pak odesila do analytickych a reklamnich systémi (naptiklad

Google Analytics) (Kaushik 2010b).

Jednim z druh@ behaviordlniho cileni je také remarketing, tedy cileni na uZivatele, kteti uz
interagovali s reklamou nebo s webovou strankou, ale neprovedli hlavni konverzi (vétSinou
nakup) (Pfikrylova 2012). Remarketing Casto zahrnuje také konkrétni format dynamicky
remarketing, tedy zobrazovani konkrétnich produkti, které si uzivatel prohlédl na webu. Jedna
se oblibenou formu reklam zejména pro e-shopy (BureSova 2022). Z remarketingového cileni
je dulezité¢ vyloucit ty uzivatele, ktefi uz provedli hlavni konverzi, aby se jim opakované

neukazovala reklama na néco, co uz koupili.

Oblibenou akvizi¢ni strategii je takzvané lookalike cileni neboli cileni na podobna publika.
Lookalike cileni umoziuje vytvofit z existujicich dat o uzivatelich podobné publikum podle

konkrétniho kritéria, na tyto uzivatele zacilit a tim rozsifit cilovou skupinou s potencialnim
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zdjmem (BureSova 2022). Lze naptiklad vybrat databazi uzivatell, kteti jiz provedli hlavni
nebo vedlejsi konverzi a z nich vytvofit podobné publikum, kterému zobrazime reklamu.
Lookalike publikum Ize vytvofit i ze viech navitévniki webu, nebo z e-mailové databaze. Cim
vetsi je zdkladni vzorek (piivodni publikum), tim pfesnéjsi a podobnéjsi bude lookalike

publikum.

Kontextudlni cileni je jediny zplsob cileni, ktery se nezakldda na uzivatelskych datech.
Umoznuje cilit reklamu podle obsahu a tématiky webu, na kterém se zobrazuje. Do reklamniho
systému miizeme zadat klicova slova a pokud se tato slova objevi na nékterém z webl v

obsahov¢ siti, reklama se mize na tomto webu zobrazit. (Sklik Akademie 2023; Google

2023c).

Stejné jako cileni se vyuziva také vylucovani cilovych skupin. Na zdkladé dostupnych dat
muizeme vyloucit konkrétni skupinu uzivatel, aby se jim reklama nezobrazovala. Podobné¢ 1ze
vyloucit 1 tématika ¢i obsah webu, aby se reklamy nezobrazovaly na kontroverznich webech ¢i
vedle nevhodného obsahu. Tomuto postupu se fika brand safety, neboli bezpecnost znacky.
Vétsi znacky a nékteré agentury maji naptiklad seznamy webti a kli¢ovych slov, které vylucuji

v kazdé kampani, aby si zachovaly dobré jméno (Marvin, Meisel 2017).

Jak jiz bylo feceno, pii kampanich ve vyhledavacich sitich se vyuZziva specifické cileni na
klicova slova. Cilovou skupinu lze omezit podle geografickych dat a jazyku prohliZzece, déle
podle nekterych demografickych dat (pohlavi, vékova skupina, rodicovstvi) a podle zatizeni
(naptiklad zacilit jen na mobilni zafizeni). Nicméné hlavnim kritériem toho, komu se reklama
zobrazi, je kli€ové slovo, které zadava uzivatel do vyhledavace. BéZnym postupem pfi tvorbe
kampani ve vyhledavani je udélat nejprve analyzu vyhleddvani souvisejicich klicovych slov za
piedchozi rok. Jednoduse tak zjistime, jaké slova souvisejici s naSim webem se vyhledavaji
nejvice a v jakém obdobi. Na tyto slova pak mtizeme cilit v online aukci. Obecnéjsi vyrazy,
které byvaji vyhledavany Castéji, mivaji zpravidla vyssi cenu za proklik nez konkrétni vyrazy,
napiiklad pfimo nazev produktu. Podle behavioralnich dat (naptiklad interakce s reklamou ¢i
webem) lze pak navysit bidy (nabidku ceny za proklik) pro konkrétni uzivatele, aby se jim

reklama zobrazila spiSe nez ostatnim uzivatelim (Berkova 2018).

2.5 Modifikace chovani uzivatela

Zejména na socidlnich sitich nejsou uzivatelska data vyuzivana pouze k cileni reklamy, ale také

k tipravé uzivatelského chovani. Pomoci strojového uceni a propracovanych algoritmu socidlni
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sit¢ usiluji o to, aby co nejdéle udrzely pozornost uzivatele. Cim vice ¢asu uzivatel stravi na
sitich, tim vice reklamniho prostoru mohou prodavat a tim vice penéz jim dany uzivatel pfinese.
Za vyuziti socidlnich siti tedy uzivatel plati nejen svymi daty, ale také svou pozornosti a

mentalnim prostorem (The Social Dilemma 2020).

Zpusob, jakym napiiklad socidlni sit€ ovliviiuji lidské chovani, se promité 1 v redlném zivoté a
ma pozorovatelné disledky. Socidlni sité a informacni bubliny, které vytvareji, mohou zdsadné
ovlivnit politické déni. Nekteti experti tvrdi, ze socialni sité¢ podporuji vytvareni takzvanych
echo chambers (Sesky komory ozven)'®, které nabadaji uzivatele k tomu, aby sdileli a
konzumovali pouze informace, které podporuji jejich svétonazor a politické presvédceni, coz
muze vést k politickému extremismu (Eady et al. 2019). Jednou z €asto uvadénych kauz, ktera
prezentuje realné dopady modifika¢niho imperativu, je Cambridge Analytica. “Brittany Caiser,
byvala zaméstnankyné britské poradenské spolecnosti Cambridge Analytica, odhalila v roce
2018 praktiky, které staly za volebni kampani Donalda Trumpa. Cambridge Analytica, v Cele
s Alexandrem Nixem, za pomoci ndstrojii socialni sité Facebook shromdzdila pred americkymi
volbami 5000 datovych bodii, pomoci kterych byla schopna predvidat osobnost americkych
volicu a dle toho posilat do obéhu personalizovany obsah s vlivnym ucinkem.” (Pipkova 2020,

s. 80).

Mnoho vyzkumt se také vénuje vlivu socidlnich siti na dusevni zdravi (pfedev§im adolescentt
a mladych dospélych). Nekteré studie upozoriiuji na to, ze s rostouci popularitou a uzivanim
socialnich siti se duSevni zdravi adolescentli a mladych lidi ve Spojenych statech zacalo
zhorSovat (Patel et al. 2007). Spolu s poctem depresivnich epizod se u této skupiny zvysily také
pocty sebevrazd. Tyto trendy se netykaji pouze Spojenych stati, ale plati celosvétové (Renaud
et al. 2022). Prestoze pfesné piiCiny téchto naristl zatim nebyly plné¢ odhaleny, mnoho
odborniki se domniva, Ze dilezitym faktorem plsobicim na duSevni zdravi mladych lidi,
mohou byt praveé socidlni site, které podporuji socidlni srovnavani a Casto prezentuji nerealné
a nedosazitelné standardy. Vyzkum z roku 2022, ktery zkoumal dopad pouzivani Facebooku
na dusevni zdravi vysokoskolskych studenti, potvrzuje hypotézu, ze socialni sité jsou jednim
z faktort pfispivajicich ke zhorSeni duSevniho zdravi adolescentii a mladych lidi (Braghieri,

Levy, Makarin 2022).

15Echo chambers jsou socialni fenomén, ktery se vyskytuje pfevazn¢ online, ale také mimo internetovy
prostor. Termin "echo chamber" popisuje situaci, kdy jednotlivci pfichazeji do kontaktu pouze s informacemi,
nazory a lidmi, ktefi sdili jejich vlastni postoje a pfesvédceni. V této praci bude vyuzit anglicky original, jelikoz
tento pojem nema ustaleny ¢esky pieklad, pozn. autorky.
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Modifikace chovani uzivateli je strategie, kterou vyuzivaji vSechny jiz difive jmenované
technologické spoleCnosti. Napiiklad spole¢nost Google vyuziva uzivatelska data k
personalizaci celého prohlizece, ale pfedev§sim funkce vyhleddvani. Naseptavaci funkce
vyhleddavace ndm nabizi mozné klicova slova vyhleddvani nejen podle nasich ptedchozich
vyhledavani, nasich zajma a preferenci, ale také podle nasi lokace. Vysledky, které se pak ve
vyhledavani zobrazi jsou silné ovlivnény placenou reklamou (vrchni sponzorované vysledky)
a také tim, kde se zrovna nachézime. Informace, které tedy Cerpame z vyhledavace Google,
jsou servirované konkrétnim uzivatelim podle toho, do jaké cilové skupiny si je na zaklad¢ dat
Google zatadil (Pipkova 2020; The Social Dilemma 2020). Piedstava, Ze vSichni mame na
internetu piistup k t€ém samym informacim je tedy do jisté miry myln4, jelikoz informace, které
se nam nabizi a zobrazuji jako prvni jsou upravené pro kazdého na miru. Funkce Google
Zpravy funguje na podobném principu, kdy na zaklad¢ naseho datového profilu doporucuje
informace, zpravy a &lanky, které by nas mohly zajimat. Ceskym ekvivalentem Google Zprav
je domovska stranka Seznam.cz, kterd funguje na stejném principu doporucovani obsahu na
zakladé¢ nasbiranych dat o daném uzivateli. Tyto funkce opét podporuji vznik echo chambers,

které mohou vést k nazorovému extremismu.

Pipkova (2020) uvadi jako jeden z néstroji modifika¢niho imperativu také gamifikaci, tedy
marketingovou techniku, kterd vyuziva hernich prvki a prostiedkit k ovlivnéni redlného
lidského chovani. Tato technika vyuziva psychologickych aspektii, jako jsou soutézivost,
odmény k vysSimu zapojeni uzivateli a podpofe marketingovych cili danych znacek.
Gamifikace se také vyuziva k ziskdni a udrzeni zékaznikii. Naptiklad soutéZe, vyzvy nebo
programy veérnosti s odménami mohou motivovat zdkazniky k opakovanému ndkupu nebo
interakci se znackou (Indrova 2019). Americky profesor a herni programator lan Bogost (2013)
je znamy pro svou kritiku gamifikace. Uvadi, ze gamifikace vede k zneuZzivani hernich prvki
a technik pro manipulaci a vykofistovani uzivatell ve prospéch podniki a znacek. Spole¢nosti
vyuzivaji psychologickych trikli a hernich prvkd, jako jsou body, odmény a soutéze, k tomu,
aby uzivatele donutily stravit vice ¢asu s jejich produkty nebo sluzbami. Tim se podporuje
nadmérna spotieba, zavislost a vykofistovani. Bogost (2013) oznacuje gamifikaci za
exploitationware, tedy technologii, kterd neni navrzena, aby uzivateliim slouzila, ale spiSe, aby
je zneuzivala, manipulovala a vykoftistovala. “Pokud totiz fikcni svet hry zasahuje hracuv
realny svét prostrednictvim manipulativnich prostredkii, prestava byt hra zabavnou cinnosti
usilujici o vytrzeni jednotlivcii z kazdodennosti a stava se exploatacnim produktem” (Pipkova

2020, s. 82).
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Oblibenym piikladem gamifikace, ktera vedla k ovlivnéni uzivatelského chovani, je hra
Pokémon Go, ktera funguje od roku 2016. Mobilni hra je zalozend na populérni animované
fransize Pokémon a funguje na principu rozsitené reality, kdy umist'uje virtualni Pokémony na
skute¢na mista v redlném svété. Hraci tak chodi na redlna mista, kde pomoci mobilni aplikace
mohou objevit a chytit virtudlni Pokémony. Hra mé odménovy systém, ktery posiluje interakce
uzivatele s aplikaci. Kdyz hrac¢i dosahnou urcitych cil, jako je chytani vzacnych Pokémoni
nebo dosazeni urcité urovné, jsou odménéni riznymi vyhodami a predméty. Tyto vyhody a
predméty si vSak hraci mohou kupovattaké za redlné penize. Aplikace také vydélava pomoci
sponzorovanych lokaci, kdy riizné podniky, spolecnosti a organizace mohou zaplatit, aby hra
umistila Pokémona na konkrétni misto, jako naptiklad restaurace, obchod, park nebo kulturni
instituce. Sponzorovand mista jsou pak propagovana pomoci notifikaci, pfipadné specialnich
vyhod, které muze hrac¢ ziskat, kdyz misto navstivi. Sponzorovand mista by se tak dala
ptirovnat naptiklad k reklamdm ve vyhledavani, které se objevi hned nahote, pokud si za to
inzerent zaplati (Pipkova 2020). Je tak patrné, ze aplikace Pokémon Go mé vliv na reélné
chovani a preference uzivateld, i kdyz v tomto ptipadé by se vliv hry dal povazovat i za
pozitivni. Studie poukazuji na to, ze hraci, kteti aktivné vyuzZivaji tuto aplikaci, jsou fyzicky
aktivngj$i nez pfed aktivnim zapojenim do hry, v priméru udélaji o 25 % vice kroki v

porovnani s ptfedchozi télesnou aktivitou (Althoff, White, Horvitz 2016).

Vliv digitalnich technologii a praktik digitalniho marketingu na kazdodenni zivot lidi je patrny.
Neustaly dohled v podobné extrakce a zpracovani uzivatelskych dat ve spojeni s pokrocilou
umeélou inteligenci a datovou analytikou miize mit velmi silné dopady na lidskou psychiku,
rozhodovani a chovéni. Data jsou zpracovana Casto bez védomi a jakékoliv kontroly uzivateld,
ktefi je sami produkuji, a vysledkem je ztrita svobody a védomé kontroly nad vlastnim
usudkem. Pfitom se da predpokladat, ze velka ¢ast uzivateli si ani neuvédomuje, jaka vSechna
data technologickym spole¢nostem poskytuje a k ¢emu je tyto spole¢nosti vyuzivaji. Vzhledem
k tomu, ze za modifikaci uzivatelského chovani stoji z velké ¢asti digitdlni marketéfi, ktefi s
daty pracuji, vyhodnocuji je a na zéklad¢ toho cili marketingovy obsah, je na misté zjistit, jak
k této problematice piistupuji a zda jsou si védomi etickych aspektd své prace a realnych

dopadii dohledu v digitalnim marketingu na lidské Zivoty.
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3. Prakticka Cast

Prakticka ¢ast prace se zabyva etickymi strdnkami digitdlniho marketingu, pfredevsim potom
vyuzivanim uzivatelskych dat pro cileni reklamy a modifikaci chovani zakazniki. V ramci

vyzkumné Casti této prace jsem urcila dva hlavni cile:

1) Vymezit dilezité¢ etické aspekty vyuzivani wuzivatelskych dat digitalniho
marketingu.
2) Zmapovat, jak profesionalové v tomto oboru vnimaji etické aspekty préace s

uzivatelskymi daty.

3.1 Metodika prace

Prvnim krokem v rdmci zkoumani etiky dohledu v digitdlnim marketingu je vymezeni
konkrétnich etickych problému, kterym tato disciplina Celi. V této casti budou metodou
deskripce popsany etické aspekty vyuzivani uzivatelskych dat v digitdlnim marketingu v
navaznosti na uvedenou teorii dohledovych studii a digitdlniho marketingu. Zaméfim se zde
pfedev§im na oblast kontroly nad vlastnimi daty a transparentnosti, soukromi uzivateld,
problematiku manipulace uzivatelského chovani a vytéZovani uzivatelll. Zaroven se zamétim

na téma zodpovednosti nad uzivatelskymi daty a regulace nakladani s témito daty.

V téchto oblastech bude pfedstaven zakladni eticky ramec problému a budou formulovany
oblasti, které budou dale doplnény o kvalitativni rozhovory s experty na digitalni marketing.
Rozhovory budou polostrukturované, tak aby obsahly etické aspekty zpracovani uzivatelskych
dat, a zaroven se zam¢ii na to, do jaké miry tyto aspekty ovliviuji praci digitalnich marketért
a zda se jim ve své praxi vénuji. Otdzky v rozhovorech jsou upravené s ohledem na expertizu

danych respondentt.

3.1.1 Vyzkumny vzorek a sbhér dat

Respondenti pro hloubkové rozhovory jsou vybrani tak, aby reprezentovali vice disciplin
digitalniho marketingu (socialni sité, PPC reklamy, strategie a datova analytika) a zaroven, aby
jednotlivi respondenti reprezentovali rizné pracovni plisobi$té (agentura, interni marketingové
oddéleni, neziskova organizace, freelance). Hlavni podminkou vybéru je seniorita (alespoii dva

roky v oboru) a znalost prace s uzivatelskymi daty. Nébor respondentli prob¢hl pomoci
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piimého osloveni konkrétnich seniornich profesionalti skrze e-mail. Celkem bylo osloveno 11

expertli na digitalni marketing z toho 7 bylo ochotnych poskytnout rozhovor.

Rozhovory byly polostrukturované, tedy struktura byla pfipravena piedem, nicméné nebyla
vzdy stejna a byla upravena s ohledem na prabéh rozhovoru a expertizu danych odbornik.
Otéazky pro rozhovor a struktura nebyla respondentim poskytnuta predem pro zajisténi co
nejprirozenéjSich reakei a upfimnych odpovédi. VSechny rozhovory probihaly online ptes
program Zoom, byly nahrany (se souhlasem respondentll) a zpracovany formou doslovné
transkripce. Rozhovory slouzi k doplnéni deskriptivni ¢asti vyzkumu a vyhodnoceni

vyzkumnych otazek.

3.1.2 Vyzkumné otazky
K naplnéni cili prace byly uréeny 4 hlavni vyzkumné otazky, které se zabyvaji pfistupem
digitalnich marketért k etickym aspektim jejich prace s ohledem na vyuzivani uzivatelskych

dat.
VOL1: Jak experti digitdalniho marketingu nahlizi na konkrétni etické problémy své prace?

V ramci této vyzkumné otdzky budou odbornikiim pokladany otdzky ohledné konkrétnich
etickych aspektl prace s uzivatelskymi daty, které jsou vymezeny v nasledujici kapitole. Pii
zkoumani odpovédi se zaméfuji mimo jiné i na znalost dané problematiky, celkovy pfistup a

ochotu o danych tématech diskutovat.

VO2: Jak digitalni marketéri vnimaji vliv etickych aspektii na svou praci?
Tato otazka se zaméfuje na to, jak pfesné vymezené etické aspekty zasahuji do prace danych

odbornikd, jak ji ovliviiuji a jak tento vliv respondenti hodnoti.

VO3: Zabyvaji se digitalni marketéri resenim etickych problémii, pripadné jak?

Zde je kladen diraz pfedevs§im na to, zda odbornici digitdlniho marketingu podnikaji konkrétni
kroky k feSeni etickych problém, které se tykaji jejich prace a prace s uzivatelskymi daty.
V druhé tadé€ zde zkoumam, zda se nad feSenim etickych otazek zamysleji, pfipadné kde vidi
zodpovédnost za ochranu uzivateld a feSeni problematiky uzivatelského datového soukromi,
informovanosti uZivateld, transparentnosti prace s daty, manipulace uzivatelli a dalsi.

VO4: Jaka reSeni zminovanych etickych problémii vyuzivani uzivatelskych dat digitalni

marketéri navrhuji?
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V ramci této otazky se dotazuji respondentii na konkrétni navrhy feseni diskutovanych etickych

problém, piipadn€ mozny vyvoj problematiky do budoucna.

3.2 Etické aspekty prace s uzivatelskymi daty v digitalnim marketingu

V této casti prace budou identifikovany a popsany dilezité etické aspekty prace s uzivatelskymi
daty pro marketingové ucely, které nésledné poslouzi jako podklad k hloubkovym rozhovortm.
Nasledujici rozdéleni vychazi predevsim z uvedené teorie v piedchozi Casti prace, ale také z
vlastni praxe v digitdlnim marketingu. Etické otazky ohledné¢ dané problematiky jsem na

zaklad¢ teorie rozdélila do nasledujicich oblasti:

- Soukromi a ochrana uzivatelskych dat,

- transparentnost a informovany souhlas,

- transparentnost algoritmu,

- manipulace chovéni uzivateld,

- vytéZzovani uzivateli.
Kazd4 oblast navazuje na teoretickou ¢ast prace a bude nyni blize popsana. Je tteba podotknout,
ze oblasti spolu Uzce souvisi, navazuji na sebe a doplituji se, nicméné v ramci zachovani

struktury a prehlednosti povazuji uvedené rozdéleni za vhodné. Na zéklad¢ jednotlivych

etickych oblasti budou nasledné vedeny hloubkové rozhovory.

3.2.1 Soukromi a ochrana uzivatelskych dat

Problematika ochrany soukromi byla blize popsdna v kapitole Dataveillance a data mining. Do
hloubky se touto problematikou zabyval pfedevsim Roger Clarke (1997), ktery uvedl nékolik
sfér soukromi. V oboru digitalniho marketingu nardZime na to, Ze informac¢ni soukromi uZivatel
je do velké miry kompromitovano. Osobni tidaje a osobni zkuSenost uzivatelli je neustale
sledovéna a tyto data jsou zaznamenavana na kazdém kroku v online svété (a €asto 1 v realném

svété pomoci sledovani lokaci atd.) a dale zpracovéana a prodavana.

V teoretické ¢asti bylo uvedeno, Ze svétové vlady se jiz snazi ustanovovat opatieni, kterd maji
posilit ochranu uzivatelskych dat a soukromi uzivatel v online prostoru. Piikladem miize byt
napiiklad GDPR, nebo novelizace zdkona ohledné cookies (takzvana cookie apokalypsa).

Nicméné otazka zde je, zda tyto zakony jsou dostatecné a zda legislativa reaguje dostate¢né
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rychle, aby udrzela krok s vyvojem umé¢lé inteligence a dalSich technologii spojenych se
sledovanim a vyhodnocovanim uzivatelskych dat. Po schvaleni novely zédkona ¢. 127/2005 Sb.,
o elektronickych komunikacich v roce 2022, ktery pojednava o vyuzivani cookies, totiz nadale
nckteré webové stranky tento zadkon opomiji a takzvané cookie listy, které slouzi uzivateliim k
vyjadifeni souhlasu se sledovanim cookies, maji sice nasazené na webu, ale nemaji je
zprovoznéné. To znamena, Zze web méti uzivatelska data a netechnické cookies, 1 kdyz uzivatel
zaskrtne, Ze nesouhlasi'®. Spravné fungovani cookie list na webech a dodrzovani tohoto zékona
by mél hlidat Ufad pro ochranu osobnich widajii, nicméné na Geském internetu je takové
mnoZstvi webovych stranek, Ze neni mozné je pokryt vSechny. Samoziejmé je také v rukou
digitadlnich marketért, aby tyto zdkony dodrzovali a upozoriiovali své klienty v ptipadé€, Ze
zakony porusuji. Otazka je, zda to skute¢né¢ délaji, vzhledem k tomu, ze tento zakon jim zna¢né
komplikuje dosavadni praci a ptipravuje je o velké mnozstvi dat, na zaklad¢ kterych
vyhodnocuji a cili své kampang, a zdroven existuje pomerné mald pravdépodobnost, Ze v
ptipad¢é poruSeni je n€kdo pfistihne a bude je penalizovat (penalizace jde za majitelem

domény).

Uzivatelé samoziejmée maji jistou kontrolu nad tim, jakéa data poskytuji. VEétSina prohlizect a
platforem umoznuje upravit zakladni nastaveni soukromi, tedy kterd data a komu budou
poskytovat. Otadzkou vSak zlstava, kolik uzivatelli tato nastaveni viibec sleduje a upravuje (coz
je spojeno s dalSi oblasti transparentnost a informovany souhlas). Dal$i moZnosti ochrany
soukromi je sdilet skute¢né jen pottebné informace a nikde je neukladat, nicméné v dobé

socidlnich siti je trendem naopak spiSe sdilet nadmérné mnoZstvi nepottebnych informaci.

Pokud bychom se odvolali zpét na Clarkovu definici soukromi, kterd zni “zdjem, ktery maji
jedinci za ucelem zajisteni ,,osobniho prostoru“, ktery je osvobozen od vmésSovani jinych lidi a
organizaci” (Clarke 1988b), mizeme v dnesSni dobé prohldsit, ze takové soukromi uz
neexistuje. Organizace (piesnéji feceno technologické spolecnosti), jsou s nami na kazdém
kroku a kazdy nas krok také zaznamenavaji, aby z né¢j mohli profitovat. Clarke dale uvadi:
“Informace je zavisla na ditvere. Duveéra musi byt ziskana a opatieni, kterd povoluji a umoznuji
vniknuti, diveru vylucuji. Soukromi je udrZitelné a zaroven nezbytné ohnisko informacni
spolecnosti, a to predevsim jako prostiedek k zajisteni ditveryhodnosti, jako prostredek odporu

proti komoditizaci lidskych bytosti, a za druhé jako prostiedek umozZnujici elektronické

16 Tuto informaci mize autorka potvrdit po kontrole nékolika nejmenovanych webli pomoci aplikace
Google Tag Assistant, ktera slouzi ke kontrole nastaveni webové analytiky a méfeni. Zaroven informaci potvrdili
témer vSichni respondenti hloubkovych rozhovord.
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obchodovani a ochranu osobnich udaji (Clarke 1999, s. 66 pieklad autorky). Podle Clarka je
tak klicové, aby obor dataveillance a digitalniho marketingu praktikoval jakousi seberegulaci
ve vlastnim zdjmu, aby tim podpofil ochranu soukromi uzivatelii a tim si ziskal jejich divéru

v informace, které jim prostfednictvim cilenych reklam ptredklada.

3.2.2 Transparentnost a informovany souhlas

Tuto oblast provazi jedna hlavni otdzka, tedy zda jsou uzivatelé dostatecn¢ a vhodnym
zpusobem informovani o tom, jak technologické spolecnosti a digitdlni marketéfi s jejich daty
zachazi. Jak bylo uvedeno v ptfedchozi ¢asti, internetové prohlizece a platformy umoziuji
uzivatelim toto do jisté miry kontrolovat v ramci nastaveni ochrany soukromi, nicméné to je
mozné, jen pokud uzivatelé védi, ze tyto moznosti existuji, jak se k nastaveni dostat a jak ho
spravné upravit pro idealni kontrolu. Zde je na misté uvést souvisejici pojem digitalni
gramotnost, ktery souhrnné oznacuje znalosti, dovednosti a dispozice potiebné k pouzivani
digitalnich technologii (Pangrazio, Godhe, Ledesma 2020). Tento pojem se ¢asto poji se
schopnosti zpracovavat informace, které jsou dostupné z digitalnich zdrojti, avSak znalost toho,

co se v online prostoru dé&je s uzivatelskymi daty, je neméné dileZzita.

Transparentnost a informovany souhlas se opét poji s jiz dfive uvedenym zakonem o sledovani
cookies, ktery se snazi umoznit uzivateliim védomé a jasné ud¢lit souhlas, ¢i naopak nesouhlas,
se zpracovanim jejich dat. Zde je tfeba zduraznit také to, ze souhlas by mél byt udélen
dobrovolné a uzivatel by nemél byt vystavovan Zadnym manipulativnim technikdm, které ho
povedou k udé€leni souhlasu. S tim se poji tieba to, Ze cookie liSty by mély mit takovy design,
aby to uZivatele nenavadélo k uvedeni souhlasu. Naptiklad vSechna tlaCitka (souhlas 1
nesouhlas) by méla byt stejné barvy a na stejné urovni, nemélo by byt defaultné¢ vybrané
tlacitko souhlasu a uzivatel by se mél snadno dostat ke vSem informacim o tom, k ¢emu jsou
jeho data vyuzivéna. Zarovei nesmi udéleni nesouhlasu nijak omezit funkénost webu, aby byla

zajisténa dobrovolnost udéleni souhlasu (Ufad pro ochranu osobnich udaj 2023).

Je tfeba podotknout, ze cookies je jen jeden ze zptisobu, jak technologické spole¢nosti data
sbiraji a analyzuji. Na mnoha platformach (socialnich sitich, ptipadné uctech Google a dalsi)
udélujeme souhlas se zpracovanim nékterych naSich dat pouze tim, Ze si zaloZime profil a sité
pouzivame. Pro upravu toho, jaka data platformam poskytujeme, opét musime upravit
nastaveni soukromi. Zaroven existuji dalsi zptsoby sledovani uzivatelskych dat, jako pixely,

meéfici kody a programy na sledovéani uZivatelského pohybu na webu. Tyto zplisoby méteni
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jsou casto neregulované a zaroven uzivatelé Casto nejsou vubec informovani o tom, zda jsou

konkrétni méfici technologie na webu nasazeny.

Je tieba zdiiraznit, ze rozsahlejsi vyzkum urovné digitalni gramotnosti ceské online populace
stale chybi a mizeme se tedy pouze domnivat, jakd je mezi uzivateli informovanost o
zpracovavani jejich dat. Hlavni otdzka zde vsSak je, zda technologické spolec¢nosti a
profesiondlové digitalniho marketingu zpfistupniuji uzivatelim dostatek informaci o

zpracovani jejich dat k tomu, aby informovany souhlas viibec mohli udélit.

3.2.3 Transparentnost algoritmu

Vzhledem k tomu ze mnoho reklamnich platforem dnes funguje na zédkladé umélé inteligence,
strojového uceni a algoritml, mély by tyto algoritmy byt transparentni a zodpovédné
spravovany. UZivatelé by méli byt informovani o tom, jak algoritmy funguji a jakym zptisobem

ovliviiuji rozhodovani a nabidky, které jim jsou prezentovany.

Toto ovSem neplati pouze pro cilenou reklamu a algoritmy, které ji dorucuji, ale také algoritmy,
na zékladé¢ kterych je uZivatelim nabizeny personalizovany obsah na socialnich sitich a dalSich
platformach. Algoritmy Casto rozhoduji nejen o tom, které reklamy se uzivatelim zobrazi, jaké
produkty jsou jim doporuceny, ale také jaké informace vidi. Takzvany nekonec¢ny feed na
socialnich sitich funguje na zékladé algoritmi, které vyhodnocuji, jak uZivatel interaguje
s nabizenym obsahem a podle toho mu ukazuje dalsi ptispévky. UZivatelé nemaji Casto
moznost nahlédnout do procesu, jak algoritmy vyhodnocuji data a jaké faktory berou v potaz
pfi rozhodovani. Z divodu ochrany obchodniho tajemstvi, ale také vlastnich zajmi,
technologické spolecnosti neposkytuji uzivateliim dostatek informaci o tom, na zaklad¢ ¢eho
se jim zobrazuje obsah, ktery na internetu vidi (Ananny, Crawford 2016). Uzivatelé tak mohou
byt presvédCeni, ze se jedna o objektivni a bezucelné informace, aniz by si byli védomi toho,
Ze se jim zobrazuji za Ucelem naplnéni obchodnich cilii technologickych spole¢nosti a

inzerentll a udrZeni jejich pozornosti po co nejdelsi dobu.

Tématem transparentnosti algoritmi se zabyva naptiklad Kate Crawford, odbornice na etiku
um¢lé inteligence a vyzkumna feditelka v oblasti socialnich systému ve spole¢nosti Microsoft
Research. Podle ni je transparentnost algoritmi nutna k tomu, aby uzivatelé méli kontrolu nad
svym rozhodovanim. Uvadi mimo jiné, ze ,,v digitalnim kontextu neni transparentnost jen o
odhalovani informaci nebo udrzovani tajemstvi, ale o neustaléem zavadeni, nastavovani a

odolavani platformam, algoritmium a protokolum strojového uceni, které ridi viditelnost™
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(Ananny, Crawford 2016, s. 11). Ve své praci popisuje, ze jednim z problémti mize byt také
to, Ze algoritmy jsou tak slozité, Ze ani seniorni odbornici Casto nevédi, jak pfesné funguji.
V tomto ohledu povazuje za odpovédnost spoleCnosti, které algoritmy vytvaii, aby
srozumitelné a pochopitelné informovali o tom, jak funguji, a jak je zodpovédné vyuzivat pro

ruzné ucely (vCetné tieba digitalniho marketingu) (Ananny, Crawford 2016).

3.2.4 Manipulace chovani uzivatela

Shoshana Zuboff, autorka teorie dohledového kapitalismu, popisuje ve své praci nékolik fazi
takzvaného digitalniho vyvlastneéni, tedy procesu, ve kterém jsou nase osobni data a digitalni
otisky vyuzivany technologickymi spole¢nostmi bez naseho souhlasu nebo kontroly pro své
vlastni obchodni zdméry. Prvni fazi je extrakce a sbér dat, kdy technologické spolecnosti
nasazuji rizné¢ mechanismy, jako jsou sledovaci prvky (pixely a méftici kédy) na webovych
strankach, mobilni aplikace a zafizeni s pfipojenim k internetu, aby ziskaly co nejvice
informaci o uzivatelich. Dalsi fazi je predikce, kdy jsou tato data vyuzita predevSim k
predpovidani uZivatelského chovani a preferenci pomoci sofistikovanych algoritmii a umélé
inteligence. UZivatelska data a pfedpovédi chovani jsou pak prodavany dalSim subjektiim, jako
jsou tfeba praveé reklamni agentury, za ticelem cileni reklamy a produkovani zisku. Dalsi fazi
digitalniho vyvlastnéni je prav€é modifikace a manipulace uzivatelského chovani. V této fazi
technologické spolecnosti vyuzivaji personalizované reklamy, doporucovaci algoritmy a dalsi
prostiedky, aby ovlivnily uzivatelské preference a rozhodnuti ve prospéch svych obchodnich

zajmu (Zuboff 2019; Pipkova 2020).

Modifikace uzivatelského chovani je nejvice patrna na socialnich sitich, které vyuzivaji rizné
postupy k tomu, aby chovani uzivatelit manipulovaly ve sviij prospéch. Na zaklad¢ dat o tom,
jak uZivatelé konzumuji obsah, jim algoritmy socidlnich siti doporucuji dalsi obsah, u které¢ho
je vysoka pravdépodobnost, Ze daného uzivatele zaujme a bude s nim interagovat. Tento postup
ma za cil udrZet uZivatele co nejdéle ptipojené ke svym platformédm a co nejvice zapojené do
interakce s obsahem a ptipadné také reklamami, ¢imz uzivatelé pomahaji zvysit platformam
zisky (ty totiz dostavaji vétSinou zaplaceno za proklik reklamy). Dalsi strategii socidlnich siti
vyuziva socidlni srovnavani a vytvaii funkce, jako jsou tlacitka “like” a dal$i reakce na
piispévky, které podporuji uzivatele v tom, aby se vzdjemn¢ hodnotili a srovnavali (Zuboff
2019). Tyto funkce vychazi ze zakladni lidské potfeby sounalezitosti a potieby “zapadnout” a
mohou zpusobit az zavislost na socidlnich médiich (Hou et al. 2019). Technologické
spole¢nosti navrhuji své produkty a sluzby tak, aby vzbuzovaly zdvislost a maximalné
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zadrzovaly uzivatele. Pouzivaji principy herniho designu, jako jsou odmény, notifikace a
neustalé podnéty, které udrzuji uzivatele zaujaté a ptitahuji jejich pozornost. Timto zptisobem

se snazi zvysit uzivatelskou angazovanost a dosdhnout co nejvétsiho objemu dat (Zuboff2019).

Podle Zuboff vede modifikacni faze digitdlniho vyvlastnéni k ,,obétem v podobeé lidskych
mysli““ a ,, skutecnym soucasnym cilem je vsudypritomna intervence, akce a kontrola” (Zuboff
2019, s. 295). Nase data vyuzivaji technologické spoleCnosti Casto bez toho, aniz bychom
veédéli jak a méli nad tim kontrolu. Zuboff v dokumentu The Social Dilemma (2020) dodava:
,,Dnes uz to vime. Muzeme ovlivnit chovani a emoce lidi v realném svéete, bez toho, Ze by to

¢

uzivatelé byli schopni zpozorovat. Nemaji o tom ani tuseni .

Tato etické oblast byla do hloubky probrana v kapitole Modifikace chovani uzivatelii, nicméné
v této Casti ji zamérné nazyvam manipulaci. Je jasné, Ze marketing, jakozto disciplina
persvazivni komunikace, vyviji snahy néjakym zplsobem zménit preference a chovani
zakazniki a cilovych skupin. Pii pouziti reklamy v klasickych médiich (mysleno mimo online
média) si je vSak zdkaznik tohoto procesu védom. Pfesné vi nejen, Ze se mu reklama zobrazuje,
ale také pro¢ se mu zobrazuje a co k tomu vedlo. Digitalni marketing v tomto posouva reklamu
a persvazi na dalsi troven. Formaty reklam 1 prosttedi jsou uzpisobené k tomu, aby vyvolaly

u uzivatell reaketi, které predchazel idedln€ co nejméné védomy rozhodovaci proces.

