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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je prostiednictvim konceptu ekonomiky pozornosti,
problematického pouzivani technologii, discipliny designu a mentalnimi procesy za
formovanim navyku popsat navykovy design digitalnich technologii spole¢né s jeho principy
a nasledné pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni zmapovat ¢eské prostredi povédomi

uzivateld o tomto typu designu a jeho principech

Abstract

This thesis aims to describe the addictive design of digital technologies together with its
principles through the concept of the attention economy, problematic use of technology, the
discipline of design, and mental processes behind the formation of the habit. Besides that, the
goal is to map the Czech environment of user awareness of this type of design and its

principles by a quantitative questionnaire survey.
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1 UVOD

To, ze kazdy vi, co je pozornost, napsal psycholog William James jiz v roce 1890
(s. 917). Trvalo vsak nékolik desitek let vyzkumu plné€ pochopit a popsat, jak tato kognitivni
schopnost funguje a jak reguluje tok informaci v lidském mozku. Technologicky pokrok
a vyvoj spoleCnosti s sebou krom¢ nescetnych vyhod pfinesl také nescetné mnozstvi mist,
kam nasi pozornost miizeme sméiovat, stejné jako objem informaci, které mizeme pomoci
riznych typti médii konzumovat. Nicméné pozornost je jednim z cennych lidskych zdroj,
ktery je znaéné omezeny a nemé nekonecnou kapacitu.

Digitalni technologie — jejichz kazdodenni pouzivani ndm umoziluje nepietrzité
spojeni se svétem a kontakt v podstaté¢ s kymkoliv na Zemi, rychly a okamzity ptistup
k informacim, zpravodajstvi, Sirokému i hlubokému sortimentu zbozi a sluzeb ¢i vzdjemné
sdileni obsahu — by nam uzivatelim mély slouZzit jako neutrdlni nastroj nevyzadujici nasi
pozornost. Opak je ale pravdou a zafizeni, aplikace a jinéd digitdlni média neustéle volaji po
nasi pozornosti prostiednictvim spoustécu, at’ uz se jedna o ty pochazejici od nich samotnych
nebo o ty, které skrze vytvofené¢ asociace piichazeji od nas samotnych. Dochazi
k problematickému pouzivani technologii pfedstavujici excesivni pouzivani, které je
neplanované, nekontrolovatelné, bez zaméru, a zasahuje do bézného zivota. Stejné tak se
méni povaha interakce ¢lovéka s technologii z instrumentalni na ritudlni. Tyto typy pouZivani
se prolinaji a uzivatel¢é tak mnohdy misto pavodniho zdméru vykonavaji nevédomé
automatické chovani jako formu osvojeného ndvyku. Za jednu z pficin je povazovan tzv.
navykovy design, ktery svymi principy manipuluje uzivatele k opakovanému a Castému
pouzivani technologii a nastroja, které je posléze provadéno ze zvyku a bezmySlenkovité.
Nutno podotknout, ze pravé toto frekventované pouzivani digitdlnich sluzeb a produkti
pfinasi jejich tvircim finanéni zisk, jehoz velky podil umoZiiuje personalizovana reklama
a jeji rizné podoby vyuzivajici data uzivatelii pro jeji fungovani, coz je jednim z divodu,
pro¢ tyto sluzby a produkty vcetn€ socidlnich siti mohou uZivatelé pouzZivat zadarmo. Sbér
dat je kromé ucelu vlastniho zisku tviirch pouzivan ke zlepSovani nabizenych produkti
a sluzeb, které tak mimojiné mohou nabizet naptiklad relevantné;si obsah, coZ vede uZivatele
k dalSimu uZzivani a traveni Casu online. O to vétsi diiraz je tedy kladen na design technologii
téchto produkti a sluzeb, ktery by mél brat v potaz potieby svych uzivatelti a nenapadat jejich
limity. Ackoliv nelze pIné vinit pouze technologie a jejich tviirce, nelze tak Cinit ani v piipadé

jejich uzivateli vzhledem k tomu, ze schopnost sebekontroly je obtizna. Proto by do jisté



miry méla byt odpovédnost pfedev§im na strané tvirct, ktefi by své produkty a sluzby méli
navrhovat takovym zptsobem, aby nezneuzivali lidské kognitivni slabosti.

Dichotomie pouzivani je béznd u riznych druhti technologii a néstrojli, nejen téch
v online prostiedi, je vSak tfeba si vyjma jejich pozitivnich u€inkti uvédomovat také mozna
rizika. Povédomi o fungovani a principech technologii se tak zda byt jako nejefektivnéjsi
prevence a toto tvrzeni lze aplikovat i na ndvykovy design.

Protoze v dosavadni literatufe zatim neexistuji data o povédomi uZzivatell
o navykovém designu digitalnich technologii a jeho principech, ani vhodny nastroj pro jeho
ovérovani, klade si tato prace za cil zmapovat Ceské prostiedi povédomi uzivatelli o tomto
typu designu — ktery pomoci spoustécii poutd pozornost uZzivatelll za ucelem traveni casu
online a vlastniho zisku tvlirci — a sestrojit vhodny néstroj pro ovéfovani povédomi
o navykovém designu a jeho principech. Pro dosazeni téchto cili v teoretické casti
predstavuji tii klicové oblasti, které svou provazanosti dovedou c¢tenafe do pochopeni
zkoumané problematiky. Nejprve popisuji ekonomiku pozornosti, pokracuji problematickym
pouzivanim technologii a jako posledni v poznatcich z teorie vysvétluji koncept ndvykového
designu. V nasledujici ¢asti se vénuji metodologii vyzkumu, analyze dat a nakonec

predkladam vysledky z kvantitativniho Setieni.
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2 TEORETICKE UKOTVENI PRACE

S piibyvajicim mnozstvim informaci a neustale vyvijejicimi se technologiemi zacalo
pfibyvat i mnozstvi mist, kam muizeme nasi pozornost smefovat. O to vice se zacali tviirci
digitalnich technologii zabyvat tim, jak pozornost uzivateli upoutat a udrzet. Navrhovani
téchto technologii takovym zpiisobem, aby je i za cenu negativnich dopadii uzivatelé
pouzivali co nejvice s cilem vlastniho zisku jejich tvlrcid, se v souCasném nastaveni
obchodniho modelu stalo novym standardem. V teoretické Céasti prace proto seznamim
Ctenafe s konceptem ndvykového designu prostfednictvim vzajemné provazanych tii kapitol
pokryvajicich ekonomiku pozornosti, problematické pouzivani technologii a samotny
navykovy design.

V prvni kapitole nejprve predstavim fungovani lidské pozornosti a jeji vlastnosti,
navazi zasazenim této kognitivni schopnosti do kontextu i vlivu digitalnich technologii,
a nasledn¢ se pokusim vysvétlit koncept ekonomiky pozornosti spolu s byznys modelem

cilenych reklam, ktery je zivnou ptidou pro fungovani navykového designu.

2.1 EKONOMIKA POZORNOSTI

2.1.1 Definice a vlastnosti pozornosti

Clovék je neustale obklopovan n&jakymi podnéty, at’ uz se jedna o zvuky, vizualni
stimuly ¢i zmény tepla a svétla, kterym muiize vénovat pozornost. V kognitivni psychologii je
pozornost definovana jako ,,zaméfenost a soustfedénost dusevni ¢innosti na urcity objekt
nebo dé&j* (Hartl a Hartlova, 2015, s. 445) neboli schopnost lidského mozku aktivné
zpracovavat konkrétni informace. Existuje obrovské mnozstvi mist, kam ¢loveék pozornost
mize sméfovat a jaky obsah mize konzumovat. Nejde pouze o zaméteni soustfedénosti na
jednu urcitou véc, ale také o ignorovani velkého mnoZstvi podnétd, kterymi je Elovék
obklopen v dany moment, protoze mozek neni schopen zpracovat tolik informaci najednou
(Sternberg, 2002). Pozornost tedy umoziuje filtrovat informace, pocity a vjemy, které
vymezeni péti zdkladnich vlastnosti pozornosti (Sohlberg & Mateer, 1989) je tato popisovana
charakteristika oznacovana jako (1) selektivita. Dalsi z jejich vlastnosti je (2) kapacita, ktera
je zna¢né omezena, a praveé proto je potfeba zminéné selektivity kli¢ova. Schopnost védomé
se vénovat konkrétnimu podnétu je (3) koncentrace, schopnost rozd€lit pozornost mezi vice

podnétd se nazyva (4) distribuce, a doba Casového intervalu, po kterou je ¢lovék schopen
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dedikovat pozornost jedinému podnétu je (5) stabilita (Plhdkova, 2003). Schopnost davat
pozor ¢i soustfedit se je v podstaté hlavni funkci pozornosti a tedy jeden z piedpokladt pro
uspésné vykondvani ¢innosti v naSem kazdodennim Zzivoté — pii vzdélavani, zaméstnani ¢i
jiném vykonu prace nebo napiiklad fizeni auta. Na druhou stranu, pii Cinnostech, které
délame automaticky (viz Norman & Shallice, 1986) naSim akcim nevénujeme aktivni
pozornost — pii automatickém chovani si jedinec pasivné mize uvédomovat vykonavani akci,
avsak bez toho, aniz by jim zadmérné vénoval pozornost a pokousel se mit nad nimi kontrolu.
To, ze védomé ovladani pozornosti' neni nutné pro iniciaci i exekuci akce, potvrzuji jiz
studie z minulého stoleti (Norman, 1981; Reason & Mycielska, 1982). Tento typ
automatického chovani je vychozim pro fungovani navyki, které nevyzaduji védomé fizeni ¢i

kontrolu, a bude mu vyhrazen vétsi prostor v kapitole 2.3.2.
2.1.2 Pozornost pod vlivem technologie

S proménou spoletnosti na informaéni, vznikajicimi digitdlnimi technologiemi?
a zafizenimi vzrostl pocCet informaci, kterym je vefejnost vystavovana v podobé zprav,
reklamnich sdé€leni, novinek na socialnich sitich ¢i obecné obsahu na internetu. Tato saturace
velkym mnoZstvim informaci zpisobila mimo jiné i to, Ze kolektivni rozsah pozornosti® klesa
a rychlost vycerpani kapacity pozornosti naopak rapidné roste (Lorenz-Spreen et al., 2019).
Pravé digitalni zafizeni tvoii velkou &ast cile smé&fovani lidské pozornosti. Cas straveny
u obrazovek roste (Kemp, 2021), stejné tak pocet zkontrolovani mobilniho telefonu b&éhem
jednoho dne (Alter, 2017; MacKay, 2019) a zajimaveé je, ze 50 % interakci a nasledné ¢innosti
na telefonu nastane pravé do tii minut od predchozi interakce. 75 % obsahu, ktery uzivatelé
konzumuji na obrazovce digitalniho zafizeni, si prohlizeji po dobu krat$i nez jednu minutu
(Yeykelis et al., 2014). Podle stejné studie uzivatelé ptejdou na dal$i obsah kazdych 19
sekund, pticemz béhem tohoto piepnuti doprovazi uzivatele v podstaté neurologicky stav
opilosti, coz je také diivodem, pro¢ uzivatelé citi nutkéni k dalSimu piepindni a konzumaci

obsahu.

! z angl. originalu conscious attentional control

2y této praci odkazuje toto oznadeni na technologie, jejiz fungovani je umoznéno prostfednictvim
mikroprocesorti véetné pocitacu, aplikaci, internetovych stranek, mobilnich telefonti — jakoZto zatizenich, ktera
umoznuji piistup do kyberprostoru, konzumovani digitalniho audio ¢i video obsahu a informacnich
komunikacnich technologii (Kear & Folkes, 2018)

? z ang. originalu attention span piedstavujici rozsah ¢i udrZeni pozornosti neboli &as, ktery je ¢loveék schopen
udrZet pozornost, nez ho rozptyli jiny podnét
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Toto neustalé pfepinani mezi Ukony, ¢asto zaméhované za multitasking* ve snaze
vyuzivat distribucni vlastnosti pozornosti a pokusu soustiedit se na vice tkold najednou, bylo
pfedmétem zkoumani ne€kolika studii (viz Srna a kol., 2018; Mark et al., 2015; Mark et al.,
2014; Uncapher & Wagner, 2018), pro tucely této prace jsou vSak dostaCujici pouze
nasledujici zjisténi. Prikladem mutze byt studie (Ophir et al., 2009), ktera naznacuje, ze lidé
vykonéavajici multitasking ve velké mife maji mens$i kontrolu nad soustiedénim své
pozornosti a jsou citlivéjsi viaci rozptylenim ptichazejicich z prosttedi, v némz se nachazeji.
Dalsim piikladem budiz meta analyza nékolika desitek vyzkumnych studii (Uncapher &
Wagner, 2018), kterd prokazala nizsi urovné pracovni i dlouhodobé paméti jako dusledek

vy$$i miry pfepinani mezi riznymi medidlnimi kanaly.

VyruSeni

Zminéné rozptyleni & vyruSeni’ je daldim dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje
pozornost, jak v offline, tak v online prostiedi. Selektivnimi procesy pozornosti jedinec mtize
svlj fokus zaméfit na konkrétni vjem pro jeho dal$i zpracovani, zatimco nerelevantni nebo
rusivé informace jsou potlacovany. Tyto ,.konkuren¢ni® ruSivé informace mohou pfijit
z externiho prostiedi jako zvukové ¢i vizudlni stimulace, ale i z interniho prostfedi jako
rusivé myslenky ¢i obvyklé reakce, které brani provadéni daného tkolu (Stevens & Bavelier
2012).

Podle studie Common Sense Media (Robb et al., 2018), témé&f tfi Ctvrtiny rodica (72
%) a vice nez polovina dospivajicich (54 %) uvadi, Ze je jejich digitalni zatizeni vyruSuji ze
soustfedéné Cinnosti na denni bazi. Ve chvili, kdy dochdzi k rozd€lovani pozornosti mezi
jednotlivé tkony, mezi kterymi je neustale pfepinano, mize mozek zpracovat pouze jeden.
V disledku nadbytku ukoni roste nachylnost k vyruSeni, a to pfedevsim tehdy, kdy jsou
ukony jedincem vyhodnoceny jako prioritni. Pfepindnim a t€kdnim mezi nimi nastava
neschopnost dokonc¢it jeden ukon dfive, nez je zapocat dalsi (Gendreau, 2007).

VyruSenim pozornosti a jeho vlivu na vykondvanou praci se zabyva napiiklad
profesorka informatiky na University of California v Irvine Gloria Mark. V jednom z jejich
of interruptions neboli ceny za vyrusSeni. Tehdejsi vysledky ukézaly, ze jakékoliv vyruseni
pfedstavuje zménu v pracovni €innosti, aniz by zéaleZelo na kontextu, ve kterém se ¢lovek

nachazi. Ackoliv by vyruseni, jenz sdili kontext s hlavni vykonavanou cinnosti, mohlo byt

* yykonavani vice ¢innosti najednou
5 z angl. originalu distraction

13



vnimano jako pfinosné, cena za vyruSeni je stejnd jako pii odlisSném kontextu. Vysledky
naznacuji, ze dochazi nejen ke zméné v pracovnim rytmu, ale také ke zméné v mentalnich
stavech. To potvrzuje i dalsi vyzkum stejné autorky z poslednich let (Mark et al., 2016) —
podle n¢ho vyruSeni mize vést k vétSimu stresu, nizsi produktivité a Spatné naladé. Stejna
studie prichazi se zjisténim, ze cena za vyruSeni je vycislitelnd, a to konkrétn¢€ na 23 minut
a 15 sekund, které zaberou mentalni navrat zpét k plnému vykondvani preruSené Cinnosti.
Jiné studie (Pang, 2013) zase naznacuji, ze Americ¢ané stravi hodinu denné vyporadavanim se
s rozptylenimi a navraty zpét k pivodn€ vykonavané cinnosti. Socidlni psycholog Larry
Rosen a neurovédec Adam Gazzaley ve své knize (2016, s. 3) nicméné argumentuji, ze
vyruseni nebylo vynalezeno mobilnimi telefony, ale ,,fundamentdlni zranitelnosti naseho
mozku“ a svou teorii zaklddaji na evolu¢nim piedpokladu, Ze stejné jako zvirata hledaji
potravu, lidé se snazi ukojit sviij vnitini instinkt pro vyhleddvani informaci. Zaroven vSak
upozornuji na problém mentalni ceny za vyrusSeni a prepinani mezi tkony.

Co se tyce pivodu vyruSeni, jsou zmiflovanymi autory rozliSovany dva druhy. (1)
Externi v podobé¢ stimulii z fyzického prostfedi jako zvuky ¢i kontakt od jiného ¢lovéka nebo
podnéty prichazejici z digitalniho zatizeni naptiklad v podobé notifikace. (2) Interni pak
jako ,,samovyruseni pochazejici od ¢lovéka samotného z jeho védomi i nevédomi. Vratim-li
se k diive zminéné studii, je zajimavé vyzdvihnout jeji zjiSténi, Ze polovina zkoumanych
vyruseni méla ptivod praveé u clovéka samotného. V této praci se budu zabyvat vyrusenim
v kontextu digitdlniho prostfedi, ¢imz vSak nenaznacuji, ze vyruSeni pochéazejici od ¢loveka

do tohoto kontextu nepatii.

Informacni a kognitivni pietiZeni

Lidské schopnosti jsou v kontrastu s neustalym vyvojem technologii a ristem
informaci zna¢né¢ omezeny. At uz se jednd o vyruSeni, kterym lidskd pozornost musi Celit,
nebo zaplavé velkého mnozstvi informaci, jenZz se mozek snazi zpracovat, vystaveni témto
podnétim mize nejen uzivateli technologie zpusobit stav pietizeni. Pojem informacni
pretizeni popsal jiz v roce 1963 americky védec Richard L. Meier a o rok pozd¢ji i Bertram
Gross. Podle nich tento stav nastane ve chvili, kdy mnozstvi vstupujicich informaci do
systému prekroci kapacitu pro jejich zpracovani. Subjekty s rozhodovaci pravomoci maji
pomérn¢ limitovanou kognitivni kapacitu pro zpracovani, a je tedy pravdépodobné, ze
v disledku pretizeni dojde také ke snizeni kvality rozhodovani. Studie dokonce uvadéji, ze
,,v soucasnosti je americky zaméstnanec vystaven vice sdélenim za jeden rok, nez kolika

sdélenim byl vystaven ¢lovék v roce 1900 za cely sviij zivot™ (Devito, 2008). Pokud je ¢lovek

14



vystaven velkému mnozstvi moznosti ¢i informaci, nejasné vyzvé k akci nebo informacni
architektufe a nepotfebnym krokiim, mize byt pro n€ho obtizné¢ vykonat konkrétni tkol.
Pfitom doba potfebnd k ucinéni rozhodnuti se zvysuje s poctem a komplexnosti dostupnych
moznosti. Tento vztah mezi po¢tem pritomnych stimulii a reakéniho ¢asu jednotlivce na dany
stimul je oznaCovan jako tzv. Hickliv zdkon (Yablonski 2020, s. 24). Stejn¢ jako je tento
princip zékladem pro rozhodovani, je dilezity i ve vnimani a zpracovani uzivatelskych
rozhrani (UI).

Navazu-li tedy na kontext digitdlnich technologii — pfi interakci s digitdlnim
produktem ¢i sluzbou se uzivatel nejprve musi naucit, jak produkt ¢i sluzba funguje a poté
ur¢it, jak najit informace, které zde hleda. At uz jde o pochopeni pouzivani navigace,
interakci s prvky Ul ¢i zadavani informaci do formulait, veskeré tyto procesy vyzaduji jeho
mentalni kapacitu. Béhem toho se zaroven uZivatel musi soustfedit na hlavni zamér, se
kterym Sel produkt ¢i sluzbu pouzit. To miize byt i pies jednoduchost pouzivaného rozhrani
obtizné. Toto mnozstvi mentalni kapacity potiebné pro porozuméni a interakci s UI je
oznacovano jako kognitivni zatéz (Yablonski, 2020, s. 23-26). Stejn¢ jako se vyCerpava
operacni pamét 1 baterie mobilniho telefonu ¢i laptopu a zafizeni se zpomaluje nebo se
dokonce kviili pfetizeni vypne, i1 lidsky mozek mtize dosdhnout stavu kognitivniho pretiZeni,
kdy vycerpa svou operacni pamét’ — v kognitivni psychologii oznacovanou nicméné jako
pracovni pamét. Toto oznaceni nahradilo ptivodni hypoteticky konstrukt skladu kratkodobé
paméti, ktery spolu s dlouhodobou a senzorickou paméti popsali v Teorii pamétovych sklad
Atkinson a Shiffrin (1968). Vedle limitované pozornosti pravé i pracovni pamét’ disponuje
svou omezenou kapacitou. Podle kognitivniho psychologa George Millera dokdze jedinec
udrzet v pracovni paméti pouze 7+ 2 polozky (Miller, 1956). Pozd¢jsi vyzkumy vsak ukéazaly
(Yablonski 2020, s. 36), ze rozsah pozornosti neni konstantni a tzv. Milleriv zdkon je pouze
orienta¢ni a je nutné ho brat s rezervou, ackoliv omezend kapacita je jasn¢ prokazatelna.
Jednim ze zplsobl, jak lépe zpracovat a efektivngji udrZzet informace je koncept tzv.
chunkingu neboli rozdéleni vét§stho mnozstvi informaci na mensi 1épe vstiebatelné ¢asti, ty
totiz mozek dokaze udrzet v pracovni paméti delsi dobu.