Sledovani uzivatelskych dat umoZiiuje personalizovat obsah a reklamy do takové miry, o které
se marketérim nikdy pfedtim nesnilo, a navic je to pomérné€ jednoduché a levné. Vystaveni
psychologickych profili a uplatnéni nékterych principti behavioralni ekonomie vede k tomu,
ze modifikace chovani uZivateld Casto uZ hrani¢i s manipulaci. To samoziejmé& souvisi s
pfedchozimi uvedenymi body, jako je kontrola nad vlastnimi daty a transparentnost. KdyZz se
uzivateliim zobrazi reklama ¢i obsah, ktera je vysoce personalizovand a upravena na miru jejich
psychologickému profilu, nicméné jim neni vitbec jasné, jak se k nim tato reklama dostala a na
zaklad¢ jakych dat, je patrné, Ze digitalni marketing balancuje na iizké hranici mezi persvazi a

manipulaci.

Opét se zde mizeme odvolat na Clarka (1999), ktery apeluje na potiebu seberegulace oboru v
jeho vlastni prospéch, aby podpofil divéru uzivatela v obsah, ktery je jim pomoci téchto praktik
doporucovan. Tuto seberegulaci mizeme pozorovat v marketingovém oboru dlouhodobé
(etické kodexy, ¢innost Rady pro reklamu atd.). Nicméné opét se nabizi otdzka, zda stiha

rychlost, kterou se zptisoby dorucovani reklamy vyviji. Seberegulace v digitalnim marketingu
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by méla platit také na to, jakym zplisobem se zaznamenavaji data a vyuzivaji k prodeji reklam

a neustalé inovaci reklamnich a technologickych platforem ve prospéch spolecnosti.

3.2.5 Vytézovani uzivateli

Tato problematika vyplyva piedev§im z teorie dohledového kapitalismu (Zuboff 2019) a
souvisi s pojmem exploitationware, ktery oznacuje technologie a softwary navrzené tak, aby
maximalizovaly zavislost a manipulaci uzivateli a vytvarely z nich zdroj zisku (Bogost 2013).
Podle nekterych odbornikl se soucasné online platformy uz nedaji povazovat za néstroj, ktery
by nam byl prospésny, jelikoz misto toho abychom je vyuzivali my ve sviij prospéch, vyuzivaji
spiSe ony nas i tim, Ze si neustale fikaji o nasi pozornost a interakci, pravé napiiklad pomoci
notifikaci a dalSich funkci (The Social Dilemma 2020). Eticka problematika je zde tedy patrné
a provazi ji otdzka, do jaké miry digitdlni marketing podporuje zneuZzivani uzivateld pomoci

soucasnych technologii.

Z uvedené teorie zde mizeme pripomenout, ze v ekonomickém systému, kde zdrojem zisku
spolecnosti jsou uZivatelska data, se uZivatel dostava do jakéhosi zacarovaného kruhu, kdy
produkuje kapital v podobé& dat a tato data jsou pak pouzita nejen aby podporovala jejich
spotfebni chovani, ale také aby je udrzela pfipojené na téchto platforméch, aby produkovali
dalsi a dalsi data (viz schéma niZe). Toto nastaveni navic prokazateln¢ podporuje zavislost
uZzivateld na internetu a primarné na socialnich sitich, jejichz nadmérné uzivani mize podle
nekterych zdrojii zplsobit zhorSeni duSevniho zdravi (viz kapitola Modifikace chovani

uzivatelil).
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Digitalni marketing je soucasti tohoto kruhu, kde uzivatel slouzi jako jakysi ndstroj technickych
spolecnosti, inzerentl a cilenych reklam ke zvyseni ziskti. Sdm uZzivatel vSak z této transakce
nic nem4, az na zabavny personalizovany obsah, a jesté plati svou pozornosti, ¢asem, daty a
pfipadné penézi za inzerované produkty a sluzby. Je pfinejmensim diskutabilni, zda se pozice

uzivatele v tomto ekonomickém nastaveni neda oznacit za zneuzivani, ¢i vykofistovani.

Obrazek 3 Schéma postaveni uzZivateld v dohledovém kapitalismu (zdroj: atorka podle Zuboff 2019)

UZivatel je online,

/—5 svou ginnosti produkuje data

Organicky | sponzorovany obsah se Technologické spoleénosti
podle dat ukazuje na miru uZivateli, data vyuZiji k doporucovani a personalizaci
coZ ho podporuje v traveni asu online obsahu a prodaji dale marketérim k cileni reklamy

R

Jaron Lanier, odbornik na vypocetni technologii a autor knihy Ten Arguments for Deleting
Your Social Media Accounts Right Now, popisuje vytéZovani uZivatelli nasledujicim
zpusobem: ,, Spousta lidi v Silicon Valley se hlasi k teorii, Ze stavime néjaky globalni super-
mozek a nasi uzivatelé jsou jenom zaménitelné neurony, z nichz Zadny neni dulezity. A stavi to
lidi do zvlastni podradné role, ve které jste jen malymi prvky v pocitaci a my vas programujeme
pomoci manipulace chovani (...) a na vas nezdleZi. Nedostanete zaplaceno, nebudete brani na
veédomi, nejste nezavisli. “ (The Social Dilemma 2020). Sandy Parakilas, byvaly feditel operaci
Facebooku, v tom samém dokumentu dodava ,, Spolecnosti jako Google a Facebook neustdle
délaji na uzivatelich spoustu malych experimentii. A kdyz porad provadite experimenty, casem
vyvinete nejoptimalnéjsi zpuisob, jak uzivatele primét, aby delali to, co chcete. Je to manipulace.
(...) Jsme laboratorni krysy. A nejsme laboratorni krysy pro vyvinuti léku na rakovinu. Oni se
nasnazi byt prinosem pro nas. Jsme jen zombie a oni chtéji, abychom se divali na vic reklam,
aby mohli vic vydeélat, “ (The Social Dilemma 2020). Shoshana Zuboff v reakci na vyuzivani
uzivatell tvrdi, Ze tyto technologie podryvaji demokracii a svobodu a mély by byt postaveny

mimo zakon, jelikoZ mohou mit nevyhnutelné a ni¢ivé nasledky (The Social Dilemma 2020).
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Co je také k zamysSleni, je role profesiondlii digitalniho marketingu v tomto nastaveni.
Samoziejmé na to mizeme pohlizet tak, Ze jsou to technologické spolecnosti Big Five, které
jim dévaji do rukou nastroje k cileni reklamy, které podporuji vykofistovani uzivatelq.
Zodpovédnost za ochranu uzivatel by se jednoduse dala prifadit pravé témto spole¢nostem.
Nicméné, jsou to prave digitalni marketéii, kteii ovladaji tyto nastroje a kazdy den je vyuzivaji
k cileni svych marketingovych sdé€leni, a proto by méli tuto zodpovédnost sdilet. Otazka zde
tedy je, jaké kroky mohou digitalni marketéii podniknout, aby potenciadlni negativni dopady

své prace minimalizovali.

3.3 Reakce expertii na digitalni marketing na konkrétni etické otazky

Pro ucely této prace jsem oslovila n¢kolik expertl z oboru digitdlniho marketingu. Celkové
bylo osloveno 11 expertl z nichz 7 poskytlo rozhovor. Kazdy z respondentti piisobi na jiné
pozici a v jiné firm¢, vSichni vSak maji nékolikaletou zkuSenost s digitdlnim marketingem a

praci s daty. Popis expertizy jednotlivych respondenti je k dispozici v tabulce nize.

Tabulka 2 Popis expertizy jednotlivych respondentl hloubkovych rozhovor( (zdroj: autorka)

Jméno Dile Piepis Zkusenosti v | Popis expertizy
jako oboru
Lukas Vozda LV Ptiloha 1 8+ let Vedouci analytického tymu

ve spolecnosti Databy, ktera
se zabyva datovou analytikou
pro potieby digitalniho

marketingu.

Jifi Stefek IS Ptiloha 2 8+ let Stratég digitalniho
marketingu a media planner
v agentuie Peppermint
digital, Specialista PPC na

volné noze.

Martin Trojan MT Ptiloha 3 5+ let Vedouci tymu PPC

specialistli v agentufe
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digitalniho marketingu
(neptdal si jmenovat),
Specialista PPC na volné

noze.

Tomas Janousek

TJ

Pfiloha 4

5+ let

Senior digital marketing
specialista ve spolecnosti
nadnarodniho telefonniho
operatora (neptal si
specifikovat), zkuSenosti
s nastavovanim datovych
reportingli v agentuie

digitdlniho marketingu.

Leona MiroSova

LM

Pfiloha 5

6+ let

Brand Manager digitalnich
kanalt ve Student Agency,
Social media marketing
specialista na volné noze,
zku§enosti primarné se
spravou reklam na socialnich

sitich.

Martina

Machalova

MM

Piiloha 6

4 roky

PPC & Social Media Ads
Specialista v agentufe In
Creative, zkuSenost

z n¢kolika agentur
digitalniho marketingu.
Lektorka vzdé¢lavaci
platformy Holky

z marketingu.

Anna Hrabkova

AH

Piiloha 7

10 let

Marketing a PR director
v neziskové organizaci
Konsent, prosla n¢kolika

agenturami a internimi
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odd¢€lenimi digitalniho

marketingu.

V hloubkovych rozhovorech jsem se dotazovala uvedenych expertt na digitalni marketing na
jejich nazory ohledné etickych otazek a zkoumala jsem jejich pfistup k tématim, ktera jsem
vymezila v ptedchozi kapitole prace. Nez jsme piesli ke konkrétnim otdzkdm, ptala jsem se
obecné, zda narazeji ve své praci na né¢jaké etické problémy. Vsichni dotazovani, odpoveédéli,
Ze ano, nicméng problémy, které uvadeéli se z velké casti tykaly legislativy, kterd omezuje praci
s daty. Respondenti uvadéli pfedev§im novelizaci zdkona ohledné cookies, problematiku
cookie list, pfipadné GDPR ¢i zasilani nezaheslovanych databazi s kontakty uzivateli a

nahravani téchto databazi do reklamnich systému.

TJ: ,.,Kazdym dalsim omezovanim mi to néjakym zpusobem ubird moznost cilit na urcité lidi,
«

protoze najednou clovek strili naslepo. A nemiize zacilit presné na toho, na koho potirebuje. "

(Janousek, Ptiloha €. 4)

Anna Hrdbkova jako hlavni eticky problém uvedla, Ze uzivatel¢ Casto slepé odklikavaji
souhlasy se zpracovanim dat, aniz by védéli, co to pro né znamena, ¢imZ nardzi na etickou
oblast, kterou jsem zde pojmenovala Transparentnost a informovany souhlas. Déale uvadi
nelegalni prodavani dat a kupovani falesnych lajkii a reakci v rdmei socialnich siti. V porovnani
s ostatnimi respondenty uvedla pon€kud rozdilné odpovédi, coz mize byt zptisobeno tim, Ze
jako jedina z respondentli nenastavuje kampané, ale zabyva se spiSe strategiemi. Neni tedy tak

siln€ ovlivnéna legislativnimi zménami, ktera zasahuji do vykonu kampani.

AH: ,,(...) obecné jako hlavni problém ja osobné vnimam to, Ze lidi prosté podepisujou veskery
souhlasy, aniz by je cetli a Ze vlastné nikdo absolutné netusime, k cemu ty data poskytujeme, Ze
sice se tady prosté vSechny spolecnosti machaji obrima smluvnima podminkama a vsechny
chtéji byt kryty tim, Ze od nds maji souhlas a GDPR a vSechno, ale nikdo z nds to redlné nikdy
necte. Takze potom se vlastné jenom divime, jak moc personalizovana reklama na nas cili a co
v§echno o nas vlastné Meta treba vi, Ze jo, nebo obecné prosté ty systéemy o nas vedi, a viastné
nikdo z nas vubec jako netusi, co jsme jim kdy dali za povoleni nas sledovat. “ (Hrabkova,

Priloha 7)
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Odpovédi na dotaz, zda se ve své praci setkavaji s n¢jakymi etickymi otdzkami ¢i problémy,
vypovidaji o tom, ze vétSina z dotazovanych si spojuji etické otdzky s dodrzovanim
legislativnich opatfeni spojenych s ochranou dat, predev§im pokud se zabyvaji pifimo
nastavovanim kampani a e-commerce. PfedevS§im se zabyvaji tim, zda jejich klienti maji na
webu spravné nastavenou cookie liStu. To znamend, zda se méfeni uzivatelskych dat na webu

spusti skutecn¢ az poté, co uzivatel odklikne souhlas.

Martin Trojan také zmifuje, Ze se v agentute setkava s tim, ze musi spravovat klienty, ktefi

prodavaji kontroverzni produkty, coz vnima jako eticky problém.

MT: (...) musis ¢as od ¢asu spravovat klienta, kterej proddava zbrané a tak dal. “'’(Trojan,

Ptiloha ¢. 3)

3.3.1 Reakce expertii: soukromi a ochrana uzivatelskych dat

V ramci problematiky soukromi a ochrany uzivatelskych dat jsem se zaméfila jak na existujici
legislativu, tak na moznosti uzivateli kontrolovat sva data, jejich méfeni a vyuzivani. VétSina
respondentll vyjadiila pochybnosti nad tim, zda uZivatelé maji kontrolu nad svymi daty a

datovym soukromim.

LukdS Vozda ktomuto tématu poskytl zajimavy vhled datového analytika. Tvrdi, Ze
technologie, které umoziuji kontrolu nad vlastnimi daty a online anonymitu existuji, nicméné
od uzivatelll by byl potieba velky zdjem o toto téma, aby se o téchto moznostech informovali.

Podobny nézor vyjadfuje i Anna Hrabkova.

LV: , Firefox se taky snazi trosku jako do toho néjakym zpusobem vstupovat a trosku jako
omezit tady ty snahy trackingu, ale vSechny ostatni prohlizece to zatim nedélaji. Takze je to
otazka, no... podle mé ten uzivatel, kterej vylozené jako fakt mu na tom zalezi, aby nebyl
trackovanej, tak ma néjaky jako prostredky, jako treba koupit si MacBook nebo treba si
nainstalovat jesté néjaky dopliky do prohlizece. Nebo treba existujou uplné anonymni
prohlizece jako treba Tor. Ty moznosti, kdyz ten uzivatel chce, tak si to dokaze zaridit, ale asi

to neni uplnée pro kazdého. (...) prosté clovek, kterej chce, tak si to dokadze zajistit, aby

17V této ¢asti prace pouzivam piimé citace z provedenych rozhovori s odborniky. Mluva je tedy ¢asto
nespisovna.
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trackovanej nebyl. Ale neni to zas tak jednoduchy. Musi clovek udeélat treba nejaky vyzkum,

trosku si néjaky veci nastudovat a tak. “ (Vozda, Ptiloha €. 1)

AH: ,,(...) existujou prosté moznosti, jak bejt viastné docela anonymni, ale prijde mi diilezity
to druhy, Ze to rozhodné lidi nevédi, a to je za mé ten etickej problém. “ (Hrabkova, Ptiloha ¢.

6)

V ramci legislativni ochrany uzivatelskych dat a uzivatelského soukromi respondenti Casto
narazili na to, Ze n¢€ktefi klienti (provozovatelé¢ webtll) nedodrzuji tuto legislativu. Jak uz bylo
zminéno, nejcastéji se odbornici setkavaji s tim, Ze klient nema spravné nastavenou cookie listu
podle aktualnich nafizeni a zaznamendva data uzivateld, i kdyz nevyjadii souhlas. Na dotaz,
jak se zachovaji, kdyz na takového klienta narazi, reagovali vétSinou tak, ze klienta informuji

o tom, ze porusuje zakon, doporu¢i mu liStu opravit, ale findlni rozhodnuti nechdvaji na ném.

LV: , Jako my to reSime, nebo zvldst tieba ja nad tim hodné premyslim, protoze se mi taky
nelibi, co v§echny treba potom ten Facebook s téma datama dokadze udélat (...) tak ja treba k
tomu mam takovej postoj, ze se snazim vsem klientum doporucovat, at’ dodrzuji ty pravidla,
treba at prosté na tom webu maji tu cookie listu a at’ proste daji tomu uzZivateli moznost si
vybrat a ale zase prosté, kdyz klient si Fekne, Ze to nechce (...) Tak to prosté respektujeme, no
protoze ono je to ve findle rozhodnuti klienta a my se snazime akorat dat to doporuceni, ktery

nam prijde spravny. “ (Vozda, Ptiloha €. 1)

Zaroven nekteii dotazovani uvedli, ze legislativa jim komplikuje préci, jelikoz je pfipravuje o

data, ktera ke spravnému fungovani kampani potiebuyi.

TJ: ,,Jako na jednu stranu to ani nechces, at ten klient si to udela spravné. Protoze sam prijdes

o data. “ (Janousek, Ptiloha ¢. 4)

MM: ,(...) v tom mym oboru deéla hodnée problém, protoze nemiizeme sprdavné délat
remarketing, nastavovat zakaznické cesty, takze v mym oboru je to velky problém, ty cookies
listy a tady tohle zkreslovani dat, protoze nemdame téch dat dostatek, abychom ten marketing
mohli délat tak, jak se treba deélal diiv, a musime hledat riizny jako alternativy, domodelovat

data.* (Machalova, Ptiloha ¢. 6)

Na dotaz, jak hodnoti soucasnou legislativu na ochranu uzivatelskych dat, odpovidali

respondenti spiSe skepticky. Nekteti respondenti ocenili fakt, Ze se podobna legislativa zavadi,

50



nicmén¢ obecné¢ ji spiSe hodnoti jako nedostate¢nou, nespravné implementovanou a
nedostatecn¢ vymahanou. Jako divod nedostatecného vymahani uvedli experti nedostatecnou

expertizu a kapacitu ufadu.

MT: , Dostatecna asi neni, nebo takhle, ona mozna dostatecnd je, ale v Cesku podle mé neni
absolutné zadna jako nejenom snaha, ale ani jako dovednosti na to, aby to nékdo jako mohl

vymahat jo.“ (Trojan, Piloha €. 3)

LV: ,,Na jednu stranu se to zlepsuje a posouva k lepsimu. Nicméné ta implementace tady toho
reseni mné prijde takova nestastna treba mné osobné, protoze na kazdém webu musis
odklikavat porad néjaké listicky, a pritom porad se jednd o ty stejné firmy, jako je treba Google
a Facebook primarné, ktery na pozadi ty data sbiraji, takze je to takovy za mé takovy nestastny.
A zase druha vec je ta, Ze sice se to jako zlepsuje z hlediska toho data privacy, Ze ti uzZivatelé

uz maji tu moznost si zvolit. “ (Vozda, Ptiloha ¢. 1)

3.3.2 Reakce expertii: transparentnost a informovany souhlas

V oblasti transparentnosti a informovaného souhlasu jsem se zaméfila predev§im na to, zda
jsou uzivatelé dostatecné a vhodnym zplisobem informovéni o tom, co se s jejich daty dgje,
pfipadné co se da ud¢lat pro zlepSeni informovanosti uzivatelii. Informovanost uzivatell

respondenti hodnotili spiSe negativné.

TJd: ,,Redalne? Tady jako vitbec to lidi absolutné nevi, co se s téma datama déje. Ja tedka
pracuju docela dost s daty a to, co my o téch lidech vime, jako to je sileny, to je Sileny a bohuzel
si myslim, Ze bude potreba takovych 10 az 15 roku, nez bude aspon piilka lidi znat, co se déje

trochu s daty a kde si miizou co zjistit. “ (Janousek, Ptiloha €. 4)

Nekteti respondenti se dokonce vyjadiuji i v tom ohledu, Ze informace od technologickych

spole¢nosti ohledné vyuzivani dat jsou 1zivé.

LV: , (...) ja osobné si nejsem védomej viibec, Ze by tam néjaka takova komunikace byla. A
pokud tam néjaka je, tak treba jako ze strany Facebooku ja tomu uprimné tieba viibec neverim.
Jakoze, i pokud mi Facebook Fika, zZe se na ty data nediva, tak ja tomu nevérim jako uzivatel. *

(Vozda, Priloha ¢. 1)
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JS: ,, Hele, podle mé to, Ze se [data] sbiraj OK, to si myslim, Ze [uzivatelé] néjak jako chdpou,
a tak néejak to jako akceptovali. Ale to, jak se s nimi pracuje... vidyt jim vsichni [Zou, tak jak

by to jako méli védet. « (Stefek, Piiloha &. 2)

Zaroven nékteti respondenti sdileji nazor, Ze za nizkou informovanost miize nezajem ze strany

uzivatelll se o této problematice dozvédet a vénovat se ji.

LM: ,, Myslim si, Ze pokud clovéek chce tohle najit, tak to urcité dokaze najit. Ale nemyslim si,
Ze by to lidi néjak aktivné resili, nebo minimalné, co mam tu svoji bublinu, tak nemyslim si, ze
Jje to néjakad véc, co by lidi fakt zajimala a Ze by to néjak aktivné resili. (...) . Ze to prosté lidi
berou tak jak to je, Ze jako chci pouzivat internet tak ho budu pouzivat. “ (MiroSova, Ptiloha €.

5)

LV: , (..) vitbec mé prijde, ze ty lidi tu na jednu stranu nezajimd, ze se s téema datama néco
deje, protoze clovek si véetsinou rekne, a jd jsem si to driv rikal taky, Ze mé nevadi, Ze tam nékde
vdatabazi Facebooku jsou o mné néjaky udaje, protoze stejné jako se tam na to jako asi clovek

nediva, spis jsou tam néjaky algoritmy, ktery to analyzuji (...) " (Vozda, Ptiloha ¢. 1)

Martina Machalova mimo jiné zmifiuje, Ze 1 k obstarani takzvaného informovaného souhlasu
se zpracovanim dat weby €asto vyuzivaji manipulativni techniky. Problematiku informovanosti
komentuje také z hlediska toho, jak jsou informace o zpracovani dat podané. Podobné tuto
problematiku komentuje také Tomds JanouSek a dodava, Ze v rdmci své prace se snazi

informace o zpracovani dat podavat uzivatelim srozumitelné.

MM: |, Myslim si, Ze ne, Ze je to hodné o psychologii i treba. U tech list treba, protoze casto se
setkavam s tim, Ze samoziejmé to tlacitko s tim souhlasem je zvyraznény, nebo je vetsi i treba
Casto tam treba to tlacitko s nesouhlasem chybi, takze i lidi jsou jako tahle z psychologickyho
hlediska dost jako tlaceni do toho, aby s tim souhlasili, casto i treba kdyz si pak rozklikne
clovek, co vlastné potvrzuje, tak je to docela slozité napsany, takze cloveku se nechce nad tim
travit i prosté desitky minut, nez si to cely precte, aby vlastné védel, co to je. (Machalova,

Piiloha &. 6)

TJd: ,,(..) takze ty pravnici prosté vymysli miliardu veci, kterou tam chtéji mit. A my se to

¢

snazime s nima néjak uhladit, at' tam neni ta pravnicina, ale at to ten clovek pochopi.’

(Janousek, Ptiloha €. 4)
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LM: ,,(...) ze své zkuSenosti vim, Ze kdyz mas kolikrat ty podminky, se kteryma souhlasis na x
stranek, tak to prosté nectes. No. Takze tady treba néjaky zjednoduseni by bylo fajn.

(MiroSova, Ptiloha €. 5)

Jiti Stefek také komentuje transparentnost a srozumitelnost dostupnych informaci o
poskytovani dat (privacy policies) negativnim zptisobem, v tom smyslu, ze dostupné informace

jsou vagni a uzivatelim stejné nefeknou piesné, co se s jejich daty déje.

JS: | Otdzka je, nakolik ti to jako Fekne viechno, protoze kdy: je v téch privacy policies
napsano, ze poskytujeme data nasim partnerum, co to jako znamend? Jako prosté to je tak
strasné prdzdnd fraze, ze vlastné jako, i kdyz se o to zajimas, tak se dostanes k néjakejm

informacim, ale jako redlnou pravdu se nikdy nedozvis. “ (Stefek, Piiloha ¢&. 2)

Informovanost uzivateli, dostupnost a transparentnost informaci komentovali respondenti
v podobném duchu. Pii dotazu, zda by se nizkd a nekvalitni informovanost uzivateli méla
néjak fesit se respondenti shodli, Ze ano. Naptiklad Leona MiroSové vSak poukazuje na to, ze
tim profesionalové digitdlniho marketingu jdou sami proti sobé. Tento pfistup miize také
vysvétlovat nizkou angazovanost digitalnich marketérii pii feSeni konkrétnich etickych

problémd.

LM: ,,Z pohledu uzivatelii urciteé, z pohledu nas marketakii, cim min toho lidi vi, tim lip pro

nas. Vseobecné si myslim, Ze urcité jo. (MiroSova, Ptiloha €. 5)

Napftiklad Anna Hrabkova povaZuje nizkou informovanost za pochybeni technologickych
spolecnosti, a dokonce pfimo digitalnich marketért. Tvrdi také, Ze zodpovédnost za dostatecné
informovani je mimo jiné zodpovédnost digitalnich marketérti, a to obzvlast, kdyz se jedna o
vyuzivani dat prvnich stran. Tedy, pokud marketéti vyuZivaji databaze zdkazniki, méli by je

informovat, jak jejich data ziskali a k cemu je pouzivaji.

AH: ,, No urcite, jako kdyby ty spolecnosti chtély, aby lidi byli informovany, tak se chovaji
uplné jinak. A vsichni jako marketaci to zname, vsichni vime, Ze v tomhle mame velkej Skraloup,

Ze kdybysme chteli tak to tem lidem, vysvétlime uz tam, kdy to odklikavaji, Ze jo? Minimalné to

vvvvvv

Jako mozna feSeni nizké informovanosti zminuji respondenti primarné¢ edukaci a zafazeni

digitalni gramotnosti do povinné vyuky, s tim ze néktefi ji dokonce pfirovnavaji k financni
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gramotnosti. Luka$ Vozda a Martin Trojan spatiuji feSeni spiSe ve zmén¢ technologii a uvadi
jako piiklad spolecnost Apple, ktera mé v defaultnim nastaveni na svych zatizenich vypnuté
méteni uzivatelskych dat. To by se dalo pfirovnat k ptistupu R. Clarka, ktery zmifiuje vyvoj
jakési sebe-cenzurujici technologie jako mozné feSeni naruseni datového soukromi uzivatelil
(Clarke 1999). Tomas Janousek také zminuje moznost medialni kampané k rozsifeni povédomi
o problematice vyuzivani dat. Anna Hrabkova vSak zmifuje, Ze i takové kampan¢ Casto slouzi

pouze k tomu, aby si spoleénosti zlepsily reputaci v ramci CSR'S,

3.3.3 Reakce expertii: transparentnost algoritmu

V oblasti transparentnosti algoritmi jsem se zaméfila predevsim na to, zda uzivatelé védi, na
zakladé¢ ¢eho se jim zobrazuje obsah na konkrétnich platformach. Z povahy tématu se otazka
zaméfila spiSe na socidlni sité, nicméné se tyka vSech online platforem, které personalizuji
obsah na zaklad¢ uzivatelskych dat. Respondenti se vétSinove shodli, ze uzivatelé spise nevédi,
na zaklad¢ jakych dat a algoritml se jim nabizi personalizovany obsah. N¢kteti experti se
domnivaji, Ze v piipadé socidlnich siti jsou si uzivatelé spiSe védomi toho, Ze je obsah silné
personalizovany neZ v pfipad¢ jinych platforem. Zaroven zminuji, Ze je mozné, ze mladsi

generace ma o algoritmech vétsi povédomi nez starsi generace.

MT: ,, Myslim, Ze v pripadé socialnich siti paradoxné o tom védi vic nez jako v pripade treba
toho Googlu nebo Seznamu. Jo, tam casto fakt ty lidi nejsou viibec schopni to rozlisit. Ja jsem
ted’ka mél prednasku na CZU a ty décka vitbec netusili, co se jim jako zobrazuje ve vyhleddvani

a co je vlastné reklama casto, coz mé prekvapilo. “ (Trojan, Ptiloha €. 3)

JS: |, Tohle se asi dost lisi, ¢im jako pijdes do vyssi vékové kategorie demograficky kivky,

protoze ty mlady to stoprocentné védi, protoze tim Zijou a je to jako jejich kazdodenni chleba.

(Stefek, Ptiloha &. 2)

Napftiklad Leona MiroSova zmifuje, Ze ani odbornici marketingu ¢asto nevédi, jak algoritmy a
cileni obsahu na socialnich sitich funguje. Zde se miizeme odvolat zpét na Kate Crawford, ktera

ve své praci zminuje stejné pochybnosti (Ananny, Crawford 2016).

18 CSR, Corporate Social Responsibility je pojem, ktery zahrnuje snahy firem a organizaci zahrnovat do
své ¢innosti 1 vefejné prospeésné projekty (pozn. autorky).
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LM: ,,Ale obecné i ted se setkavam s tim, Ze kdyz mluvim s nékym, kdo treba pracuje
v marketingu, tak nevi, Ze existuji néjaké pixely, které meri, co ten clovek déla na webu, a pak
se ty data posilaji prave treba do toho Facebooku. Takze spis si myslim, Ze ani uzivatelé o tom

moc nevi. “ (MiroSova, Ptiloha €. 5)

Crawford také zminuje, Ze by mélo byt odpovédnosti spolecnosti, které platformy provozuji,
aby ohledn¢ algoritm a jejich fungovani srozumiteln¢ informovali (Ananny, Crawford 2016).
Jifi Stefek zmifuje, Ze takové snahy miizeme posledni dobou pozorovat napiiklad u spoleénosti

Meta.

JS: |, Oni se s tim snazej bojovat jako minimdlné Meta. Nevim, jak ty ostatni, jo, ale Ze uz kdyz
si jako rozkliknes, proc treba vidim tenhle obsah a podobné. To tam treba predtim viibec
nebylo. Tyhle véci tak ti to jako da aspon néjaky zakladni info a ted’ nové budou povinné davat,
aby bylo videt, kdo za ty reklamy plati a tak, tak jako snazej se zvySovat ten level té

transparence.  (Stefek, P¥iloha ¢. 2)

V névaznosti na to, jakym zptisobem Meta informuje uZivatele o nastaveni algoritml zminuje
Anna Hrabkova, Ze je tfeba brat v potaz v€kové rozlozeni uzivatelti dané platformy. Zaroven

sdili ndzor, Ze transparentnost ohledné algoritmi je zodpovédnost dané platformy.

AH: ,,(...) zaroven myslim si, Ze rozhodné se malo pracuje s tim, Ze populace napriklad na
Facebooku starne. A uz jenom v Cesku je ted'ka nejsilnéjsi populace na Facebooku tusim 45 az
55, coz jsou jeste relativne mlady lidi, ale pak tam jsou ty dalsi nejsilnéjsi skupiny, a to uz jsou
opravdu lidi ve véku nasich skoro az prarodicu nebo minimalné rodicii. A tam si myslim, Ze ta
osveta absolutné je nulova a je to zase zodpovednost Mety, aby proste se postarala o to, Ze se
tam lidi budou cejtit bezpecné a budou proste vedet, jak ty data jejich pouzivany no."

(Hrabkov4, Ptiloha ¢. 7)

3.3.4 Reakce expertii: manipulace chovani uzivateli

V této Casti rozhovorl jsem se zaméfila na to, zda vysoce personalizovany obsah miize vést
k vétsi mife manipulace uzivatelli, pfipadné jak takova manipulace miize vypadat. VSichni
dotazovani se shodli, Ze vysoce personalizovany obsah muze vést k ovliviiovani chovani a
rozhodovani uzivateli. Uvadéli pfedev§im problematiku informacénich bublin, které mohou

vést k nazorovému extrémismu.
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LV: , (...) ty data maji velkou moc a dokazou ovlivnit a manipulovat s nazorvama lidi. Urcité

asi i nakupni chovani, ze jo. Ale to je asi jako v pohode (...)“ (Vozda, Piiloha €. 1)

LM: ,,(...) uz jenom z toho pohledu, ze kdyz budu brat ty socialni sité, tak mas nejakou tu svoji
bublinu, kde se ti ukazuje to, co té zajima to, co chces vidét a uz se k tobé nedostava to, co
zajima treba nekoho jinyho, takze vilastné potom to, co ty vidis na zdi, je néco uplné jinyho nez
treba tviij soused. A urcité to mize jako manipulovat, ovliviiovat to chovani, zZe? “ (MiroSova,

Piiloha &. 5)

TJ: ,,No, tak ta manipulace je na vsech socialnich sitich, kde jsme, v té nasi bubliné, kterou si
vytvorime (...) No, je fakt, Ze ty lidi miizes zmanipulovat uplné jednoduse, protoze ty se fakt
pohybujes v té svoji bubliné a najednou mds pocit, ze tech lidi je prosté miliarda, co maji stejnej

nazor. *“ (Janousek, Ptiloha ¢. 4)

AH: ,,(...) to, jak té to presné uzavira do tvoji bubliny, posouva té to viastné hloubs jenom
proto, Ze to citi jako néjakej tviij zdjem, ze jo? To uz jako neni jenom miij ndzor, na to existuje
prosté uz dost vyzkumii (...) Ze to viastné z tebe jako udéld extrémistu postupné samotnej ten

nastroj, treba ten Facebook. “ (Hrabkova, Ptiloha €. 7)

Martina Machalovd uvadi jako zpisob manipulace uzivateld mimo jiné dynamicky
remarketing, tedy druh reklamy, ktery vyuziva data ohledné produkti, o které uZivatel projevil

zajem, a tyto produkty mu potom opakované zobrazuje, aby ho pfimél dany produkt nakoupit.

MM: ,, Kdyz treba dam za priklad dynamickej remarketing, tak treba kdyz clovék je na néjakym
webu, prohlizi si néjakej produkt, tak treba si rekne, Ze to viastné nepotiebuje, ale kdyz ho to
bude bombardovat celej tyden, tak z psychologického hlediska, kdyz jesteé tam vyskoci néjaka
10% sleva, tak jako miize ho to primét ke koupi. Ono jako celkové ten marketing je hodné o
emocich o psychologii a manipulovani s lidma. Kor, jesté kdyz jsou ty data a pracuje se s tim,

na co se ten clovek dival, jo? *“ (Machalova, Ptiloha €. 6)

Z odpovédi je patrné, Ze dotazovani si uvédomuji silu algoritml a socidlnich siti a roli dat
v manipulaci uZivatelského chovani a pfemysli také nad feSenim tohoto problému. Tomas

Janousek uvadi, ze feSeni vidi opét v zavedeni systematické edukace uzivateli.

TJd: ,,Jo, fakt vidim ho [feSeni] v ty edukaci, protoze kdyz zacnes lidem vysvetlovat, Ze jsou

zaskatulkovani podle toho, co se jim viastné libi, a to se jim vice zobrazuje, tak i ty nazory
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miizou byt extréemnéjsi a extrémnejsi. No, jako na jednu stranu je tam ta edukace. Na druhou
stranu by se teoreticky dalo délat néco s téma sitéma, jenze to uz je takovy, jako zasahuje se do

podnikani, takze tam nevim, jakym zpusobem to mohlo byt. “ (Janousek, Ptiloha ¢. 4)

Nekteii respondenti se vSak vyjadiuji k datové personalizaci obsahu také pozitivné. Uvadi, ze
jsou radi, ze na né cili relevantni obsah a reklamy, dokonce, Ze bez personalizované¢ho obsahu

by socialni sité postradaly smysl.