Dopady vlivu technologii na nase kognitivni limity prokazuje i nedavna studie (Ward
et al., 2017), pfi niz vyzkumnici provadéli s téméf 800 uzivateli chytrych telefoni
experimenty, béhem kterych méfili, jak dobte lidé dokazi vykonavat tkoly, kdyz maji ve své

blizkosti své mobilni zafizeni. V jednom z experimentli ucastnici na pocitaci plnili testy

6 tomuto pojmu bude vyhrazen prostor v kapitole 2.3.1
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vyzadujici plné soustfedéni a ptitom méli sviij chytry telefon polozeny vedle sebe na stole,’
v kapse ¢i v batohu, nebo ve vedlejsi mistnosti. Vysledky ukazaly, Ze pouha piitomnost
chytrého telefonu v blizkosti uzivatele snizuje nasi kognitivni kapacitu. Telefon pro uzivatele
funguje jako ,,podnét s vysokou prioritou” a nevédomé Cerpa znatné mnozstvi z naSich
zdrojii pozornosti, i kdyz se ho snazime védomé ignorovat. Pii experimentu byla drasticky
sniZena 1 pracovni pamét’ ti€astnikil a jejich schopnost fesit nové problémy v porovnani s tim,
kdy méli vypnuty telefon v jiné mistnosti. Vysledky tak ukdzaly linearni trend, ktery
naznacuje, ze ¢im vice je chytry telefon viditelny, dostupné kognitivni kapacita uZivatele se

snizuje.
2.1.3 Koncept ekonomiky pozornosti

vvvvvv

byt zplsob jejich pouzivani a design pouzivanych aplikaci. Ten je totiz v poslednich letech
primarné cilen na to, aby prostfednictvim digitdlnich zafizeni neustdle volal po nasi
pozornosti, zejména za ucelem financniho zisku (Wu, 2016; Alter, 2017; Zuboft, 2019).
Travenim casu uZivatelll na digitalnich zafizenich pouzivanim riznych digitalnich produkti
asluzeb jejich tvarci profituji. Zavislost na prodeji a komerci je nicméné nutnd pro
zivotaschopnost v sou¢asném nastaveni spolec¢nosti. Je vSak dulezité zduraznit, ze nastaveni
spolecnosti pravé na tento byznys model s cilem profitu je divodem, pro¢ spole¢nosti skrze
své produkty na digitalnich zafizenich vyZzaduji pozornost a chtéji, aby na nich uZivatelé,
jakozto zdkaznici, travili co nejvice Casu. V piipadé takovych digitalnich produktt, které
uzivatelé mohou pouzivat zadarmo® — at’ uz se jednad o socialni sit&, online vyhledavace,
komunikac¢ni, nakupovaci ¢i dal$i nastroje — je stejné tak klicové vyzdvihnout skutecnost, ze
zminény profit pfichazi z reklamy a jeji inzerce na digitalnich platformach. Pfitom média
zaloZend na zisku z reklamy nejsou nic nového. Ke zméné doslo az s jeji personalizaci,’ jejiz
zlomovy okamzik nastal s ptichodem internetu a poté s prichodem participacnich softwart
a socialnich siti, a ktera se neobejde bez uzivatelskych dat.

Jiz pted desitkami let Herbert Simon (1971, s. 40—41) identifikoval jev v pfistupu ke
zpracovani informaci a upozornil na potiebu efektivniho rozdéleni lidské pozornosti mezi

nadbytek informacnich zdroji. Tento jev je v soucCasnosti oznacovan jako tzv. ekonomika

" vypnuty a poloZeny obrazovkou smérem dolii

$podil aplikaci dostupnych zdarma je v obchodé Google Play 96,7 % pro zafizeni s operaénim systémem
Android a 92,9 % v obchodé App Store pro zafizeni s operacnim systémem iOS (Statista Research Department,
2021)

® pizplisobeni obsahu na miru uZivateli na zakladé& informaci, které m4 tviirce obsahu o uZivateli dostupné, viz
pozdé¢ji v kapitole
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pozornosti'® (Davenport & Beck, 2001), a proto se dnes miZzeme ve vefejném diskurzu
setkat s tvrzenimi, Ze pozornost a ¢as jsou novou ménou. Za tu by se vSak dala povazovat
idata, kterd jsou o uzivatelich sbirana (viz Strandburg, 2017; Tene & Polonetsky, 2012;
Luchetta, 2012).

Shoshana Zuboff (2019, s. 292) koncept ekonomiky pozornosti povznasi dale
a predstavuje tzv. ekonomiku akce."' Ta je zasazena do prostiedi tzv. kapitalismu dohledu
neboli do ,,ekonomického usporadani spolecnosti a vychoziho modelu, ve kterém jsou lidé
objekty poskytujici komoditu v podobé surového materialu (neboli data) pro skryté komeréni
praktiky, jenz umoznuji extrakci, predikci a prodej* (Zuboff, 2019, s. 1). V prostiedi
kapitalismu dohledu si technologické spolecnosti kladou za cil behavioralni modifikaci, kdy
na zéklad¢ lidské akce délaji predpovédi lidského chovani a toto chovani dale modifikuji.
Ptikladem muze byt vystaveni uzivatele reklamé ve spradvny moment, tedy v odpovidajicim
emo¢nim rozpoloZeni uZivatele a s ohledem na jeho zajmy a potieby. Cim vice dat je
o uzivateli nasbirano, tim ptesnéjsi je jeho virtudlni osobni profil a naslednd predikce. Pro
dosazeni této modifikace jsou podle Zuboff (2019, s. 292-298) vyuzivany principy znamé

z behavioralni psychologie.'

Personalizace, reklama a sbér dat

Jak miize byt byznys model sluzby, ve které jeho uzivatelé neplati za jeji pouzivani
udrzitelny? Tuto otazku polozil sendtor Orrin Hatch spoluzakladateli a vykonnému fediteli
socialni sit¢ Facebook Marku Zuckerbergovi, jenz v dubnu 2018 vypovidal pied americkym
Kongresem kvuli kauze Cambridge Analytica a zneuziti desitek milioni dat uzivateld
Facebooku (Edelman, 2020). Ackoliv senator znal odpovéd” — provoz reklamy — Slo spise
o poukédzéani na to, zda se tento byznys model, vyuzivany velkymi technologickymi giganty
nejen z fad socidlnich siti, neubird Spatnym smérem, co se tyce informaci ziskavanych od
jejich uzivatell, kterd jsou mimo jiné vyuzivana predevsim pro tzv. personalizovanou c¢i
behavioralni reklamu."”? Masivni platformy jako Facebook,'* Google," Twitter ¢i LinkedIn,
ale 1 dalsi provozovatelé digitalnich produktli a sluzeb se snazi maximalizovat Cas uzivatell
stravenych na svych sitich, pfi¢emz Facebook a Google jsou nejvétsi online platformy, jejichz

pfijem pochazi pravé z inzerce reklamy: 99 % (v pfipad¢ spolecnosti Facebook) a 83 %

17 angl. originalu attention economy

'z angl. originalu economies of action

12 viz kapitola 2.3.3

13 déle pracuji s pojmem behavioralni reklama, kterou vysvétlim pozdéji v této kapitole
' se svymi deefinymi spole¢nostmi Instagram a WhatsApp

1% se svou dcefinou spole¢nosti YouTube
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(v ptipadé spolecnosti Google). Napiiklad ve Spojeném kréalovstvi travi uZivatelé internetu
vice nez tietinu veSkerého Casu online na platformach vlastnénych firmami Facebook
a Google (CMA, 2020). Nabizené sluzby téchto platforem uzivatelé velmi ocenuji, at’ uz pro
okamzity pristup k informacim, zpravodajstvi, Siroké spektrum zboZzi a sluzeb, kontakt
témér s kymkoliv na celém svété, sledovani novinek a trendi nebo vziajemné sdileni
obsahu. Oblibeny Google vyhledava¢ zaznamend celkové vice nez 63 000 vyhledavacich
dotazi za jednu sekundu (StackCommerce IN Financial Post, 2021), coz je 3,8 milionl
vyhledavacich dotazi za minutu, 228 milionti za hodinu a 5,6 miliard za den. V ¢eském
prostiedi uzivatel¢é na internetu pouzivaji k vyhledavani kromé Google vyhledavace také
cesky vyhledava¢ Seznam. Podil mezi témito vyhledavaci je podle zahrani¢nich odhada 70
(Google) : 30 (Seznam), cemuz odpovidaji i nedavné statistiky (Podstavec, 2020), podle
kterych je celkovy objem vyhledavani ¢eskych uzivatelt v ptipadé Google vyhledavace 800
miliontl az 1 miliarda dotazii za mésic a v p¥ipadé Seznamu 210-300 miliont. Cesi podle
vyzkumu AMI Digital Index 2020 travi na socidlnich siti primérné 2 hodiny a 39 minut za
den, tedy o 16 minut vice nez v piedeslém roce (MediaGuru, 2020), a roste i pocet jejich
uzivateld (Kemp, 2020). Konkrétné socialni sit’ Instagram v roce 2020 (AMI Digital Index)
dosahla v CR téméf 2,9 miliont uZivateltl, Facebook podle poslednich dostupnych dat z roku
2019 5,3 miliont uzivatelii a LinkedIn 1,6 (GroupM, 2019).

Jak jiz bylo feCeno, za vyuzivani téchto sluzeb uZzivatelé jejich provozovatelim nic
neplati.'® Otdzkou, zda uzivatelé za online produkty a sluzby ,plati osobnimi daty, se
podrobné zabyvala profesorka prav Katherine J. Strandburg (2013). Toto tvrzeni je podle ni
zavadeéjici, protoZe Zadny funkeni trh zaloZeny na vyméné osobnich tidajl za pfistup k online
produktim a sluzbdm neexistuje. OvSem existuje byznys model dfive zminované
behavioralni reklamy, kterd ptedstavuje reklamu cilenou na jednotlivce na zakladé jejich
charakteristik — at’ uz se jedna o demografické udaje ¢i z4jmy, hodnoty, postoje, nazory
a zivotni styl jednotlivce (Jansen et al., 2013) a chovani zaloZené na online aktivitach (na
webovych 1 mobilnich rozhranich zahrnujici historii prohlizeni, pohyb v UI, prob&hlé ndkupy
apod.). V takovém byznys modelu pfijem pochazi z prodeje této behaviordlni reklamy.
Jinymi slovy, jde o personalizaci neboli o obsah na miru, ¢imz mimo jiné Manovich (2001,
s. 28-29) popisuje jeden z principi novych médii, variabilitu. Ta vychazi z logiky

postindustridlni spole¢nosti upfednostiiyjici individualitu, narozdil od starych médii, ktera se

16y CR uzivatelé podle poslednich udajii (SPIR, 2020b) plati uzivatelé za sledovani filmii, seriald, videi &i TV
vysilani (26 %); poslech hudby (17 %), hrani online her, nakup vylepseni ve hie (14 %); zpravodajstvi i pfistup
do elektronické verze novin a ¢asopist (7 %); jiny obsah (4 %)
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snazila zasdhnout svymi sdélenimi masové publikum v priimyslové spolecnosti. Produkce na
zakazku zameéfujici se na kazdého jednotlivee zvlast' je tak vychozim nastavenim pro
ptizptsobeni jakéhokoliv obsahu, tedy i reklamy. Zminka o proménlivosti reklamnich
bannerti na webovych strankach navic pochdzi jiz z roku 1999 (USA Today IN Manovich,
2001), stejné tak o sledovani pohybu uzivatelii na siti spolecnostmi. Zda se vsak, ze v t€ dobé
Slo o tzv. kontextuilni reklamu, kterd spocivd v reklamé zobrazované podle informaci
o kontextu, v némz se jednotlivec nachazi online, tedy jaké internetové stranky a obsah
navstévuje (Strandburg, 2013), nikoliv o jakého uzivatele se jedna. Obé formy reklamy jsou
soucasti byznys modelu cilené reklamy, za jehoz prikopnika je povazovana firma Google
(Zuboft, 2019) jiz od konce 90. let minulého stoleti a kterou v roce 2008 pievzala také
spolecnost Facebook. Nutno vSak fici, ze dochazi k vyuzivani kombinaci téchto reklamnich
pfistupti, naptiklad reklama zaloZzend na online vyhleddvani miZe vyuZivat kontextu
klicovych slov pii vyhledavani, stejn¢ jako nashromazdéna data o uzivateli z pfedchozich
vyhledavacich dotazii nebo jinych kontextl, jako je napiiklad e-mail ¢i obecn& prochazeni
webu. Hranice mezi nimi je mlhava.

Nicméné behaviordlni reklama narozdil od kontextualni vyZaduje pfistup entit
provozujicich reklamu k informacim o konkrétnich uzivatelich a mechanismus, ktery
poskytuje rtzné reklamy rGznym uZivatelim. Netransparentnost takovych mechanismu,
oznadovanych jako algoritmy,'” je tématem samo o sob&, proto se mu zde budu vé&novat
pouze v dostacujici mife pro pochopeni jeho role v ekonomice pozornosti a cilené reklamy.
Nejen, ze nejsou dostupné informace o tom, jakymi zpusoby jsou data sbirdna a na zaklad¢
jakych principi je uzivateliim zobrazovan a nabizen obsah, mnohdy ani provozovatelé online
produkti a sluzeb netusi, jaké konkrétni operace stoji za rozhodnutim algoritmu ohledné
toho, jaky obsah bude uzivateli zobrazen (Rudin & Radin, 2019). Oznaceni algoritmu jako
cerna skiiiika je proto béznym pojmem (GR, 2020; Montgomery, 2019; Gholipour, 2018).
Pfitom Obecné nafizeni o ochrané dat (GDPR) zahrnuje i pravo na vysvétleni a zajiSténi
transparentniho zpracovani osobnich dat s pfistupem k informacim, které vysvétluji logiku za
témito systémy (Casey et al.,, 2018). Ve skuteCnosti takové informace nejsou dostupné.
Ackoliv si v soucasné dob¢ uzivatel miize stdhnout objemné soubory dat, které o sob¢
digitdlnim produktim a sluzbam poskytuje, jde vétSinou o nic netikajici jednotky informaci,
nikoliv o jiz sestavené virtudlni profily a predikce naSeho chovani ¢i operace za

rozhodovacimi procesy, se kterymi algoritmy pracuji. Z dostupnych informaci je znamo, ze

17 obecné definovany jako pfesné navody k vyfeSeni danych problémiim, v pocitadové védé se jedna o soubor
krokii pro pocitatovy program k provedeni néjakého tkolu (Khan Academy 2021)
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fungovani téchto systémi spociva pravé ve zpracovavani obrovského mnozstvi dat, protoze
¢im vice dat systém ziskd, tim lépe je schopna tato forma strojové inteligence ucit se
a poskytovat uzivatelim relevantni a presné vysledky. Nutno podotknout, ze v pocatcich
fungovani internetovych sluzeb jako je naptiklad Google vyhledavac, ziskanad behavioralni
data neméla zaddnou finan¢ni hodnotu, znamenala pouze pfinos pro uzivatele v podob¢
lepsiho uZzivatelského zazitku (UX) jakoZto vylepSenou poskytovanou sluzbu, coz Shoshana
Zuboff (2019, s. 68—70) popisuje jako tzv. cyklus reinvestice, kdy uzivatelé poskytuji surovy
materidl ve form¢ behavioralnich dat, které umoziuji zlepsit rychlost, pfesnost a relevanci
sluzby. V dusledku toho je cilem provozovateli téchto sluzeb piimét uzivatele travit na dané
strance vice Casu, poskytovat 1ibivéjsi obsah a Cinit tak vice kliknuti a interakci z uzivatelovy
strany (Zuboff, s. 299).

Vratim-li se k otdzce, zda jsou data ménou, je tfeba dodat, Ze funk¢ni trh zalozeny na
vymeéne osobnich Udaji za piistup k online produktim a sluzbam by podle autorky
Strandburg (2013) mohl fungovat tehdy, kdyby byly odrazeny preference uZivateld jakozto
zakaznikd. Avsak autorka poukazuje na to, Ze v tomto piipad¢ zdkazniky nejsou uzivatelé, ale
inzerenti, ktefi nakupuji reklamni prostor za tcelem naplnéni svych cilti a potieb profitu,
a potieby uzivatell jsou reflektovany pouze nepiimo skrze potieby inzerentli pro extrakci dat.
I pfesto nelze tvrdit, Ze data jsou ména za pfistup k sluzbam, protoze data jsou o uzivatelich
sbirdna neustale béhem pouZzivani online produktd a sluzeb, a ne v momenté transakce.
Z toho diivodu Strandburg pfirovnava toto nastaveni byznys modelu k 1é¢bé zdarma — stejné
tak jako jsou vyzkumnici ochotni poskytnout péci zdarma za piinos benefiti a pacienti
podstupuji urcité riziko, podstupuji riziko i uZivatelé online produkti a sluZeb, ktera pro né
sice mize byt také pfinosnd, ale ¢im déle sluzbu vyuzivaji, tim vice se zvySuje i riziko
ublizeni ¢i poskozeni. V piipadé uzivatele je navic nemozné predvidat, co mu poskytovani
takovych dat muaze zpusobit. Shoshana Zuboff (2019, s. 299) stejné tak podotyka, ze se
uzivatel stdva soucdsti experimentl, s jejichz podminkami souhlasi pouzivanim danych
sluzeb, at’ uz se jedna o tzv. A/B testovani, kdy jsou za ucelem zjisténi lepsiho vykonu
z hlediska konverze a rozhodnuti o dal$im vyvoji softwaru uzivatelim bez jejich védomi
zobrazovany razné verze stejného obsahu — napiiklad webu ¢i konkrétniho prvku jako je
odstin barvy (Ros & Runeson, 2018) — ¢i o manipulaci s tzv. newsfeedem neboli kanalem
ptispévka, ktery mize byt taktéZ personalizovany. V tomto kontextu je casto odkazovano na
znamou studii socidlni sit¢ Facebook, kterd bez védomi svych uzivatell, zkoumala vliv
zobrazovanych pfispévkll v onom newsfeedu na emoce uzivatell (viz Kramer et al., 2014).

Tato spolecnost v§ak rozhodn€ neni jediné (viz Benbunan-Fich, 2017).
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Vymeénou za hlavni vyhodu, tedy za pouzivani daného produktu ¢&i sluzby, uzivatelé
podstupuji do urcité miry nezndmé riziko. Podminky ochrany osobnich tidaji platforem, ale
i obecné podminky pouzivani sluzby, jsou vétsinou dlouhé a komplikované, casto dosahujici
nekolika tisict slov, pficemZ s ohledem na naro¢nost porozumeéni se od uZivatelli neocekava
jejich precteni a pochopeni. To potvrzuji 1 vyzkumy CMA (2020) a Steinfeld (2016): podle
prvniho z nich velmi malo uzivatelli ¢te podminky ochrany osobnich udajti pfed pfihlaSenim
k online sluzbé — primérna délka navstévy na strance soukromi spole¢nosti Google byla 47
sekund a z toho 85 % navsteév trvalo dobu kratsi nez 10 sekund. Podle druhého uvedeného
vyzkumu navic Cas straveny na strance s podminkami neznamena, ze uzivatel podminky
opravdu ¢te. Aby online platformy ziskaly souhlas s podminkami, ptedkladaji uzivatelim
volbu souhlasu nastavenou jako vychozi moznost. Kromé nutnosti ptijmout podminky sluzby
pro jeji pouzivani se v posledni dobé uZivatelé setkavaji také se souhlasem s tzv. cookies
neboli souhlasem s povolenim uklddani malych textovych souborii, které jsou ukladany
navstivenym webem v uZivatelové zafizeni a které jsou pouzivany ke shromazd’'ovani dat,
analyze a porozuméni interakci uZzivatelll s danou sluzbou a jejich preferenci pro zajisténi
relevantnéjitho obsahu a reklamy (Kristol, 2001). Podle CSU (2020a) 31 % &eskych
uzivatelli internetu nevi, ze cookies slouzi k zobrazovani cilené reklamy. Ackoliv tyto
soubory o uzivatelském chovani a aktivité pfi prohlizeni webu poméhaji i k optimalizaci
alepsi funkcionalit¢ dané webové stranky (napiiklad uklddéni ptihlasovacich udajii ¢i
produkti v kosiku v elektronickém obchod¢), funguji tyto soubory i jako uZivatelské
identifikatory, které jsou prodavany ¢i jinym zptisobem sdileny s inzerenty, a diky kterym
inzerenti mohou lépe zacilit svou reklamu. Na nékteré weby se bez tohoto souhlasu s
ukladanim cookies uzivatel nedostane vibec, v nékterych ptipadech lze naopak po
rozkliknuti nastaveni pfijmout pouze ty nezbytné pro lepsi funkcionalitu. Za problematické
jsou pak povazovéany cookies tFetich stran, které umoziuji tfeti stran&'® sledovat online
aktivitu uzivatele nejen na vlastnim webu, ale i béhem dalSiho pohybu online. N¢které
webové prohlizece (Safari, Mozilla Firefox) uzivatele nesleduji a dalsi se pridavaji (Google
Chrome). I ptesto, ze tento typ cookies postupné z online prostfedi musi zmizet, spolecnosti
a inzerenti nachézeji alternativni zplisoby pro takovy sbér dat (Morrison, 2021). S rostoucim
diirazem na soukromi a pfibyvajici regulace jsou v souc¢asné dobé data o uzivatelich do jisté

miry anonymizovana (Google, 2021) a v pfipad¢ cilené reklamy jiz tedy nemusi dochazet

'8 jako je naptiklad Google Analytics
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k identifikaci konkrétniho uzivatele — namisto toho se jedinec stava soucasti vétsi skupiny
uzivateld, kterd sdili rizné typy charakteristik jakou jsou demografické udaje, zajmy, apod.

Na druhou stranu, uzivatel ma moznost zrusit nastaveni pro zobrazovani
personalizované reklamy a miZze tak ulinit volbu byt vystavovdn méné relevantnim
reklamam. Vnimani uzivateli personalizovanych reklam a nazory na né i z hlediska etiky
jsou riizné. Znadma a casto citovana studie (Turow et al., 2009) uvadi, ze pfevaznéd vétSina
uzivatell nechce byt vystavovana reklamadm piizptisobenym jejich z4jmim, reklamam
zalozenych na webovych strankdch, které navstévuji a co na nich dé€laji, nebo reklamam
zalozenych na tom, co délaji offline. Dal$i studie (Cranor & McDonald, 2010) dokonce
pfinesla zjisténi, kdy personalizovanou reklamu 64 % respondentli povazovalo za invazivni,
nicméné v té dob¢ 18 % respondentt bylo rado za relevantni reklamy odrazejici jejich zajmy
misto ndhodnych reklamnich sdéleni. V posledni dob¢ se vSak objevuji i studie (Signs, 2018),
které naznacuji, Ze uzivatelé naopak preferuji personalizované reklamy. Podle dalsi studie
(Koetsier, 2019) jsou neetické nejen personalizované reklamy, ale i personalizovany obsah na
kanalu ptispévkil socidlnich siti. Co se tyce percepce uzivateli z ¢eského prostiedi (SPIR,
2020a), prevazuje spiSe neochota uzivateld sdilet data za ucelem personalizované reklamy
(87 %), stejn€ tak za Ucelem zajimavého obsahu (74 %). V nedavné studii z amerického
prostiedi (Auxier et al.,, 2019) se vyzkumnici zabyvali i kontextem a uc¢elem sbéru dat,
pficemz vysledky ukézaly obecné obavy a nedostatek kontroly nad sbirdnim dat, nicméné
nékteré ptipady pro vetejnost byly pfijatelnéjsi oproti jinym. Zajimavé zjisténi z této studie
bylo, ze 22 % vetejnosti si nebylo védomo toho, Ze spolecnosti a dal$i organizace vyuzivaji
sbér dat pro sestavovani profilli za ucelem cilené reklamy.