JS: , Ale je krdsa svym zpiisobem v tom, Ze prosté dokoukds 3 videa a najednou tam mds prosté
podobnej druh obsahu a nic jinyho. Ale ve chvili, kdyby to tam nebylo, tak ta sit’ [TikTok] je
Uplné k nicemu. * (Stefek, Piiloha &. 2)

LM: , No, ja treba jsem rdda, kdyz vidim ten sviij personalizovany obsah, kdyz na mé cili
reklamy, ktery vim, Ze by mé mohly zajimat. Naopak, kdyz na mé cili néco, nebo vidim v tom
feedu néco, co jde uplne mimo mé, co prosté jako nechci videt, tak o to vetsi Sanci, Ze prosté

odejdu z toho feedu a piijdu délat néco jinyho, jo? *“ (MiroSova, Ptiloha €. 5)

TJ: ,,Ale ja treba jsem rdd, nebo ja ty cookies jako vsude potvrzuji tam, kde chodim, protoze
chci, at’ na mé cili relevantni reklama a dava mi to vlastné z toho pohledu smysl. Ale lidi si
reknou ,oni berou moje data, ja nechci at' védi, co na internetu ja délam, ‘ ale pritom ty cookie

listy nejsou vitbec Spatny. ““ (Janousek, Ptiloha ¢. 4)

3.3.5 Reakce expertii: vytéZovani uzivateli

V této Casti jsem se zamefila na mySlenky dohledového kapitalismu a postaveni uzivatell
v tomto nataveni systému digitdlniho marketingu. V prvni fad¢ je tfeba uvést, Ze nikdo
z dotazovanych neznal pojem dohledovy kapitalismus, ani snim spojenou teorii. Po
piedstaveni hlavnich mysSlenek dohledového kapitalismu se vSak vétSinou vyjadiili souhlasné
stim, ze aktudlni systém zneuZzivd uzivatele, od kterych bezplatné ziskdva data, kterad

monetizuje.

Zaroven nektefi uvadi, ze tim, ze se uzivatel na tyto platformy zaregistruje a zacne vyuZzivat
jejich sluzby zadarmo, se zavazuje k tomu, Ze poskytne platformam svoje data. V tomto smyslu
lze uvést, Ze jde o jakysi vyménny obchod. Uzivatel miize bezplatné vyuzivat sluzby Google

nebo Facebooku a vyménou za tyto sluzby poskytuje technologickym spol¢enostem sva data.
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MT: ,Ja si treba myslim, Ze obecne Google jako systém je nejlepsi systéem, kterej muiZes mit,
Ze jako Gmail je nejlepsi mailovej systéem, kterej miizes mit prosté, Google je jednicka na
vyhledavani, a tak. A ty tyhle sluzby pouzivas, protoze chces, jakoze to neni tak, Ze tam tu
protihodnotu nemas. I kdyz podle mé jako neni dostatecnd k tomu, aby oni si ty data pouzivali

tak, jak je pouzivaj, jo.“ (Trojan, Ptiloha €. 3)

LV: ,,No a prosté dostali jsme se do toho, zZe ty sité obchodujou s nasema datama. Diky tomu
nam davaji zadarmo ty nastroje, ktery miizeme pouzivat jako treba vyhledavac¢ Googlu nebo
prosté Messenger Facebooku. A lidi si na to zvykli, jsou radi, Ze to je zadarmo, protoze lidi

prosté jsou neradi, kdyz musi platit za veci. “ (Vozda, Ptiloha €. 1)

Podle Martiny Machalové a Leony Mirosové se jednd o vyménu, kterou uzivatel dobrovolné
podstupuje, pokud chce vyuzivat sluzby internetu a jediny zptsob, jak zistat anonymni, je

internet vliibec nepouZzivat.

MM: ,, 4 tak bohuzel clovék tady tohle riziko podstoupil tim, Ze na tom internetu je a zZe internet
proste neni anonymni. A vSechno, co tu da, je viastné ve viastnictvi internetu (...) To by nemohli

vitbec chodit na internet. “ (Machalova, Ptiloha €. 6)

LM: |, (...) aktudlné, jak to vnimam ja, Ze fakt pokud chces pouzivat internet, tak jak je tedka
nastavenej, tak je otazka, jestli ma vitbec smysl to néjak resit, no. (...) Tak potom mads moznost
prestat pouzivat internet a tam ja jako nedokazu si predstavit dnesni dobu, zZe by lidi proste byli

bez internetu. “ (MiroSova, Ptiloha €. 5)

Lukas Vozda také dodéava, ze v sou€asnosti existuji technologie, které nesleduji a nevyuzivaji
uzivatelskd data. Zaroven vSak vyjadiuje pochybnosti, ze nékdy dojde k masové adaptaci
téchto technologii, kvili neznalosti a nezdjmu uZivateli. To opét souvisi s nizkou

informovanosti uzivateli o dané problematice.

LV: ,Ale jsou tam i dalsi projekty, ktery dokazou uz konkurovat tieba tradicnim
technologickym provideriim, jako je treba Google a daji se tam uz budovat aplikace, ktery jsou
anonymni, ktery nemonetizuji uzivatelska data a tak dal. A prijde mi to hodné zajimavy, a prave
proto jsem i rikal, Ze jakoby nevim, jestli je tady tohle nekdy bude v budoucnu fungovat, protoze
ty lidi prosté jsou tak nastaveni, Ze je nezajimd, Ze jim ty data, nékdo sbird a nevim, jestli jako
tady tohle néekdy ziska nejakou velkou adaptaci, protoze ty lidi proste v tom ten problém
nevidi. “ (Vozda, Ptiloha €. 1)
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Jifi Stefek navrhuje jako moZné fedeni vytdZovani uZivatell systém, ktery bude uzivatelim za
jejich data poskytovat drobnou finan¢ni odménu. Aktudlni nastaveni popisuje jako takové, kde

vSichni maji pfistup k uzivatelskym datim, ale uzivatelé z toho nic nemaji.

JS: ,.(...) takhle jako vsichni maji tvoje data, ale ty z toho mds tiplny tiplny kulovy (...) jako
uprimne, mé by jako nevadilo prodat svoje data. Protoze jako ted to delam, ale za nula, a to
mé trosku jako trapi. Ale protoze myslim si, Ze viastné vSeobecné jako online, at’ uz jsou to
socialni sité nebo cokoliv, tak jako bez téch dat by ten nas zazitek byl na houby, jako na tech
ostatnich vécech. Jo, takze myslim si, Ze nenastane situace, kdy jako se ty data vyuzivat
nebudou, tak kdyz vsichni vime, jak to je, tak pojdme aspon jako tém lidem z toho néco dat. *

(Stefek, Ptiloha &. 2)

3.3.6 Reakce expertii: odpovédnost viici uzivateliom

V zavérecné Casti rozhovort jsem zaméfila na to, jak vnimaji respondenti odpovédnost vici
uzivatelim. Dotazovala jsem se, zda oni osobn€ vnimaji ve své praci odpovédnost za uzivatele,
jejichz data kazdy den vyuzivaji. Odpovédi zde byly velmi rGznorodé. Nekteti respondenti

napiiklad vlastni odpovédnost razantné odmitli.

Machalové napiiklad vnima, Ze je odpovédnost kazdého uzivatele, aby si hlidal svoje data,
piestoze v rozhovoru zaroven uvedla, Ze uzivatelé jsou Spatné informovani o tom, jak se jejich
data sbiraji a zpracovavaji a Ze nckteré marketingové techniky (naptiklad dynamicky

remarketing) mohou byt manipulativni.

AL: ,,Vnimas tireba ve svy praci néjakou odpovédnost viuci tém uZivatelim? Na ktery

cili§ tieba, nebo jejichZ data vyuzivas§?«

MM: |, Ne, protoze na kazdym je to viastni rozhodnuti, jestli si teda ty cookies listy odklikne,
nebo ne. Ja jsem clovek, kterej vymysli marketingovy strategie, tvori reklamy, ale moje
zodpovédnost neni ta, Ze ten clovek jde na internet a neodklikne si cookies listu, nebo zZe potom
treba na zakladeé remarketingu néco koupi. To je zodpovédnost kazdého a kazdy si o tom

rozhodne. Ja si nemyslim, ze bych za to méla jako zodpovednost. “ (Machalova, Ptiloha €. 6)

MT: ,, Ne. Jakoze, ja to chdpu tu otazku, ale jako byl bych blazen, kdybych vekl, Ze ano.*“
(Trojan, Ptiloha €. 3)
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LM: ,,Zatim se na to vic divam jako cislo, Ze proste zakaznik je cislo, a ne clovek. *“ (Mirosova,

Ptiloha €. 5)

Tomas Janousek naptiklad uvadi, ze zodpoveédnost viici uzivateli spatfuje v tom, Ze mu nabidne
vhodny produkt. Spole¢nost, ve které pracuje, podle néj sbira data zodpovédnym a legalnim
zpusobem a jeho zodpovédnost spociva vtom tato data co nejlépe vyuzit a nabidnout
uzivatelim obsah, ktery pro n¢ bude co nejzajimavéjsi, a zaroven uzivatele nezahlcovat. Stejny

pohled na odpovédnost vici uzivatelim projevila i Leona MiroSova.

TJ: ,Jo, neni to, Ze by se to nacerno sbiralo, nebo tak a ty viastné na néjakou urcitou skupinu
tak muzes cilit. A jako mohl bych teoreticky jim to posilat, co den, nebo kazdej den pétkrat, coz
vlastné nechci, takze tam se snazim zohlednit i to, Ze ja jakozto uzivatel, jak bych se asi citil. A
takovym zpiisobem k tomu pristupovat jo, nenespamovat ty lidi. Snazit se davat relevantni

nabidky. (...) Musi byt stastni ti lidi, co jim to posilam. * (Janousek, Ptiloha ¢. 4)

LM: ,,Jako minimadlné z toho pohledu na ty kampané, co mame vSechny, tak tam se snazim ty
data zpracovavat tak, abychom jim pravé se snazili posilat ten co nejvic personalizovany

obsah. “ (MiroSova, Ptiloha €. 5)

Jiti Stefek spatiuje zodpovédnost vii¢i uzivatelim vtom, Ze nepracuje pro klienty &i

spolecnosti, které prodavaji eticky zpochybnitelné produkty.

JS: , Hele, jd zdsadné nedélam politiku. Zdsadné nedélam cigdra a tyhle véci, to by mi redlné
vadilo a prosté bych to nedélal (...). Takze, ja tu odpovéd vnimam tak, Ze nedélam ty véci, ktery
Jjsou mi jako proti srsti, ale jak jde jako o néjakej normalni produkt, tak jakoby uprimné, je mi

to ipIné jedno.* (Stefek, Ptiloha ¢. 2)

Zajimavy pohled nabidla Anna Hrabkova, kterd uvadi, Ze by rdda méla moZnost délat praci
v digitdlnim marketingu vice transparentné. Zaroven vnimd, ze marketéfi jsou soucasti
problému, uZ jen tim, Ze se systémy pracuji. Dodava, Ze informovani uzivatel o tom, co se
s jejich daty déje by méla byt také zodpoveédnost digitadlnich marketéra. Uvadi, Ze v rdmci
odpovédnosti k uzivatelim chce svou expertizu vyuzivat rad€ji na projekty, které jsou ji

hodnotove blizké.

AH: ,,Ja bych proste byla mnohem radsi, kdyby jakdkoliv prdace, kterou délam, mohla bejt

mnohem vic transparentni prave k tem uzivateliim s ohledem na to, k cemu ty jejich souhlasy
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pouzivame a co to vlastné odklikavaj, Ze je to opravdu néco, co mé fakt tizi. Ja to vidim jako
takovej nas skraloup jako spolecenskej, ale i miij jako osobni, Ze treba jsem pak nekde, kde to
Jako fakt nedokazu ovlivnit, ale vlastné uz jenom tim, Ze jsem tam tak jsem toho soucdsti, tak to
mé fakt vadi. (...) Jakoby tohle mi prijde prosté jako néco, co mé stve, Ze jsem toho soucasti a
zdaroven to vnimam jako takovy svoje nefér privilegium, ktery néjak muzu vyuzivat na lidech. A
jak ja resim tady ten sviij hodnotovy rozpor je to, Ze prosté uz nedelam v reklamé klasicky, kde
prosté vim, ze se to pouziva jenom k tomu abys viastné donutila lidi k néjakéemu nakupu ve
findle. Chci to viastné pouzivat uz jenom k tomu, abych sivila véci, ktery jsou podle mé

hodnotové jako dobry. “ (Hrabkova, Ptiloha €. 7)

V ramci odpovédnosti digitdlnich marketérti jsem se dotazovala, co délaji digitdlni marketéfi
pro ochranu uzivateld. Zde se respondenti domnivaji, ze digitalni marketéti délaji pouze to, co

po nich legislativa pozaduje.

AL: ,,Z tvoji zkuSenosti, co tieba agentury nebo obecné digitalni marketéri délaji pro

ochranu soukromi uzivateli?“

JS: .,V par agenturdch jsem byl a jestli se nic moc jako nezménilo, tak pro to nic moc nedélaji.
Protoze tam je to podle mé spis brany jako néjaka ,odskrtneme si fajfku, Ze mame tady néjakou
security data clearance a jsme legislativné v poradku ‘. A jestli to tak je, nebo ne, to uz redlné

potom nikdo neresi. “ (Stefek, Ptiloha ¢&. 2)
TJd: ,, To, co je nutny. Bych rekl. “ (Janousek, Ptiloha €. 4)

MT: ,, Vsichni to resi hlavné jako z hlediska toho, Ze se boji, aby nedostali pokutu, spis nez, Ze

by je zajimala ta etika v ramci uzivatelu. To jako viibec ne.** (Trojan, Ptiloha €. 3)

MM: ,, Myslim si, Ze jenom v té fazi, Ze se snazi to mit vsechno v ramci svych klientit nebo svych
webil nastaveno spravné, protoze bez toho by se vystavovali riziku, Ze budou postihnuti. Jako
od vlady, nebo prosté dostanou pokuty a tak si myslim, ze v tomto ohledu se snazi mit v§echno
3

nastaveno tak, jak by to mélo byt. Ale jinak si myslim, Ze vic tady tyhle véci neresi.*

(Machalova, Ptiloha €. 6)

Na otdzku, kde by tedy méla lezet zodpovédnost za ochranu uzivateli byly odpovédi velmi

ruznorod¢. Martina Machalova tvrdi, Ze zodpovédnost za ochranu uzivatelti ma mit vlada a ze
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samotni marketéfi jsou naopak zodpovédni za ziskovost svych klientti a vymysleni kvalitnich

strategii.

MM: (...) tohle je nase préace. My pracujeme s datama. Cim mifi téch dat budeme mit, tim hiii
se nam ta nase prdce bude délat (...) ja jsem zodpovédna za to, abych vzdeélavala svoje klienty
o tom, aby méli spravné nastavenou cookies listu. Tak to je asi tak jediny, v cem viastné ja jsem

zodpovedna tady v tomhle okruhu. *“ (Machalova, Ptiloha €. 6)

Luka$ Vozda spatiuje zodpovédnost na vladé v kombinaci s technologickymi spole¢nostmi.
Zaroven zminuje, ze zodpoveédnost agentur a profesionali digitdlniho marketingu by méla

spocivat v kontrole, vzdélavani a usmériiovani klientu.

LV: ... idedlné oboji no, i ty firmy i ty vlady (...) Ja si myslim, Ze je dobry, kdyz ta agentura
da tomu klientovi tu radu a toho, jak to udélat spravné. Prosté z hlediska téch best practices.
Aby to meéli osetieny. Ale myslim si, Ze to je maximum, no, nema smysl néjak treba uplné jit do

extremit. ““ (Vozda, Ptiloha €. 1)

Leona MiroSova uvadi, Ze zodpoveédnost za spravné nastaveni systému leZi na technologickych
spolecnostech. Uvadi také, Zze marketéii mohou tuto zodpovédnost sdilet, ale hrozi, Ze se tim

pfipravi o praci.

LM: ,Jako, rekla bych, Ze spis od téch spolecnosti ve smyslu takového Facebook, Google a
podobné. Ze ti by to méli mit spravné nastaveni, protoze my potom jako inzerent tak uZ
souhlasime s tim, co oni nastavili. Jasny je tam néjaka ta sdilend zodpovédnost a my teoreticky
miizeme Fict, nelibi se nam, jak vy pracujete s daty a nebudeme vas pouzivat. Ale taky nas to

muiZe stat celej byznys, no. " (MiroSova, Ptiloha €. 5)

3.4 Shrnuti vyzkumnych otazek

V tvodu praktické ¢asti prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

VO1: Jak experti digitalniho marketingu nahlizi na konkrétni etické problémy své prace?
VO2: Jak digitalni marketéri vaimaji viiv etickych aspektu na svou praci?

VO3: Zabyvaji se digitalni marketéri resenim zminovanych etickych problémii, pripadné jak?

VO4: Jaka reSeni zminovanych etickych problémii vyuzivani uzivatelskych dat digitalni

marketéri navrhuji?
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VO1: Jak experti digitalniho marketingu nahlizi na konkrétni etické problémy své prace?

Prvni vyzkumnou otazku dikladné rozebira predchozi kapitola, kde je shrnuty nahled expertt
na konkrétni etické otazky souvisejici s jejich praci. Obecné mlzeme fici, ze si respondenti
uvédomuji etické problémy, které souviseji s jejich praci, maji o nich hluboky piehled a dokéazi
o nich diskutovat. Jejich ptistup k feSeni etickych otazek a odpoveédnosti vici uzivatelim jsou
vSak velmi rGznorodé i vzhledem k expertize a pracovni naplni jednotlivych respondentii. Je
tieba zminit, Ze obecny pfistup k etice digitdlniho marketingu byl velmi odlisny u jedné
z respondentek, konkrétné Anny Hrabkové, ktera déla marketing v neziskové organizaci. Je
tedy pravdépodobné, Ze jeji vnimani etické problematiky a moralky prace muze byt hlubsi
z tohoto divodu. Hrabkova uvedla, Ze divod, pro¢ déla v neziskovém sektoru, je pravé ten,

124

aby kompenzovala etické rozpory, které piinasi obor digitdlniho marketingu.
VO2: Jak digitalni marketéii vnimaji vliv etickych aspektii na svou praci?

Etické aspekty jsou v digitdlnim marketingu silné spjaty s legislativou, kterd omezuje sledovani
a méteni uzivatelskych dat. VSichni dotazovani experti ve spojitosti s etikou své prace uvadi
primarné tuto legislativu. Nejcastéji uvedenym problémem bylo, Ze u svych klientl narazi na
to, Ze tuto legislativu védomé ¢i nevédomée porusuji. V takovém piipadé se snazi klienta v této
problematice vzdélat a doporucit mu nastaveni méfeni dat tak, aby spliiovalo veSkerou
legislativu. Zda se, Ze dotazovani experti si eticky pfistup ke své praci spojuji predevSim

s legalnim méfenim a zpracovanim uZivatelskych dat.

Jeden respondent uvedl, Ze se v praci setkdva s problematikou informovanosti uzivateld v tom
smyslu, Ze se snazi ve spolupraci s pravniky formulovat informace ohledné zpracovani
uzivatelskych dat na webu tim zpisobem, aby byl pro uZivatele srozumitelny. Zaroven néktefi
respondenti nardzi na problematiku informovaného souhlasu, v tom smyslu, Ze se snaZzi
vyuzivat pouze data uzivatelli, od kterych ziskali informovany souhlas (to zaroven tizce souvisi

i s diive zminovanou legislativou).

Ostatni etickd témata, kterd byla vymezena v praktické ¢asti prace, jako manipulace uZzivateld,
vytézovani uzivateli se nezdaji, ze by do prace digitalnich marketérti néjak vice zasahovala
piestoze dotazovani experti si tyto etické limitace své prace uvédomuji. Odpovédnost za tyto
etické problémy vSak pfisuzuji spiSe technologickym spolecnostem, které provozuji platformy,
pfipadné vlade, kterd by podle nich méla ¢innost téchto spolecnosti regulovat.

VO3: Zabyvaji se digitalni marketéri FeSenim zminovanych etickych problémii,
pripadné jak?
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Podle odpovédi vétSiny dotazovanych expertt digitalni marketéii ned¢€laji zadné konkrétnéjsi
kroky pro teseni etickych otazek, které byly vytyCeny v této praci, kromé ochrany
uzivatelského soukromi. Tu fesi primarn¢ ve vztahu k legislativé, kterou vSak néktefi z nich
oznacuji za nedostateCnou, neStastné¢ implementovanou, piipadné Spatné hlidanou. Jeden
respondent zmifuje, Ze agentura, ve které pracoval, provozovala Skoleni na vzdélavani klientt
v problematice uzivatelského soukromi a souvisejici legislative. Néktefi respondenti vnimayji
jako soucést zodpoveédného piistupu ke klientim spolupraci s eticky nekontroverznimi klienty,

pfipadné préci na projektech, které jsou spolecensky prospesné.

Diivodem, pro¢ digitalni marketéfi nepodnikaji konkrétni kroky k feSeni zminovanych
etickych problémi mize byt fakt, Ze neciti piilisnou odpovédnost za jejich feseni. Reseni, ktera
navrhuji (viz dalsi otdzka) Casto nezahrnuji nijak ¢innost digitdlnich marketérii. Systém a
nastroje, které monetizuji data a manipuluji uzivatelé nastavuji technologické spolecnosti a
marketéfi tento systém pouze vyuzivaji k inzerci a zvySovani ziskll svych klientli, coz mtze

byt diivod, pro€ se neciti za tyto problémy zodpovédni.

VO4: Jaka feSeni zmifiovanych etickych problému vyuZivani uZivatelskych dat digitalni

marketéri navrhuji?

Prestoze sami konkrétni kroky nepodnikaji, feSenim se zabyvaji alespoii teoreticky. Co se tyce
ochrany uzivatelského soukromi, uvadi predev§im moznost vzdélavat klienty a kontrolovat je,
zda dodrzu;ji existujici legislativu. Nekteti respondenti toto vnimaji 1 jako svou zodpovédnost
vramci své prace. Dal$im moZnym feSenim je inovace, ¢i vyuZivani technologii, které
umoziuji uZivatelim vysokou miru kontroly nad svymi daty, dokonce i pfipadnou anonymitu.
U nékterych technologickych spolecnosti (napfiklad Firefox, nebo Apple) je mozné vyvoj

takovych technologii pozorovat.

V ramci transparentnosti a informovanosti uzivateli navrhuji vSichni respondenti zavedeni
systematického vzdélavani v ramci digitdlni gramotnosti, kterou pfirovnavaji naptiklad
k finan¢ni gramotnosti. Zarovenn vSak, nékteti respondenti projevili urcitou skepsi ohledné
toho, zda je moZzné vyuku digitalni gramotnosti v Ceském prostredi zavést. Naptiklad Hrabkova
vSak uvadi, ze srozumitelné informovani o vyuzivani dat by mélo byt soucasti odpovédnosti

digitalnich marketért.

Transparentnost algoritmil je mozné fesit skrze zptistupnéni informaci ohledné toho, pro¢ se

uzivatelim zobrazuji konkrétni reklamy, ptipadn¢ informace o tom, kdo za dané reklamy plati.
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Tyto snahy miizeme pozorovat posledni dobou naptiklad u spole¢nosti Meta. Zde tedy

odpovédnost lezi spiSe na spole¢nostech, které platformy provozuji.

Manipulaci uzivateld 1ze podle dotazovych predchéazet opét vzdélavanim uzivateld. Vzhledem
k tomu, Ze socidlni sité funguji na zdkladé personalizace obsahu, kterou nékteti respondenti
hodnoti spise jako pozitivni, neni pravdépodobné, ze manipulaci skrze datovou personalizaci

se podafi eliminovat. Lze ji vSak skrze edukaci uzivatell alespon ¢aste¢né predchazet.

J4

Co se tyCe vytézovani uzivatelii (v navaznosti na teorii dohledového kapitalismu) je mozné
zavést systémy, ve kterych uzivatel dostane za sva data zaplaceno. Nicméné pravdépodobné;jsi
feSeni je opét ve vyvinuti technologii, které nebudou systém dohledového kapitalismu
podporovat, tedy nebudou monetizovat data a budou nabizet vice moznosti kontroly vlastnich
dat. Zde je vSak mozné, ze takové technologie nebude snadné dostat mezi Sir§i vetejnost,
jelikoz mnoho uzivateld projevuje nezajem ¢i neznalost problematiky zneuzivani dat na

aktudlné masové rozsifenych platformach.

Zavér

Cilem této prace je predstavit roli dohledu a pfedev§im vyuzivani uzivatelskych dat
v digitdlnim marketingu. Prace propojuje obor dohledovych studii se soucasnou praxi
digitalniho marketingu a zakladni datové analytiky. V prvni €asti prace je predstavena
souvisejici teorie dohledovych studii a digitdlniho marketingu, déle je vysvétleno propojeni a
souvislost téchto dvou oboril. Prvni ¢ast mimo jiné komplexné ptedstavuje, jak se v digitdlnim

marketingu sleduji a vyuzivaji uZivatelska data.

7w

Druhé c¢ast prace se zaméfuje na etické aspekty vyuzivani uzivatelskych dat v digitdlnim
marketingu. V ndvaznosti na prvni cast prace je v druhé casti vymezeno nékolik etickych
problémd, se kterymi se obor digitdlniho marketingu potyké ve vztahu k uzivatelskym datim.
Vymezené etické aspekty jsou nasledujici: soukromi a ochrana uzivatelskych dat;
transparentnost a informovany souhlas; transparentnost algoritmti; manipulace chovani
uzivatelli; vytézovani uzivatelti. Kazdy z téchto etickych problémi je v praktické Casti blize

popsén a jsou vymezeny otazky pro hloubkové rozhovory s odborniky na digitdlni marketing.

Hloubkové rozhovory s odborniky slouzi k doplnéni praktické ¢asti, zdrovenn ke zmapovani
pristupu profesionalti digitdlniho marketingu k etickym otazkam tykajicich se zpracovani

uzivatelskych dat. Celkové bylo provedeno 7 hloubkovych rozhovora s odborniky na rtzné
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discipliny digitalniho marketingu (PPC, socialni sité, strategie, datova analytika) a z riznych
pracovnich prostfedi (agentura, interni marketingové oddéleni, neziskova organizace,

freelance). Prakticka ¢ast se snazi docilit odpovédi na vyzkumné otazky uvedené nize.

VO1: Jak experti digitalniho marketingu nahlizi na konkrétni etické probléemy své prdace?
V ramci této otazky jsem se dotazovala experti na konkrétni otazky tykajici se predem
vymezenych etickych problémua (viz. vySe). Jejich odpovédi jsou nasledné analyzovany
v kapitole Reakce expertii na digitalni marketing na konkrétni etické otdzky. Z odpovédi
expertd je patrné, ze si etické limitace svého oboru uvédomuji a jsou pfipraveni o nich
diskutovat, nicmén¢ piistup respondentti ke konkrétnim otazkdm se Casto lisil 1 ve vztahu

k jejich expertize.

VO2: Jak digitalni marketéri vaimaji viiv etickych aspektii na svou prdaci? SpiSe, nez etické
otazky ovliviuje praci digitdlnich marketért legislativa souvisejici s ochranou uzivatelskych
dat a datového soukromi. V tomto ohledu respondenti Casto zminovali novelu zakona ¢.
127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich, ktera urCuje, Ze uZzivatelska data nesmi byt
métena v piipade, Ze uzivatel neud¢€li souhlas. Tento zékon zpusobil predevsim to, ze marketéfi
aktualné prichdzeji o velké mnozstvi dat, coz komplikuje jejich praci. Jedna respondentka
v této otazce siln€ vybocovala, jelikoZ uvedla, Ze etické aspekty digitalniho marketingu ji velmi

tizi, coZ je ditvod, pro¢ nedélad komercéni marketing, ale marketing neziskovy.

VO3: Zabyvaji se digitdalni marketéri reSenim zminiovanych etickych problémii, pripadné jak?
Z rozhovorl bylo vyhodnoceno, Ze digitalni marketéfi obecné nepodnikaji konkrétni kroky
k feSeni diskutovanych etickych problémi. Divodem muiZe byt, Ze neciti za feSeni problémi a

ochranu uzivateld dostate¢nou odpovédnost.

VO4: Jaka reseni zminovanych etickych probléemu vyuzZivani uzivatelskych dat digitalni
marketéri navrhuji? Ve vztahu k ochrané uzivatelll a uzivatelskych dat bylo ¢asto zminovanym
feSenim vzdélavani uzivateld v tématech digitalni gramotnosti a datového soukromi. Zaroven
byla zminéna moZznost vyvinuti a vyuzivani technologii, které¢ jsou lépe pfizpisobené na
ochranu uzivatel a kontrolu datového soukromi. Digitalni marketéti také povazuji za svou
ulohu kontrolu a usmérnovani klient, aby dodrzovali souvisejici legislativu (pfedev§im

spravné nastavenich takzvanych cookie list).

Zkoumana problematika je velmi komplexni a dd se predpokladat, ze do budoucna bude
tématika datového soukromi online a ochrany uzivatel pfed manipulaci a zneuzivanim c¢asto

sklonovanym tématem. Internet je v dnesni dobé béznou soucasti zivota vétSiny svétove
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populace a e-commerce je stale rychle rostouci odvétvi. Prestoze nékteti odbornici vyjadrili
pochybnosti nad tim, zda se uzivatel¢ vibec o sva data a jejich vyuziti zajimaji, je
pravdépodobné, Ze toto téma bude nadale aktualni. Ochrana uzivatelii se nyni fesi predevSim
ve vztahu k legislativé a inovaci technologii, je vSak tfeba se zamyslet i nad roli, kterou
v soucasném online svéte hraji digitalni marketéii, kteti s uzivatelskymi daty denné pracuji, a
apelovat na zodpovédny piistup k uzivatelim i z jejich strany. Zajimavym doplnénim této
prace by mohl byt dal$i vyzkum mezi zaméstnanci technologickych spolecnosti, jako je
Google, Meta, Seznam a dalsi a hloubkovy vhled do toho, jak etickou problematiku zpracovani
dat vnimaji oni. Zarovenl by bylo mozné praci rozsifit o kvantitativni vyzkum zaméteny na
ptistup digitalnich marketérii k uvedenym etickym problémim, pfipadné feSenim nastinénym

v této praci.

Summary

The aim of this master thesis is to present the role of surveillance and especially the use of user
data in digital marketing. The thesis connects the field of surveillance studies with the current
practice of digital marketing and basic data analytics. The first part of the thesis introduces the
related theory of surveillance studies and digital marketing, and explains the connection and
relationship between the two fields. Among other things, the first part comprehensively

introduces how user data is tracked and used in digital marketing.

The second part of the thesis focuses on the ethical aspects of the use of user data in digital
marketing. Building on the first part of the thesis, the second part identifies several ethical
issues that the field of digital marketing faces in relation to user data. The ethical issues
identified are as follows: privacy and protection of user data; transparency and informed
consent; transparency of algorithms; manipulation of user behaviour; and user exploitation.
Each of these ethical issues is described in detail in the practical section and questions for

in-depth interviews with digital marketing experts are identified.

The in-depth interviews with experts serve to complete the practical section, while also
mapping digital marketing professionals' approach to ethical issues related to the processing of
user data. In total, 7 in-depth interviews were conducted with experts in different digital

marketing disciplines (PPC, social media, strategy, data analytics) and from different work
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environments (agency, internal marketing department, non-profit organization, freelance). The

practical part seeks to answer the research questions below.

RQ1: How do digital marketing experts view the specific ethical issues of their work? As a
part of this question experts were asked about specific issues related to pre-defined ethical
problems (see above). Their answers are then analysed in the chapter Digital marketing experts’
responses to specific ethical issues. It is evident from the experts' responses that they are aware
of the ethical limitations of their field and are prepared to discuss them; however, the

respondents' approach to specific issues often varied in relation to their expertise.

VO2: How do digital marketers perceive the impact of ethical problems on their work?
Legislation related to the protection of user data and data privacy is more likely to influence
the work of digital marketers than the ethical issues. In respect to this, respondents often
mentioned the amendment to Act No. 127/2005 Coll., on electronic communications, which
states that user data cannot be measured if the user does not give consent. This law has mainly
caused that marketers are currently losing a lot of data, which complicates their work. One
respondent was a strong outlier on this question, as she stated that the ethical aspects of digital
marketing influence her heavily, which is why she does not do commercial marketing but non-

profit marketing.

VO3: Do digital marketers address the ethical issues mentioned and how? From the
interviews, it was assessed that digital marketers generally do not take specific steps to address
the ethical issues discussed. This may be because they do not feel enough responsibility for

solving ethical problems and protecting users.

VO4: What solutions do digital marketers propose to the mentioned ethical problems of
processing user data? In relation to user and user data protection, user education on digital
literacy and data privacy was a frequently mentioned solution. At the same time, the possibility
of developing and using technologies that are better adapted to protect users and control data
privacy was mentioned. Digital marketers also see it as their role to control and direct clients

to comply with related legislation (especially the correct setting of cookie settings).