Byznys model behaviordlni reklamy se stal v online prostiedi normou a je
problematicky nejen z hlediska zasahu do soukromi uzivateli, ale i nasledkli zptisobenych
mnozstvim casu, ktery v tomto prostiedi uzivatelé travi a mezi které patii problematické

pouzivani technologii.
2.1.4 Shrnuti kapitoly

Tuto kapitolu jsem zapocala ptedstavenim pozornosti jakozto dilezité kognitivni
funkce lidské psychiky. Kromé jejich vlastnosti jsem kladla diraz piedev$im na jeji limity.
S ohledem na zaméieni prace jsem uvedla tuto schopnost lidského mozku do kontextu
digitalnich technologii a zabyvala se vlivy, které tyto technologie na pozornost maji, véetné

typl vyruSeni. Déle jsem popsala typy pfetizeni, jenz mohou po vystaveni velkému mnozstvi
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informaci nastat. Nastinénim fungovani pozornosti jsem chtéla vyzdvihnout psychické
procesy, které jsou vyuzivany v oblasti designu — jak v ekonomice pozornosti, tak v prostredi
kapitalismu dohledu, pficemz ob¢ tato ekonomicka uspotfadani jsem vysvétlila. Stejné tak
fungovani modelu personalizovanych reklam a zménu chovani, které se spolenosti snazi
dosahnout. Zména chovani se mimo jiné muze projevit i ve form¢e problematického pouzivani

technologii.
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2.2 PROBLEMATICKE POUZiVANI TECHNOLOGII

Ackoliv digitalni zatizeni, kterd se postupné stavaji neodmyslitelnou soucatsti naseho
kazdodenniho Zivota, pfinaseji spoustu vyhod, nelze opomijet jejich negativni ucinky, at’ uz
jde o dfive zminované snizovani kognitivni kapacity, dopad na mentalni zdravi (Dhir et al.,
2018; Elhai et al., 2017) a kvalitu spanku (Wood et al., 2016; Alonzo et al., 2019),
nomofobii' (Bhattacharya et al., 2019), vliv na rodinné a partnerské vztahy (Wang et al.,
2017; Hawi & Samaha, 2017), zdsahu do soukromi (viz ptedchozi kapitola) ¢i nadmérné
a problematické pouzivani, oznacovano také jako tzv. compulsive technology use ¢i jako
forma digitalni zavislosti, tedy internet, smartphone, mobile nebo social media addiction
(Pomftret, 2019; Turel & Quagri-Sameri, 2017; Billieux & Van Der Linden, 2012; Sohn et al.
2019; Billieux et al., 2015; Andreassen et al., 2017) a dal3i.*°

Problematické pouzivani technologii piedstavuje excesivni pouzivani, které je
neplanované, nekontrolovatelné, bez zaméru, a zasahuje do bézného zivota (Billieux & Van
Der Linden, 2012; Sohn et al., 2019). Vzhledem k tomu, Ze se technologie stala mnohem vice
personalizovana a vSudypfitomnd a uzivatelé jsou vystavovani typim spoustéct, které
vyvoldvaji automatické interakce s technologii, posunulo se jeji pouzivani za hranice
zémernosti, coz vede k vyvoji automatického typu chovani nebo také chovani, jenz je obtizné
mit pod kontrolou (Clements, 2014). Naposledy zminény autor tvrdi, Ze tento spontanni druh
interakce nevyzaduje Zadny akt vile a usili, ¢imz nezasahuje do dalSich probihajicich
kognitivnich procest. Dale Clements uvadi, Ze pro uZivatele je obtizné mit kontrolu nad
procesem interakce s technologii a ovladat ji po jeho zahdjeni. Poukazuje na mezeru ve
vyzkumu v otdzce motivace a pohonu tohoto problematického pouZzivéani, pfi¢emzZ svym
zkoumanim potvrzuje, Ze charakteristiky, funkce a design technologii maji nejen velky vliv
na formovani vzniku automatického chovani a tzv. technologického navyku, ale jsou také
pohonem problematického pouzivani. Roli zvyku v kontextu technologii bude vyhrazen
prostor v kapitole 2.3.2, nicméné jiZ nyni je nutno zminit typy pouZivani, které technologie
jejim uzivatelim umoziuje. Z tzv. instrumentalniho pouzivani technologie se stava ritualni
pouZzivani, avSak tato dichotomie je relevantni pro rizné druhy technologii véetné televize,
videokazet, socidlnich médii, tableti a béZnych telefonti (Hiniker et al., 2016). Instrumentalni

pouzivani ma svij cil a smysl, kdeZto ritudlni pouZivani je diverzniho charakteru a je

1% psychicky stav, kdy ma jedinec strach z toho, Ze u sebe nem4 mobilni telefon nebo telefonni signal
0 mezi néz patii naptiklad §ifeni dezinformaci a fake news, problémy filtraénich bublin, polarizace spole¢nosti,
kybersikana, na které se vSak tato prace nesoustiedi
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vykonavéano pouze ze zvyku. Jinymi slovy, z technologie, kterd méla uzivateli slouzit jako
neutralni néstroj — jenz od uzivatele nevyzaduje Zadnou akci a nefika si o pozornost — ,,se
stalo prostfedi, na kterém jsme v podstat¢ zavisli a kde je s nami manipulovano* (Harris,
2019). Hranice mezi t€émito typy pouZzivani je tenka, Hiniker et. al (2016) poukazuji na to, Ze
technologie by mohly Iépe slouzit svym uzivatelim, pokud by dokazaly v dané chvili rozlisit
uzivateliv konkrétni cil ¢i potfebu a porozumét tomu, zda se jedna o instrumentalni nebo
ritualni gratifikaci. Toto uskali vysvétluji na ptikladu News Feedu®' sociélni sité Facebook:

uzivatel, ktery jde na sit’ s konkrétnim cilem muize shledat navrhy a vyruSeni frustrujici,
zatimco uzivatel, ktery hledd stimulaci je mize naopak uvitat — je obtizné nepodlehnout
vystaveni takové formé¢ stimulace i pfesto, Ze uzivatel vstupuje do rozhrani s jinym zadmérem.
Pokud by socialni sit’ dokézala rozpoznat, Zze uzivatel chce naptiklad néco vyhledat bez
rozptyleni, nezobrazila by v danou chvili nekone¢ny News Feed ptispévki, ¢imz by ho

nerusila a nepokousela k dalSimu traveni Casu v uzivatelském rozhrani.
2.2.1 Digitalni zavislost

Problematické pouZivani mobilnich informaénich a komunikaénich technologii, které
pfimo vede k porucham a uzkostem a mé vliv na zdravi ¢loveka (v oblasti télesné, duSevni,
socialni nebo duchovni), mtze vést k behavioralni zavislosti (Kardefelt-Winther et al., 2017).
Za jednu z jejich forem je povazovana i digitalni zavislost. Podle Kirschner a Karpinski
(2010) miize byt tento psychologicky jev popsan jako vysoky stupeil behaviordlni zévislosti
na softwarovych produktech. Ackoliv je digitalni zavislost ¢asto naduzivany pojem (Billieux
et al., 2015), predstavuje ¢im dal vice objevujici se fenomén chovani znamenajici obsesivni
a problematické pouzivani digitalnich médii (Alrobai, 2016).

Ptestoze jsou dopady pouZzivani technologii stale zfetelnéjsi (Kear & Folkes, 2018),
neni tento typ zavislosti oficidln€ uznavany v ramci Diagnostického a statistického manualu
dulevnich poruch (DSM-5),* ktery je povazovan za globalni standard pro klasifikaci
dusevnich poruch (Grecu, 2013), ¢i Svétovou zdravotnickou organizaci (WHO) nebo
Mezinarodni klasifikaci nemoci (ICD), a jedinou klasifikovanou poruchou spojenou
s pouzivanim digitalnich technologii je porucha internetového gamingu (IGD) a gamblingu
(Wang, 2018). I to je jednim z divodu, pro¢ Kear a Folkes (2018) upozoriiuji na absenci
univerzalné rozpozndvané terminologie a kritérii digitalni zavislosti a navrhuji oznaceni tzv.

digital technology disorder (DTD), které sdili aspekty s oficidln€ uzndvanymi zévislostmi a je

2! oficalni nazev kandlu personalizovanych piispévkil socialni sité Facebook
22 publikovaného Americkou psychiatrickou asociaci
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fazeno ke kompulzivné-impulzivni poruse spektra. At uz DTD nebo zavislost, problematické
pouzivani technologii by v nékterych piipadech mohlo byt zplisobeno potiebou
emociondlniho uniku od potizi jako je stres, deprese a dal§i (Cham et al., 2016). Kear
a Folkes (2018) dale vSak argumentuji, Ze krom¢ mentalnich stavli uzivatel jako je vyssi
potifeba smyslové stimulace, nizky rozsah pozornosti, nedostatek pocitu kontroly nad svym
zivotem, pocit samoty a uzkosti, vyssi potifeba zpétné vazby, deficit dopaminu nebo vyssi
potfeba socialni validace, pfispivaji k problematickému pouzivani technologii prave
spoustéce v t&chto technologiich.?

Podle studie z roku 2010 (King et al.) trpi vice nez 40 % populace n&jakou formou
zavislosti na internetu (hrani her, e-mail nebo sledovani pornografie), podle dalsi studie (Pew
Research) z roku 2015 témét polovina respondentl nedokaze zit bez svého telefonu a 59 %
respondentli je zavislych na socialnich sitich 1 navzdory tomu, Ze je tento stav déla
nestastnymi. Nejen na tyto studie odkazuje ve své knize profesor marketingu a psychologie
Adam Alter (2017, s. 26), v niZ mapuje ndvykové technologie a behavioralni zavislost. Tu
bychom podle né¢ho méli povazovat spise jako spolecensky nez zdravotni problém, pfestoze
svymi nasledky je jeji riziko stejné Skodlivé jako u latkovych zavislosti. Vysvétluje také
rozdil mezi druhy problematického chovani: zavislosti pfindseji pfislib okamzité odmény
nebo pozitivniho posileni, kdeZto posedlostem ¢i nutkanim je velmi nepiijemné odolat,
protoze slibuji Glevu — zndmou jako negativni posileni — nikoliv 1dkavé odmény jako pfi
dovrSeni zavislosti. Behavioralni zavislost mize vzniknout z tzv. obsesivni vasné. Pod jeji
kontrolou si postizena osoba ,nemiize pomoci a musi vykonat onu vasnivou aktivitu.
Nakonec zasahuje do identity osoby a zplsobuje konflikt s ostatnimi aktivitami v jejim
zivoté™ (Vallerand et al., 2003).

Na druhou stranu, psycholozka a profesorka Sarah Rose Cavanagh (2019) povazuje
oznaCeni zavislosti v kontextu digitalnich médii poncékud zavadéjici a cirkularné
manipulativni a upfednostiiuje nazyvani nezdravych navykli v oblasti médii jako
problematické pouzivéani interaktivnich médii (PIMU), a to i proto, Ze toto oznaceni odrazi
skutecnost, ze se témet kazdé chovani muze stat problematickym. Jako ptiklad uvadi cviceni,
nakupovani nebo zachranovani toulavych kocek. Ve své knize Cavanagh odkazuje na jiz
zminované¢ho Altera. Ten totiz problematiku ndvykovych technologii a s ni spojenou
behavioralni zavislost vztahuje k technologickym spole¢nostem, které pro tvorbu svych

digitadlnich produkti a sluzeb wvyuzivaji Sesti psychologickych principti behavioralni

3 viz kapitola 2.3.2
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zavislosti. Jde o (1) cile, (2) zpétnou vazbu, (3) vyvoj, (4) stupriovani, (5) napéti a (6)
socialni interakci, které podrobné&ji pfiblizim v kapitole 2.3.3. Cavanagh dodéava (2019,
s. 198), ze nejde o nic nového ve snaze mit pod kontrolou chovani zakaznika a pfipomina
gambling v kasinech 1 hernich mobilnich aplikacich (viz také Schiill, 2012). PfestoZe Alter
i v predchozi kapitole zminéni autoii Gazzaley a Rosen (2016) ve svych knihach poskytuji
diikazy, Ze digitalni média jsou Casto zdmérn€ navrhovéana takovym zpiisobem, aby uZivatele
pobizela k jejich neustdlé kontrole, povazuji za feSeni tohoto problému pravé uzivatele,
v jehoZz rukou je vychodisko, nikoli tviirce uzivatelskych rozhrani téchto digitalnich médii.**

O tom, ze lidskou interakci s technologii navrhuji pravé designéti a softwarovi
inzenyfi mluvi také Nir Eyal (2013) ve své knize Hooked: How to Built Habit-Forming
Products, kde prostiednictvim tzv. hook modelu® poskytuje navod na to, jak vytvofit
digitalni produkt, ktery uzivatel bude pouzivat dlouhodobé a s takovou frekvenci, aby si
formoval navyk a produkt se pro n¢ho stal navykovym. O naSich akcich v digitalnim
prostiedi 1ze mluvit jako o nadesignovanych, a proto v nasledujici kapitole vice pfibliZzim

disciplinu designu.

* neboli designéry
25 ktery nemd v eském jazyce vystizny ekvivalent a jeho jednotlivé €asti budou popsany v kapitole 2.3.2
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2.3 NAVYKOVY DESIGN

Pro ucely této prace se zamé&fuji na design v digitdlnim prostiedi a interakci ¢lovéka
s technologiemi v tomto prostiedi.?® I proto, Ze se jedna o relativné novy obor, ktery se
neustale vyviji, existuje vicero piistupl a zptisobu, jak definovat design a jeho subdiscipliny.
Ackoliv pracuji s vétSim mnozstvim zdrojii, primarné jsem se rozhodla Cerpat z pfednich
odbornikli a vyzkumnikil v této oblasti, Donalda Normana a Jakoba Nielsena. Zmifiuji pouze
klicové poznatky, nejprve o designu obecné, a postupné se pies vysvétleni jednotlivych
komponent ndvykového designu, jako je samotné formovani ndavyku, dostdvam

k navykovému designu a jeho principtim.
2.3.1 Design

Podle Normana (2013, s. 5) se design ,,zabyva tim, jak véci funguji, jak se ovladaji
a povahou interakce mezi lidmi a technologiemi. Kdyz je dobfe udélany, vysledkem jsou
brilantni a pfijemné produkty. Pfi Spatném provedeni jsou produkty nepouzitelné, coZ vede
k frustraci a podrazdéni. Nebo jsou pouzitelné, ale nuti nas, abychom se chovali podle toho,
jak si preje produkt a ne tak, jak si pfejeme my.“ Existuje vicero pojeti designu a jeho
koncept 1 vyznam se tak mulze podle pole piisobeni lisit. Nelisi se vSak to, ze design je
komplexni Cinnost, syntéza nékolika disciplin védnich 1 uméleckych oborti (Norman, 2002,
s. 16). Obecné se jedna o vytvaieni feseni pro lidi, fyzické predméty nebo systémy, za acelem
naplnéné urcité uzivatelovy potieby nebo vyfeseni problému (Norman, 2013; Cooper, 2014).
Nejde tedy pouze o to, jak néco vypadd z hlediska estetiky, ale o celou informacni
architekturu feseni a jeho ptistupnosti pro uzivatele. Krome¢ této hlavni funkce designu je jeho
cilem Setfit lidskou kognitivni kapacitu?’ — design by nemél uzivatele zahltit mnoZstvim
informaci, ale naopak by mu mél usnadiiovat rozhodnuti. Téch totiz za jeden den clovek
udéla velké mnozstvi: existuje Casto citovany udaj,”® podle kterého jedinec za den udini
zhruba 35 000 rozhodnuti (Hoomans, 2015), dalsi studie vyzkumnik z Cornell University
(Wansink & Sobal, 2007) zase naznacuje, ze okolo 200 rozhodnuti denné jedinec vykona
pouze ohledné jidla. Nezalezi na konkrétnim cisle, 1 tak lze konstatovat, Ze lidsky mozek ma
omezenou energii i kapacitu, a proto hleda mentalni zkratky, aby rychld rozhodnuti mohl

délat v podstaté automaticky, nevédomé (viz Kahneman, 2012). Charakteristikou designu je

¥neboli vztah ¢lovéka s pocitadem, z angl. origindlu human-computer interaction (HCI)

77 jak jiz bylo feceno v kapitole 2.1.2 o informa¢nim a kognitivnim pfetizeni

28 tento ¢iselny idaj i nasledn& zminény se viak v akademické sféfe potyka s jistou kontroverzi (viz Psychology
& Neuroscience, 2017)
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také jeho intuitivita, aby uzivatel nad svymi rozhodnutimi nemusel tolik premyslet. Mozek
pfi rozhodovacim procesu vychdzi z jichz zndmych vzorcl chovani a uplynulych udalosti,
aniz by musel pokazdé zapojovat védomi (Vatansever et al., 2017). Tato skutecnost vSak
muze byt zneuzivana vlastniky produktli prostfednictvim designu v jejich prospéch a zisk.
Ptistroje, produkty a sluzby jsou navrhovany a konstruovany lidmi — i z toho diivodu pozice
designéra vyzaduje uréitou miru odpovédnosti spolu s aspektem etiky (Gray et al., 2018).%
Jedna z naplni prace designéra je identifikovani problému, potieb a hodnot uzivatelt
pomoci vyzkumi, jejich pochopeni a reflektovani pfi navrhovani téch nejlepSich feSeni.
Takovym feSeni muze byt uZzivatelské rozhrani (UI) neboli prostiedi pro interakci mezi
uzivatelem a informacnim zafizeni ¢i systémem. Muze nabyvat riznych podob vcetné
zpusobu, jak znazornovat jednotlivé prvky, cilem je vSak vytvoftit takové prostiedi, jenz je pro
uzivatele privetivé, pristupné a pouzitelné. Uzivatelovo vniméni je kromé kognitivnich
schopnosti ovlivnéno také jeho emocemi, pfiCemz kognice a emoce nemohou byt oddéleny
(Norman, 2013, s. 46-54). Kognitivni systém poskytuje porozuméni situace a emocionalni
systém umoznuje zhodnoceni situace naptiklad z hlediska toho, jestli je néco dobré ¢i Spatné,
bezpecné nebo ohrozujici apod. ZjednoduSené¢ feCeno, vniméani a zpracovani designu probiha
podle Normana na tifech urovnich: (1) visceralni urovenn vychazi z nevédomého vnimani
vzhledu pomoci smysli a emoci, na jehoz zéklad¢ dochézi k vytvoteni okamzitého a silného
prvniho dojmu, a je pod vlivem tzv. kognitivnich zkresleni.** Na (2) behavioralni urovni,
ktera vychazi z ocekavani, jiz dochazi k samotné interakci uzivatele s rozhranim, k jeho

poznani a pochopeni,’!

stale nevédomé. Celkovy dojem z rozhrani definuje jiz védoma (3)
reflektivni Uroven. Ta je kognitivni, hlubokd a pomald a pomoci ni uZivatel miZze zpétné
analyzovat rozhrani, a to diky pfedchozim tUrovnim i dalSim aspektiim jako jsou naptiklad
vzpominky. VSechny urovné zpracovani funguji dohromady a urcuji tak kognitivni i emoc¢ni
stav uzivatele.

Co se dalsiho vnimani tyce, podle Gestaltovy teorie lidé vnimaji rozhrani jako celek
v ramci uréitého kontextu, nikoliv jako set jednotlivych prvkd a funkci (Cooper, 2014).
Pravidla designu UI se lisi podle platformy i podle cilového uzivatele, nicméné existuji
zékladni aspekty, které jsou pro navrh a tvorbu pouzitelného UI definovany a jejich prvni

verze vznikla uz v roce 1994 (viz Nielsen, 2002 a Nielsen, 2020) — patii mezi né¢ napiiklad

minimalizace informacni zatéze pro uzivatelovu pamét’ bez zbyteCnych rusivych prvki,

% etika designu v8ak neni predmétem této prace

30 glovékem neuvédomovany vysledek chybného myslenkového procesu (viz Tversky & Kahneman, 1974),
ktery ovliviiuje chovani a usudky

3! y&etné toho, jak jej pouzivat
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piizpiisobeni rozhrani pro mentalni model® uzivatelil, eliminace chybovéni a srozumitelné
informace v piipadé, ze k nému dojde atd. Tato pravidla Nielsen (c2000) oznacuje jako
heuristiky pouzitelnosti** pro navrh UL, které jsou esencialni pro tzv. interakéni design®
a navrhovani lidskeé interakce s technologii. Pfestoze lidé designuji véci uz od prehistorickych
Cast, design jako obor je relativné novy, rozdélen do n€kolika oblasti (Norman, 2013)
a oblast zabyvajici se tim, jak ¢love€k interaguje s technologii spada do discipliny interakéniho

a tzv. user experience (UX) designu.

UX design

UX design se soustfedi na celkovy zazitek ¢i zkuSenost uzivatele s produktem, na
rozdil od interak¢éniho designu, v jehoz stfedu zajmu je pouze samotna interakce uzivatele
s Ul v dany moment a ktery je povazovan spiSe jako jedna ze subdisciplin UX designu.
I'kdyz je Ul a jeho vzhled dulezitou soucasti designu, zalezi na prezentaci informaci
a zpusobu, jak se k nim dostat — cilem UX je tedy poskytnout piivétivé zpracovani informaci
s ohledem na uzivatelovy potieby. Porozuméni t€émto potiebam skrze uzivatelské vyzkumy
atestovdni a jejich implementace do designu je zdkladem pro designovou filosofii
s oznaCenim tzv. designu zamé&feného na ¢lovéka.* Lidé si Gasto neuvédomuji jejich skutecné
potfeby, dokonce ani potize, se kterymi se vypotradavaji (Norman 2013, s. 9), a proto je
ukolem UX designéru tyto potieby identifikovat a naplnit.

Prvni vyzvou UX designért v 90. letech minulého stoleti bylo u€init digitalni svét co
nejvice uziteny a pouzitelny (Svoboda, 2020). Se zménou byznys modelu popsaného
v kapitole 2.1.3 a v navaznosti na ekonomiku pozornosti doslo i k dal§i zmén¢. Vzniklo
penézni hodnota, dosazitelnd prostiednictvim kvantifikace zapojenim uZivatele — mefenim
Casu straven¢ho u obrazovky, kliknuti a dalSich zplsobl interakce. Kromé uzitecnosti
a pouzitelnosti zacalo byt dilezité ziskavat uzivatelovu pozornost a udrzovat ho u obrazovky,
a to prostifednictvim utilizace metod, které meéni uzivatelovo chovani (Paay & Rogers, 2019).
Uzivateli by vsak &as straveny u obrazovky mél z pohledu UX piinaset hodnotu. Casto se tak
dé&je a uzivatel z pouzivani benefituje: kromé diive zminovanych vyhod* naptiklad travi ¢as

v aplikaci za ucelem osvojeni nového jazyka. V kontrastu toho ale existuji aplikace, kde

32 konceptualni model v lidské mysli, ktery reprezentuje to, jak jedinec rozumi tomu, jak véci funguji (Norman,
2013, s. 26)

3jedna se o atribut kvality Ul, ktery pokryva, zda je systém snadno nauditelny, efektivni, pfijemny atd. (Norman
& Nielsen, 1998)

3* tento pojem vysvétlim v nasledujicich ¥fadcich

% 7z angl. originalu human-centered design

% viz kapitola 2.1.3
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uzivatel mize konzumovat obsah neustale a bez omezeni, a prestat s tim mize byt pro né¢ho
obtizné. Takovym piikladem budiz konzumace obsahu v podob¢ ptispévki na newsfeedech
aplikaci socidlnich siti nebo pouhy akt zavieni webové stranky ¢i odhlaSeni odbéru digitalni
sluzby. Jednim ze zpusobtl, jak uzivatele udrzet u obrazovky a tedy pfimét ho k vyzadované

akci je vyuziti persvazivniho designu.