The examined subject is very complex and it can be assumed that in the future the topic of
online data privacy and the protection of users from manipulation and abuse will be a frequently
discussed topic. The Internet is nowadays a normal part of life for most of the world's

population and e-commerce is still a fast growing industry. Although some experts have
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expressed doubts over whether users are even concerned about their data and its usage, it is
likely that this topic will continue to be relevant. While user protection is currently primarily
addressed in relation to legislation and technology innovation, it is also important to reflect on
the role of digital marketers who work with user data on a daily basis in today's online world
and to call for a responsible approach to users from them. An interesting complement to this
work could be further research among employees of technology companies such as Google,
Meta, Seznam and others, and an in-depth insight into how they perceive the ethical issue of
data processing. Also, the thesis could be expanded with quantitative research on digital

marketers' attitudes towards the ethical issues or solutions outlined in this thesis.
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Prace se zamétuje na roli dohledu v digitalnim marketingu. Dohledova studia jsou

akademicka disciplina humanitnich studii, ktera se vénuje mimo jiné zpracovavani osobnich
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Hlavnim cilem prace je pfedstavit roli dohledu a uzivatelskych dat v digitdlnim marketingu a

vysvétlit, jak a k ¢emu se uZivatelskd data v tomto oboru vyuzivaji. Cilem teoretické ¢asti

préce je predstavit souvisejici teorie dohledu, dale zéklady digitdlniho marketingu, cileni

reklamy na zakladé dat a zptisoby modifikace chovani uzivateld. Cilem praktické ¢asti je pak pomoci
hloubkovych rozhovori s marketingovymi profesionaly identifikovat nékteré etické aspekty této
problematiky, odhalit, zda a do jaké miry se etickou strankou svého oboru zabyvaji a zda maji etické
otazky do budoucna feSeni, ptipadné jaké.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou
charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod
Predstaveni tématu prace a diivody, proc je tfeba se jim zabyvat.
2. Teoretické vymezeni dohledu
2.1. Co je dohled?
Predstaveni vybranych definic dohledu a oboru dohledovych studii jako takového.
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2.2. Novy dohled
Dohled po nastupu informacnich technologii jeho proména a specifika, uvod do teorie Gary
T. Marxe.
2.3. Dataveillance a data-mining
Vymezeni terminu dataveillance jak z pohledu dohledovych studii, tak z pohledu datové
analytiky, problematika prava na soukromi a sbéru dat online.
2.4. Dohled a marketing
Vymezeni vztahu dohledu a marketingu z pohledu dohledové i marketingové teorie, definice
targetingu a jeho problematika.
2.5. Dohledovy kapitalismus
Predstaveni teorie dohledového kapitalismu podle Shoshany Zuboff, pro¢ je relevantni
k tomuto tématu.
. Digitalni marketing
Definice a teoretické vymezeni digitalniho marketingu.
3.1. Zakladni principy
3.1.1. Model zakaznické cesty
Co je to tzv. funnel zakaznické cesty, predstaveni ramce STDC, podle kterého se ¢asto
planuji strategie digitalniho marketingu.
3.1.2. PPC reklama
Co je to PPC (pay per click) reklama, jak funguje a k ¢emu slouZi.
3.1.3. RTB reklama
Co je to RTB (real time bidding), jak se li§i od PPC a k ¢emu se vyuZiva.
3.1.4. Reklama na socialnich sitich
Jak funguje reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, TikTok), jeji
specifika a vyuZziti.
3.1.5. DalSi discipliny digitalniho marketingu
E-mailing, SEO, zbozové srovnavace, role dat v téchto disciplinach digitalniho
marketingu.
3.2. Zpisoby datového cileni reklamy
Popis nejvyuzivanéjsich zptsobi datového cileni reklamy, k cemu se vyuziva, jaka data
VyUuZiva.
3.2.1. Cileni podle zajmii
3.2.2. Lookalike publika
3.2.3. Remarketing
3.3. Modifikace chovani uZivateli
Jak technické spole¢nosti (Meta, Google) vyuzivaji uzivatelska data k modifikaci jejich
chovani, pro¢, nahled na etickou problematiku.
Prakticka cast
Prakticka ¢ast bude vychazet primarné z hloubkovych rozhovort s marketingovymi
profesionaly.
4.1. Etické aspekty
Vymezeni dilezZitych etickych otazek ohledné této problematiky na zéklad€ existujici teorie
a hloubkovych rozhovord.
4.2. Nahled profesionalii na danou problematiku
Shrnuti poznatkl z hloubkovych rozhovori s profesionaly digitdlniho marketingu. Zamé&feni
primarné na nasledujici vyzkumné otazky:
Jaké etické otdzky v rdmci vyuZzivani uzivatelskych dat ve svém oboru fesi?
Jak dulezité pro né je na tuto problematiku reagovat?
Jaké navrhuji feSeni do budoucna?
4.3. Diskuze
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5. Zavér

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Podkladem k teoretické ¢asti prace bude dosavadni relevantni literatura a akademické prace na toto téma.
Podkladem k praktické ¢ésti potom hloubkové rozhovory.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Hloubkové rozhovory s vybranymi profesionaly digitalniho marketingu potizené v obdobi vypracovani
prace (tzn. akademicky rok 2022/2023). Otazky budou ptipraveny na zaklad¢ teorie predstavené v prvni
Casti prace.
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je nutné uvést strucnou anotaci na 2-5 radka):
BAUMAN, Zygmunt a David LYON, 2013. Tekuty dohled. Olomouc: Broken Books.
ISBN 978-80-905309-1-1
-V této knize je teorie dohledu zasazena do dnesni doby, kdy jsme neustale sledovani a
monitorovani. Dohled je zde propojen prave také s marketingem a reklamami cilenymi na miru.
Zabyva se také etickymi aspekty a otdzkami budoucnosti tohoto oboru.
Clarke, R. 1988. Information Technology and Dataveillance. Communications of the
ACM. 1988, Sv. 31, 5, str. 499.
- Australsky védec Roger Clarke jako prvni pfedstavil termin dataveillance (data dohled), jemuZz
se vénuje v této knize. Rozebird mimo jiné téma ochrany soukromi a jak soukromi
s dataveillance souvisi.
LYON, David, 2007. Surveillance Studies. An Overview. Cambridge: Polity Press. ISBN
978-0-7456-3592-7.
- David Lyon je jednim z nejznamé;jSich teoretikli dohledu. V tomto dile rozebird vyvoj dohledu
v §ir§im historickém a sociologickém kontextu. RozliSuje zde dvé hlavni funkce dohledu, tedy
péce a kontrola a nabizi komplexni piehled teorie dohledu.
Poster, M. 1989. Critical Theory and Poststructuralism: In Search of a Context.
Ithaca : NY: Cornell University Press, 1989
- Mark Poster je jednim z teoretikli dohledu, ktery se mimo jiné zabyva vlivem informacnich
technologii na dohled. Ve svém dile predstavuje teorii Superpanoptikonu, databaze informaci,
kterd pomaha uZivatele manipulovat, aby se sami na dohledu podileli.
SLAVICEK, Daniel. Dohled a etika. Praha 2012. Dizerta¢ni prace. Univerzita Karlova, Fakulta
humanitnich studii, Doktorsky program Aplikovana etika. Vedouci prace Pinc, Zdenék.
- Ve své dizertacni praci shrnuje Daniel Slavi¢ek dosavadni teorie dohledu a vyvoj tohoto oboru.
Dale vymezuje nekteré dulezité etické otazky, které s dohledovymi studii souvisi.
ZUBOFF, Shoshana, 2019. The Age of Surveillance Capitalism: the fight for a human future at the
new frontier of power. New York: PublicAffairs. ISBN 978-1-61039-569-4.
- Tato kniha vymezuje teorii dohledového kapitalismu v §irSim kontextu lidské psychologie,
digitalni revoluce a vyvoje kapitalismu. Popisuje zpiisob, jakym se dneSni spolec¢nost zaklada na
obchodovani s osobnimi daty a tvoti z nich tak kapital.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalatskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhédjeny na UK, pfipadné dal§ich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

- CERVENKA, Tomas. Dohled, technologie a uméla inteligence. Praha, 2020. Diplomové prace.
Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky.
Vedouci prace Slavic¢ek, Daniel.

- JASKOVA, Anna. Sociélni sité jako sféry dohledu. Praha, 2017. Diplomova prace. Univerzita
Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace
Slavicek, Daniel.
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- LEDROVA, Sarka. Dohled a marketing. Praha, 2018. Diplomové prace. Univerzita Karlova,
Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace Slavicek,
Daniel.

- PIPKOVA, Linda. Doba dohledového kapitalismu. Praha, 2020. Diplomova prace. Univerzita
Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace
Slavic¢ek, Daniel.

- ZAMASTILOVA, Lucie. Elektronicky dohled v oblasti sou¢asného marketingu a spotieby a
vyuzivanych strategii. Praha, 2018. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich
studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace Slavicek, Daniel.
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Priloha €. 1: Prepis rozhovoru s LukaSem Vozdou

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovany: Lukas Vozda (kurzivou) - Vedouci analytického tymu ve spole¢nosti Databy,

ktera se zabyva datovou analytikou pro potieby digitdlniho marketingu.

»Ja zacnu asi tim, jestli miZeS prosim popsat teda néjak svoji praci a jak se tyka
uZzivatelskych dat?“

,,No, nevim, odkud to mam vzit, ja totiz uz sam treba takhle s uzivatelskymi daty tolik
nepracuji, protoze mam na starosti nas analyticky tym, ale mam jakoby prehled o tom, co
kluci délaji nebo tak. Takze nad temi projekty néjak jesté dohlizim. Myslim, Ze mam docela
prehled, co u nas v agenture pouzivame za data a co pouzivaji klienti a co s tim potom
delame.

»Jasné, takZe ty uz jsem se tolik jako k nastavovani analytiky tFeba nedostanes, spis
prosté idiS ten tym. Dobre, a kde bys celkové ohledné toho oboru digitalniho
marketingu a toho, jak se v ném pracuje s datama narazil na néjaké etické otazky, nebo
eticky problémy, napada té néco takhle na prvni dobrou?*

,,No, je to Siroké téma. V podstaté, na jednu stranu jsou tady néjaké smérnice ze strany
evropskée unie a tak, ktery se snazi trosku tady tohle zlepSovat z hlediska treba néjakého
GDPR nebo cookies, jak musime ted'ka jako viude, treba na weby nasazovat takové ty cookie
listy, aby clovek si mohl odsouhlasit, jestli chce, abychom ho sledovali, nebo ne. Na jednu
stranu se to zlepsuje a posouva k lepsimu. Nicméné ta implementace tady toho reseni mé
prijde takova nestastna treba mé osobné, protoze na kazdém webu musis odklikdavat porad
néjake listicky a pritom porad se jedna o ty stejné firmy, jako je treba Google a Facebook
primarné, ktery na pozadi ty data sbiraji, takze je to takovy za mé takovy nestastny. A zase
druha véc je ta, Ze sice se to jako zlepsuje z hlediska toho data privacy, Ze ti uzivatelé uz maji
tu moznost si zvolit. Ale na druhou stranu to potom jako nuti néktery podnikatele, aby to
trosku zneuzivali a prosté snazi se to riuznym zpiisobem obchazet a tak dal, takze to jako
zpiisobilo takovou trosku vinu vzdoru, kterou pozoruji u nékterych klientii, kteri prosté se
snazi tady tohle bojkotovat. A zaroven jakoby nam to trosku hazi klacky pod nohy protoze my
potom v tom marketingu nemiizeme ty aktivity vyhodnocovat s takovou presnosti jako driv.
Tady ta analyticka reseni uz diiv byla docela nepresna, protoze jakoby technologicky je to

postavené na takové bazi, ktera nam jakoby nedokdze uplné zmerit na 100 % urcity véci. Ale
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vevrs

zpusobem kompenzovat, riiznyma statistickymi nastrojema domodelovat ty data a tak dal a
ono to taky zatim neni uplné spolehlivy, nebo prosté se to hodi az treba u klientit od néjaké
velikosti. Takze ty mensi firmy s tim maji docela problém tak jako v kostce a klidné se ptej na

‘

nejaky jako uz pak konkrétni otazky k tomu. *

» Ty jsi zminoval vlastné ten zikon o cookies, Ze jo, a Ze néktefi podnikatelé se to snazi
troSku obchazet, bojkotovat? Jaka je tieba z tvé zkuSenosti pozice experti, nebo tieba
vas jako agentury? SnaZite se to néjak jako tomu klientovi prosté vnutit, aby tu
legislativu dodrzoval, nebo to prosté nereSite, nebo jaky je tady postup?“

., Jako my to resime, nebo zvlast treba ja nad tim hodné premyslim, protoze my se mi taky
nelibi, co vSechny treba potom ten Facebook s téma datama dokaze udeélat. Obzvlast, kdyz to
dokaze propojit, se se s veSkerou aktivitou, co my délame jako uvniti toho Facebooku a na
vSech dalsich aplikacich, ktery on viastni, tak ja treba k tomu mdam takovej postoj, zZe se
snazim vSem klientiim doporucovat, at’ dodrzuji ty pravidla, treba at prosté na tom webu maji
tu cookie listu a at’ prosté daji tomu uzivateli mozZnost si vybrat a ale zase prosté, kdyz klient
si rekne, Ze to nechce, chce tieba ty uzivatele stale sledovat a tu cookie listu na webu nechce,
nebo tam chce mit néjakou hodné omezenou k tomu, aby o ty data neprisel a jako udélal to
brutalné narocny tomu uzivateli, aby si rekl, Ze ty data sbirat nechce... Tak to prosté
respektujeme, no protoze ono je to ve findale rozhodnuti klienta a my se snazime akorat dat to

. L o
doporuceni, ktery nam prijde spravny.

»KdyZ zminujes tady Facebook, tak tenhle ziakon (Novela zékona o elektronickych
komunikacich, ktery zakazuje sledovani cookies bez prokazatelného souhlasu uZzivatele,
pozn. autorky) se netyka pixelii ne? TakZe pixely jsou vlastné takova Seda zéna, v tomto
zakoné?“

Hele ja ty zakony nemam zas tak nastudovany, jako protoze mé to nebavi to cist. Je to slozity.
Nicméné jako tak, jak to mam navnimané ja a z ceho vychazime jako a myslim si, ze ve
v§ichni tady v komunité analytikii a nebo marketérii v Cesku, tak mi prijde, Ze jako jo. Ten
Facebook pixel je jedna z téch veéci, kterou prave ten c¢lovek miize si zvolit, Ze treba nechce
byt trackovanej (sledovany, pozn. autorky). Viastné jsou tam vétsinou takhle tri urovné nebo
Ctyri, ale prosté jsou tam urovné toho, ze ten uzivatel si miize vybrat, jestli chce byt
sledovanej pro néjaky nutny potreby toho webu, coz je vétsinou jako v defaultu povoleny,

protoze tam nedochdazi k néjakému sdileni dat s tretimi stranami a pak je rezim analytickych
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nastrojii. To znamend, Ze ten uzivatel si muze zvolit, jestli chce byt trackovanej analytickyma
nastrojema jako Google Analytics nebo treba HotJar (néstroj na analyzu pohybu uzivatel na
webovych strankach, pozn. autorky), Similarweb (nastroj na analyzu konkuren¢nich webt) a
tak dal. A potom je tam ta tieti uroven tech marketingovych nastrojii a to je tireba Facebook
nebo Google Ads a nebo Seznam a myslim si, Ze tam je mozna jesté néjaka dalsi uroven jako
personalizacni nastroje, ktery potom dokazou na tom webu zobrazovat obsah podle nejakych
udaju. Ale v podstate vsechny tady ctyri roviny se tam se toho zdkona podle mé tykaji. Ten
uzivatel si vzdycky jako miize zvolit na tom webu, pokud je tam ta sprdavnd implementace té
cookie listy, to jestli souhlasi tFeba jenom s téma analytickyma, ale nesouhlasi s

‘

marketingovyma. MiiZe si to nakonfigurovat podle sebe.

»J0, takZe uzivatel ma néjakou moznost vlastné kontroly nad téma svyma datama.
Myslis si, Ze tyto moZnosti, ktery aktualné nastroje, jako jsou ty cookie listy nabizeji,
mysliS, Ze to je dostateény pro ty uZivatele v ramci kontroly nad vlastnimi daty a
vlastnim soukromim?*

., Asi ne uplné na 100%, protoze ony jsou pak jesté treba dalsi techniky, kteryma se tady tohle
da obchazet jako treba takzvanej fingerprinting, kterej néjakym zpusobem dokadze oznackovat
to tvoje zarizeni na zakladé verejnych metadat, ktery se vymeénujou mezi komunikaci tvyho
pocitace a tou webovou strankou s se kterou komunikujes. Jsou to data, jako treba jakej mas
pocitac, nebo jakej mas prohlizec a verzi operacniho systéemu a tak. TakzZe oni tireba dokdzZou
tady z tehle metadat vytvorit néjakej témer jako unikatni identifikator a tim dokazou
substituovat ty cookies, kterym ta data chybi. Ale jsou zase dalsi véci, ktery do toho vstupuji
Jjako treba Apple se svymi prohlizeci Safari, ktery tady tyhle snahy toho fingerprintingu
dokaze bojkotovat maskovat tady ty parametry, ktery jsem rikal, jako o tom tvym prohlizeci a
tak, Ze viastné i ani ten fingerprinting potom a nefunguje spravné. No ale zase jako tohle je
jenom tohle funguje jenom na zarizenich Applu. Firefox se taky snazi trosku jako do toho
nejakym zpusobem vstupovat a trosku jako omezit tady ty snahy trackingu, ale vSechny
ostatni prohliZece to zatim nedelaji. Takze je to otdzka, no... podle mé ten uzivatel, kterej
vylozZené jako fakt mu na tom zalezi, aby nebyl trackovanej, tak ma néjaky jako prostredky,
Jjako treba koupit si MacBook nebo tieba si nainstalovat jesté néjaky dopliky do prohlizece.
Nebo treba existujou uplnée anonymni prohlizece jako treba Tor. Ty moznosti, kdyz ten
uzivatel chce, tak si to dokaze zaridit, ale asi to neni uplné pro kazdého. Pokud tomu
dostatecné technicky nerozumi, tak treba je to slozity pro ty lidi. No, takze je to jakoby ta

odpoved’ na tu tvoji otdzku je, ze zaleZi. No to uz potom trochu filozoficka debata proste
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clovek, kterej chce, tak si to dokaze zajistit, aby trackovanej nebyl. Ale neni to zas tak

jednoduchy. Musi clovek udélat treba nejaky vyzkum, trosku si néjaky véci nastudovat a tak. *

»A tfeba z tvoji zkuSenosti, myslis si, Ze uzivatelé prosté obecné védi, Ze tyhle moZnosti
existujou, nebo to je prosté hrstka néjakych vybranych lidi, ktery se o to vyloZzené
zajimaji?“

., INo asi to bude spise hrstka lidi. Treba ty AdBlocky si myslim, Ze pouziva docela dost lidi v
dnesni dobé. My to se snazim i néjakym zpiisobem odhadnout. Protoze samoziejmé taky
vyhodnocujeme, kolik téch dat nam chybélo predtim, nez jsme nasadili cookie listu a potom,
co jsme ji nasadili. A zjistili jsme, Ze treba uz pred téma cookie listama jsme prichdzeli treba
0 20 az 25% dat a praveé jeden z nejvétsich ditvodii byly ty AdBlocky. To jsou takovy dopliky
do prohlizece, ktery ti jakoby sice primarné zaridi to, ze nevidis reklamy, Ze ti je to skryvad,
ale déla to i to, Ze to jako zarazi tu komunikaci s téma nastrojema od Googlu a Facebooku,
takze oni o tobé ty data potom nevidi. Takze téch blokii, to ma treba uz pomeérné dost lidi,
takze to si myslim, Ze je docela docela dobry, ale me samoziejmé zase jako treba nechceme,
aby lidi pouzivali bloky, protoze prosté ta reklama na tom internetu potom ztrdci ten

¢

vyznam.

»Tady narazime na néjakou informovanost téch uzivateli o tom, jaky nastroje miiZzou
kdyZtak pouzivat, ale samoziejmé taky na to, Ze pro digitalni marketéry to neni uplné
vyhodny tyhlety informace néjak jako jim predavat. Myslis si, Ze ta informovanost jako
uZivateli, tieba ze strany téch technologickych spolecnosti, je néjak dostate¢né, Ze tam
probiha néjaky snahy informovat uZivatele o tom, co se s jejich daty déje?*

., To se neda myslim... ja osobné si nejsem védomej vitbec, ze by tam néjaka takova
komunikace byla. A pokud tam néjaka je, tak treba jako ze strany Facebooku ja tomu
uprimné teba vitbec neverim. Jakoze, i pokud by mi Facebook Fika, Ze se na ty data nediva,
tak ja tomu neverim jako uzivatel. Myslim si, Ze oni to jako vyuZijou a Ze se snazi vymacknout
co nejvic, co jde, téch dat. Byli historicky i néjaky kauzy, jako treba s tou Cambridge
Analyticou, Ze je ty data prodavali a meli kviili tomu velky problémy se soudama. A nikdo do
toho nevidi, co si tam na pozadi s téma datama délaji to proste problém. No takze ale na tom
Jjako odpovéd’ na tu tvoji otazku, tak si myslim, Ze ta komunikace neni moc dobra. Protoze oni

3

podle mé lidi by ani nebyli radi, kdyby tady tohle vedeli, no.*

»J0, to je dalSi, na co narazim, jestli kdyby tam néjaka komunikace byla, jestli by o to ty
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lidi vlastné viibec méli zajem, nebo jestli si radsi vyberou nevidét, co se s témi daty
déje?«

., Dalsi prosté strasné tezky tohle... vilbec mé prijde, ze ty lidi tu na jednu stranu nezajima, ze
se s tema datama néco déje, protoze clovek si vétsinou rekne, a ja jsem si to driv rikal taky, ze
mé nevadi, ze tam nekde v databazi Facebooku jsou o mné néjaky udaje, protoze stejné jako
se tam na to jako asi clovek nediva, spis jsou tam nejaky algoritmy, ktery to analyzuji a na
zaklade toho potom treba generujou néjaké vystupy, nebo nam nabizi reklamu. Jenomze ty
data, jak se pouzivaji casto i pro Spatné véci, pouzivaji se treba v politickych kampanich, k
tomu jsou taky jako néjaky kauzy na internetu, protoze dokazali treba néjakym zpiisobem
manipulovat se s vysledkama voleb v USA tak dal. Takze, kdyz uz se nad tim ten clovek potom
zamysli, jakd je ta sila té platformy, ze ona dokaze viastné tomu cloveku ukazat to, o co on
projevi zdajem a vic jako prohlubovat potom ten zajem az do néjakych extrémii, az je tieba
prosté ovlivnénej dezinformacemi a tak dal, tak je to prosté jako je to fakt, je to pak blby. No,
takze ty lidi, podle mé to nezajima, ale kdybys jim dosly vsechny ty véci az do konce, tak tak si

myslim, ze by, Ze by jim to dost vadilo, ale takhle asi jako normdalni clovék nepremysli.

»A mysli§, Ze je néjaky FeSeni toho nezajmu ze strany uZivatelii? Je to FeSeni tieba v ty
legislativé, ktera se to snazi regulovat, nebo kde ho tfeba vidis ty?*

,, Nevim, to je strasné slozity. No prosté podle mé, jako jde o vzdélanosti téch téch obyvatel a
ja si myslim, ze tam by prosté musely probihat fakt néjaky vzdeéldavaci programy, a to uz treba
idealné od zakladnich skol, aby si to ty lidi uvedomovali, jaka je sila tady téch dat a celkove
Jjako Sirent informaci po internetu. Tim, Ze tedka ty socidlni sité vznikly strasné rychle a
zacali to pouzivat lidi po celym svéte, tak takova ta starsi populace, tak ta uz to treba podle
mé nikdy nenauci, pokud to nebude mit zajem, ale aspon snad u téch mladych lidi by to bylo
dobry, kdyby ve Skolach vznikali néjaky nad tim diskuze a néjaky workshopy, aby jim to tam
nékdo rikal. *

»JakoZe zvySovat medialni nebo digitalni gramotnost prosté uzivateli...*

3

., Ano, presné. "

Jo a ty jsi zminil uz i ty algoritmy a to, jak se ti nabizi tfeba obsah na socialnich sitich.
MysliS si, Ze uzivatelé to védi, na zakladé ¢eho se jim zobrazuje obsah, jak placeny, tak
tfeba i neplaceny?

., No a jako ja a lidi tady kolem me, v moji jako skupiné, moji bubliné, tohle vedi, ale myslim
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si, ze jako priimérnej clovek si to treba neuvédomi. No hlavné si neuvédomi to, Ze jedes prosté
ve viaku a vidis néco na téch socialnich sitich, treba néjaky novinky a zpravy a vedle tebe
sedi clovek, kterej tam miize videt uplné ty diametradlne odlisny veci jako ve treba fakt opak.
Myslim, ze to vlastne tem lidem néjakou fakt nedochazi tady tohle, Ze to, co tam vidi, tak
jenom na zaklade téch algoritmu a toho, Ze tieba projevili zajem oni, nebo jejich kamaradi o
to projevujou zdjem a tak, Ze to je to prosté slozZity. Myslim, ze priimérnej ¢lovéek nad tim

«

takhle nepremysli, no.*

»DobrFe, a kdyZ uZ mluvime o té personalizaci toho obsahu, ale i téch reklam, nékteri
experti nebo Kritici Fikaji, Ze to, jak uZ mame strasné€ moc téch dat a dokaZeme to
personalizovat, Ze uz to hranici s néjakou manipulaci chovani téch uzivateli. Co si o
tom mysli§?*

., Tak ja uz jsem na to tady narazel, to se hodné dotyka toho, co jsem Fikal, Ze to tak jako
urcité je, ty data maji velkou moc a dokdzou ovlivnit a manipulovat s nazorama lidi. Urcité
asi i nakupni chovani, ze jo. Ale to je asi jako v pohodeé, Ze si lidi kupujou véci, ktery
nepotrebujou. To je prosté uz detail. No a prosté se dostali jsme se do toho, Ze ty site
obchodujou s nasema datama. Diky tomu ndam davaji zadarmo ty nastroje, ktery miizeme
pouzivat jako treba vyhledavac Googlu nebo prosté Messenger Facebooku. A lidi si na to
zZvykli, jsou raddi, Ze to je zadarmo, protoze lidi prosté jsou neradi, kdyz musi platit za véci. A
je to problém i treba mé to mrzi z toho pohledu, zZe kdyz treba vznikne néjaka nova platforma,
kterd je postavend na tom, Ze nebude monetizovat data, ale uzivatel by si za to treba musel
zaplatit néjakym clenstvim nebo treba zaplatit néjaky poplatek za to, Ze tu aplikaci bude
pouzivat, tak ty lidi uz to automaticky odmitnou a reknou, hele, proc¢ bych za to platil, kdyz
tady mam prosté Facebook zadarmo? Je to prosté skoda, Ze jsme si na to tak rychle zvykli a

uz to nejde. Uz se to neda moc zlomit tady tohle.

»No tak otazka je, jestli je to zadarmo. Nékteri experti a kritici prosté rikaji, Ze za to ten
uzivatel plati svym ¢asem a svoji pozornosti a taky penézi, kdyZz ho to donuti, si néco
koupit, Ze jo? TakZe takZe uplné zadarmo se asi Fict neda, Ze by to bylo.*

,,Jo, to ja nerikam, ale to si ty lidi mysli.

»Tady jeSté narazim na teorii dohledového kapitalismu, ktera rika, Ze jsme ted’ka v
takovym ekonomickym nastaveni, ve kterym ten kapital tvori pravé ta uzivatelsky data

a technologické spole¢nosti ty data samoziejmé prodavaji pro cely cileni reklamy a
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obsahu na ty uZivatele, ktei'i potom produkuji dalSi data, ktery miZou tyhlety
spole¢nosti zase dil monetizovat. Ze je to takovy prosté zatarovany kruh a nékdo tvrdi,
Ze to je uz na hranici nejakého vykorist'ovani téch uZivatel nebo prosté manipulace téch
uZivatel a zneuZivani, co si, co si mysliS o tomhle tfeba?*

,,Jo to ja s tim souhlasim a ja si myslim, Ze uz jsem to okomentoval. Ale mé to tieba prijde
hodné blizky to téma, protoze ja se treba ve volnym case zajimam i o néjaky alternativni
technologie jako treba Blockchain (specialni druh distribuované decentralizované databaze
pristupné vSem uzivatelum internetu, pozn. autorky), ktery vetsina lidi zna jako treba Bitcoin,
kde mas néjakou jako urcitou uroven anonymity nebo pseudonymyty v tom, jak nakladas s
penezi, coz je za mé prvni duleZity krok a je to, je to strasné fajn. Ale jsou tam i dalsi projekty,
ktery dokazou uz konkurovat treba tradicnim technologickym providerum, jako je tireba
Google a daji se tam uz budovat aplikace, ktery jsou anonymni, ktery nemonetizuji
uzivatelska data a tak dal. A prijde mi to hodné zajimavy a praveé proto jsem i rikal, Ze jakoby
nevim, jestli je tady tohle nékdy bude v budoucnu fungovat, protoze ty lidi prosté jsou tak
nastaveni, ze je nezajima, ze jim ty data, nékdo sbira a nevim, jestli jako tady tohle nékdy
ziska néjakou velkou adaptaci, protoze ty lidi prosté v tom ten problém nevidi. I treba u nds,
tedy v marketingové agenture, tady je 200 lidi a ja si myslim, Ze jestli jako 5 lidi z nds tady
Jjako treba takhle premysli jako ja, Ze si to uvédomuju a Ze se jim to nelibi, tak to je mozna
Jjako i moc. Moznd je to min nez 5. TakzZe kdyz to vidis, Ze i tady ve firmé, kde 100 % lidi, vi o
tom, co se déje a tak treba maximalné 5 % lidi premysli nad tim, jako jestli se to da néjak
zredukovat, nebo co by se s tim dalo delat, to je hodné malo. A tam venku na ulici jsou lidi,

kteri si to neuvedomujou viitbec, takze tam jako nelze ocekavat, Ze by to, zZe by to bylo lepsi.

»J0, NO a ty uz jsi narazil na tu technologii... MysliS, Ze i tieba to FeSeni teda miiZe byt v
tom, Ze se vyvinou prosté takovy technologie, ktery toto vlastné nebudou podporovat
tenhle systém a nebudou to tolerovat, ale prosté, Ze nebudou masové, Ze se to prosté
nerozsiri tolik?*
., Zatim to vypada s tou masovou adopci bidné a ja si Fikam, Ze bud’ tomu miize pomoct to, zZe
se fakt stane néco, co ty lidi fakt nastve, Ze ty lidi prosté uz budou znechuceni z toho, co se
déeje. Ale nevim, jestli k tomu dojde, protoze i treba ten Facebook si posledni dobou dava
docela pozor. Od té doby, co mél ty kauzy, tak mé prijde, Ze je i ten inzertni systéem trosku
upravil, Ze uz to cileni neni tak treba granuldrni, Ze uz se neda cilit na tolik detailnich véci a
Ze to je spis jako obecnéjsi. Takze bud’ by se musel stat néjakej priiser, ze oni by to fakt jako
podelali a lidi by si Fekli, ty jo, tak ja uz ten Facebook fakt dal nebudu pouzivat. Pak by zacali
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treba premyslet jinak, ale to jsou jako myslim, Ze to je zase jako nestane a nebo se to tieba
zmeéni az s prichodem novych generaci. Proste tieba za 20 nebo 30 let ty lidi zacnou
premyslet uz jinak budou tieba premyslet mnohem vic ekologicteji a budou premyslet
mnohem vic nad soukromim treba. Treba se trosku zméni, jak jsi Fekla ten dohledovy
kapitalismus. Jo, treba i tohle se casem zmeéni, zZe uz to lidi prosté zacne stvat a trosku se
dojde k néjakému trosku jako prevratu v tom, zZe se zacne myslet vic socidalné a tak. A ty lidi
tohle jako zacnou pouzivat tady ty alternativni aplikace a tak dale. Myslim si, zZe je v kratkem

¢

blizké dobe se to jako jen tak nezméni.

»A kdyZ jsme takhle narazili na néjakou odpovédnost vici uzivatelim? Odkud si
myslis, Ze by ta odpovédnost méla vychazet? Tieba primo od téch technologickych
spole¢nosti nebo tieba od té vlady, ktera se to ted’ snazi néjak regulovat, nebo jako kde
by mély vznikat ty snahy o vlastné posunuti té situace nékam jinam?“

., Tézko Fict, asi idedlné oboji no, i ty firmy i ty viddy. Ale to je tézky, prosté to ja tady nejsem
schopnej vymyslet. Ono se to zase Fika, Ze kdyz viady zasahuji prilis do néceho, tak to taky
neni dobry, protoze pak narusuje zase svobodu a omezuje toto podnikani jako takovy. Potom i
treba jenom pro ty podnikatele nastudovat si viibec ty pravidla, co se miize a nemiize, je
potom tieba strasné komplexni a maji vetsi naklady na pravniky. To zatiZeni od statu proste,
kdyz je velky, tak taky neni dobry, protoze ja si fakt jako myslim, Ze by bylo nejlepsi, kdyby
fakt se edukovali ty lidi, nez aby se davali néjaky zakony. Ta edukace by se dlouhodobym
horizontu mohla promitnout i do toho, Ze ty firmy by prosté zacaly premyslet jinak. Ty lidi by
pouzivali tady ty alternativni nastroje a diky tomu by vznikaly tady ty alternativni ndstroje a

tak. Ale to je prosté fakt jako dlouhodoba cesta to muze byt treba jako 20 nebo 30 let.

»Jasné. Dobre a mysli§, Ze néjakou roli tady v tom miiZou hrat tieba pravé marketéri
nebo agentury? Snazit se tieba ty lidi néjak edukovat, nebo by tim $li sami proti sob&é?*
,,Ja si myslim, zZe je dobry, kdyz ta agentura da tomu klientovi tu radu a toho, jak to udélat
spravné. Prosté z hlediska téch best practices. Aby to méli oSetieny. Ale myslim si, Ze to je
maximum, no, nemd smysl néjak treba uplné jit do extrémii. Dolo by se udélat treba, Ze
bychom prosté jako agentura rekli, Ze s takovyma klientama nebudeme spolupracovat a
udelali bysme si néjakej takovej viastni Stitek nebo certifikat se agentury, ktera prosté
stoprocentnée dodrzuje vSechny tyhle véci a s klientama, kteri to odmitaji, tak nespolupracuje,

ale. To uz by bylo... Prisli bysme o cast byznysu, a to proste taky neni fajn. No, takze tak.
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»TakZe spiS nez néjak edukovat ty uzivatele, tak spi§ usmérnovat klienty?*

,,Jo. Jako co ti muzu rict, tak si myslim, Ze tFeba v nasem obvodu téch analytikii, tak vétsina
lidi ma tady ten dobry mindset (zpusob premysleni, pozn. autorky), Ze se snazi respektovat ty
pravidla a tem klientiim doporucovat to mereni tak, aby to respektovalo ty nase uzivatele a
zdkazniky. I takovi ti nejvetsi guru, co jsou v komunité ze zahranici, tak ti to berou hodné
prisné a iekl bych, Ze treba u nas v Ceské republice to az tak prisny neni, ale tieba v zapadni
Evropé, v Nemecku a tak, tak tam to resi mnohem vic. Jesteé tady co ja znam lidi z komunity,
tak vsichni, vsichni se snazi tady tohle respektovat, coz mi prijde super. Samoziejmé se
najdou, pak bud'’ ti klienti a nebo se najdou i néjaci slidilové, kteri se snazi tak néjakym
zpiisobem anarchisticky tady ty pravidla obchdzet. Ale ale takovych lidi moc neznam. Jako
osobné se neznam s zadnym. Vim, zZe par par lidi takovej existuje, ze nékde jsem prosté nékde

¢

takhle nekoho videl néco delat. Ale myslim si, zZe to je jako minorita, takze to je fajn. "

» 10 urcité je fajn, no jeSté mé napada, jak jsme tady narazili na cookie liSty a na jejich
funkénost, Ze nékteré webovKky si je vypinaji a prosté obchazeji tim néjak ty zakony. Je
tam néjaka kontrola toho, kdo to ma hlidat? Jestli viibec tam néjaky hlidani toho, Ze ty
webovky toto dodrZujou probiha?

Ja si nejsem védom, Ze o néjakém piipadu uz v Ceské republice, tieba Ze by nékdo nékomu
dostal pokutu. Ale ja si myslim, Ze tam hrajou roli dvé véci. Jednak je tady ten néjaky ten
Urad ochrany osobnich vidajii nebo néco takovyho a ten jako deklaroval tadytu novelu, aby
se to zaclo dit vitbec. Ale jestli to oni kontrolujou aktivné, tak to si nejsem uplné jistej, protoze
co jsem se tenkrat doslechl, tak oni maji strasné malo lidi na to, aby to viibec jako dokazali
kontrolovat, protoze je v ceské republice je snad desitky tisic e-shopu a spousta dalSich jako
druhit stranek, takze si myslim, Ze na tu kapacitu nemaji. Druha véc, ktera tam hraje roli,
Jjsou potom ty konkurenti, a to ja vidycky rikam klientiim, zZe je hlavni. Ten urad asi zrovna na
vas neudeld kontrolu, ze by se Sel podivat na vas web a zkontroloval vam to, ale vasi
konkurenti, kteri treba maji tu listu nasazenou spravné, tak se pak mizou mrknout na vas web
a zjistit, Ze vy to jako obchdazite. Protoze se to da videt v tom prohlizeci, kdyz se tam clovék
proklika do toho, co se posila na pozadi, tak to tam jde najit a tam jde videt, jestli tak cookie
lista funguje a dela to, co ma. A ten konkurent by pak jako mohl udélat to, ze by podal tu
stiznost tomu uradu a rekl hele, prosté, ja to tady delam poctivé a diky tomu prichazim treba
0 50 % dat a treba mi i klesla vykonnost téch kampani. Jo, ale tady miij konkurent to nedéla.
A ja kviili tomu, ja kviili tomu tieba ted’ka prichdzim o néjaké prileZitosti, protoZe on prosté
mad vic dat, dokaze lip cilit kampané a bude se mu diky tomu darit lip nez mé. Takze z tady z
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tohohle pohledu si myslim, Ze by néco takovyho mohlo probéhnout, ale Fikam, jesté jsem se s

tim nesetkal, Ze by nékdo nékoho takhle udal. *
»J0, takZe obejit ty zakony je v podstaté dost jednoduchy a miiZe to byt i bez néjakych

dopadi.“

., Ano, presné.
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Piiloha &. 2 — Prepis rozhovoru s Jifim Stefkem

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovany: Jifi Stefek (kurzivou) — Marketingovy stratég a media planner v agentufe

Peppermint digital, Specialista PPC (freelance)

,»Ja zaénu tim, jestli bys mohl teda prosim popsat svoji praci, co délas a jakou v roli v
tom hraji uzivatelsky data? KdyzZ se dostanes k praci s datama, tak jak ta prace
vypada?“

., OK, takze ja delam strategii a media planning pro agenturu Peppermint, viastné jsem séf
digitalniho tymu. A na volny noze délam PPC pro néjaky e-shopy nejcastéji, takze jako v
ramci ty normdlni prdce se s téma datama uprimné tolik nepracuju, protoze ty klienti to ani
moc neuméj pouzivat. Takze to je furt takovy pole nepolibeny vesmés, tam jsme s tim tolik

vvvvvv

aby ty véci mély néjaky vykon a fungovaly. Takze tam bychom se bez toho uplné neobesli.

»Jasné, takze tfeba v tom PPC hlavné to vyuZijes pro néjakou analyzu kampani,
nastavovani cileni a v§echny tyhle véci...*
,,Jo tohle vsechno. Tak jako ty redlné potiebujes ty data, aby ten eshop zacal vydélavat,

¢

protoze kdybys je neméla, tak nikdy ten vykon nebude takovej, takze... "

,,Cim vic tim lip.«

,»No samoziejmé. Mam rad cislicka a uprimné, kdyz delas brandové kampané, tak tech
Cislicek moc nemds, protoze prosté cilis obécné, 18 az 65, Ceskad republika. Tam je ti to svym
zpiisobem jedno. Ale u téech vykonnostnich PPC je to mnohem duilezitéjsi, kdyz potiebujes
Jjako néjakou navratnost téch investic a tak. Ve chvili, kdy spoustis e-shop a Zadny data
nemds, tak ten vykon je fakt jako tragickej a redlné investujes penize do toho, aby si nasbiral

data a pak teprve mohl zacit vydelavat.

»TakZe v agenture délas hlavné brandové kampané, kde je potieba néjaky jako prosté
vEtsi strategicky pristup?«
,, Tam toho moc neni, protoze to neni jako Peppermint, neni vykonnostni agentura, takze spis

Jje to jako long-term obsah a néjaky imagovy kampane pro ty klienty. No, takze tam ty data
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nikdo moc neresi. Vzhledem k tomu, Ze abys to mohla resit, tak potrebujes néjakej relevantni

budget na ten vykon. A tam se to spis pravé jede jako plosné nejcastéji.

»Dobfe a teda ve svy praci asi spi§ v tom PPC, kde teda délas s néjakyma datama,
narazis tireba na néjaky eticky problémy nebo eticky otazky, kteryma se pripadné
zabyvas ve svy praci?“

., Ne, ne. Jako nula. Jakoze viibec to neresime, obcas... nebo takhle, resim to tak, aby to bylo
vSechno spravné podle tech reguli, ktery jsou, to znamenda jako cookies a podobné. Bez toho
se to neobejdes, ale hlavné ono redlné, kdyz to nemds nastaveny sprdavné, tak ti to ani
nefunguje. Tak ti to treba nesbird vsechny ty data a podobné. Takze jako kromé toho, co je

potieba jako nezbytna nutnost, tak se tim moc nezabyvame. Spis nam vadi, kdyz nékdo

neodklikne cookies, takze tak. “

»TakZe hlavné jako z hlediska néjaky legislativy, aby to prosté v§echno bylo OK?*

,,Jo tak to jako bez toho se to asi neobejde. Jo to si myslim Ze dneska uz nejde. Takhle, kdyz
se$ néjaka garazovka, tak je to asi realné jako jedno jo. Ale kdyz prosté fungujes v néjakym
vetsim méritku, ja délam treba jeden e-shop, kterej prosté pusobi v 6 zemich a oni si to jako
nemiizou uplné dovolit, Ze? Kdyby néco bylo blbé jo, nebo zZe by je nékdo narknul, protoze by

I3

z toho redlné mohl bejt néjakej priiser. Hm. *

», Vidi§ takhle tieba ze strany klientii néjaky, Ze ze strany klientii ob¢as byvaji takovy
tendence ty legislativni pravidla néjak obchazet. Narazil jsi na to tfeba?*

,,Ja ani nevim, jestli to jako obchazeni, ale spis neznalost. A ty lidi proste absolutné jako
neresej, a kdyz jim jako reknes, Ze je potreba nékam vlozit cookies listu, tak na tebe koukaj
Jjako na uplnyho magora, Ze to bude stat 5 hodin na developerovi jo. Takhle, z myho pohledu
veéci, co se tykaji nastaveni webu a tak, to je néco, co by prosté mél resit ten clovek, kterej ti
ten web vyviji. Ten clovek by ti mél odevzdat ten web ve finalni formé a ne pak, Ze ti odevzda
nejakej polotovar a ty mu pak jesté jako davas seznam, co je potieba dopsat a on to zase
naceni na néjakou hroznou raketu. Takze, jako moznad je to blbej pohled, to nevim, ale z myho
pohledu jako developeri by méli zajistit, aby ty véci zakladni na tom webu fungovaly prosté

¢

stoprocentné tak, jak maji. A ne jenom, Ze jako se koukas na hezkou stranku. *

»TakZe spravny méreni vidi§ spiS jako zodpovédnost developeri a datovych analytika?“
., Ale zdlezi, co maji spolu domluvenyho jo, ale tam jde o to, Ze on to ten klient zadava tomu
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developerovi a kdyz ten klient to nevi, tak ten developer to samoziejmé neudéla, ze jo? Takze
Jako vzdycky tam musi bejt nékdo, kdo jim jako Fekne, Ze je to potieba, ale ten clovek by tam
uz mél bejt u toho od zacatku. Protoze stejné pak do toho kodu musis hrabat, kdyz tam chces
nastavit cokoliv, co ti cokoliv meri. Takze jako ty dostanes polotovar a pak prosté jeste 14 dni

dodavas ty basic véci z naseho pohledu jako PPCckaru a je to hrozny. “

»Jasné. Jo jako konverzni kody a tyhle véci myslis?“

‘

,,Jo jo v§echno, co ti méri uzivatelsky chovani.

»DobFe a kdybychom se na to podivali ze strany téch uzivatel, ktery prosté musej
odklikavat ty cookie liSty... MysliS si, Ze maji jako uzivatelé dostate¢nou kontrolu nad
svymi daty a svym soukromym online?*

,,No, to je tézka otdzka. Jako vSeobecné stoprocentné ne. Vzdyt to je uplny nesmysl, co jako o
téch lidech se dozvime, jak se s téma datama pracuje. TakzZe... Ja si myslim, Ze jako jesté v
Cesku jo, tak tady to jako tolik lidi opravdu neresi, takze jim to je svym zpiisobem jedno. Ale
vSeobecné to jako asi miize bejt problém, protoze kdyz se podivas na vSechny nastroje, ktery
se na tom webu daji pouzivat, aniz by vlastné ten c¢lovek realne o nich védél, ze tam treba jsou
a tak tak jako je to docela strasidelny. Treba existujou nastroje, ktery ti jako umoziujou jako
nahravat pohyb uzivatele na webu, jako je HotJar a podobné... A ano, jako vsechny citlivy
udaje jsou tam jako zamazany a podobné, ale stejné je to docela strasidelny, kdyz se na to
podivas. Uz jsem nékolik téchhle analyz délal, Ze jsem prosté prochdazel treba tisicovky
zaznamui, jestli na tom webu funguje vSechno, jestli spravné vyskakujou chybovy hlasky a
podobné a jako stoprocentné 999 lidi z tech 1000 vitbec netusi, Ze tam néco takového je, Ze
nekdo ten jejich pohyb nahrava. ProtozZe to tam nikde napsany neni a v téch cookies jako
tohle vitbec mit nemusis, ze jo? Tam prosté kazdej prijde, odklikne, obcas jako nékdo si to
rozklikne a vypne si marketingové cookies a takovyhle veci... ale jako tam neni tlacitko pro
to, Ze nechci, abyste mi nahravali pohyb a nikdo jim to nerika, ze jo? Takze kdyz se bavime o
tech zakladnich vécech, jako je néjakej remarketing a tohle, tak jo, tak jako tam to asi
jo.Tolik mi to nevadi, ale pak kdyz jsou to néjaky tyhle jako pokrocily véci, tak uz i ja sam si

rikam, Ze to je trochu strasidelny. *

»Jako myslis takovy nastroje, ktery vlastné ani ti‘eba zkuSenej uzivatel nepozna, Ze na

tom webu jsou nasazeny?*
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,,Jo. Myslim, Ze pokud se nepodivas do zdrojového kodu stranky, tak nemas Sanci jako zjistit,

Ze tam néjakej takovej nastroj je. A kdo to udéla, ze jo? “

»Jasné. My uZ jsme na to troSku narazili, myslis si, Ze ty uZivatelé jsou dostatecné tfeba
informovany o tom, co se s téma jejich datama déje, na co se pouzivaj a pripadné, Ze se
viibec néjak jako sbiraji a tak?«

., Hele, podle mé to, zZe se sbiraj OK, to si myslim, Ze néjak jako chapou a tak néjak to jako
akceptovali. Ale to, jak se s nimi pracuje... vzdyt jim vSichni [Zou, tak jak by to jako méli
vedet. Kdyz jako se podivas na celej pripad treba TikToku a podobné, tak to je jeden velkej
vysmysl. VZdyt to jeden z ditvodii, proc znacky zacinaji ten TikTok banovat, ze jo? To je kvuli
praci s datama. Ale jako kdyz prosté jsou tam ty mlady, tak tém je to uplné jedno. Ty to viibec
Jjako neresej a nevim, jestli by zrovna u nich jako pomohla néjaka informovanost o tomhle
problému. VZdyt jsou obrovsky soudy v Americe a podobné, jo, a to si myslim, Ze jako neni
néco, co neni uplné videt, kdyz jako se o to aspon trosku zajimas, o tuhle problematiku. Takze
ta znalost tam je, ale oni to akceptuju je jim to jedno. Ale ted’ beru jako konkrétni priklad ten
TikTok jo, protoze Cina, a tak, do toho viibec nechci zabieddvat. Ale jako... prace s datama a
co se s nimi déje? Vzdyt to vsichni vS§em prodavaji, kazdej tomu, vika néjak jinak a schovava
za to néco jiného. Ale vem si, ze prihlasenim na Facebook, jenom tim, Ze si vytvoris ucet, jim
davas souhlas s téema datama vlastné délat uplné cokoliv a svym zpiisobem to jako davat vSem
tretim stranam, kterym to Facebook dava. Takze jako upisujes se dablu a néjak to akceptujes

‘

svym zpiisobem, no.

»J0 a ta hlavni otazka byla, jestli si myslis, Ze ty lidi, tfeba to védi, Ze se k tomuhle
upisuji, kdyz si ten ucet zakladaji. Jsou tam néjaky informace, ktery si miiZes precist?

¢

., Informace tam jsou, takze pravné to védi stoprocentné, ale redlné absolutné nula, nic.*

»MysliS, Ze ten problém je v tom, Ze se o to jako nezajimaji, Ze si to prosté neprectou, i
kdyz vlastné tu moznost maji?*

,,No a myslim si, Ze to je proto, Ze jim to je vlastné jako jedno docela, ale nevim, jestli to je
specifikum jako Cesky republiky a nasi jako natury, Ze prosté, Ze nam je hodné véci jedno ve
skutecnosti jo. Ale tak ono kdyby nam nebylo, tak se z toho zabijem tady v tyhle zemicce. Ale

I3

prosté je to takova jako, ja nechci rict ignorace, ale takova letargie viici tomu. *

»Jasné, Ze si mozna rikaji, Ze se néco hroznyho s téma datama déje, ale Ze jim to vlastné
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jedno.*

., Kdo by nam tady co udélal v Cesku, Ze?

»Jasné. Jo a ty uz jsi narazil tfeba na ten TikTok nebo na socidlni sité. Tam vime, Ze
data jsou uzivany nejenom k tomu, aby se néjak cilily reklamy, ale taky k tomu, aby se
cilil organicky obsah, aby se ti prosté néjak vytvarel feed. MysliS si, Ze lidi, kteFi tyhle
sité pouZivaji, Ze védi, na zakladé ¢eho se jim zobrazuje ten obsah, jakoZe tam jsou
néjaky algoritmy, ktery o nich zase sbiraji straSny mnoZstvi dat a na zékladé toho jim
prosté vytvareji feed.«

,, Tohle se asi dost lisi, ¢im jako pujdes do vyssi vékové kategorie demograficky krivky,
protoze ty mlady to stoprocentné védi, protoze tim Zijou a je to jako jejich kazdodenni chleba.
Cim ses starsi zase jako nejde to generalizovat, protoze jestli treba myslim, Ze kdybychom se
bavili se ctyricatnikem v Praze a se ctyricatnikem tamhle v horni dolni, tak je to néco uplné
Jjinyho, ale zas na druhou stranu, tam se dostavame k tomu, zZe tomu clovékovi je to svym
zpiisobem jedno, ja myslim. Pro néj je to vlastné dobre, protoze on prosté vidi obsah, ktery se

mu libi. A je s tim v pohode, ale ja nevim, mas TikTok? “

»Ja ho nemam, ale jako vim, jak funguje.*

., Tak ja jsem z toho taky uz smazal a uz jako x mésicu zpatky. Ale jako tvoje prvni zkuSenost
na TikToku ve chvili, kdy si ho nainstalujes a nemds tam zZadny data, je uplné tragicka,
protoZe tam je prosté uplné vSechno. Ale je krasa svym zpuisobem v tom, Ze prosté dokoukads 3
videa a najednou tam mas prosté podobnej druh obsahu a nic jinyho. Ale ve chvili, kdyby to

I3

tam nebylo, tak ta sit’ je uplné k nicemu. *

»Mhmm.“

., Takze jako lidi to vnimaji, jako ty mladsi uz to vitbec neresi vzhledem k tomu, Ze takhle Zije
kazdej. A jo, kazdej se snazi rozlousknout algoritmus. Jo, to je viastné svym zpiisobem jako i
soucdasti moji prace. Svym zpiisobem. Oni existujou néjaky zpusoby. Kazda sit' ma nékde
prosté sepsano, jak zhruba funguje ten algoritmus. Ale vzhledem k tomu, Ze to je jejich
trademark, tak ti to nikdo na rovinu nerekne. Jo, takze jsou jako néjaky tipy a triky, jak s tim

pracovat. A uprimneé, kdyby to tam nebylo, tak piilka tady lidi v marketingu nema praci. *

X ¢
»Jasné,
., Takze jako si nemyslim, Ze to neni uplné problém, ale a ani si nemyslim, Ze je Spatné, Ze to
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tam je, protoze, kdyz dame bokem to, Ze se s téema datama néjak pracuje a tak, ale na tu nasi
osobni zkuSenost je to strasné diilezity a od toho tam ti lidi chodéj, ze jo? Aby jako videli
obsah, ktery je bavi a kdyby se s tema datama s tim, co oni tam lajkujou a dokoukavat

nepracovalo, tak vsechny ty sité jsou hrozny.

» 10 urcité. Dobie a my jsme tady narazili na néjakou tu uzivatelskou jako
informovanost a to, Ze mozna tam je néjaky néjaky nezijem z ty strany uZivatel se o
téch vécech informovat. MysliS, Ze by se toto dalo néjak resit? Nebo vlastné, otizka je,
jestli si myslis, Ze by se to viibec mélo Fesit tifeba?*

,,No tak ta takhle, ja si myslim, Ze kdo to chce 7esit, tak to resi. Protoze v§echno to je
dostupny jako vsechno ti to svym zpiisobem rekne. Otazka je, nakolik ti to jako rekne vsechno,
protoze kdyz je v tech privacy policies napsano, Ze poskytujeme data nasim partnerim, co to
Jjako znamena? Jako prosté to je tak strasné prazdna fraze, Ze viastné jako, i kdyz se o to
zajimas, tak se dostanes k néjakejm informacim, ale jako redlnou pravdu se nikdy nedozvis.
Oni se s tim snazej bojovat jako minimalné Meta. Nevim, jak ty ostatni, jo, ale Ze uz kdyz si
Jjako rozkliknes, proc treba vidim tenhle obsah a podobné. To tam treba predtim viibec
nebylo. Tyhle véci tak ti to jako da aspon néjaky zakladni info a ted nové budou povinné
davat, aby bylo videt, kdo za ty reklamy plati a tak, tak jako snazej se zvysovat ten level té

transparence, ale... Jak viastné znéla ta otazka? *

»HJestli si myslis, za prvé teda, Ze by se to mélo néjak reSit. To, Ze lidi o tom nevédi a za
druhé, pokud ano, tak jak? Jaké vidis tieba feSeni informovanosti uZivateli. Ma to
tieba Fesit néjaka legislativa?«

., Legislativa nic nevyresi tim zpiisobem, jakoze kdyz nékde bude napsanej néjakej dlouhej
text, tak si ho stejne nikdo neprecte, at je tam jako napsany cokoliv, protoze jsme proste liny.
Svym zpiisobem, pro mé to je dost podobny jako treba néjaka financni gramotnost nebo néco
takovyho tady prosté... zacalo se velice pozdé a mélo se to zacit délat mnohem driv, vzdeélavat
o tom hlavné mlady lidi, jak nakladat s penézma a podobné. A svym zpiisobem jako data jsou
Jjedna z dalsich komodit, se kterejma ses schopnej jako néjak nakladat stejné jako penize.
Svym zpiisobem jo, takze jako vzdelavani je urcité dileZity o tom absolutné jako nepochybuji.
Ale ne formou jako néjakych legislativ a takovy véci jo, tak jako i my tady mame, Ze jo ten,
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jak oni se jmenujou? Ten urad, nevim... "

»Asi tFad pro ochranu osobnich udaja?«
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..Ne, ten NUKIB (Narodni ufad pro kybernetickou a informaéni bezpe¢nost, pozn. autorky).
Ted vydaval, to byly ty, ktery vydali to bezpecnostni prohlaseni o tom TikToku. takze jakoby
ty instituce tady na to jsou. Myslim si, ze je absolutné nejsou schopny lidsky komunikovat k
lidem, ktery se o to néjak zajimaji. Jako cesta pres to vzdeélavani tady urcité je, ale musi se to
proste podchytit brzo, kdyz si vezmes, kdy ty lidi zacinaji na tech sitich jako fungovat nebo
v§eobecné jako na internetu, tak to jsou proste véci, ktery by se mély jako resit v ramci treba
stiredni skoly nebo néco takovyho. Pak, kdyz uz ti je petadvacet, tak uz se jako tolik o to
nezajimas, a hlavneé uz mas 10 let jako historie dat nékde v éteru jo, takze viastné je to uz
Jjedno. Svym zpuisobem, ale jako. Urcité by se tady jako mélo zacit resit to, jak se s téma
datama pracuje. Co to vlastné znamend? Protoze se jako rekne GDPR, ale kolik lidi vi, co to
viastné redlné znamend? Jo jakoby tahle véc jo, ani jako ta zkratka, co znamena, jako co

reprezentuje a podobné? Lidi to neveédi.

»DobFe a ty jsi narazil na to, Ze vlastné data néjaka komodita? To mé privadi k
myslence dohledového kapitalismu. Nevim, jestli ti to néco Fika.*

., Z fleku ne.

»Jo je to teorie, ktera tvrdi, Ze dohledovy kapitalismus je takovy ekonomicky nastaveni,
ve kterym kapital, tvofi praveé ty uzivatelsky data a Ze technologické spolecnosti ty data
prodavaji pro ucely cileni reklamy a obsahu na ty uzivatele, ktery potom produkujou
dalsi data, ktery ty spole¢nosti miZou dil monetizovat. TakZe je to takovej prosté
zacarovanej kruh, nebo prosté ekonomickej systém v podstaté. A tieba autorka tyhle
teorie tvrdi, Ze to vede jako k néjakymu vytéZovani, manipulovani, aZ vykofist'ovani
uzivatel. Mas na tohle néjakej nazor?«

,,Jad jsem, nevim ani, kdy to bylo, podle mé to bylo treba rok, rok nebo dva zpatky, jsem uplné
Jjako nahodou objevil hrozné zajimavej startup, kterej uz si nepamatuju, jak se jmenuje, ale
bavila mé jeho myslenka, a to byla myslenka ta, Ze je to jako globalni véc a Ze ty se viastné do
toho prihlasis. Odevzdas svoje data jim. A dostanes za to néjaky feecko (poplatek, pozn.
autorky). A oni pak ty data vlastné vezmou a rozprodaji je tomu, kdo si vlastné o né rekne a
pak mas jako néjaky procenta z toho, kdo si to koupi a za kolik si to koupi a jde ti z toho néco.
Takze viastné jako délas to cos delala doposud. Ale jeste z toho mas jako néjakej poplatek, a
to byla vlastné myslenka, kterd mé jako hrozné zaujala, protoze mé to viastné bavilo. Ze

vilastné takhle jako vsichni maji tvoje data, ale ty z toho mas uplny uplny kulovy.
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,,Jo, no piesné na to jsem naraZela. Ze to je vlastné to, co by se dalo oznaéit za prosté
vytéZovani nebo vykorist’ovani uzivatel no.*

., Nevim, jestli bych sel tak daleko jako vykoristovani, ale jako chapu tu myslenku a jako
uprimné, mé by jako nevadilo prodat svoje data. Protoze jako ted’ to délam, ale za nula a to
mé trosku jako trapi. Ale protoze myslim si, Ze vlastné vSeobecné jako online, at uz jsou to
socialni site nebo cokoliv, tak jako bez téch dat by ten nas zazitek byl na houby, jako na tech
ostatnich vécech. Jo, takze myslim si, Ze nenastane situace, kdy jako se ty data vyuzivat
nebudou, tak kdyz vsichni vime, jak to je, tak pojdme aspon jako tém lidem z toho néco dat.
At si to koupi, kdo chce mné to je uplné jedno jo, jako kdyz mi pak budou skakat prosté

drobdky na uctu, tak je to takovy prijemny kapesny svym zpusobem.

»T0 je jako super mySlenka. Jesté mé napada, Ze vlastné, nékdo z experti ted’ uZ nevim
jméno, ale bylo to v tom dokumentu The Social Dilemma, tak navrhoval, Ze data jsou
prosté komodita, tak je pojd’me jako zdanit. Ze, Ze by se prosté danily jako
technologicky spolecnosti za to, kolik dat pobiraji a jak s nima prosté néjak nakladaji.
,, Vitbec mi to nevadi, klidne bych se pod to nékde podepsal, protoze vezmi si, zZe jako to jsou
prosté jako miliony a miliardy dat, ktery jako ty giganti maji, Ze jo a vezmi si jenom v Cesku,
v ty nasi maly zemicce, kolik jako Alza a tyhle firmy prosté maji dat, to je uplny nesmysl jako.

Tam jsou prosté stotisicovy navstévnosti denné, a jako ti jsou vysmaty, ze jo? “

»Je to do jisty miry, Ze jo nekontrolovany trh zatim. Kromé teda néjaky ty drobny
legislativy, ktera zatim vznikla, no.*
,,No a to je 2 véc. Samoziejmé Ze ta legislativa je jako ve vSech novejch vécech x let pozadu,

zejo? "

o o wr

socialnich sitich, ale jako vidime i néjaky dost negativni dopady ty personalizace, Ze to
prosté néjakym zpiisobem tieba miiZe vést k néjakym informac¢nim bublinidm a azZ do
néjakyho prosté tieba nazorového extrémismu, kdyZ prosté pobiras téch informaci
vlastné moc. MysliS si, Ze tieba ta personalizace na zakladé dat miiZe vést k néjakym
manipulaci chovani uzivatel.“

,,Na 1000 % ano a je to je to jeden z duvodii, proc se tolik resi ten TikTok, Ze jo? Jd jsem asi
pred mésicem byl na néjaké predndsce pravé od jednoho clovéka, kterej délal v tom NUKIBu

a uz tam nedeéla a skoncila mu NDA. A bylo to hrozné zajimavy. Oni prave resi docela dost
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Jjako TikTok posledni treba 3 nebo 4 roky nebo tak. A vypravéel nam i o nejakejch pripadech,
kdy to bylo vyuzity k manipulovani s verejnym minéni. A to je ten hlavni problém toho a my
mame takovej pohled, zZe jako... VSichni vime, Ze data tecou na zdpad, ale jako nejakym
zpiisobem z nejakyho ditvodu verime Americe, at uz jako je to spravné nebo ne, to je ted’
Jedno. Ale ve chvili, kdy to jako tece do Ciny, tak je to problém. Hmm a véiim, ze vlastné jako
v Ciné se povedlo diky TikToku to, co zdpad nikdy nezvldadl udélat, protoze Cina prosté
monitorovala uplné vsechny lidi na zapade, ktery maji TikTok, ze jo? Takze od nich vi strasné
moc véci, kdezto jako my o Ciné vime furt kulovy tady v tom. Takze jako TikTok je v tomhle
absolutné genidlni, néjakej jako ani ne marketingovej, ale politickej ndstroj, ve skutecnosti
Jjako nejefektivneéjsi, co tady mame? TakzZe ano, stoprocentné se tim da ovliviiovat uzivatele.
Kdyz oni ti miizou servirovat svym zpuisobem jakej obsah chtéj. A ano, je to problém a otazka
Jje, nakolik by to byl problém, kdyby to bylo naopak, to by nam asi pravdépodobné nevadilo.
Nevim, to je jako to je jedno, politiku do toho tahat nechci, ale ano, jakoze byly prosté casy,

kdy se tohle délo a nebylo jich uplné malo. “

»DobFe, ja ted’ka tro$ku preskocim asi k vic takovy osobni otdzce. Jak vnimas tieba
odpovédnost vici uzivatelim ve vztahu ke svy praci? Vnimas ty, Ze sis tieba néjak
odpovédnej za uzZivatele, na ktery cili§, nebo viibec mas pocit, Ze se té to néjak tyka?«
., Hele, ja zasadné nedélam politiku. Zasadné nedélam cigara a tyhle véci, to by mi redlné
vadilo a prosté bych to nedélal na druhou stranu je problém s tim, ze jsme v Cesku, takze
alkohol je uplne v pohode. Ale to je prosté nevim, no proste to tak je. Takze, ja tu odpoved’
vnimam tak, Ze nedélam ty véci, ktery jsou mi jako proti srsti, ale jak jde jako o néjakej

normdalni produkt, tak jakoby uprimné, je mi to uplné jedno. “

»A kdyZ bychom se podivali na tu ochranu uzivatel, kdo si mysli§, Ze by za ni mél byt
tifeba zodpovédny? Prosté za néjaky systémy, ktery se nastavujou na ochranu uZzivatel.
Méli by to délat tieba technologicky spolecnosti, ktery vlastné tohleto vSechno
provozujou, nebo by to méla byt vlada, nebo kde tu zodpovédnost vidi§?*

,,No, takhle... Zalezi, jak se na to podivame, ale co my jsme ted’ nedavno resili, tak jsou to
Jjako hlavné ty spolecnosti, ktery na ty siti inzeruji a néjaky data sbiraji. Ehmm, protoZe oni,
Jjako kdyz jsou to néjaky vetsi korporaty, a tak jako tam je to uprimné receno, jako docela
vyresSeny ve chvili, kdy to jako neni spolecnost, kterd ma sidlo v Cesku. Nevim, my tieba
delame Mondelez, coz je proste svym zpiisobem skoro celosvétova jako korporace a tam jako

ty data berou stoprocentné vazné a dostat se k nécemu je fakt jako tezky, coz je spravne.
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Nemeélo by to byt tak, ze ti random nékdo posle prosté v Excelu data o 100 000 radcich o
vSech lidech a podobné, jo, takze. Tam to jako vnimam dobre. Z myho pohledu teda
odpovédnost pada na ty dané firmy. Ktery musej bejt néjakym zpiisobem jako legislativne

oSetreny, aby to resili.

»TakZe kdyZ se podivame na nastaveni toho, jak fungujou digitalni marketéri, tak by to
méli byt jejich klienti, ktefi méli byt zodpovédny za ty uZivatele?*

., No, zdlezi, kam ty data tecou, to je jakoby taky otazka, jo. Oni to ty znacky casto obchdzeji
tak, Ze podepisou néjakou smlouvu o ochrané dat s agenturami a v tu chvili pada vlastné ta
odpovédnost na tu agenturu jako takovou. Hm, coz jako je bézna praxe a jako neni to nic
neobvyklyho, to znamena, ze v tu chvili je za to samoziejmé zodpovédna ta agentura, ale jako
uprimné my vime tuzku o redlny ochrané dat v agenture. Ted, jako to je prosté obor sam o
sobé a my to tak, jako pak délame, aby to bylo v pohode legislativné, ale jestli je to
stoprocentné spravné, to jako nikdo nevi. Ale z myho pohledu by to rozhodné méli bejt klienti
a ti klienti by se méli Fidit néjakou legislativou, kterd jim rika, co maji délat. Bohuzel, ne

vzdycky to délaj.

»Jasné. Dobre a tfeba ze svych zkuSenosti... MaS né€jakou zkuSenost s tim, co tieba
délaji agentury pro ochranu téch uzivatel? Ted’ nemyslim jenom pro ochranu piimo
dat, ale o ochranu datového soukromy uzivatel.*

., V par agenturach jsem byl a jestli se nic moc jako nezmeénilo, tak pro to nic moc nedélaji.
Protoze tam je to podle mé spis brany jako nejaka ,odskrtneme si fajfku, Ze mame tady
nejakou security data clearance a jsme legislativné v poradku ‘. A jestli to tak je, nebo ne, to
uz redlné potom nikdo neresi. Takze jako néjaky data jako... tam se resej ty véci typu, Ze je
treba pristup na nejaky servery je jenom z firemnich pocitacii na firemni wifi a podobné, ale
to vSechno stejné jde jako obejit VPN, takze v realu je to, aby se vlk nazral a koza ziistala

«

cela.’

»J0. A mysliS si, Ze by méli tieba digitalni marketéri délat néco vic ve vztahu k ochrané
uZzivatelskyho soukromi? Vzhledem k tomu, Ze jsou to jakoby vlastné oni, digitalni
marketéri, ktery prosté s ttma datama denné pracujou.“

., Hele, asi jako zalezZi jaky data, protoze kdybychom si vzali case ja jako PPC, tak ja, kterej
pracuje treba na Mete, tak ja ty data vidim, miizu je vyuzivat, ale jako realné se k nim nikdy
nedostanu. Protoze ja prosté vidim, ze my 100 lidi nakoupilo, 1000 lidi mi pridalo zbozi do
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kostku a 10 000 lidi bylo na webu. Ale jako, co to realné bylo za lidi? Absolutné netusim a
nejsem schopnej naparovat ty véci jedna ku jedna na sebe. To ti viastné ta sit’ neumoznuje. Ty
se nedostanes nikdy k tém konkrétnim lidem, takze ja se spis povazuju jako za
zprostiedkovatele. Néjaky meziclanek mezi clovekem a Facebookem a v tu chvili viastné, je to

spis vec Facebooku nez moje.

»TakZe spi§ ochrannou uzivatel by méli FeSit ty technologicky spole¢nosti?*
,,Jo. Ale jako pak samozrejme jsou véci, kdy ti klient prosté posle do Excelu sheet, kde je 10
000 lidi, ktery nakoupili a vytvorili si ucet a podobné, a to uz samoziejmé je trosku, nechci

Fikat na hrané, ale spis za hranou.

»J 0.

,,Ale to jsou jako vyjimky opét ve chvili, kdy by to jako byla néjaka veétsi spolecnost, tak se to
nikdy nestane. Kdyz to tady nékdo proste si udeéla e-shop z gardze, tak ani nevi, Ze by to mél
resit. To je asi ten moment, kdy ja bych mu mél Fict ,kamo, jako neni to v pohode, “ ale v tu

«

chvili uz to mam v mailu, ze jo? Takze...*

»Jasné. Jo dobre. Tak jo ja myslim, Ze jsme probrali vS§echno, co tady mam.*
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Priloha €. 3 — prepis rozhovoru s Martinem Trojanem

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovany: Martin Trojan (kurzivou) — Vedouci tymu PPC specialistli v agentufe digitalniho

marketingu, PPC specialista na volné noze

»MuZe§ prosim popsat néjak svoji praci? Jakou teda v agenture délas a jakou roli v ty
praci hrajou uzivatelsky data?“

,,No tak ja jsem PPC team leader, to znamend, Ze se staram primdrné o tym 5-6 lidi

v agenture. A PPC jako takovy jsou prosté obor, kde se plati vlastné v reklamé za proklik. A
role uzivatelskych dat je jako enormni, viastné se to bez toho neda délat. Ten obor je

zaloZenej na uzivatelskych datech.

»Jasné. Dobre a narazis pri ty svy praci na néjaky tieba eticky otazky, etické problémy,
pripadné jaky to jsou?*

., Tak mimo takovejch téch klasickych, ze musis cas od casu spravovat klienta, kterej prodava
zbrané a tak dal. Tak z hlediska uzivatelskych dat urcité jako jo. Myslim si, Ze uplné takovy ty
zakladni jsou to, Ze klient nema cookie listu a ty to vis, ale klient to nechce. To je jedna z véci,
Ze jo? Samozrrejmé, druha véc jsou customer match listy v systémech. To znamenda, Ze ty mas
moznost jak do Facebooku, tak do Googlu nahrat emailové seznamy a cilit tak na konkrétni
lidi. A to je jako za mé asi v pohodé, ale setkal jsem se s mnoha pripady, kdy prosté klient ti
posle ty nezahashovany'® emaily, at to tam jako nahrajes. A je mu to viastné uiplné jako
jedno, a dokonce jsem se setkal s takovym pripadem, kdy to byli takovi klienti, ktery mi téch

«

emaili poslali treba stovky tisice jako jo. A prosté, at to tam jako nahraju. *

»Jasné a spravnej postup by teda mél bejt, Ze to néjakym zpiisobem jako anonymizuji,
aby tys nevédél, o jaky lidi jde?*

., Ano, oni by to méli zahashovat uz na jejich strané a idedlné nejlepsi samoziejmé je to, aby
to do toho systému nehrali sami. Nebo prosté to nejakym zpusobem zachovat na jejich strané
a pak poslat ten zaheslovany soubor. Ono to taky neni tak slozity a ja bych prosté pak to tam

I3

akorat nahral, ale nedostal bych se vlastné k téem datum, no. *

19 Hashovaci funkce pfifazuje jméntim &isla, pomaha tak napiiklad anonymizovat obsah mailingovych
seznamtl, aby adresy nevid€l nepovolany ¢lovék (pozn. autorky)
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»A ma tohle z tvoji strany néjaky FeSeni, nebo jak tohleto vlastné pak ovlivni tvoji praci,
tieba jestli néjak, nebo jestli to prosté udélas a neresis to?“

., Resim samoziejmé, ale jako dopiedu. Tady to zrovna, to je takova velmi jako specifickd véc
a klientum to rikame, i ja jim to Fikam, kdyz mam klienty, tak prosté vétsinou, kdyz to posiou,
tak jim ted’ uz rikam ,hele, zkuste to znova udeélat, ‘ prosté uz je tlacim do toho, aby to nahrali
do toho systéemu spis sami jo, coz mi prijde jako lepsi a ja do toho viastné nemusim bejt
soucasti toho. V tu chvili je to extrémné sloZitej problém, protozZe uz je tam néjakej trade off*’,
Ze jo? A to je vidycky takovej problém. No takzZe prosté, kdyz prichazis o velky mnozZstvi

vykonu, tak holt. Prosté je to tak. No a jako toho klienta jako nutit nemiizes no. *

» Ty uZ jsi tady narazil vlastné na cookie liStu a na néjakou tu legislativu, jakou mas
tfeba zkuSenosti s touhle legislativou na ochranu uzivatelskych dat, at’ uz je to tieba
GDPR, nebo ten zikon o téch vyuzZivani cookies, prijde ti tfeba tahleta legislativa
dostatecna?«

,»No ja to beru tak, zZe je docasnd, jelikoz prosté ty cookies se budou viceméné jako rusit, ze jo
do budoucna. Dostatecna asi neni, nebo takhle, ona mozna dostatecnd je, ale v Cesku podle
mé neni absolutné Zadna jako nejenom snaha, ale ani jako dovednosti na to, aby to nékdo
Jjako mohl vymahat jo. Oni Casto ti analytici si v tom jako tak strasné dloubou a jako sami
nevi, kde je problém. A pokud to udeélas jako cookie listu, ktera jako falesna, Ze jo? Tak
prosté nema téemer nikdo zvenci moznost poznat bez néjakého hlubsiho zkoumani, jestli to
Jjako funguje, nebo nefunguje. To Vis, Ze to jde, ale kdyz to vidis, jak stat jako vymdha jiny
zakony v Cesku a jiny pravidla, tak si myslim, Ze tohle je urcité jako posledni na tom listu a Ze
si nebudou drzet interni tym 10 analytiku, ktery kazdy berou 100 000 prosté na mésic, aby

kontrolovaly méreni ne webech. *

»Dobie a myslis si, Ze v tom nastaveni, jaky je ted’ka, at’ uz teda jde o ty cookie liSty,
nebo veskery zpusoby, jak se sbiraji data, myslis si, Ze uzZivatelé maji kontrolu nad
svymi daty a soukromim?“

., Hele, ja si jako paradoxne myslim, Ze celkem jo, zvlast na téech iPhonech, kde to byl dobry

krok, ze tam dali pravé to tlacitko, nebo to, Ze to je viastné defaultné nastaveny. Zaroven,

20 Trade-off je feSeni situace, kdy je nutné si vybrat jednu ze dvou moznosti, pficemz kazda volba ma
pozitivni i negativni dtsledky (pozn. autorky)
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myslim si, Ze tomu vétsina lidi absolutné nerozumi, jako k cemu se ty data pouZivaji. Jo, takze
to je jako jedna vec. Druha véc, no dobre, asi nemaj z velky casti. To, jak treba fungujou
nektery ndstroje, treba celej Google je vilastné postavenej na tom na ty vymene toho, zZe on ti
prosté poskytne celej ten ekosystéem zadarmo, zZe jo? Ale prosté ty mu ty data davas nazpét a
mé to prijde asi v pohode, jen to ty lidi prosté musi védet, no Ze nic neni zadarmo. Stejné je to

v pripadé toho Facebooku, zZe oni ti ty sluzby prosté poskytujou za néco. “

»J0, takZe jsme narazili na néjakou informovanost uzivatel. Mysli$ si, Ze tady to ma
néjaky reSeni, nebo Ze by se to mélo resit? Vlastné to, Ze uzivatelé vlastné nevédi
povétSinou, co se s téma datama déje.“

,,No to vis, Ze by se to mélo resit. Ma to i spoustu konsekvenci pak, Ze vilastné ten precedent,
ktery nastavuje Google, pak je problematicky tieba v pripadé ty Ciny, Ze jo. Kdyz ten Google,
Google je prosté kapitalista, kdy? to Cina je prosté komunisticky kapitalista, takze Google z
toho chce jenom vydélat. Cina té chee podélat a vydélat. Takze tam je to pak problém. No a je
to praveé diky tady tomu vSemu, Ze jo? Oni pak jsou schopny ty data tak strasné lehce ziskavat

od téch uzivatelu prave kvili tomu, Ze je to tak jednoduchy kdekoli jinde na sveéte, ty

uzivatelsky data ziskat. Protoze ty lidi nejsou edukovany. *

»Jasné, no dobre. A jaky bys teda vidél FeSeni v tomhle, jako co s tim, Ze ty uZivatelé to
nevédi?«

.No, jd si absolutné nemyslim, kdyz se podivam na Cesko na ceskou politickou situaci, Ze je
mozny edukovat lidi o tom, co to jsou cookies proste. Kdyz ty lidi jako redlné si nedokdzou
Casto spocitat 2 + 2 a jsou ovlivnitelni cimkoli. Ale proto si myslim, Ze ten pristup toho Applu
tady v tom je asi spravnej. Ze ty bys ty data defaultné méla mit, nebo ten sbér téch dat, by
defaultné mel byt vypnutej. A pak kdyz chces ty reklamy si zobrazovat, tak bys to méla
zapnout. No, coz je ale jako konec naseho oboru, pravdépodobné, do jisty miry. Na druhou
stranu jsou data a data, Ze? Jo, aktudlné my strasné resime first party data®!, coz je jako
vlastné takova jako obklicka ale viastné to dava smysl, zZe ty firmy jako maji zodpovédnost za
ty data, protoze je skladujou na viastnich serverech. Jo, takze vlastné je nikam nesdili. A to,
co se pak s nima déje, Ze pak je hashujes teda zase zpatky, jakoby a jsou pak nepriraditelné k

tomu privodnimu cili, ale pravé je davas do néjakejch jako skupin, kde pak ty informace jsou

2! First party data jsou data prvnich stran, to znamen4 data, ktera spole¢nost ziska pfimo od uZzivatel a
vlastni je. Tedy neziskala je od zadné tfeti strany, tfeba Facebooku nebo Google (pozn. autorky)
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stejnée diilezite. TakzZe, co se bude dit? Myslim si, Ze jak cookies se zrusi, tak vSechny systémy
podle mych informaci pracujou na néjakym jako modelu, kterej do jisty miry napocitava ty
veci a domodeluje ty data. A ten obor se se jako posune timhle smérem, zZe se budou ziskavat
data porad, akordt budou o hodné min presnéjsi a budou se muset na zaklade statistickych

modelu prosté mnohem vic dopocitavat. “

»TakZe vlastné to feSeni bys spiS§ neZ v néjakym edukovani téch uzivatel vidél ve
zlepseni ty technologie?*

,,Podle mé cookies z definice, dokud je budeme pouzivat, tak jako tady k tomu, tak asi prosté
nejsou uplné vhodny. No, jakoZe fakt jo, to bude vzdycky tézky. Samozrejmé jako jo, kdyz by
sis treba koupila telefon, tak by ti to tam mélo vyskocit. Jo, ale jako jinou formu asi nez vsech
téch 60 jinejch pop up oken, ktery ti tam vyskoci. Jako miizeme se tady bavit o nécem, co by
se mélo stat, jasne, ale tak proste, kdyz se podivas, kde ty telefony vSechny vyradbi, nebo tak

prosté ty firmy to jako nechtéj, ze jo?