Persvazivni design

V dosavadni literatute (Vivrekar, 2018; Alrobai, 2016; Ijsselstein, 2006; Page & Kray,
2010; Tangwaragon et al., 2018; Fogg, 2009) se lze setkat s pouzitim persvazivniho designu
¢1 persvazivnich technik vyuZivanych v kontextu technologii. Existuje v§ak mezera v pevné
definici persvazivnich technik v digitalnim prostiedi (Vivrekar, 2018), stejn¢ tak ve standardu
pro persvazivni techniky designu. Kazdé usp&$né Ul je navrZzeno s cilem dosdhnout urc¢itého
smyslu ¢i zaméru a uzivatel je do urCité miry navadén k tomu, aby dosahl néjakého ukolu.
Nazory a pfistupy se lisi, z jedné perspektivy (Lockton, 2008) by vSak za persvazi mohlo byt
povazovano témet vSechno, co ma ve svém designu néjaky zadmér pouziti. Redstrom (2006)
dokonce ptedpokladd, Ze veskery design je persvazivni. Podle behaviordlniho védce
a zakladatele Persuasive Technology Lab na Stanfordské univerzit&*” B. J. Fogga (2003) je
persvazivni design ten, ktery je designérem navrzen takovym zplsobem, aby zménil chovani
¢i postoj uzivatele.*® Technologie ve svém designu vyuZivaji spoustéée, stimuly a formy
odmeén, které jsou oznaovany jako psychologické paky, jenz v lidech maji vyvolat specifické
akce (Vivrekar, 2018); narozdil od prvki designu, které maji uzivateli slouZzit jako voditka
k pochopitelnému a bezproblémovému pouziti, tedy jako ndvod k pouziti. Na mechanice
vyuzivajici spoustécii jako psychologickych pak je zalozen i ndvykovy design, ktery pro
efektivngj§i zménu chovani — a tim padem 1 vice Casu u obrazovky — vyuzivd navic

opakovani a automatické chovani ve formé navyku.
2.3.2 Koncept navykového designu

Na navykovy design®* zacalo v roce 2018 upozorfiovat hnuti Center of Humane
Design v rdmci kampané ve spolupraci s neziskovou osvétovou spolecnosti Common Sense

Media (Bowles, 2018). Podle Tristana Harrise,” jednoho ze zakladateld hnuti, neni

37 pozdgji ptejmenované na Behavior Design Lab

38 nutno podotknout, e persvazivni design se pouzivé i pro dosdhnuti zmén, které maji vyvolat pozitivni dopady
(jako je zména Zivotniho stylu, ekologie, zdravéjsi ndvyky apod.), nicméné tato oblast neni pfedmétem moji
prace

¥ 7 angl. originalu addictive design

0 byvalého zaméstnance firmy Google na pozici tzv. Google Design Ethicist
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problémem v pouzivani nedostatek lidské vile, ale design digitalnich médii, ktery je
navrhovan tak, aby svymi principy manipuloval uZivatele k opakovanému a castému
pouzivani technologii a néstroji bezmyslenkovité a ze zvyku (Boscer, 2016) — na tom se
shoduji 1 dalsi akademici a lidé z oboru vcetné byvalych zaméstnancti velkych
technologickych spolecnosti jako je Google ¢i Facebook (Eyal, 2013; Alter, 2017;
Andersson, 2018; Dillard-Wright, 2018; Kear & Folkes, 2018; Zuboff, 2019). Kromé ¢lankt
o zavislosti na technologiich v populdrnich médiich se i dfive zminéné zdroje shoduji na tom,
ze technologie je navrhovana tak, aby byla navykova. Pravé navyk je klicova soucast tohoto

designu.

Formovani navyku

V psychologii navyk* oznauje proces, pfi némz urcity kontext spusti akei —
vystaveni tomuto kontextu neboli spousté¢i* vyvolava automatickou akci skrze nevédomy
impuls, ke kterému dochazi aktivaci naucené asociace mezi spousté¢em a akci (Gardner,
2015). Protoze jde o impulzivni proces, lze jej vykonavat s minimalnim kognitivnim silim
a jak jiz bylo vicekrat v pribéhu této prace feceno, mozek hleda zpisoby a cesty, jak Setfit
kapacitu. To potvrzuje i studie (Wood, 2002), podle které je vice nez 40 % cinnosti denné
vykonadvano ze zvyku, a tak mize byt toto automatické chovani vyvolano bez uvédoméni,
kontroly nebo zdméru (Gardner & Rebar, 2019).

K osvojeni®® zvyku dochdzi pomoci opakovani zavislém na kontextu (Lally et al.,
2010). Wood a Neal (2016) pro Uspé€$né nauceni zvyku kromé& opakovéani zdlraznuji
pritomnost stabilnich kontextualnich spoustéct, které mohou piedstavovat cas, misto,
piedchozi vykonanou akci nebo dokonce pfitomnost dalSich lidi. Ve chvili, kdy se ze
zamérného chovani pivodné orientovaného na néjaky cil stane zvyk, je mechanismus
pohanén nikoli v&domou motivaci, ale impulsem k mentilni asociaci ve vztahu
spoustéc-akce. S vyvojem téchto asociaci, kdy se zvyky stavaji jako vychozi volba chovani,
se alternativni mozZnosti chovani stivaji méné kognitivné dostupnymi a mozek tak
uptednostni vykonat ze zvyku akci, ktera byla spusSténa pouze urCitym kontextudlnim
spoustéCem (Danner et al., 2008).

Dalsim dulezitym komponentem v procesu formovani zvyku je odména. Ta ma své

koteny jiz ve studiich behaviordlnich védci 20. stoleti zaméfenych na ueni zvitat, kteti se

zabyvali konceptem chovani jako automatickou odezvou na kontextudlni spoustéce.

I nebo také zvyk
2y angl. originale ozna¢ovan jako tzv. cue &i trigger
* pfipadné naudeni
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Ptikladem muze byt B. F. Skinner (1938) a jeho princip operantniho podmifiovani. Jedna se
o znamy piistup vyvolavani zmény chovéani ¢i behaviordlni modifikace (Zuboft, 2019,
s.295). Oproti jeho piedchtidcim* a jejich jednodus$sim modeliim ve vztahu stimul-odezva
Skinner rozSifuje proces tfeti proménnou, a to odménou, kterd posiluje opakovani chovani
(Zuboff, 2019, s. 295). Zejména pii pocatecni fazi formovani zvyku je odména motivujicim
faktorem pro vykonavani urcité ¢innosti. Nicméné k tvorbe ndvyk neptispivaji ptili§ obecné
odmeény, ale pouze takové, které podporuji opakovani konkrétnich akei (Wood & Neal, 2016,
s. 75). Ptekvapenim desitek let laboratornich vyzkumi je vSak zjisténi nejefektivnéjSiho typu
odmén: nejlépe se zvyk vytvari tehdy, kdyz jsou odmény natolik siln€, ze motivuji chovani,
ale jsou nejisté v tom smyslu, Ze k nim ne vzdy dojde (DeRusso et al., 2010). Ptikladem
mohou byt hraci automaty, kdy lidé pokracuji ve hrani a nikdy pfedem s jistotou nevi, jestli
vubec a kolik penéz vyhraji (Schiill, 2012, s. 104—109). E-mail a socidlni sit€¢ maji podobné
efekty, 1idé je kontroluji, protoze nékdy jsou odménéni zajimavymi konverzacemi ¢i dalSim
atraktivnim obsahem a jindy nikoliv (Wood & Neal 2016, s. 75). Vyuzivani nejistych odmén
hraje v designu dtilezitou roli, stejn¢ tak neurotransmiter dopamin, ktery v systému odmén
figuruje.

Pti zazivani ptijemnych udalosti, jako je naptiklad konzumace dobrého jidla, sexualni
aktivita ¢1 uzivani drog, dochdzi v lidském mozku k uvoltiovani dopaminu (IARC, 2019).
Mozek si poté vytvoii asociaci mezi uvolilovanim dopaminu a potéSenim a na zaklad¢ toho si
utvafi systétm odmén. Variabilita odmény zvySuje aktivitu v soucasti bazalnich ganglii
koncového mozku zvanou nucleus accumbens, ¢imz zvySuje také hladinu dopaminu, ktery
stoji za tim, Ze se ¢lovek citi dobfe a tim padem i1 za pomyslnym honem po odménach (Bern
etal., 2001).

Psychologicky proces formovani navykl predstavuje neustdlé opakovani mezi
spoustécem, akci a odménou. Toto neustalé opakovéani Charles Duhigg ve své knize Sila
zvyku (2014) oznacuje jako tzv. habit loop ¢i feedback loop,* které se stdva ¢im dal vice
automatické. Spousté¢ a odména se stanou natolik propojenymi, Ze zptsobi vznik silného
pocitu ocekavani a tzv. cravingu*® (Duhigg, 2014; Eyal, 2013). Pravé craving je hnacim
motorem pro feedback loop a je klicovym faktorem v néavykovém chovani. Tyto
zpétnovazebni smycky jsou podle Eyala (2013) vSude kolem nés, ale ty s predvidatelnymi

odménami nevytvateji touhu po nich samotnych — jako piiklad uvadi otevirani lednice, ktera

44 napt. Watson, Thorndike, Pavlov
“dale jako zpétnovazebni smycky
v ¢estiné oznacovan jako baZeni, jeho interpretace spociva v touze po odmeéné
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bude mit po opétovném otevieni vzdy stejny a znamy obsah. Pfekvapivym zjisténim vsak je,
ze dopamin je nejvice uvoliiovan pravé v momenté anticipace odmeény, nikoliv pii samotném
okamziku ziskani odmény, a proto vykonana ¢innost pro mozek neni uspokojujici jako
¢innost, co ji pfedchazi. Kognitivni neurovédci (Schultz, 2016) oznauji tuto funkci
dopaminu jako chybu v predikci odmény.”’” Nicménég i tato forma odmény je pro mozek
dostatecné motivujicim faktorem k tomu, aby akci dokola opakoval a vytvarel si takové
vzorce chovani. Ackoliv nésledujici ptiklad nema za vysledek tak intenzivni uvolnéni
dopaminu jako pfi uziti davky kokainu, pozitivni socialni stimuly maji v uvolnéni podobny
vysledek, a stejné tak se v budoucnu snazi posilovat chovani, které k uvolnéni vedlo, nehledé

na to, o jaky typ chovani se jednalo (Krach et al., 2010).

Formovani navykii v kontextu digitalnich zaiizeni a typy spoustéci

Zvyk se podili na chovéani v celé fadé domén, véetné¢ konzumace v oblasti médii,
informacnich systémi a vyzkumu v oblasti HCI (LaRose, 2010). Pouzivani ze zvyku ¢i zvyk
jako kriticky prediktor pro pouzivani technologii byl dokonce predmétem zkoumani nékolika
studii (de Guinea & Markus, 2009; Limayem et al., 2007; Polites & Karahanna, 2012;
Venkatesh et al., 2012), které potvrdily hypotézy o pouZzivani ze zvyku, namisto pouZzivani
s behaviordlnim zamérem. Dalsi studie navic dokazuji, ze z pouzivani technologie se mize
stat ,,zlozvyk* (Turel & Serenko, 2012; Soror et al., 2015).