»Jasné. Dobre, kdyZ bysme troS§ku odbocili ted’ a podivali se na socidlni sité. Vlastné ne
jenom socialni sité, ale i platformy jako Google a takhle, myslis si, Ze uzivatelé tfeba
védi, na zakladé ceho se jim tam zobrazuje obsah, at’ uz teda prosté reklamy, tak obsah
neplaceny? Ze se jim ten feed sklada na zikladé toho, kolik dat a jaka data o nich tyhle
platformy maji. Opét myslis, Ze uZzivatelé o tomhle védi?*

., Myslim, Ze v pripade socialnich siti paradoxné o tom védi vic nez jako v pripadé tireba toho
Googlu nebo Seznamu. Jo, tam casto fakt ty lidi nejsou viitbec schopni to rozlisit. Ja jsem
ted’ka mél prednasku na CZU a ty décka vitbec netusili, co se jim jako zobrazuje ve
vyhledavani a co je vilastné reklama casto, coz mé prekvapilo. Na tom Facebooku je to takovy
to klasicky, ze se rika ,Facebook té posloucha tady s kamaradkou prosté a pak se ti tam
zobrazuje, o cem jste se bavily, ‘ Ze ty lidi jako o tom vedi. Zvlast v pripadé té placené inzerce,
Ze uz kdyz ten Facebook jako veétri ten zajem, tak ti to tam jako nahodi. Jo, takze o tom si
myslim, ze prehled je. O tom algoritmu a o tom, co ti to tam vlastné hazi na zakladé toho,
abys tam dlouho zustala, to si myslim, Ze je uz rozsireny min samoziejmé, a hlavné ty lidi,

ktery by to meli vedet, to nevedej, zZe jo, to je tak vidycky. No, takze tak. *

»J0 a opét, ty jsi zminil i to, Ze tieba lidi nerozeznaji reklamu. Tady zas prosté narazime
na néjakou informovanost nebo prosté edukovanost. Ty jsi zmifioval, Ze mysliS, Ze

v tom, jakej je tady prosté nastavenej systém, tak nemame vlastné Sanci na to néjaky
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systematicky vzdélavani uzivatel nasadit?*

., Hele, jako slo by to urcite, slo by to urcite. Ja nerikam, Ze by se to nemélo délat. Ja si
myslim, Ze by se to delat melo jo. Jenom ja jsem takovej skeptickej od zacatku k tomu, protoze
prosté u nekterych veéci je to tézky. A s reklamou jako takovou je to tak. Za mé to ale apriori
asi neni uplné spatné, kdyz to jako oddélime od toho sbéru téch dat, Ze by se to jako vyresilo.
A bylo to vsechno relativné v pohodé. Ale kdyz to vezmu jako marketak... V televizi taky
koukdas na reklamu, Ze jo? Jo a viastné je to opét néjakej trade off? Jo sice asi vis, Ze to
reklama. Chapu, to jako jo. Ale ja jsem vzdycky jako aj kontextudlni reklamu bral o tom, Ze
pokud jako relevantni, tak ti to vlastné casto pomahad. Miizes to brat tak i z druhé strany, Ze?
Jako samoziejmé, pokud mas néjaky zIy umysly se nékam dostat, tak se tam jako dostanes, ale
kdyz potom je ta reklama udélana dobre, tak ti to vlastné pomaha. A to, Ze ty jsi takovda ta
ovce, a prosté se ti zobrazi trikrat tydné reklama na tenisky a ty si zakoupis trikrat tydné
tenisky, tak to zas jako stejné nikdo neudéld, jo. Chapu, Ze to miize ovlivnit i néjakym smeérem
negativné. Ale ja tieba jako naopak extrémné cenim treba Facebook, kdyz ti zobrazuje
reklamu, tak ho pravé cenim na zaklade toho, Ze prosté ta reklama je extrémné jako zajimava,
Ze mi to jako nahazuje produkty, ktery mé zajimaji. A neni to asi o tom, ze bych je néjak

‘

kupoval. Jen mé to zajima prosté, co je novyho.

»Tak tady naraZime na to, Ze néjaka urovei personalizace toho obsahu a tieba ty jsi
zminoval televizi, tak tam jde o to, Ze ta reklama se tam prosté vS§em ukazuje stejna, Ze
jo? TakZe miiZe byt nezajimava, zato ty socialni sité prosté maji ten obsah extrémné
personalizovany. MysliS si, Ze miiZe tahleta personalizace na zakladé uzivatelskych dat
vést k néjaky vétSi manipulaci chovani téch uzivatela?“

,,Jo, tak samoziejmé to je to, co jsem rikal pied tim viceméne. Jakoze miize to bejt i pozitivni
a miize to bejt urcite negativni, to jo. Ja nevim, jak bych to dal asi rozvedl tu otdzku, miize a

nemiize.

»Dobre a Fika ti néco pojem dohledovy kapitalismus?*

,,Ne.“

»Tak ja to troSku rozvedu. Je to teorie, ktera vlastné uvadi, Ze jsme v takovym
ekonomickym nastaveni ted’ka, ve kterym ten kapital tvorej ty uzivatelsky data pravé a
technologické spole¢nosti ty data prodavaji pro acely cileni reklamy a obsahu na ty
uZivatele a ty uZivatelé, tak tim padem produkujou je$té vétSi mnoZzstvi téch dat, ktery
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miiZou zase ty spole¢nosti monetizovat. Néktery experti, véetné tieba autorky tyhle
teorie tvrdi, Ze to miZe vést k néjakému jako vytéZzovani nebo az vykorist'ovani téch
uZivateli. Mas na tohle néjakej nazor?

., Tady jako nazor na to mam. Ta debata je strasné tezka vést bez toho, aniz by se nad tim
clovek jako zamyslel. Jo, protoze ja, kdyz to takhle reknes, tak ja s tim jako souhlasim, jo?
Akorat proste ono to je tak jako, vis co, Ze to takhle miizes jako vzdycky oramovat? Jako
Casto takovy véci, jako Ze si Feknes jo, prosteé hele viastne, co je to firma? Prosté firma je

vilastné to, ze se vyuziva lidskej kapital jako k tomu, aby se obohatili ty jako nahore, ze jo?

» Ly lidi za to dostavaji penize, Ze jo? Tady v tom pripadé za to uzivatel nedostane
vlastné nic. Kromé tfeba personalizace toho obsahu, Ze mu prosté ty sité ukazujou to, co
ho zajima.*

., No, ja treba s timhle jako nesouhlasim. Ja si tFeba myslim, Ze obecné Google jako systém je
nejlepsi systém, kterej mizes mit, Ze jako Gmail je nejlepsi mailovej systém, kterej miizes mit
proste, Google je jednicka na vyhledavani, a tak. A ty tyhle sluzby pouzivas, protoze chces,
jakoze to neni tak, Ze tam tu protihodnotu nemds. I kdyz podle mé jako neni dostatecna k
tomu, aby oni si ty data pouzivali tak, jak je pouzivaj, jo. Takze to je jedna véc a druha véc...
Problém bude podle mé to dominantni postaveni téch hracu. Podle mé jde spis o to. Jo, Ze oni
kdyby byli moznd mensi, tak s tema datama nedokadzou tak dobre nakladat a nedokdzou toho
tak dobre vyuzivat. Protoze, kdyz se podivas na Seznam, tak Seznam prosté neni zas tak data
driven. Oni teda samoziejmé taky by bez cookies byly uplné v prdeli. Ale je to typickej priklad
toho lokalniho hrdce, kdy oni takhle néjak fungujou. Funguje to, ale jako zaroven si myslim,

3

Ze v ramci toho, co o tobé sbiraj, je to tak jako tretina téch dat, co Google.

»Dobfe. A vnimas tieba ve svy praci né€jakou odpovédnost viici tém uZivatelim? Na
ktery ciliS tfeba, nebo jejichZ data vyuZzivas?“

»Ne.

»OK.“
,.JakoZe ja to chapu tu otdzku, ale jako byl bych blazen, kdybych rekl, ze ano. *

»Jo jasné, chapu. A kde si mysliS, Ze by tieba ta odpovédnost za ty uzivatele méla lezet?
Méla, mély by za né byt odpovédny tieba ty spole¢nosti technologicky, ktery ty jejich
data sbiraji, nebo by to méla byt vlada, nebo odkud by méla ta zodpovédnost za
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uzivatele vychazet?“
,,Podle mé z ekonomicky teorie to musi byt motivacné nastaveny néjakejma pravidlama tak,

aby to byla vidycky ta firma. Ja bych jenom na vlade nenechaval. *

»Jasné, dobie, a myslis si, Ze lidi z oboru digitalniho marketingu se obecné jako
zabyvaji tim tématem ochrany uzivatel? Alespon na néjaky urovni...“

., Hele, jakoZe myslim si, Ze jo, Ze ta Petra Dolejsovd® to hodné jako resi a Ze to iesi i lidi u
nas ve firmé. Problém je, Ze ta jejich jako motivace je hlavné to, Ze se néco se stane a tedka
stat rekne, Ze se to nema takhle déelat a miizete dostat obratovou pokutu. A vsichni to resi
hlavné jako z hlediska toho, Ze se boji, aby nedostali pokutu, spis nez, Ze by je zajimala ta

«

etika v ramci uzivatelii. To jako vitbec ne.

»Jasné, takze spiS z néjakych pragmatickych divodii. A myslis si, Ze tieba
profesionalové takhle z oboru digi marketingu délaji néco pro ochranu uzivatel, néco
tfeba navic? Co by délat nemuseli.*

,Jakoze, co to miize bejt? No teoreticky jako pro ochranu téch uzZivateli, na ktery fakt cili

reklamu jo?*

»Nebo klidné i obecné. Tak miiZe to byt néjaky vzdélavani, Ze jo? MuZou to byt néjaky
extra kroky v bezpe¢nosti a takovyhle véci...“

,,Jasné, no jako ja si myslim, z myho pohledu, abych se citil dobre, Ze prosté jako uplné tim
prvnim krokem by mélo byt to, Ze prodavas produkt, kterej prosté je sprvné prodavat no. Kdyz
pak prodavas nebankovni piijcky jo, nebo ja nevim co, tak pak je to samoziejmé pro tebe
mnohem hur obhajitelny, protoze vis, Ze soucasti je i to, Ze ta reklama miize bejt jako v
urcitych chvilich manipulativni v tom, Ze ty lidi jako nevi. Zaroven v téch reklamnich textech
nesmis lhat, no jako to se taky jako deje, jo reklama ma prakticky ty meze neomezeny, ale
pokud Fikas pravdu a viastné téem lidem nabidnes jako hypertextovy odkaz nebo obrazek,
kterej ukazuje realny produkt a vikda o ném redlnou pravdu, tak uz do jisty miry si myslim, Ze
to je taky ochrana. Jo, pak samozrejme pak samozrejmé vérim tomu, Ze jsou dalsi praktiky a

to je spis pro ochranu téch klientii. No, to asi bych do toho nezabrusoval, to vlastné ani jako

22 Petra DolejSovd je Ceskd pravnicka, ktera se zabyva tématem ochrany uZivatelskych dat a legislativou,
kterd souvisi s uzivatelskymi daty v digitadlnim marketingu a online prostoru (pozn. autorky)
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uplné nesouvisi. “

»J0, takZe za tebe jde hlavné o to vybirat dobry klienty, ktery prosté nabizeji dobrej
produkt a pak ty etické otazky nemusej byt tak hluboky, jako kdyZ bys prosté prodaval
zbrang?*

,,Jo, ja si hlavné myslim, Ze jako samoziejmé, kdybys vzala néjakou velkou agenturu, ktera by
se tady tim mohla zabyvat i tak, Ze by jako mohla mit semindre pro verejnost a vlastné by ji to
nic nestalo, Ze pro to ma jako prostory realnée a vejde se tam dost lidi a ma treba i ten dosah
online webindru, tak to uz je prosté o nécem jinym. Tak ano to si myslim, Ze pak je
Jjednoduchy ty lidi vzdeélavat v tomhle. Treba ty jednotlivce a freelanceri, s nima je to casto
slozity. Taky jako samoziejme miizou. To ja jako nerikam. *

»Dalo by se taky Fict, Ze ¢im vic by se ti uZivatelé edukovali, tak Ze by tim vlastné
marketéri Sli sami proti sobé. Jako Ze by potom mohli prichazet o ty data a tak.“

,,Jako jo. Jo, myslis jako v tom smyslu, ze prosté bys neméla prijimat v§ude podminky. Ono to
Jjako casto ani nejde, nebo jakoze oni o tobé ty data stejné budou sbirat do néjaky miry,

‘

takze... Urcité no, sli by proti sobé. Urcite, to si myslim, zZe je pravda.

»Jo, ale vlastné néjaka roven sebecenzury v tomhle oboru by mozna spis naopak
pomohla piidat na kredibilité. Vis co, Ze kdyby se vlastné ty agentury zabyvali
takovouhle edukaci, tak by mohly pusobit jako vérohodnéjsi potom pro ty uZivatele.“
,,Nebo to treba delam ja, kdyz uz o tom takhle vis, tak pro mé je uplne v pohode. Pak o
Jjakykoliv aplikaci vis, Ze nechces jit dat pristup do fotoaparatu, kdyz nepotiebuje, nebo
takovy véci. A pak at ma pristup kamkoliv. Mé je to pak jedno, kdyz o tom vim. Jo, ja prosté
nejsem prezident USA, abych zas musel skryvat kazdou informaci, jo a dneska je to viastné
vSude. Ty data sdilis vsude, jsou i e-shopy, kdyz prosté néco kupujes, tak po tobé chtej casto
telefonni Cislo a mail, i kdyz jako nepotrebujou uplné. Dobre, tady ty dve véci jsou asi
dulezité. Ale pokud si to posilas na Zasilkovnu, tak nemusis nutné mit jako fakturacni adresu

3

a takovy veci. *

»Jasné.*

I3

., Zijeme v dobé, kdy ty data prosté maji velkou diileZitost, no."
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Priloha €. 4 — Prepis rozhovoru s Tomasem Janouskem

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovany: Tomas Janousek (kurzivou) — Digital marketing specialista ve spole¢nosti

nadndrodniho telefonniho operatora (neptal si specifikovat)

»Ja bych té na zacatek poprosila, jestli miiZzeS néjak shrnout, co na svy pozici délas a
jestli se tfeba dostanes praci s uZivatelskyma datama a tieba i jakym zptisobem.*

,,OK. Ja bych mozna rekl, ze mam teda nékolik let zkuSenosti s agenturami. To znamenda, jak
z pohledu agentury a tedka nove i z pozice klienta. To znamend, Ze mdam ten pohled z obou
stran jak z klientské, tak z agenturni strany. Predtim v agenture to bylo jako account
manager. PPC specialista, potom reporting specialista a ted'ka jsem zodpovédny za vykon, co
madm prosté produkt a vSechno, co se tyce toho produktu, tak jde pies moje ruce. Co se tyce
online kampani, to znamena od webovych stranek pres externi kampané néjaké interni
kampaneé, tak viechno tohleto mam na starost, cely prosté produkt. Zaroven, kdyz jsou néjaky
akce, nebo ja bych dal néjaky priklad, treba Ze je néjaka kvartalni kampan, pak néjaka rocni

kampaii, nebo néco, tak ja musim pripravit podklady, briefovat agenturu a tak dale.

»TakZe kampané si nenastavujete vy, ale délate to agentura?“

I3

,,Jo jo, presnée.*

»J0, takZe ty to jako supervizujes ze strany klienta?*
,,Jako zadavam praci grafikiim, coz je dost podobny té predchozi praci, taky briefuju
agenturu, taky Séfuju jesté tym tireba analytikii nebo specialistii, ktery nam nastavujou véci na

¢

webu.

TakzZe sam se k tomu nastavovani nedostanes, ale prosté to hlidas. Takze

2 2

predpokladam, Ze nereSiS uzivatelsky data z prvni ruky, ale prosté resiS néjaky reporty
a takovy véci?“

., Resim i to, na které lidi a jak se bude cilit. *

»Dobre. Ted’ takova obecnéjsi otazka, narazis ve svy praci na néjaky eticky hranice,
eticky problémy?“
., Hmm. Rekl bych, Ze jo. Ale to je takova ta komunikace. Ja nevim, jestli vyloZené eticky
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problém, ale je to za mé az moc casta komunikace a no ale to nevim, jestli je mozna eticky
problém. U nas, kdyz viastné mam ja pocit, ze by byl nejaky eticky problém nebo néco
takovyho, tak to musim resit pres pravniky. Ti to davaj a reknou ti, hele, je to OK, neni to OK
a davaji prosté na to zeleny. Takze viastne, kdyz ja mam problém, tak musim jit za tema

pravnikama, protoze kdybych nesel, tak z toho mam ja problém. “

»A co se tyCe tfeba pravé prace s uzZivatelskyma datama, narazil jsi na néjaky problémy
tieba klidné i ty legalni?“

,,Asi ne. Enhnm, tam jakoze v konkrétné ted'ka v té praci, tak tam na data se klade hroznée
velky diiraz, jakozZe na bezpecnost, to jsem az prekvapeny. Uprimné, jako to neni, Ze bych to
nejak vychvaloval, nebo néco takovyho, ale vim, jak kolikrat, kdyz jsem byl v agenture, tak se
nastavovalo nékteré cookie listy prosté jenom tak, ze tam jsou, i kdyz clovék viastné s tim
nesouhlasil, tak se ty data sbiraly. Ale tady je to dost hlidany a musim rict, Ze i od statu. Nebo
od té, ja nevim, kdo to md presné na starost, ale néjaky urad to prosté bude, takze si uz na

«

nas parkrat vlastné néco kontrolovali a prochazeli jo, takze jsme docela hlidani, no.*

»Jako, Ze vam tireba kontrolovali tu cookie liStu?*

., V§echny mozny véci, projeli to uplné Silene. A co mam jeste info, tak vim, Ze se tam muselo
nejaké drobnosti upravovat. Nevim, jestli to bylo jesté v ramci takové té meze, kdy byla
nejaka takova ta doba hajent, kdy se to miZe predélavat, protoze nebylo to udélany,
dokonale, a tak se tam museli udélat néjake napravy. Ale vim, Ze tieba kvili tomu nemuizu
zrovna ted'ka nasadit urcité cileni do kampani. Resili jsme, Ze bychom chtéli na nahrdavat data
uzivatelii do Googlu, ale prosté neni to povoleny od pravnikii, takze ja jako specialista bych
to chtél udélat, protoze to dava smysl a zlepsilo by to cileni. Ale neni to mozny pres pravniky,

¢

takze. *

»Dobry a mysliS si, Ze tahleta legislativni kontrola ochrany uzZivatelskych dat, Ze je
dostatecna, ted’, jak je to nastaveny?*

,,Jako dostatecny jako... Je fajn, Ze se to konecné zacalo vesit, ale myslim si, Ze ta data, nebo
celkove IT je daleko vepredu pred néjakou legislativou. Ja nevim, kazdy si miize zaloZit prosté
ucet na sazkové kancelari, uz tam jsou online kasina. A jako to je uplné za hranou, nebo jako
v off-line, tak se resi zavirani v§ech kasin a v online to naddale roste a roste jo. Jako ta

«

ochrana je fajn, ale je to je to za mé asi malo no.*
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»Hm jo. MoZna bych jesté vyuzila tviij pohled z agenturni strany. Pfredpokladam, Ze
tam ses asi setkal s tim, Ze klienti obchazeli tuhle legislativu. Co ti'eba pro to déla ta
agentura, nebo co délala agentura, kdyZ se tohleto stalo, kdyZ ten klient prosté to
obchazel, resila to néjak?*

,,»No tak davalo se nejaké doporucenti, jak by to mélo byt a pokud prosté klient nechtél, tak
Jjako ho do toho nechces nutit, protoze vlastne prichazis sam o data. Jako na jednu stranu to

«

ani nechces, at ten klient si to udela spravné. Protoze sam prijdes o data. "

»Jasné. Dobry, takZe ta finalni zodpovédnost pak jako je na klientské strané. A mysli§
si, Ze uzivatelé jsou dostate¢né informovany o tom, co se s jejich datama déje?

., Redlne? Tady jako viibec to lidi absolutné nevi, co se s tema datama déje. Ja ted’ka pracuju
docela dost s daty a to, co my o téch lidech vime, jako to je sileny, to je Sileny a bohuzel si
myslim, Ze bude potieba takovych 10 az 15 rokii, nez bude aspon piilka lidi znat, co se déje
trochu s daty a kde si miizou co zjistit. Ale co se haze ted’ka na na socialni sité, na
Facebooky, Instagramy, to je néco absolutné Silenyho a ti lidi si neuvédomujou, ze to viastné

‘

A L
neni jejich to, co tam nahrajou uz.

»Jasné, Myslis si, Ze tohle ma néjaké FeSeni? Nemyslim finalni FeSeni, ale ta otazka je,
jestli si myslis, Ze by se to viibec mélo Fesit? A pripadné jak?«

,,Rozhodné si myslim, Ze by se to mélo resit a uz bych zacal edukaci na zdkladnich skolach,
coz nerikam, Ze tedka neni néjakym zpiisobem. To asi bude, ale myslim si, Zze bude dost
zdlezet na skolach. Na skoldach a hlavné na téch ucitelich, protoze kdyz o tom ucitele nic nevi,
tak nemiize o tom edukovat svoje zZaky. Takze minimalné tohle, ale to uz by mélo byt prosté
zakladni predmety, financni gramotnost a prace s daty nebo prdce na internetu. Jo, tedy
bezpecnost na internetu. To jsou dva predméty, které by mély povinné lidi na zdkladce projit

jo. Takze a zapomnél jsem tu druhou cast otazky? “

»Jo otazka byla, jestli se by se to mélo Fesit a jak, takZe to uz jsi odpovédél. A kdyZ jsme
tady zminili ty socialni sité, mysliS si, Ze lidi védi na zakladé ¢asu jim tam zobrazuje
obsah, Ze prosté...«

,»Ne. Pardon teda, Ze té prerusuju, ale ne. Nevédi. Pritom je to tam k nalezeni, ono by stacilo
vedet jenom, kam se podivat, ale lidi absolutné nevi, Ze néco takového je. Na jednu stranu se
tady bojuje proti tomu, at’ se nedavaji data, at’ je néjaké zabezpeceni, at jsou cookie listy nebo
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neco. Ale ja treba jsem rad, nebo ja ty cookies jako vsude potvrzuji tam, kde chodim, protoze
chci, at' na mé cili relevantni reklama a dava mi to viastné z toho pohledu smysl. Ale lidi si
Feknou ,oni berou moje data, ja nechci at' védi, co na internetu ja delam, ‘ ale pritom ty

cookie listy nejsou vitbec Spatny. *

»Jasné, ale ty cookiny jsou jenom jeden zpusob, jak se ty data sbiraji, pak jsou pixely a
vSechno tohle. TakZe ono, i kdyZ to odklikne$, Ze nechces tak stejné o tobé vSichni védi
vSechno.“

,,Jo to tam na zaklade toho, jak se ten clovék chova na internetu, kam chodi, co lajkuje, tak

stejné jakoze se se zaradi do skatulky.

,»A myslis si, Ze to je neznalost téch témat? Ze celkové lidi nevédi, kde ty informace
hledat, nebo Ze je to nezajima?«

., To je dobra otazka. Ja myslim, Ze ty lidi to ani nenapadne, ne Ze je to nezajimd, ale Ze oni si
to ani neuvédomuji. Jo, kdyby v televiznich novindch vecer bézelo po Prostienu ,dejte si
pozor na svoje data, ‘ tak najednou by to lidi zacli Fesit. Ale oni prosté nevi, jak se miizou ty

‘

data vyuzit, no.*

»Mysli§, Ze medialni kampai by mohla tomuhle pomoct?*
,»No hele, kdyz byl covid, tak taky bézela kampan vlastné na to, jako zustarite silni, prosté na
rousky a nevim, co vSechno. Na druhou stranu, kdyz se to k tomuhle prirovna, tak kdyby ten

stat udelal takovou kampan, tak jako proc ne, edukace starsich lidi jako, jo, bylo by to fajn. *

»NO0 a kdyZ navaZzeme teda na tu personalizaci reklamy, ty uz jsi tady i zminoval, Ze
vlastné jsi tfeba rad, kdyZ na tebe cili relevantni véci. Myslis, Ze ta vysoka personalizace
na zakladé uZzivatelskych dat miiZe tieba vést k néjaky vétSi manipulaci chovani
uZzivateli?

,»No, tak ta manipulace je na vsech socialnich sitich, kde jsme, v té nasi bubliné, kterou si
vytvorime. A to si myslim, Ze by melo byt taky soucasti té edukace. Jo, jako ta manipulace tam
Jje. Ja jsem to taky zkousel, vytvoril jsem si proste stranku na Facebooku a ze zacatku mé
bavi, nebo celkove, kdyz si ¢lovek kdekoliv vytvori ucet, na TikToku tieba, tak mé se hrozné
libi, jak dostava ochutnat viastné od vseho néco a podle toho, co lajkne, tak ho to tam
okamZzite zaradi. No, je fakt, Ze ty lidi miizes zmanipulovat uplné jednoduse, protoze ty se fakt
pohybujes té svoji bubliné a najednou mas pocit, ze tech lidi je prosté miliarda, co maji
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Stejnej nazor.

»J0, takZe myslis jako, Ze to miiZe vést k néjakému nazorovému extrémismu tieba?*

«

., Tak jako ja si myslim, Ze v urcitych pripadech i jo no."

»A opét, napada té, jestli tohle ma néjaky reSeni?*

,,Jo, fakt vidim ho v ty edukaci, protoze kdyz zacnes lidem vysveétlovat, ze jsou zaskatulkovani
podle toho, co se jim vlastné libi, a to se jim vice zobrazuje, tak i ty ndazory miizou byt
extréemnéjsi a extrémnéjsi. No, jako na jednu stranu je tam ta edukace. Na druhou stranu by
se teoreticky dalo deélat néco s téma sitéma, jenze to uz je takovy, jako zasahuje se do
podnikani, takze tam nevim, jakym zpusobem to mohlo byt. Ale jakoze ve smyslu ze musis
poskytnout ndzor z obou stran, to je uplné hovadina. Jo tak tam jde o to, Ze kdyby ten obsah
nebyl personalizovany, tak to ty lidi asi rychle prestane bavit, takze to nemiizes na tady ty
strané asi do toho jit. TakzZe fakt asi ta edukace, at ty lidi védi, ze jsou zaskatulkovany a jsou

3

jenom v néjaké bubliné a téch nazoru je dost no. *

»Hm. Dobfe a ted’ka troSku presko¢im. Vnimas tieba ty ve svy praci primo néjakou
odpovédnost viici uzivateliim?*

,,»No jasné. No kazdy tyden se u nas deélaji néjaké directive komunikace a vybira se viastné
target. Ten target se vezme z toho, co o téch lidech vime, to znamena urcis podle urcitych
kritérii. Chces néjakou vékovou skupinu, chces prosté jenom urcity adresy, chces jenom
prosté uplné cokoliv si skoro, co si vymyslis a samoziejmé, bereme jenom to, s ¢im nam dal
uzivatel souhlas. Jo, neni to, Ze by se to nacerno sbiralo, nebo tak a ty vlastne na néjakou
urcitou skupinu tak miizes cilit. A jako mohl bych teoreticky jim to posilat, co den, nebo
kazdej den pétkrat, coz vlastné nechci, takze tam se snazim zohlednit i to, Ze ja jakoZto
uzivatel, jak bych se asi citil. A takovym zpusobem k tomu pristupovat jo, nenespamovat ty
lidi. SnaZzit se davat relevantni nabidky. A takhle jo, protoze samoziejmé miizu vzit a poslat

jednu véc na vsechny, ale dava mi smysl to trosicku skatulkovat.

»No, takZe od tu odpovédnost spatiujes v tom nabidnout kvalitni obsah konkrétnim
lidem?

I3

,,Jo. Musi byt Stastni ti lidi, co jim to posilam. *
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wJasné. A kdyZ jsme narazili na tu odpovédnost za ochranu uzivatel nebo ochranu
uzivatelskych dat. Myslis si, Ze tieba technologicky spolecnosti by mély byt vice
zodpovédny za tu ochranu téch uZivateli?

,,Jako mi prijde, Ze uz jsou docela ted’ dost zodpovédni za ta data jo. Nevim, jestli by Slo jeste

vic jako. *

»Jo tak, oznadil bys pristup Mety k uZivatelskejm datum za zodpovédnej?“
., Ne OK. V tomhle pripade ne. No nebo zas na druhou stranu... no jako ne, no to urcité ne.
Tam podle mé neni mozny, aby oni neodposlouchavali ty data, nebo néjaké slova. TakzZe asi

(X3
ne no.

»Dobfe. A ty uzZ jsi tfeba zminoval, Ze hodné dbate u vas na to, abys mél informovanej
souhlas od téch uzivateli. MysliS si, Ze jsou dostate¢né informovany k tomu, aby mohli
viibec udélit informovany souhlas?“

., No, kdyby jsi znala nase pravniky, tak jo. To jako oni fakt jenom do kosiku véci, které tam ti
pravnici potrebujou dat a jsou furt dohadovani, jak to udelat jakoby na jednu stranu pravné
spravné a marketingove spravne, tak tam jsou hodnée velké debaty. No, takze ty prdavnici
prosté vymysli miliardu véci, kterou tam chtéji mit. A my se to snazime s nima néjak uhladit,
at tam neni ta pravnicina, ale at to ten clovék pochopi. Jo, jakozZe at tam neni jenom takovy
to no ,timto davate souhlas podle paragrafu bla bla bla, “. To vitbec nevim, co to znamend, ale
hele, prosteé tady tim, co souhlasite, nebo potvrzujete, Ze prosté davdte marketingovy souhlas.
Miuizeme na vas cilit a tak. Ted' to hodné zjednodusuji jo, ale ti nasi pravnici na to kladou

I3

velky diiraz. A az jako Ze jsem necekal jakej duraz, to je strasny, az mi to kazi praci.*

»TakZe se prosté snaZite, aby lidi chapali prosté, co v§echno to obnasi a co vam vSechno
davaji za data.”
,,Jako jinak to neprojde pres pravniky. Jak ti Feknou ne, tak prosté no go, no bohuzel. Takze

3

pravnici maji posledni, ti maji findlni slovo, no.

»A to bych mozna fekla, Ze je hodné dany tim, Ze vlastné jste velkd nadndrodni firma a
prosté je poti‘eba, abyste to takhle méli. MysliS si, Ze to takhle Fesi tfeba i mensi klienti?
Teda menSi firmy?«

., Myslim, Ze mensi klienti nebudou mit penize na pravniky. Tam si myslim, Ze bude hrat urcite
velkou roli poradenstvi agentury, jakoze to bude diilezity. Myslim si, Ze ti mensi klienti se
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budou spolihat na agenturu, protoze si reknou, Ze agentura je odbornik, ktery by v tom
smyslu jim mél pomoct a mél jim ukdzat, co a jak maji délat a zaleZi hroznée na té agenture,
co jim rekne jo. "

»A z tvoji zkuSenosti byvaji agentury v tomhle spolehlivé?

,Hm. "

(ticho)

,,Ja ne ja premyslim, ja vzpominam. Urcité u té prvni ani tolik Fict nemiizu, ale vim, Ze ta
poradala i s pravnikama sezeni a zvali tam klienty a snaZili se je edukovat v timhle zpiisobem.
Ta dalsi radila néjakym zpusobem klientiim a nejsem si jisty, ze se délalo néjaké skoleni pro
klienty. Myslim, Ze uz potom jo. Ale. Ty jo to si presné nepamatuju. Ja asi nemuzu mluvit

obecné jako, to je hrozné tézky.

»Pokud té nenapada nic k tomu tak miZeme prejit dal.«
,,Jako jenom minimalné, co vim, tak Ze se skolili minimdlné specialisti a accounti, kteri to pak

¢

meéli pridat na klienta, to si uvédomuju, ze takovéhle skoleni bylo no.*

»A Z tvoji zkuSenosti, co tfeba agentury nebo obecné digitalni marketéri délaji pro
ochranu soukromi uzivatel?*

., To, co je nutny. Bych rekl.

,»INic navic?¢

,,No tam je blby to, Ze oni si tim kazi jako dost svoji praci, takze si myslim, Ze délaji fakt to,
co je potieba udélat, to povinné minimum, a jako vic délat nebudou, protoze tim si kazi
vysledky a prijde jina agentura, kterd si to bude délat na to povinny minimum, ktery ma byt a

prosté prevalcujou te.

»Jasné, jasné. TakZe jde o zachovani byznysu?

,, Presné tak.

»J0 a mysliS$, Ze by tfeba méli délat néco vic? Pro ochranu soukromi uzivateli.*

,, Prijde mi to spravny, ale myslim si, Ze ten, kdo to vidycky vede, tak prosté chce udélat
nejvic pro ten sviyj zisk a pro tu firmu. Takze, minimalné mi prijdou fajn ty edukace, které se
delaly, ze se pozve pravnik, pozvou se klienti a vysvetli se jim, jak se to ma délat. To mi prijde
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super, jo Ze, Ze je to aspon néco navic a prijde mi spravny délat néco na nad tu smlouvu
Jjakoby. Jo, to je urcité dobry, protoze uz parkrat jsem narazil na to, zZe prosté klienti to chteji
obchazet, i kdyz agentura jim nekolikrat rekne, Ze by neméli ale touhletou edukaci by se to

mozna jako dalo predchazet, nebo viastné tim vzdélavanim i tech klientii jako takovych.

,,Dobfe. Rika ti néco pojem dohledovy kapitalismus?*

. Ne. ™

»Tak ja ti to rychle shrnu. Je to vlastné takova teorie, ktera tvrdi, Ze jsme ted’ka v
takovym ekonomickym nastaveni, kde kapital tvori uZivatelska data. Ty uZivatelsky
data prodavaji technologické spolecnosti, jako je prosté Google, Meta, TikTok, ti je
prodavaji za ticelem cileni reklam a obsahu na ty uZivatele, ktery pak tim padem
produkujou jeSté vic dat. A ty spolecnosti je miiZou jakoby dal monetizovat. A tieba
autorka tohohle pojmu tvrdi, Ze to miiZe vést k néjakymu jako vytéZovani nebo
zneuzivani téch uzivateli. Co si tfeba o tomhle mysli§?*

No je jasny, Ze se to déje, to asi se nebudeme bavit, dékuju a to je jasny, Ze se to déje jako to
je jasny. Déje se to, data jsou prosté nejcennéjsi véc, co mame, a byl jsem na zajimavy
prednasce, kde data ohodnotili v jedné firme, v jedné nejmenované sporitelné. A myslim, Ze ta
data zhodnotili snad na 230 milionii. Prosté jakozZe uplné jako extrémné, to ja bych mozna se
nebal Fict, prosté treba v pul miliarddch, uplné v pohodé. Hodnota dat. Jo a ta data se prosté
potom prodavaji tietim stranam. Byla dobra prednaska, o tom, Ze to vyuzivad i prazské metro,
Jjakoby data o tom, kde jsi a kde ty se napojujes, tak jakoby vytizeni nebo vytizeni tech stanic.
Takhle zjistovali navstévnost a odjezdy z Prahy, prijezdy do Prahy a podle toho
vyhodnocovali, kolik by tam mély mit spravné verejny dopravy. A tak, coz mi tieba prijde
uplné skvely vyuziti téch dat, zZe ty vlastne vidis, kolik lidi si redlné pohybuje v kdejaké
lokalite a tim padem si zjistis, tak tady bysme méli treba pridat. Jestli jsem to rekl
srozumitelné? Takze takovyhle vyuziti, ktery je viastné pro verejné dobro, dejme tomu, tak tak

v pohodeé.

»A jak jsme mluvili vlastné o tom komercénim vyuziti, Ze se to v podstaté prodava za
ucelem cileni reklamy. MysliS si, Ze tohle nastaveni je jako spravny, pripadné, co by se s
tim dalo délat, aby se to néjak jako zlepSilo?*

,,No myslim si, Ze prodavani dat by nemélo byt, protoze myslim si, Ze ten uzivatel, ktery prijde
na ten web, tak dava souhlas jenom tomu webu a neuvazuje nad tim, ze by se to melo
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preprodavat nekomu jinymu. Jo, neuvedomuje si, ze kdyz prijde ja, nevim na Kaufland tak, Ze
se to pak proda treba Uberu jo. Tedka si uplné vymyslim, ale prosté néjaky jiny spolecnosti,
Ze to proste prodas, ze potom zjisti o tobé, jo, tak ty jezdis tiikrat tydné na nakup, tak proste
budeme ti davat reklamy, at’ jezdis Ubrem. Ted’ jsem si uplné néco vymyslel, ale jako myslim
si, Ze by to mélo ziistavat ty data ta data jenom té firme, ktera je nasbirala. Nebo néjak pro to
verejné dobro. JenzZe zase jo pro ten stat jo na jednu stranu... Jsou to tvoje data na druhou
stranu. Kdyz si to budes Sikovné vyuzivat, tak to miize, jakoze dost pomoct. Jak tieba té

«

verejné doprave. *

»No, ale kdyZ si to vezmes, tak tireba Meta Ze jo, nebo Google tohle déla. Ty data prosté
prodavaji inzerentiim, Ze jo?*

,,.Jo no jasné, no u tech inzerentu. Tady mi to ale prijde, Ze to je jakoby soucasti té platformy
a tam se dostavame k tomu, Ze ja osobné chci, at' na mé cili relevantni reklama, takze meé
viastné... Ja jsem s tim OK a ja vlastné pocitam s tim, ze kdyz chodim na web, kdyz vyuzivam
nejaké sluzby, tak ze oni o mé ty data budou sbirat. To neni anonymni, i kdyz tady vyjdu ven,
tak o mé asi taky bude sbirat data tady sousedka, ktera je jak kamerovy zaznam. Jo, tak taky

‘

bude proste vedet, ze jsem Sel nekam.

»Zajimavy prirovnani. Dobie. Jak tohle tfeba ovliviiuje tvoji praci? Myslim, Ze uz jsme
teda na to trochu narazili.“

,, Kazdym dal§im omezovanim mi to néjakym zpiisobem ubira moznost cilit na urcité lidi,
protoze najednou clovek strili naslepo. A nemiize zacilit presné na toho, na koho potrebuje.
Takze v tomhle stoprocentné. Kdyz je furt néjaka, nebo byla by dalsi a dalsi legislativa, tak to
bude ¢im dal tim vic ovliviiovat tu praci, protoze clovéek si musi davat pozor na to, jak s téemi
daty pracovat. Premyslim, jestli jeste néjak. No asi z tohoto pohledu stoprocentné to

ovliviiuje. *
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Priloha €. 5 — Prepis rozhovoru s Leonou MiroSovou

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovana: Leona MiroSova (kurzivou) — Brand Manager ve Student Agency, Social media

marketing specialista (freelance)

»Ja té nejdiiv poprosim, jestli bych mohla popsat svoji praci, co délas a jakou roli v
téhle praci hrajou pravé uzivatelsky data?

,, Aktudlné tedka pracuju jako brand manager ve Student Agency. A napli prace takova ta
hlavni je nastavovani komunikacni strategie, marketingové strategie, plnéni rocnich planii z
pohledu poctu objednavek a zisku a tady ta a produktové financni cast. A uzZivatelsky data
hrajou asi jako klicovou roli. No a at uz, kdyz to vezmu z toho pohledu tieba jenom to, Ze
madme néjakou databazi nasich zakaznikii, kdo u nds nakupuje produkty a podobné, tak to je
viastné... No jako ti uzivatelé, nebo ti koncovi zdkaznici, tak to je pro nds to klicovy. Takze

I3

data jsou to hlavni no.*

»Jo a predpokladam, Ze se teda nezabyvas primarné socialem, ale prosté vSema
kanalama, jo?*
,,Jo, jako ten socail Fesim porad, resim i Facebookové kampané i jako bokem v ramci

I3

Zivnosti, ale tady uz jako resim vic téch kanalu.

»Jasné, jo, takZe se dostanes i k nastavovani a spravovani kampani?*

¢

., Takhle jo jo, skoro kazdy den bych rekla.’
»Dobre a kdybys mohla Fict, jestli narazis v ty praci na néjaky eticky otazky ve vztahu
tifeba k tomu zpracovani, sbirani a prosté vyuZzivani uzivatelskych dat, napada té néco?*
., Nevim, jestli jako eticky, ale s ¢im se urcité setkavam, tak treba nahravani databazi do
Facebooku, kdy ty mas treba néjaky to CSV soubor, nebo pripadné propojeni uz s tim
mailingovym nebo CRMkovovym ndstrojem a tam prave potom dochazi k tomu, Ze ty data, co
mads o téch svych zdkaznicich, das Facebooku. Tam ale je to oSetreno tim, Ze ty ty data
Facebooku nemiizes poskytnout, pokud nemas souhlas od téech uzivatelii, takze tam jde o to,
aby ten zakaznik, co u tebe nakoupi, tak v téch podminkach, aby bylo zminéno, Ze prosté v

oV v

souvislosti s GDPR, tak je to vSechno OK. Ze miizes tyhle data poskytnout i tém dalsim
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stranam jako treba Facebook.

»Hm. Jo, takZe predpokladam, Ze s klientama, se kteryma spolupracuje$ to mas prosté
takhle néjak oSetfeny.*

., Vim, Ze jsem kdysi davno narazela na to, zZe chtél klient nahrat databazi do Facebooku, ale
nemél tady ty souhlasy s tim. Tam jsem prave rikala, zZe to rozhodné nedoporucuju, Ze by za to

mohli byt vyssi pokuty a nedava to smysl. *

»1ys tady uzZ narazila na néjakou legislativu jako GDPR, nebo tfeba ted’ka nové, jak je
ten zakon o vyuZivani cookies tietich stran a tak dale. Jakou mas zkuSenost s touhle
legislativou? Rekla bys, Ze je tieba dostate¢n4, co se ty€e ochrany uZivatelskych dat?«

., Rekla bych, ze spis uplny zdklady. Moznd ani to ne, protoze ja moc té pravniciné
nerozumim. TakzZe i vlastné, kdyz jsem nastupovala do Student Agency, tak jsem délala interni
Skoleni na GDPR a zpracovani dat. A i kdyz jsem si to vSechno procitala, tak druhy den uz
Jjsem vSechno zapomnéla, protoze to neni néco, co bych chapala a zaroven chtéla chapat ve
smyslu, Ze prosté to neni to, co bych ja jako v ramci té svoji pozice méla resit aktivné, takze
Spis jen uplné minimdalni poveédomi. Ale netroufla bych si to nekde interpretovat, jak to

funguje.

»DobFe a myslis si, Ze v online marketingu, nebo prosté v online prostoru maji uzivatelé
dostate¢nou kontrolu nad svymi daty a svym datovym soukromym?

., Myslis jako ti koncovi uzivatelé?

25 0.5

., To zdlezi z jakyho pohledu. Jako takhle jako uzivatel tak mam pocit, Ze mé sleduji vsichni
vSude, ze jdu na Facebook a hned na mé cili reklamy ze v§ech webii a vsecko mozny, na co
jenom pomyslim. Mdam ten pocit, takze tam je mi jasny, Ze ty pixely, co méri nds jako uzivatele
a to nase chovani, tak fakt meri uplné vsechno. TakzZe ta kontrola nad tim, co se kam dostava?
Mozna kdybych chtéla, tak bych byla schopna se proklikat k tomu, aby nikde nic o mné
nebylo. Ale nemyslim si, Ze to je redlny, Ze i tak jako vzdycky nékde ty data o tom, co délam

I3

na internetu budou.

»Jasné. A myslis, Ze je tifeba dostatecna informovanost mezi uZivateli o tom, co se viibec,
jak se jich data sbiraji a co se s jejich datama déje?“
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., Myslim si, Ze pokud clovek chce tohle najit, tak to urcité dokaze najit. Ale nemyslim si, Ze by
to lidi néjak aktivné resili, nebo minimalne, co mam tu svoji bublinu, tak nemyslim si, Ze je to

néjaka vec, co by lidi fakt zajimala a zZe by to néjak aktivneé resili.

» T akZe mysli§, Ze spiS je nezajem ze strany uZivatel se o téchhle vécech dozvidat nebo
viibec néjak je reSit?«

., urcite, kdyz prisly néjaky ty novinky, treba GDPR nebo tedka ty cookies a nebo, kdyz treba
Apple vysel s tim, Ze nebude posilat data, tak to byl vzdycky takovy halo pro uzivatele, Ze
zacali sledovat co a jak, ale myslim si, Ze to za par dmi, tydnii, mésicii postupné vyprchalo. Ze

to prosté lidi berou tak jak to je, zZe jako chci pouZivat internet tak ho budu pouzivat. *

»Jasné, jasné, jo. Ty vlastné mas docela zkuSenost s téma socialnima sitéma, Ze jo?
Myslis si, Ze uzivatelé védi, na zakladé ¢eho se jim tam zobrazuje obsah, Ze je prosté
personalizovany na zakladé spousty dat a néjakejch algoritmii? Nejen tieba na
socialnich sitich, ale tifeba na Google a tak.*

,Spis bych rekla, Ze Siroka verejnost asi ne a takovi ti, kdyz to reknu jako vzdelanéjsi lidi, tak
tam si myslim, Ze tusi. Ale obecné i ted’ se setkavam s tim, Ze kdyz mluvim s nékym, kdo treba
pracuje v marketingu tak nevi, Ze existuji néjaké pixely, které méri, co ten clovek déla na
webu, a pak se ty data posilaji pravé treba do toho Facebooku. Takze spis si myslim, Ze ani

uzivatelé o tom moc nevi. “

»MysliS, Ze by se tohle mélo néjak Fesit, ta informovanost uzivatel?*
,,Z pohledu uZivatelii urcite, z pohledu nas marketaku, ¢im min toho lidi vi, tim lip pro nas.

3

Vseobecné si myslim, Ze urcité jo.*

»Napada té, jak by se to dalo reSit, nebo jak by se to mélo reSit?«

,,Jako urcité by na to sli délat nejaké medialni kampané a urcité treba ve Skoldach néjak v
ramci treba informacni vychovy. Nevim, jak se tomu rika, informatika, takovy ten predmét a
nebo treba obcanskd vychova prosté a zarazovat to uz do téch skol. No, nevim, jestli uz to tam
treba neni. Za nas, kdyz jsem byla ve skole, tak jesté ne. Ale to si myslim, Ze urcité jako
minimalné u té mladsi generace, u té starsi tam otazka, jestli vitbec jako takhle starsi
generace, jak moc pracuje s internetem. A jak moc by to dokazali pochopit. ProtoZe prece
jenom to neni néjaka jako jednoducha vec k vysvetleni. Takze, tam otazka, no tam jako vim,

Ze treba jedno velky téema z pohledu téch seniorit bylo prave takové ty emaily retézové, co
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proste chodi a spamy a tak, a uz jako jenom tohle vim, Ze byl problém, jako co se resil. Jak to

vlastné tém seniorium néejak vysvetlit. Tezko rict, jak na to.

»Mhmm. A mysliS si, Ze ta personalizace vlastné obsahu na zakladé dat miiZe vést k
néjakym manipulaci chovani uZivatelu?*

, Myslim si, Ze jo, uz jenom z toho pohledu, ze kdyz budu brat ty socialni site, tak mas nejakou
tu svoji bublinu, kde se ti ukazuje to, co té zajima to, co chces videt a uz se k tobé nedostava
to, co zajima tieba nékoho jinyho, takze vlastné potom to, co ty vidis na zdi, je néco uplné
Jjinyho nez treba tviij soused. A urcité to miize jako manipulovat, ovliviiovat to chovani, ze? A
prosté nevim, uz jenom treba politika a zZe proste mas lidi, kteri voli Babise, protoze na téch
svych socialnich sitich a dalSich mistech vidi to, co on déla dobre. A ty potom v té svoji
bubliné vidis jenom to, co déla Spatné a pak prosté tady ty dva tabory spolu nejsou schopni

komunikovat, protoze kazdej ma ten sviij zdroj informaci jinej.

,»Rika ti néco pojem dohledovy kapitalismus?“

I3

., SlySim poprvé. ¢

»Jedna se vlastné o takovou teorii, ktera rika, Ze jsme ted’ka v takovém ekonomickym
nastaveni, ve kterym kapital pravé tvori uZivatelsky data a Ze ty technologické
spole¢nosti ty data sbiraji a prodavaji je za ucelem cileni reklam na ty uZivatele, kteii
potom teda produkujou dalsi data, ktery tyhle spole¢nosti miiZou dal monetizovat. Je to
takovej zacyklenej systém a nékterri experti, véetné autorky té teorie tvrdi, Ze to miize
vést k néjaky jakoby manipulaci a néjakymu vytéZovani téch uZivatel. Ze to vlastné jako
zneuziva ty uzivatele mas na tohle néjakej nazor?*

,,Ja si tedka predstavuju takovou tu kauzu z Cambridge Analytica. Je to néco jako tohle jo?

» N0 jako taky to s tim souvisi? Samoziejmé.*
,,No tak jako jo jasny. Pokud mas néjaky data o svych uzivatelich, dokadzes z toho vytvorit
néjaké charakteristiky, co to je za cilovou skupinu a pak to nekomu prodas s ucelem, zZe bude

na né cilit necim, buhvi ¢im, tak jako. Neni to asi uplné ideadlni.

»Jo jasné, ale i vlastné platformy jako Google a Meta vlastné fungujou na tomhle
principu, Ze jo, Ze prodavaji v podstaté tvoje data jako inzerentiim, marketériim, takZe
to nemyslim jenom takovyhle prodavani jako bylo v ramci Cambridge Analitica.*
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,, Tam fakt jako hodné zalezi. No ja treba jsem rada, kdyz vidim ten sviij personalizovany
obsah, kdyz na mé cili reklamy, ktery vim, Ze by mé mohly zajimat. Naopak, kdyz na mé cili
néco, nebo vidim v tom feedu néco, co jde uplné mimo mé, co prosté jako nechci videt, tak o
to vetsi sanci, Ze prosté odejdu z toho feedu a piijdu délat néco jinyho, jo? Takze tady to

Jjakoby chapu. Je to hodné individualni, no. “

»TakZe v tomhle vlastné vidi§ tu personalizaci jako néco pozitivniho, Ze ti to ukazuje na
ten obsah, co té zajima?“

., Z urc¢ityho pohledu urcité jo, ale zas jak rikam, na druhou stranu prosté chybi ti tam ten
Siroky zabeér a pak nemas ten prehled o tom sveété jinych lidi, jakozZe co vidi ti jini lidi kolem

tebe a fakt to miizes mit potom hrozné zkresleny.

» 'y uz jsi tady zminovala, Ze hlidas, jestli mas$ od téch uzivateli souhlas. MysliS, Ze
viibec jsou ty uZivatele dostate¢né informovany na to, aby mohli poskytnout ten
informovany souhlas?*

., To bych rekla, Ze asi jako ne na 100%, ale zaroven ja tireba sama ze své zkuSenosti vim, Ze
kdyz mas kolikrat ty podminky, se kteryma souhlasis na x stranek, tak to prosté nectes. No.

Protoze tady treba néjaky zjednoduseni by bylo fajn. Nebo jako klidne mit, je jako obsahly.

vvvvvv

¢

nekde hned na zacatku. To by mozna mohlo trosku pomoct no.

»A tak ty technologicky spolecnosti nebo viibec jakoby webovy stranky nemuZou
vlastné ani nijak zajistit, Ze si to ten uzivatel pi‘eCte, Ze jo?*

I3

,»No presné no.*

»A vnimas ty ve svy praci néjakou jako odpovédnost k tém uzZivatelim? K tomu abys
prosté spravné pouzivala jejich data?*

,,Jo. Jako minimalné z toho pohledu na ty kampané, co mame vSechny, tak tam se snazim ty
data zpracovavat tak, abychom jim prave se snazili posilat ten co nejvic personalizovany
obsah. At kdyz uz jenom tieba néjakej obycejnej newsletter, tak fakt se snaZzit to prizpiisobit i
tem danym zakaznikum, Ze treba mame lidi, co nakupujou jenom zimni zajezdy. Tak tam budu
posilat spis jako nabidku zimnich zajezdii. Ale jako celkové néjak odpovédnost za to? Jako

takhle. Zatim se na to vic divam jako cislo, ze prosté zakaznik je cislo a ne clovek. A myslim
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si, Ze to je tedka vnimani jako celofiremni a nastaveny, ale prave Ze se na to chci zacit vic

divat z pohledu, Ze to je ten clovek. Ale spis ve smyslu jakoby kvality téch sluzeb. *

»J0 jo, takZe spiS vnimas to, Ze se snaZi§ tomu uZzivateli dorucit prosté co
nejrelevantnéjsi informace?

3

,Jojo.*

»DobFe, kdyZ mluvime tfeba o té ochrané néjakého soukromi a teda datového soukromi
online. Kdo by mysli§ za tuhle ochranu mél byt zodpovédny, nebo odkud by méla ta
zodpovédnost za tu ochranu uZzivateli vychazet.“

,,»No. Jako, rekla bych, Ze spis od téch spolecnosti ve smyslu takového Facebook, Google a
podobné. Ze ti by to méli mit spravné nastaveni, protoze my potom jako inzerent tak uz
souhlasime s tim, co oni nastavili. Jasny je tam néjakd ta sdilena zodpovédnost a my
teoreticky miizeme rict, nelibi se nam, jak vy pracujete s daty a nebudeme vas pouzivat. Ale

«

taky nas to mize stat celej byznys, no.*

»Dobie a mysliS si, Ze agentury nebo obecné profesionalové digitalniho marketingu, Ze
se zabyvaji timhle tématem ochrany uZivateli, ochrany soukromi uzivateld?*

,, Myslim si, Ze jo, ale spis bych rekla, Ze to nechavaji vic na téch klientech, uz jenom kdyz si
treba vzpomenu ja v agenture, kdyz jsem resila pravé treba nahrani databadze do Facebooku,
tak jsem to hdzela na stranu klienta a Ze on bude ten zodpovédnej za to, kdo tam tu databazi

nahraje.

»A méli by tfeba digitalni agentury délat néco vic pro ochranu téch uzivatel, nebo si
mysli§, Ze ted’ka, jak je to nastaveny, Ze vlastné vétSinou ta zodpovédnost jde za tim a
klientem, Ze je to takhle spravné?*

,, Tak jako mohli by. Néjak hlavné v pripade, kdy ten klient vitbec netusi, tak tam by bylo
urcité fajn s klientem probrat tuhle tématiku, Ze? Prosté ty data nemiize jen tak nékde

‘

poskytovat. No, takze tam jako minimalné néjaky vzdelavani by urcité za to stdlo.

»Jo, takZe mysli§ edukovat klienty, aby prosté védéli, jak to délat?“

I3

,Jojo.*
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»Stava se ti tieba, Ze klient chce tu legislativu, tfeba co se tyc¢e téch cookies nebo GDPR,
Ze to chce néjak obchazet?

,,Mé osobne uplné ne. Nevybavuju si, ze bych ted’ka nékdy narazila na nékoho, kdo to chtel
obchazet. Ale vim, zZe kdyz prochazim nejaky weby, tak obcas narazim na to, zZe se tam spousti
pixel driv, nez odkliknu cookies listu, takze tam to asi jako nebude uplné OK. Jo, ale neni to

neco, co bych jako sledovala aktivné, no. “

»Jesté mozna mé napada jedna otazka. Jak tfeba odhadujes vyvoj tohoto do budoucna?
Toho, jak je nastavena prace s datama a prace se se soukromym uzivatel. MysliS si, Ze to
nastaveni, ve kterym je to ted’ka, bude pokracovat, nebo Ze miiZem tireba ocekavat vic
néjaky legislativy na ochranu uzivateli, nebo néco?*

, Myslim si, ze minimalné EU, tak mam pocit, Ze do toho slape dost. Takze tam si myslim, zZe
je mozny, ze se na to bude jako daleko vic soustredit a snazit se vic to néjak spravit, kdyz to
tak reknu. A otdzka je, co potom tireba USA a podobné? ProtoZe tam mam pocit, Ze se tohle
az tak moc neresi. A tak moznd jako v té Evropské Unii jo, ale celosvetove? Tam bych rekla,
Ze to asi pojede plus minus stejné, zZe prosté ty data budou porad jako ten zaklad z pohledu

¢

marketingu. *

»A myslis, Ze ty legislativni zmény miizou mit néjaky dopad? ProtoZe tireba, i kdyz tady
funguje tieba ten zakon o tom, Ze kdyZ ne odkliknes cookie liStu, tak by se nemély viibec
tvoje data jakoby mérit na tom webu a stejné vidime, Ze to spoustu e-shopii a spoustu
webii jako nedodrZuje. Tak myslis si, Ze vlastné ty legislativni upravy jsou dobra cesta,
nebo by se to dalo FeSit jeSté néjak jinak?*

,,Ja myslim, Ze urcité tady si myslim, Ze tieba je problém v tom, Ze je to pomérné nova vec a
jeste tam nejsou videt ty dopady, ze jak probéhnou néejaky soudy, kdy to nékdo porusoval,
bude to videt, ze fakt nekdo zaplatil obrovsky pokuty, tak potom si myslim, Ze to zacnou resit
lidi daleko vic. No Ze zatim je to porad takovy, Ze je to néco novyho, ale zatim to nikdo neresi,
tak ja to taky nebudu resit. Jo, takze tam je potreba jako vydat zdkon, ale potom to i jako
hlidat a kdyztak davat ty pokuty.

»J0, to je asi hlavni problém, Ze jako implementaci tohohle zikona nikdo moc nehlida,
protoZe na to nejsou kapacity na téch uradech. A jesté mé napada, ty jsi vlastné
zminovala, uZ Ze vnimas ze strany uZivateli néjakej jako nezijem se o tyhle témata

zajimat a néco se o nich dozvidat a viibec FeSit, co se s téma jejich datama déje. MysliS,
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Ze tohle by se mélo néjak resit? Pripadné jak?

., Taky tézko rict, no prosté pokud nebo aktualné, jak to vnimam ja, Ze fakt pokud chces
pouzivat internet, tak jak je tedka nastavenej, tak je otdazka, jestli ma vitbec smysl to néjak
Fesit, no. Ze jako ty, kdyz se o to budes zajimat a zjistis, Ze vlastné viechno, co délds na
internetu, tak je nekde ulozeny a nedej boze, kdyby nahodou to treba nékdo hacknul a dostal
by se k tem datiim, nekam to poskytnul a buthvi co. Tak potom mas mozZnost prestat pouzivat
internet a tam je jako nedokadzu si predstavit dnesni dobu, zZe by lidi prosté byli bez

internetu? “

»J0 to urcité no. Tak jde o to, Ze ty platformy jsou prosté zadarmo a ty vlastné za to
plati§ téma svyma datama, dejme tomu*

«

,»No to je pravda no. "
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Priloha €. 6 — Prepis rozhovoru s Martinou Machalovou

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovana: Martina Machalova (kurzivou) — PPC & Social Media Ads Specialista

v agentufe In Creative

»MuZe§ prosim popsat néjak svoji praci, co aktualné délas a jakou roli v tom hrajou
uZzivatelska data?«

,,Jo, tak ja pracuji jako PPC specialista a specialista na reklamy na socialnich sitich, hodné i
s klienty resim celkové jejich byznys, nejen co se tyka vlastné vykonnostniho marketingu, ale i
dalsich soucasti marketingu jako influencer marketing, SEO, jak treba maji na webu
prolinkované weby a teda blogovy clanky. Takze ty data o uzivatelich tam hraji velkou roli,
protoze hodné pracujeme s Google Analytics. Kde vlastné vidime data o chovani lidi na
webu, obcas pracujeme i se Smartlookem nebo HotJarem?, kdy viastné vidime zdkaznicky
chovani na zakladé tepelnych map, taky vlastné s uzivatelskyma datama pracujeme v ramci
tech jednotlivych nastroju, treba v ramci Google Ads a treba Facebooku, tak se divame
viastné treba v jakém kroku zakaznici pridaji do kosiku, kdy dokonci ten nakup. Viastné na

denni bazi, pracuji s daty o zdkaznicich. *

»A kdyby ses podivala na to, jak se pracuje s datama v digitalnim marketingu nebo v
tvoji praci primo, narazis tieba na néjaky eticky otazky, etické problémy pfri ty svoji
praci?“

,»No, co tam na narazim za problémy, tak je ted'ka hodné v ramci cookie list, takze ty data
Jjsou hodné zkresleny. Je to hodné omezeny uz spousty zdkaznikii se nam to lisi treba o 50 % s
redlnyma datama, coz treba v tom mym oboru déla hodnée problém, protoze nemiizeme
spravné delat remarketing, nastavovat zakaznické cesty, takze v mym oboru je to velky
problém, ty cookies listy a tady tohle zkreslovani dat, protoze nemame téch dat dostatek,
abychom ten marketing mohli délat tak, jak se tFeba délal driv, a musime hledat riizny jako

‘

alternativy, domodelovat data. A tak no.*

»J0, takZe narazis spis na to, Ze ta legislativa aktualni tfeba omezuje vlastné néjak tu

vasi praci?*

23 Smartlook a HotJar jsou programy na sledovéani uzivatelského pohybu na webovych strankach.
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,,Jo presnée.

»Tak jo, no a kdyZ jsme takhle narazili na tu legislativu, mysli$ si, Ze aktualné to, jak je
nastavena legislativa na ochranu uzivatelskych dat nebo ochranu uZivatelskyho
soukromi datového, mysliS si, Ze je to dostateény?*

,,»No, vnimam to tak, Ze pokud clovék je na internetu, tak nikdy nebude uplné anonymni a
nikdy nebude chranén. Takze nevim, jestli je vitbec néjaka jako skulina, jak by se to dalo
vyresit, aby opravdu ten clovek byl na internetu chranén. Ale myslim si, zZe i tak, jak je to
udelano v dnesni dobé, tak ne, neni to stejné stoprocentni, protoze déje se, ze clovék
nepotvrdi cookies u té listy a i tak na néj potom vyskakuji jako reklamy, treba na témata, o
kterych se bavi. Déje se mi to dennodenné tady tohle, takze neni to za mé uplné stoprocentni
a myslim si, Ze to ani nikdy stoprocentni nebude, zZe clovéek tim, Ze se pripoji na ten internet a
chce tady fungovat, tak uz tady do tohohle vstupuje, Ze prosté vsechno, co tady nahraje
vS§echno, co tady udéla, tak uz je vlastné ve viastnictvi internetu. Ono i tieba to je videt ted'ka
s tou umélou inteligenci s tim, chat GTP, Ze jo? Ona se vilastné naucila veskery internet,
vSechno, co tu je a ted vlastné pracuje i s tim, co tieba nékdo vytvoril v minulosti a dal to na
internet, i treba néjakou svou prdci. A tak bohuzel clovek tady tohle riziko podstoupil tim, Ze
na tom internetu je a Ze internet prosté neni anonymni. A vSechno, co tu da, je vlastné ve

I3

vilastnictvi internetu.

»Jo takZe myslis, Ze ta legislativa je spiS takovej néjakej drobnej krok, ale Ze to stejné
nikdy jako tém uzivateliim nepomiiZe stoprocentné byt anonymni.*

., To by nemohli viibec chodit na internet.

»MysliS si, Ze uZivatelé maji kontrolu nad svyma datama a svym soukromym online?*

, Myslim si Ze ne.

»J0. Ja hodné narazim takhle p¥i rozhovorech a pri svy praci na téma informovaného
souhlasu, Ze vlastné v pohodé pracovat s uZivatelskymi datama. pokud uZivatel udéli
informovanej souhlas. Takhle vlastné pracuju i ty cookie liSty a tak dale. Myslis si, Ze ty
uzivatelé jsou viibec dostate¢né informovany na to, aby mohli udélit informovany
souhlas?*

., Myslim si, Ze ne, Ze je to hodné o psychologii i treba. U téch list tieba, protoze casto se
setkavam s tim, Ze samoziejmé to tlacitko s tim souhlasem, je zvyrazneny, nebo je vétsi i treba
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Casto tam tieba to tlacitko s nesouhlasem chybi, takze i lidi jsou jako tahle z psychologickyho
hlediska dost jako tlaceni do toho, aby s tim souhlasili, casto i treba kdyz si pak rozklikne
clovek, co vlastne potvrzuje, tak je to docela slozite napsany, takze cloveéku se nechce nad tim
travit i prosté desitky minut, nez si to cely precte, aby vlastné védél, co to je. Neni to uplné za
meé lidskou reci a treba generace nasich rodicu si myslim, Ze vitbec jako nepochopi, co, co
vlastné schvaluje, protoze to neni uplné jako fakt lidskou reci. A druhd véc je, Ze jesté porad
se deje to, ze t cookies listy jsou nékde jenom na oko a ze ackoliv clovek to zamitne, tak stejné
ho méri, ze porad jako ty zdakony to tak neprohlizi. Jak rikali, Ze to prohlizet budou. A sama se
s tim taky setkavam docela dost casto, Ze nejsou nastaveny cookies listy spravné na stejné

cloveka meri, ackoli s tim nesouhlasi.

»KdyZ se s timhle setkas, je to spi$ z neznalosti klienti, Ze nevédi, Ze to tam maji takhle
mit nastaveny a nebo se to snazi jako obchazet?“

., Myslim, Ze je to oboje, Ze zdlezi, u jakyho je to klienta. Kdyz jsou to néjaci mensi klienti, tak
je to spis z neznalosti. U téch velkych hracii je to promyslenej tah.

»A jak na to tieba reagujes, kdyZ se s timhle setka$? Snazi§ se toho klienta néjak jako
usmérnit?“

., Pokud je to muj klient nebo klient, kterymu délame audit, tak se mu snazime vzdycky
poradit, jak by to mél udélat spravné i s ohledem na legislativu, protoze miize dostat docela
dost vysokou pokutu. A co se tyka néjakych webti a tak to ja asi zase neprohlizim, Ze bych si
davala jako tak, jestli to tam maji nastaveny spravné. Kdyz jsem na néjakym normalnim

I3

webu. *

»Ja jsem myslela jako tvoje klienty no.*
., Ano, tak to se vidycky snazime klientiim poradit a nastavit to spravné i s ohledem, Ze
opravdu ta pokuta muze byt v radech milionit a tfeba néjakému mensimu klientovi, to pro néj

miize byt devastujici.

»Jo. Dobre a jeSté mé napada vlastné ty jsi zminovala uZ, Ze se tenhle problém, jako je
spravnost tieba téch cookie list, Ze se to tolik nekontroluje. Cim si mysli Ze to je nebo?
Pro¢ se to vlastné ta implementace toho zakona viibec jako nehlida?*

., Myslim si, Ze je to proto, Ze tech webii je tolik, Ze to ani neni v silach jako nékoho to vsechno

prekontrolovat. A tak, protoze ten internet je v dnesni dobé zahlcenej tolikati weby. Takze si
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myslim, Ze v prvni radeé se spis zaméri na néjaky znaméjsi weby a az pak treba po letech se
dostanou tady k tem mensim jako, co jsem vidéla rozhovor s pravnickou Petrou Dolejsovou,
tak se to kontroluje. Ale je to beh na dlouhou trat, jo? *

» Ly jsi vlastné Fikala, Ze presto, i kdyZ mame tuhletu legislativu, a i kdyz si tFeba
uzivatel nepotvrdi cookie liStu nebo potvrdi, Ze tam nechce, aby se ty data jeho mérily,
tak stejné na internetu je stovky dat. Tak ony vlastné jakoby ty cookies jsou jeden ze
zpusobi néjakyho méreni, Ze jo? Ale pak mas jeSté spoustu nastroji, mas jesté pixely a
takovyhle véci, ktery stejné toho uzivatele trackujou, ze?*

,,Ono v okamziku, kdy clovek ten nepotvrdi cookies listu, tak ho netrackuji ani tady ty pixely a
remarketingové kody. Ta cookies lista je viastné takovym meznikem mezi tim, aby se zacal
mérit tady téma dalsima nastrojema. Pokud clovek nepotvrdi cookie listu, aj tak je mereny
prave téema Facebook pixelama a marketingovyma kédama a tak je to ten pripad, Ze ta
cookies lista neni nastavena spravné a ac a ten majitel webu bud’ umysinée nebo neumysine

I3

obchazi zakon.

»Jasné, jasné. Dobfe my, kdyZ jsme tady narazily na tu informovanost a to, Ze tieba i ty
informace tam jsou, ale nejsou napsany lidsky, nebo prosté, Ze to tém lidem nechce ¢ist?
MysliS si, Ze je to zpiisobeny i tifeba néjakym nezidjmem ze strany uZivatela se toto
dozvédét, nebo viibec to néjak jako FeSit, co se s jejich datama déje?

,»No myslim si, Ze je to hodné tim, Ze je dost uspechanad doba a Ze clovek viastné za tu dobu,
co je na internetu, chce navstivit co nejvic tech stranek a ziskat co nejvic informaci a asi je
tam opravdu i ten nezdjem z jejich strany, co vlastné s téma jejich datama bude. Ze si myslim,
Ze v dnesni dobé jesté je spoustu lidi, kteri tady tohle viibec neresi. A kdyby viastné se
nezacala resit néjak legislativa se zménou tady té ochrany osobnich udajii, tak si myslim, Ze
by to témer nikdo porad neresil, Ze furt je takova doba, Ze se zas o to tolik lidi nezajimaji a

I3

asi se i tak nejak prosté s tim smirili, si myslim z velké casti.

»MysliS, Ze by se toto mélo néjak jako reSit? Ta informovanost uZivateli, Ze tieba
spousta z nich ani netusi, co se s témi daty jejich déje?“

., To zalezi, jakej by byl zdajem ze strany téch lidi. Myslim si, Ze hodné by zalezelo generace od
generace, Ze tireba tu mladsi generaci, generaci Z si myslim, Ze by to ani nezajimalo, jako Ze
Jjsou jim tyhle véci jedno. Spis by to zajimalo tu starsi generaci, generaci nasich rodicu. A
tady tuhle generaci. Takze asi by bylo fajn délat i tFeba néjaky webindre nebo vzdélavani v
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dalsich médiich, nejenom treba na internetu, ale otazkou je, jak by to prosté ty cilové skupiny
prijaly. Jak by s tim chteli pracovat? Jestli by to vitbec pro né bylo zajimavy, nebo by to brali
Jjako ztratu casu? Ze na internetu chcou byt, takze jim tieba nic jinyho nezbude nez se s tim

spokoyjit, zZe ty data tady budou, jako tezko rict. *

»A tieba to vzdélavani nebo ty webinare, co jsi zminiovala? Myslis, Ze by tohle méla
tahle iniciativa jit tFeba ze strany jako agentur nebo téch technologickych spole¢nosti?
Co vlastné s ttma datama néjak pracujou, nebo kdo by to mél délat?*

,,Podle meé by to mélo jit ze strany vldady, protoze agentury a tady tyhle firmy oni chtéji, at to
co nejvic lidi schvaluje. Protoze to je proti nim, kdyz to nikdo nebude schvalovat, tak nebudou
mit data. TakZe toto je spis v zajmu jako viady, ze by méla vzdélavat tady v tomhle lidi. Ale
urcité ne agentury, protoze se tim svym zpusobem pripravuji o to, co vlastnée ke své praci
potrebuji. Takze si myslim, Ze ze strany agentur a firem nebude nikdy jako to, Ze by chteli lidi

vzdelavat, co jsou ty data jako na internetu a tak.

» Ty jsi zminovala, Ze délas i socialni sité. Tak vime, Ze tam ty data jsou pouZivany,
nejenom Kk cileni reklamy, ale vlastné i k vytvareni feedu, k tomu, aby ti nabizeli vlastné
néjakej obsah. Myslis si, Ze ty uZivatelé, co pouZzivaji ty socialni sité, jsou si védomi, na
zakladé, ¢eho se jim zobrazuje, at’ uz placeny, nebo neplaceny obsah?

., Asi jak kdo, zaleZi, jestli zase z jaké generace ten clovek je a jak je na internetu zbéhlej. Ale
myslim si, Ze vétsina jo, protoze kdyz se treba o tomhle bavim i se svymi rodici, tak si jsou
moc dobre vedomi, Ze néco hledali na internetu a pak se jim to treba ukazuje, nebo zZe hodné
se zajimaji treba o tématiku psii, tak potom ten feed vidi se samyma psama. Myslim si, Ze
vétsina lidi si to dokaze odvodit, Ze je to na zakladeé toho, co na tom internetu hledaji a
délaji. *

»Jasné, jo. A myslis si, Ze miZe tahleta personalizace reklamy na zakladé uzivatelskych
dat, at’ uz teda na téch socialnich sitich nebo nékde jinde i tfeba na Googlu nebo
Seznamu, miZe to vést k néjakym manipulaci chovani uzivatel?*

., Kdyz treba dam za priklad dynamickej remarketing, tak treba kdyz ¢lovek je na nejakym
webu, prohlizi si néjakej produkt, tak treba se si rekne, Ze to viastné nepotiebuje, ale kdyz ho
to bude bombardovat celej tyden, tak z psychologického hlediska, kdyz jesté tam vyskoct
néjaka 10% sleva, tak jako miize ho to primét ke koupi. Ono jako celkove ten marketing je

hodné o emocich o psychologii a manipulovani s lidma. Kor, jeste kdyz jsou ty data a pracuje
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se s tim, na co se ten clovek dival, jo? “

»A Z hlediska pravé tfeba nabizeni obsahu na socialnich sitich. MuzZe to vést k néjakym
manipulaci téch uZzivatelii?*

., Jako taky. Jednak jak s tema reklamama, tak je i s tim organickym obsahem miize je to treba
vest k tomu, zZe budou pak sledovat riizné profily, ktery treba by ani jinak neznali. Na zdklade
toho, ze se jim bude ukazovat to, co oni hledaji. Ono to zas na druhou stranu pomdahaji tém
tvircum, ze jim to miize pomoct budovat tu komunitu lidi, ktery opravdu ten jejich obsah bude

zajimat.

»Jasng, jo. Rika ti néco pojem dohledovy kapitalismus?*

,Ne.”

»Tak ja ti to jako rychle néjak predstavim. Jedna se o takovy ekonomicky nastaveni, ve
kterym vlastné kapital tvori ty uZivatelska data a ty technologické spole¢nosti ty data
prodavaji za icelem cileni reklam, tak prodavaji ty data inzerentiim. A ti vlastné cili
néjakej obsah na uzivatele, ktery pak produkuji dalsi data, ktery miZou ty spole¢nosti
dal monetizovat. A néktery experti tvrdéj, véetné tieba autorky téhle teorie, tvrdéj, Ze
to vede k néjakymu jako vytéZovani a manipulaci aZ jako vykorist’ovani téch uZivateli.
Mas na tohle néjakej nazor?“

., Tak asi to prosté souvisi uz s tim, o cem jsme se jako bavili, ze? Tim, Ze vlastné jak socidlni
site, tak i dalsi nastroje maji informace o tech uzivatelich a data, tak jim pak dokazou
podstrcit ten obsah, kterej je miiZe zajimat. A pak je samozirejmé miZou donutit treba k
nakupu nebo odebirani dalsich lidi. TakzZe jako mdam na to ten jako nadzor, ze? Nerekla bych
asi, Ze je to uplné jako vykoristovani teéch lidi, ale je to prosté internet. Tady tohle je to prace
s téema datama a je to takovej zacarovanej kruh, Ze pokud prosté clovek bude na internetu
néco delat, bude se mu ukazovat prosté ten remarketing, bude ho to nutit k jako dokonceni
nakupu. Takze jako zacarovanej kruh to je, ale asi nehodnotim to prosté negativne. Je to
prosté néco, co se tyka internetu. Je je to prosté jedna z funkci internetu, dokud ty data jsou a

‘

Jje k nim pristup, tak asi uplné tohle nevymizi.

»Jasné, takze vlastné kdyZ ten uzivatel si Fekne, Ze budete internet pouzivat, tak se
vlastné tomuhle vystavuje prosté dobrovolné, nebo jak to mysli§?

‘

., Ano, to je pravda.*
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»Dobie. Ted’ka troSku piresko¢im na osobnéjsi otazku. Vnimas jako osobné néjakou
odpovédnost viici uzivateliim ve vztahu ke svy praci?«

., Ne, protoze na kazdym je to vlastni rozhodnuti, jestli si teda ty cookies listy odklikne, nebo
ne. Ja jsem clovek, kterej vymysli marketingovy strategie, tvori reklamy, ale moje
zodpovednost neni ta, zZe ten clovek jde na internet a neodklikne si cookies listu, nebo Ze
potom tieba na zakladeé remarketingu néco koupi. To je zodpovédnost kazdého a kazdy si o

tom rozhodne. Ja si nemyslim, ze bych za to méla jako zodpovednost. *

»TakZe to vnimas tak, Ze uZzivatel si je odpovédny sam za to, jak si bude kontrolovat
svoje data?“

,,Ja nemam aktualné takovou roli, ze bych méla lidi na internetu vzdélavat vlastné o ochrané
osobnich udajii a tak dal. Nevnimdm, Ze by to v mé prdci byla moje role, takze si nemyslim, ze
jsem za to zodpovedna. Jasné, jo, mozna jesté kdyz doplnim, ja jsem zodpovédna za to, abych
vzdélavala svoje klienty o tom, aby méli spravné nastavenou cookies listu. Tak to je asi tak
jediny, v cem vlastné ja jsem zodpovédna tady v tomhle okruhu, ale jinak pak, Ze ten clovék uz

3

to neodklikne, nebo tak, tak to uz nesouvisi se mnou. *

»A myslis si, Ze za tu ochranu vlastné uZivatelii nebo ochranou vlastné uzivatelskych
dat... Kdo by za to mél byt teda zodpovédny, kdyZ ne ti marketéri, ktefi s tim pracujou
kazdy den?*

., Vliada. Ta by to méla regulovat. *

»J0 jo, ano, ale na zacatku jsme narazily na to, Ze kdyZ ta vlada bude regulovat, tak to
nikdy jakoby stoprocentni nebude, ta ochrana, takZe to je vlastné neni asi FeSeni.*

., Musi se vic snazit. Musi najit ty cesty, jak s timhle pracovat. Jenze ony taky firmy jako Meta,
Google a dalsi, to jsou vSechno soukromy firmy a ony si budou tady tyhle véci nastavovat
sami. A v kazdé zemi to bude jiny podle toho, jak to tam prave ta vlada bude regulovat, takze

‘

je to na viade a na domluve tady s téema velkyma firmama.

»Jo. Tady jsme na to uz tro§ku narazily. A myslis si, Ze tifeba at’ uz agentury jako
takovy, nebo digitalni marketéri prosté obecné klidné i freelanceri, Ze se néjakym
zpusobem zabyvaji tou ochrannou uZivatel, ochranou uzZivatelskyho soukromi?*

., Myslim si, Ze jenom v té fazi, ze se snazi to mit vSechno v ramci svych klientii nebo svych
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webii nastaveno spravné, protoze bez toho by se vystavovali riziku, Ze budou postihnuti. Jako
od vlady, nebo prosté dostanou pokuty a tak si myslim, ze v tomto ohledu se snazi mit vsSechno

nastaveno tak, jak by to meélo byt. Ale jinak si myslim, Ze vic tady tyhle véci neresi.

»J0, takZe prosté jenom zase z hlediska ty legislativy, aby si vlastné pohlidali vlastné
svoje véci, Ze to maji vSechno spravné.«
,,Jo jo popripade abysme nasli dalsi cesty, jak ziskat vic téch dat o tech uzivatelich. Abychom

na né mohli lip cilit. **

»A myslis si, Ze by tfeba méli vlastné marketéri délat néco vic ve vztahu k ochrané
uZivatela?*
,,Ne, protoze tohle je nase prace. My pracujeme s datama. Cim min téch dat budeme mit, tim

hur se nam ta nase prace bude délat. *

»J0 jo, takZe tu zodpovédnost prosté vidiS na té vladé. A ty to vnimas, jako Ze tvoje
prace je naopak mit téch dat prosté od uZzivatelii co nejvic?*

€«
., Ano.

»J0 jo, dobre. UZ jsme tady narazili na to, Ze klienti obc¢as to prosté délaji Spatné.
Narazila jsi nékdy na klienta, kterej to védomé déla Spatné a nechce si to jako opravit?

6
,,Jo.

»A dé€las v tomhletom piipadé néco, nebo prosté klient ma finalni slovo a uz se to
neresi?«

., Tak klient ma finalni slovo, protoze on si bude platit tu pokutu v tomto pripade a je to na
nem. Jako vzdycky se snazime rict ty rizika, ktery jsou s tim spojeny a divod, proc viastné by
to mel mit nastaveny. Ale je spousty klientu, kteri tady tohle délaji jako vedomé. I co se takhle

3

bavim s dalsima marketérama a budou to délat do té doby, nez jako dostanou tu pokutu.

»Jasné, takZe spis jde o to, aby je hlidala ta vlada, neZ prosté ti marketéri?«

,,Jako marketéri nemame ty kompetence, abysme hlidali ty klienty, aby to méli nastaveno tak,
Jjak by to meéli mit. A ono to hlavne neni vitbec jako nase prdace abysme tohle délali, mame
Jjako uplné jinaci roli v ramci té prace s klientem. My tam nejsme ten organ, kterej hlida

spravnost nastaveni cookies list a penalizuje a dava jim ty pokuty, od toho je tady opravdu ta
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vlada. Verim tomu, Ze maji na to néjaky novy oddeéleni. Kde spoustu lidi dostava péekny
penize, takze tihle viastné maji tu kompetenci. Nase kompetence je pomahat tomu klientovi v
ziskovosti, popripadé v lidech, pokud je to sluzba. Ale my nejsme zodpovédni za to, jestli ten
klient to md nastaveno tak, jak to ma byt. My mu muzeme poradit, coz si myslim, Ze témer
vSichni marketéri délaji. Ale to, co on rozhodne nenastavit, tak my maximalné muzeme rict,
,my nejsme tady s timto OK, neni to v souladu s nasim presvédcenim nebudeme té delat ty
reklamy, protoze vedomé delate neco, co se nam nelibi, * ale to je tak maximdalné, co my
miuizeme udelat, Ze s nim ukoncime spolupraci, ale urcité nikdo z marketéri nebude chodit a

nahlasovat. To je jenom na prislusnych organech. *

»UZ jsi narazila na to, Ze by tfeba nékdo ukon¢il spolupraci s téchto divodi

s klientem?*

,,Asi ne, jako ani to zas takhle s kolegama neresim, Ze jako by vétsinou se to prosté néjak
vyresilo, Ze ten klient si to spravil, Ze sam o to jako takhle mél zdjem a myslim si, Ze ani ted’
Jjako nemam zadnyho klienta, kterej by to meél vedomé spatné. Jo, spis to byva treba v ramci
auditu, jako bylo, Ze se déla klientovi audit jako potencialnimu klientovi a vime, Ze to ma jako

¢

Spatné a nechce si to nechat spravit, tak pak s nim ani nezacneme spolupraci.
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Priloha €. 7 — Prepis rozhovoru s Annou Hrabkovou

Dotazujici: Andrea Lastovickova (tu€né)
Dotazovana: Anna Hrabkova (kurzivou) — Makreting a PR director v neziskové organizaci
Konsent, zaroven Marketingovy Stratég v agentute digitdlniho marketingu (nechtéla

jmenovat)

»Tak ja té na zacatek poprosim, jestli bys mohla popsat svoji praci, klidné i jako svoji
pracovni zkuSenost v digitadlnim marketingu a to, jak s ni souviseji uzivatelsky data.*
,Hm. Tak v digitalnim marketingu pracuji 10 let a prosla jsem pozicemi od media manazera

po accounta, ptes account ditectora a stratéga az ted’ka po marketing a PR directora.

» TakZe spi§ vlastné planuje§ néjaky strategie a vyhodnocuje$? Nemas asi takovou roli,
Ze bys vyloZené nastavovala kampané?“

,, Urcité nejsem tolik datovej clovek. Nejsem media specialist, nenastavuju kampané, ale
zdroven treba u nékterych projektii driv jsem jako nastavovala kampané, protoze prosté jsem
toho délala dost a obcas to bylo nutny, ale je to treba dyl, a nebo jsem byla v pozici, kdy jsem

byla spis vlastné v pozici toho klienta, pro kteryho nékdo nastavoval kampané.

»TakZe kdybys Fekla, jak tFeba s tim souvisi ty data, nebo jak vyloZené s nima pracujes?
KdyZ uz teda s nima pracuje$?«
,, Premyslim, no myslis jako data, ktery jsou jako vyslovené nasbirany néekde a nebo myslis

Jjaka data?

»Myslim jako tfeba reporting, co mas pres Google Analytics nebo i v reklamnich
systémech primo, tak tyhlety data prosté od uZzivatel ohledné uzivatelské aktivity.*

,,Jo, takze jejich chovani nékde na digitalu. Co jsem byla v agenturach, tak jsme je prosté
vyuzivali pri jakykoliv kampani, jsme jako néjak pracovali s digitalnima datama. Bud' to bylo
napriklad, kdyz jsem pracovala prosté jako account director pro Nestle, tak tam se s tim
pracovalo hodné, protoze samoziejmé oni méli néjaky svoje databaze, meli néjaky
navstévniky svejch webu. Zaroven méli svoje jako zdakazniky jako z offlinu, ktery jsme se taky
snazili obcas propojovat s reklamnimi systémy. Propojovat to s digitalem, coz bylo takovy
slozity a vilastne, spis to byly takovy zkousky pokus, omyl. Pak jako data beru i tak, jako, Ze

miuizeme vlastné cilit kampané obecné, ze jo, na lidi podle toho, co o nich vime, prave treba
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Jjako pri nastavovani reklamy, Ze prosté se vSechny kampané, u kterych jsem kdy byla, tak
Jjsme cilili napriklad podle veéku nebo podle prosté néjakyho chovani, nebo podle néjakych

«

zajmii, tak to taky asi vnimdam jako to téma no.*

,DobFe. A kdyzZ by ses tifeba zamyslela nad tim zptusobem, jak se v digitalu ty data
vyuzivaji, napadji té néjaky tieba eticky problémy, se kteryma ses setkavala v jako ve
spojitosti s timhle?*

,,Jako napadaji me obecné, jako jestli ja jsem nékdy néco resila... Jako takhle obecné jako
hlavni problém ja osobné vnimam to, Ze lidi prosté podepisujou veskery souhlasy, aniz by je
Cetli a Ze vlastné nikdo absolutné netusime, k cemu ty data poskytujeme, Ze sice se tady prosté
vSechny spolecnosti machaji obrima smluvnima podminkama a vsechny chtéji byt kryty tim,
Ze od nas maji souhlas a GDPR a vSechno, ale nikdo z nas to realné nikdy necte. Takze potom
se vlastné jenom divime, jak moc personalizovand reklama na ndas cili a co vSechno o nds
vlastné meta tieba vi, Ze jo, nebo obecné prosté ty systémy o nas vedi, a vlastné nikdo z nds
vitbec jako netusi, co jsme jim kdy dali jakoby za povoleni nas sledovat. Zaroven mi prijde...
Jako uprimné mi to cely viastné prijde trochu neeticky a désivy, prestoze v tom teda jako
pracuji. Zaroven mi prijde i takovy trochu neeticky, Ze napriklad i kdyz si jenom stahnes
néjakou aplikaci, tak jediny, co muzes, je pozadat ji o laskavost, aby té jako nesledovala. Ale
viastné ty jako uzivatel nikdy nemas podle mé, nebo aspon jako pocitove, jako naprostou
Jistotu, i kdyz néco takhle nékde odmitnes, tak co viastné redlné jaka spolecnost ziskava. Jo a
zaroven je rozhodné neeticky preprodavani dat o uzivatelich, ktery funguje. To jako vim
stoprocentne, zZe funguje. I kdyz prosté se to legalne nesmi, tak Ze firmy mezi sebou si to
prodavaj. Asi i vim, Ze medialky néktery mezi sebou to délaj, Ze prosté ten zpiisob ziskavani
teéch dat neni uplné etickej a neni mozna ani legalni casto. Druha véc je jeste treba
nakupovani zdasahit a nebo engagementu. Treba jenom proto, aby v nejakym reportingu byly
néjaky super vysledky. Takovy to, Ze kupujes jako lajky z Pakistanu, nebo prosté engagement,
ktery jim viastné redlné falesnej a slouzi to jenom k tomu, aby tieba bud udélal dojem na
toho uzivatele. A vim, Ze pod néjakym postem je uz strasné moc reakci, ale jsou falesny, tak to

Jje taky za mé totalné neeticky. Ty jo, toho je vilastné hodne, ne? *

»J0, to jsi vyklopila celkem dlouhy seznam. Kdybych navazala mozna na to prvni, co jsi

rikala, Ze to ty lidi nectou ty podminky a informovanost o tom, co se s téma datama

déje, je nizka. Myslis si, Ze tohle ma néjaky FeSeni?*

., No urcite, jako kdyby ty spolecnosti chtély, aby lidi byli informovany, tak se chovaji uplné
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Jjinak. A vsichni jako marketaci to zname, vSichni vime, Ze v tomhle mame velkej skraloup, Ze
kdybysme chtéli tak té to tem lidem, vysvétlime uz tam, kdy to odklikavaji, ze jo? Minimalné
disclaimer tieba, no tohle to znamenda ve zkratce, Ze treba vam obcas posleme mail, ale

nikomu vas neprodame nebo tak. Ale myslim si, Ze 99 % firem to tak nedélad.

»Hm jo, takZe jde spiS o to, Ze ty firmy by se nesnaZily neZ o to, Ze ty uZivatelé by se o to
nezajimali mysli§?¢
,,Rozhodné, ja si myslim, Ze zodpovédnost rozhodné stoji na tom, kdo ty data pouziva, nez na

tom, kdo je poskytuje.

»Mas néjakou zkuSenost s témi legalnimi omezenimi na ochranu uzivatelskych dat,
tfeba GDPR ten novej zakon o vyuZivani cookies tfetich stran a tak?“
., Hele vlastné o tom nic moc nevim. Vim, Ze se to resilo. A vim, Ze bych to méla védet, ale

«

realné o tom nic moc nevim.

»A my uZ jsme tady na to troSku narazili, akorat zkusim teda tu otizku postavit troSku
jinak. MysliS si, Ze ty uZivatelé maji vlastné kontrolu nad svymi daty a svym
soukromim, Ze tfeba maji moZnost si to naklikat tak, aby byli anonymni?“

., Myslim si, ze prvni je otazka, jestli takovy moznosti existujou a druha otazka je, jestli o tom
uzivatelé vedi a vedi, jak to pouzivat. Na tu prvni si myslim, Ze je odpoved, rozhodné ano,
vim, Ze existujou prosté moznosti, jak bejt viastné docela anonymni, ale prijde mi diileZity to

3

druhy, zZe to rozhodné lidi nevédi, a to je za mé ten etickej problém. *

»J0. A kdyZ bychom preskocily tfeba k socialnim sitim, tam se s téma datama pracuje
jeSté trosku jinak, Ze vlastné se nabizi tém lidem nejen jako placenej obsah, ale i ten
organicky obsah podle toho, co o nich maji za data. MysliS si, Ze ty uZivatele tieba védi,
na zakladé ¢eho se jim zobrazuje ten obsah?“

,, urcité ne. “

»A myslis si opét, Ze to ma néjaky reSeni tohle?“
,,Jo, no tak reseni to ma na strané Mety, ze jo? Meta by se mohla snazit bejt mnohem vic

‘

eticka. To je prosté pro mé to je uplné fakt obri, obri etickej problém jako cela Meta.
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»Myslim, Ze néjaké informace se o tom najit tam daji, ale hodnotis to jako dostatecny?
Ten zpiisob, jakym Meta ty uZivatele informuje?“

., Ne, za mé urcité ne, a zaroven myslim si, ze rozhodné se mdlo pracuje s tim, ze populace
nap¥iklad na Facebooku starne. A uz jenom v Cesku je ted'ka nejsilnéjsi populace na
Facebooku tusim 45 az 55, coz jsou jesteé relativné mlady lidi, ale pak tam jsou ty dalsi
nejsilnejsi skupiny, a to uz jsou opravdu lidi ve véku nasich skoro az prarodici nebo
minimalné rodicii. A tam si myslim, Ze ta osveta absolutné je nulova a je to zase zodpovédnost
Mety, aby prosté se postarala o to, Ze se tam lidi budou cejtit bezpecné a budou prosté védet,

jak ty data jejich pouzivany no. “

»Hm to je fakt dobrej poznatek. To vlastné jsem si jako neuvédomila, Ze ten Facebook
je, Ze uz jsou tam starsi lidi, ktery tfeba o tuhle problematiku se jako tolik nezajimaji.
Nebo vlastné o ni spiS nevédi.*

,,Jako jo a ono vlastné myslim si, Ze to za prvé je tam ta véc jako kategorizace vekova a
druha kategorizace je samoziejmé i vzdélanostni, Zze my taky, Ze jo, jsme v néjaké bubline, Ze
si myslim, Ze i spousta mladejch lidi jenom treba z néjakejch jako bud’ socidlné slabsich
podminek, nebo treba min vzdelanej, nebo z néjakejch uplné jinejch lokalit, nez jsou prosté
velky mésta, taky o tom to povédomi ma strasne maly. Jo, myslim si, Ze obecné to povédomi je

«

maly az nulovy skoro. *

»DobFe a myslis si, Ze tfeba ta datova personalizace, ktera ted’ka uz je fakt na hodné
vysoky urovni, Ze miZe vést k néjaky tfeba manipulaci chovani téch uzivatela?“

I3

,,Rozhodné a vede, Ze jo. "

»Jako tieba v jakém smyslu?*
., Tak myslim si, Ze vilastné velkej podil na néjaky ty dezinfo scéné a viastné v takovy jako az
bych rekla asi informacni valce. A viastné nejenom, myslim si, Ze opravdu obri podil i na

‘

vdlce treba na Ukrajinée, nebo i na jinejch valkach, ma prosté Meta.

»Jako mysliS v tom smyslu, Ze se vytvori néjaka nazorova bublina?“

,,Jo jo a to, jak té to presné uzavira do tvoji bubliny, posouva té to vilastné hloubs jenom
proto, Ze to citi jako néjakej tviij zdajem, Ze jo? To uz jako neni jenom muij ndzor, na to existuje
prosté uz dost vyzkumii.
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,»Jasné.“
., Ze to viastné z tebe jako udéld extrémistu postupné samotnej ten ndstroj, tieba ten

Facebook. “

,,Jo jo. Dob¥e. Rika ti néco pohled pojem dohledovy kapitalismus?*

,,Ne, to jsem neslysela.

»Jedna se o takovy ekonomicky nastaveni, ve kterym vlastné ten kapital, nebo to, s ¢im
se obchoduje, tak tvori pravé ty uzivatelsky data a ty technologické spolecnosti tyhle
data prodavaji pro tcely jak cileni reklamy, tak néjakyho obsahu na ty uZivatele, ktery
potom vlastné tim travi jeSté vic ¢asu na téch sitich a produkuji dalsi data, ktery miiZzou
ty spolecnosti dal prodavat. TakzZe je to takovy nastaveni, kde jakoby ten uZivatel je v
takovém zacarovaném kruhu, kdy prosté produkuje vic dat a ty data jsou vyuzity k
tomu, aby zase na néj cilily zpatky. Néktery vlastné experti, tfeba v€etné autorky tyhle
teorie, tvrdi, Ze to vede k takovymu jako vytéZovani aZ néjakymu jako vykorist'ovani
téch uzivatel. Mas na tohle néjaky nazor?*

,,No dava mi to smysl. Jo, jde treba jako, Ze viastné ten uzivatel zaprvé nema kontrolu nad
téma svyma datama za druhy viastné z tphlety cely transakce vitbec nic nemd. Ze je viastné
sam tim, kdo vlastné pracuje, ale jesté je na tom jakoby bitej. Prijde mi, Ze to je to, o cem
Jjsem se snazila mluvit viastné od zacatku, Ze jo? Toto je jakoby viastné skvély, Ze uz nékdo

3

vymyslel, nebo to néjak takhle pojmenoval. To mé dava smysl, no. "

Ted’ bych preskocila na takovou osobnéjsi rovinu. Jak tieba ty vnimas ve svy praci
odpovédnost viici tomu uzivateli?“

,,Ja bych prosté byla mnohem radsi, kdyby jakakoliv prace, kterou délam, mohla bejt
mnohem vic transparentni prave k tém uzZivateliim s ohledem na to, k cemu ty jejich souhlasy
pouzivame a co to vlastné odklikavaj, Ze je to opravdu néco, co mé fakt tizi. Ja to vidim jako
takovej nas Skraloup jako spolecenskej, ale i miij jako osobni, Ze treba jsem pak nékde, kde to
Jjako fakt nedokazu ovlivnit, ale vlastné uz jenom tim, Ze jsem tam tak jsem toho soucasti, tak

to mé fakt vadi.

»MysliS tim, Ze, jak jsou ty systémy vlastné nastaveny, tak té to nuti do toho vlastné tu
praci délat, troSku neeticky?*
., Vlastne ted'ka jako konkrétné mluvim o zejména tom slepym odskrtavani téch souhlasti,
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ktery me teda opravdu jako triggruje a zarovern jako obecné to vnimam tak, Ze jako vim, Ze je
strasné velka nerovnovaha v tom. Ta informacni nerovnovaha v tom, kdyz clovek vi, jak ty
data pouzivat a v tom, kdyz je clovek jenom ten jakoby konzument. A i to, Ze uz je potom
viastné i sam ten vyrabéjici tu hodnotu prosté v podobé tech dat. Jakoby tohle mi prijde
prosté jako néco, co mé stve, zZe jsem toho soucasti a zaroven to vnimam jako takovy svoje
nefér privilegium, ktery néjak muzu vyuzivat na lidech. A jak ja resim tady ten sviij hodnotovy
rozpor je to, Ze prosteé uz nedelam v reklamé klasicky, kde proste vim, Ze se to pouziva jenom
k tomu abys viastné donutila lidi k néjakému nakupu ve finale. Chci to vlastné pouzivat uz

jenom k tomu, abych Si¥ila veci, ktery jsou podle mé hodnotové jako dobry. *

» 10 je super. Ty uZ jsi to moZna trochu zmirovala, ale kde si myslis, Ze by méla teda
leZet zodpovédnost za tu ochranu téch uzivateli?

,,No myslim si, Ze na téch spolecnostech, co ta data vyuzivaji. Myslim si, zZe se to bude jesté
tFistit, Ze tam je vic subjektu, asi jako potom néjaky medialky, ktery to tieba prosté prodavaji,
nebo prosté vyslovené ty spolecnosti, ktery je viastnéj. Jako myslim si, Ze v tom uplné
jednoduchym méritku je to prosté ten, kdo jako ten souhlas ti tam dava podepsat jako

uzZivateli.

»TakZe kdybychom to vzali z hlediska toho, jak jako fungujou vlastné weby, tak je to
vlastné provozovatel toho webu?*

,,No premejslim, protoze provozovatel toho webu viastné neni jedinej ten kdo pak ta data
viastni, Ze jo. Jako myslim si, Ze nejvetsi odpovédnost rozhodné lezi na téch velkejch
spolecnostech, jako Google a Met. Taky oni maji prosté ten kapital na to, aby pripadné tu
osvetu delali fakt zevrubné a dali do ni prachy a postarali se o to, aby se to dostalo k tém
lidem a neprenaseli tu zodpovédnost na ty prostredniky, néjaky treba jako maly firmy, ktery
nekde maji svoje webovky. Ty jsou casto maly, ale zaroven si myslim, Ze ta zodpovédnost je i
nejaka na téch prave na téch jakoby firmach, na téch zrizovatelich téch webu, ktery viastnéj
ten web a ty podminky tam davaj oni. V tomhle je potom dobry taky oddélit, o cem se bavime,
Jjestli se bavime o vyslovené jakoby o GDPR nebo o datech jako pro reklamu a o tom, jak jsou

potom tieba preproddvané. *

»Mluvim o téch datech pro reklamu.*

,,Jo tak tam spis ty spolecnosti.
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»A myslis si, Ze néjakou roli tady v ty osvété, kterou jsi zminovala, miZou hrat i pravé
digitalni marketéri?*

,, Urcite miizou. Neverila bych tomu, Ze moc jich bude chtit. *

»Z jakyho duvodu mysli§?«

,,Jako uprimné, ja uz asi nemam uplné moc divéru v to, Ze marketdci jsou jenom lidi, ktery v
tu chvili delaji to nejlepsi, co miizou, a nemdam asi moc duveru v obecné moralku ty skupiny
tech marketakii, ktery minimdlné ja jsem poznala. Veérim, Ze tam bude spousta jako chytrejch
lidi a zaroven myslim si, zZe treba hodnotové to jsou lidi, ktery jsou treba spis jako
pravicovejsi, vis? Ktery spis budou prosazovat asi kapitalismus a svobodu prosté volby a
podnikani. Hlavné svobodu podnikani, ale Ze tam asi nebude jako nejakejch levicaku, ktery
by lidi chtéli zohlednovat i néjakou jako solidaritu, nebo néjakej ohled na ty dopady na
spolecnost a tak, respektive to mluvim teda ze zkusenosti. Opravdu jsem takovejch lidi

3

v marketingu moc nepotkala.

»A narazila jsi tfeba na to, Ze by vyloZené digitalni marketéri délali néco pro ochranu
uZzivatel 2

., Ty jo premejslim. Zda se mi, jestli tieba jako Holky z marketingu®? nebo tieba Czechitas®,
jestli nedélaly nejaky osvétovy véci. Ale jako z hlavy mé nic nenapada, to nevim. Jako
premejslim, jestli nebyla nékdy néjaka osvétova kampan, asi probéhla néjaka kampan. Jo, ale
asi tyhle kampané uz jsou spis vlastné jako naoko. Treba i CSR nebo jako takovy ty jako
dobry kampané neziskovy, ktery ale délaji prosté reklamni agentury, anebo ktery délaj klienti.
Ja prosté viastné uz taky nevnimam viibec, jako Ze to je realné pro néjaky dobro, protoze
vzdycky to je prosté jejich PR vim, jak to tam funguje. Vim, Ze se délaji prosté kampané proto,
aby se vyhrala néjaka cena, a to jsou presné vzdycky tady ty neziskovy, takze uprimné i
kdybys mi ted’ka ukdzala, Ze byla néjaka kampan od néjaky reklamni agentury, kterou délali
pro bono a bylo to na osvétu toho, jak maji uzivatelé hlidat svoje data, tak ja si reknu, no to

‘

Jjsou pékny nesmysly, protoze si to stejné delaj jenom proto, aby ziskali néjakou cenu. *

2% Holky zmarketingu jsou vzdélavaci platforma, ktera sdruzuje a vzdélavad marketéry v rliznych
disciplinach digitalniho i nedigitalniho marketingu.

25 Czechitas je vzdélavaci platforma primarné pro Zeny, kterd se zaméfuje na témata spojend s IT a
digitalizaci.
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»J0 jasné jo. No dobie a mysliS, Ze by ti‘eba mohli jeSté digitalni marketéri jeSté délat
néco navic vlastné k ochrané téch uZzivatel, protoZe vlastné jsou to oni, ktery kazdej den
pracujou s jejich datama.*

., Hm, premejslim. Jako urcité se miizeme teda my digitalni marketéri fakt jakoby vic snazit v
tech kazdodennich vécech jako vyuziti téch dat a treba ty lidi nejak vic informovat. Tedka
premejslim, Ze i my, tfeba kdyz piseme maily, tak vlastné i my miizeme davat jako néjaky
disclaimer, jako jenom ,pripominame, ze tady to vam piSeme na zdkladé toho, Ze jste nam
tenkrat dali mail a prosté kdyz budete chtit, tak se muzete odhlasit* a neschovavat tam to
tlacitko odhlasit uplné nékde malym pismem dozadu, kde to prosté moje babicka rozhodné

«

nenajde.

Jo, takze ty informace jako vic podavat srozumitelné a viditelné néjak tém
99 9
uzivatelam?<

‘

,,Jo, urcite si myslim, Ze je to mozny a ze jako za mé by to bylo asi fajn, kdyby se to délalo.
»J0 no a tady tahle zodpovédnost za tohle za to informovani primo téch uZivatel, ktery

ty mas v databazi, tak vidiS tfeba na téch marketérech?«

., Asi jo, kdyz se o tom takhle bavime, tak viastné asi jo.“
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