Hlavni zjisténi studie (Oulasvirta, Rattenburry & Raita, 2012) ukéazalo dikazy
o formovani navykd pfi pouzivani chytrych telefontl, které¢ 1ze ptikladat pfedevsim jejich
schopnosti poskytovat rychly pfistup k odménam prostfednictvim socidlnich siti ¢i
ke komunikaci a zpravodajstvi. Tzv. checking habit® je zde definovan jako ,,automatické
chovani, kdy je zafizeni uzivatelem v rychlosti otevieno za ucelem zkontrolovani
pohotovostni obrazovky nebo informa¢niho obsahu v konkrétni aplikaci® (Oulasvirta et al.,
2012, s. 107). Kromé¢ toho, ze tato studie uvadi jako spoustéce navyku predevsim spoustéce
interni, které¢ jsou mimo zafizeni (naptiklad situace a emociondlni stavy), existuji i spoustéce
externi. Toto zakladni rozdéleni vysvétluje jiz Simonova (1947) teorie o automatickém
chovani® a funguje na podobném principu jako interni a externi vyruseni popsané v kapitole
2.1.2. Za jeden z nejvyznamnéjSich spoustéct je povazovan jiz dotek obrazovky po dobu

jedné sekundy (Bayer & Campbell, 2012), ale i mobil samotny,*® ktery uZzivateli mize

47z angl. originalu reward encoding error

8 pro tento anglicky original neexistuje dostate¢né vystizny ekvivalent v deském jazyce, a proto jsem se
rozhodla jej nepfekladat

“podle niz existuji ur¢ité interni a externi faktory, které vyvolavaji chovani

50 respektive vidét mobil polozeny napiiklad na stole
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pfipomenout odménu, jenz mize ziskat, ¢imZ spusti nasledné chovéni, tedy uZiti zafizeni.
Podle zjisténi obou téchto studii (Oulasvirta et al., 2012; Bayer & Campbell, 2012) slouzi
navic checking habit jako brana k dal§imu pouzivani chytrého telefonu, jeho aplikaci, funket,
obsahu a celkové tedy i1 k rlstu Casu, ktery lidé stravi jeho pouzivanim, mnohdy i vice nez
puvodné zamysleli. Pfi tomto automatickém chovani mize byt uzivateli poskytnuta
informacni hodnota nebo odména. V ptipadé odmény jde o pomoc uzivatelim prekonat nudu
a vyporadani se s nedostatkem stimuld v kazdodennich situacich nebo v pfipad¢ informacni
hodnoty zjistit, co se zrovna d¢je ve svété ¢i na socidlnich sitich (Oulasvirta et al., 2012).

Na silu zvyku Ize nahlizet odliSnymi pohledy (Gardner & Rebar, 2019): Rhodes & de
Bruijn (2013) argumentuji, Ze lidé spiSe jednaji se zdmérem ve chvilich, kdy na to maji
zvyky. Na druhou stranu jiné studie (Neal et al., 2011; Orbell & Verplanken, 2010; Rebar et
al., 2014) tvrdi, ze zvyk muze vést k pifimé akci 1 pres zamér ji nevykondvat. Tento pohled je

1 pfedpokladem pro nahliZzeni na ndvykovy design.
2.3.3 Principy navykového designu

,2Mame paleolitick¢é emoce, stiedovéké instituce a bozskou technologii,” (Wilson,
2009) na tento citat odkazuje v kontextu navykového designu Tristan Harris, ktery za
problém lidstva povazuje to, Ze zijeme ve svéte, ve kterém se technologie neustéle vyviji, ale
lidé maji pofad stejny mozek se stejnou kapacitou. Pravé napadéni této kapacity znamenajici
vyuzivani slabosti kognitivnich schopnosti®' umoZziuje vyse uvedeny predpoklad a je jednim
z hlavnich principli navykového designu. Na zaklad¢ dostupné literatury dale kombinuji pro
vymezeni navykového designu nasledujici teoretické ramce:

Prvnim je persvazivni design v pojeti Fogga a s nim spojeny model behavioralni
zmény.”> Diky jeho tfem zakladnim elementim dochdzi v dany moment k Uspé$nému
zapojeni uZivatele a vykonani pozadované akce, coz je také ditvod, proC je tento model
odrazovym miustkem i pro UX designéry.”® Chovani (Behaviour) je podle tohoto modelu
spusténo (Trigger), pokud ma uzivatel vysokou metivaci (Motivation) a/nebo vysokou
schopnost (Ability) na dany ukol neboli B=MAT. Piestoze motivace a schopnost maji na
chovani velky vliv, studie ukdzaly, ze lidé mohou ménit své chovani, aniz by si zminéné

faktory uvédomovali, a stejné jako je omezend kognitivni kapacita, je omezena 1 kapacita pro

3!'v podobé znalosti toho, jak tyto psychologické procesy funguji

52 ktery byl zminén jiZz v dfive v kontextu persvazivniho designu

53 yzhledem k tomu, Ze porozuméni schopnosti behavioralni zmény neustale rostlo, ptibyvaly i riizné metody,
jak zmény dosahnout, a UX designéfi tyto metody pouzivaji, at’ uz védome ¢i nevédomée (design totiz ¢asto
vychazi z prebirani vzorct designu od jinych designérii viz Michl, 2004)
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sebekontrolu® (Adams et al., 2015). Vratim-li se zpét k modelu, je nutno podotknout, Ze
navazuje na diive popisovany systém odmeén i fungovani dopaminu. Mira motivace zde v§ak
sehrava také svou roli: pokud uzivatel nema vylozené velkou motivaci k vykonavani néjaké
¢innosti nebo ukolu, je velice snadné spoustéci propadnout. Na druhou stranu, motivace
nesmi byt Uplné nulova, protoze v piipadé, kdy ¢innost uzivateli vitbec nic neptinasi, nebude

Ji vykonavat.

obr. €. 1: Schéma modelu behavioralni zmény

B = MAT

ve stejnem okamziku

vysoka

Zde spoustéce funguiji

Motivace

Zde spoustéce nefunguiji

Akce

nizka

obtizné vykonatelna snadno vykonatelna

Schopnost

Z toho diivodu je zde klicova variabilita odmény, ktera jiz pochéazi z druhého teoretického
ramce, tzv. hook modelu od Nira Eyala (2013). Eyal ve své podstaté pfedava navod na to, jak
budovat navykové produkty, které meéni lidské chovani pomoci samovolného zapojeni
uzivateld. Ti jsou zvykli produkt pouzivat zptisobem ,,sami od sebe®, aniz by spoléhali na
zjevné vyzvy k akci jako jsou reklamy a jiné formy propagace.”> Hook model se sklada ze
Ctyt fazi, jimiz si uzivatel vytvaii a posiluje navyk a hodnotu k pouzivani produktu.

Z pohledu UX tak dochdzi k utvafeni hodnot a potieb, které dfive uZivatel nepocitoval.

zejména v situacich, kdy jsou zdroje sebekontroly vy&erpany z jinych oblasti Zivota jedince, napiiklad pokud
je jedinec ve stresu, $patné nalad¢ nebo je rozptylovan dalsimi tikoly (Klasnja et al., 2011)
53 jejich zapojeni a vliv vSak nevylucuje
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Uzivatel je automaticky popohnan (1) spouStééem, aby spustil (2) akei — tedy pouziti
produktu, Casto pravé v rutinnich zélezitostech ¢i chvilich jako je ¢ekani ve fronté ¢i pro
pouhé zahnani nudy — za motivujici vidinou (3) variabilni odmény. Pokud je odména
variabilni, uzivatel nevi, co ptfesn¢ diky pouziti produktu ziska, ¢imz ma dostate¢nou
motivaci ¢innost opakovat a vénovat do ni Cas, protoze (4) tato investice mu pfinese urcitou
formu odmény. Investici ¢asu, energie, dat ¢i penéz uZivatel zlepSuje svou pfisti interakci

s produktem a posiluje tak i pfisti cyklus hook modelu a jeho komponenty.

obr. &. 2: Schéma hook modelu

Spoustéc  — Akce — Uanalu:nlm —| Investice
odména

Spoustéte™ jsou i v tomto modelu externi a interni. Externi spoustéée piedstavuji notifikace,

zvukové odezvy, tla¢itka, vyhleddvaci okna, $ipky symbolizujici scrollovani®’ ¢i jiné prvky
a dalsi ptfipominky a druhy upozornéni ptichdzejici z digitalniho produktu ¢i sluzby. Interni
spoustéce pochazeji od uzivateld samotnych a jsou vétSinou vazany na emocionalni stavy
popisované v kapitole 2.3.1. a vytvofené asociace v mozku. Na tento typ spoustécii reaguj

v mozku tzv. Systém 1°® automatickym chovani, které je pro uzivatelovo vnimani nevédomé.
Tzv. Systém 2°° naopak pracuje s védomym rozhodnutim uzivatele vzit napiiklad mobilni
telefon do ruky a pouzit ho. Nicméné¢ kvuli pfitomnosti internich spoustéci mize nastat ono
automatické chovani, coz vysvétluje, pro¢ uzivatel ze zvyku zacne konzumovat dalsi obsah
a stravi na zafizeni vice Casu, nez mél ptivodn¢ v imyslu. Tuto kognitivni chybu obecné
popisuji ve svém modelu pro kontrolu pozornosti Norman a Shallice (1986) a pfirovnavaji ji
ke snézeni vyborného dezertu, ktery jedinec snédl cely i pies to, Ze se rozhodl tak neucinit

a dat si pouze jedno sousto. Co se spoustécu dale tyce, mohou byt nendpadné do takové miry,

ze maji podprahové ucinky na uzivatelovo chovani, aniz by si toho v§iml. V opacném piipadé

% viz kapitola 2.3.2

37 horizontalni ¢i vertikalni posouvéni fadkt na obrazovce

%8 viz Kahneman (2012), ktery ve své knize Mysleni rychlé a pomalé rozdéluje lidské mysleni do dvou systémtl,
pfi¢emz Systém 1 je rychly, automaticky, nevédomy (bez pocitu kontroly a ovladani a velkého mnozstvi Gsili),
pracuje s intuici, emocemi a asociacemi a nelze ho tedy,,vypnout®, kdezto Systém 2 je naopak pomaly,
analyticky, a védomé zpracovava takové ¢innosti, kde je kontrola a ovladani nutné. Kontrolu a filtraci
automaticky generovanych myslenek ze Systému 1 ma na starosti pravé Systém 2, ktery k nim pfistupuje
racionalné.
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mohou byt spoustéce zjevné a snadno vnimatelné, ale uzivatel si neuvédomuje, Ze ovliviiuji
jeho chovani (Adams et al., 2015).

Variabilni odména a =z ni pochazejici stimulace je =zajisténa naptiklad
personalizovanym kanalem piispévkii v pfipadé socidlnich siti. Obsah na miru je proto
dalSim z néstrojii, jak ziskdvat pozornost uzivatele, stejné¢ jako jeho v mnoha piipadech
nekone¢né mnozstvi, které je v navykovém designu zprostfedkovano pomoci tzv.
nekonecného scrollovani nebo automatického piehravani. Uzivatel je vystavovan
kognitivni zatézi a velkému mnozstvi obsahu,” coz omezuje jeho schopnost sebekontroly.
Vyznamny druh variabilni odmény je dorucovan také pomoci socialni validace® v podobg
zpétné vazby a socidlni interakce, jejiz pfikladem mulZze byt mimo jiné sdileni ptispévka,
reakce, komentare apod. Ustici v potfebu kvantifikace socialniho statusu (Center for Humane
Design, 2021).

Shoshana Zuboff (2019, s. 277-281) na zaklad¢ svych vyzkumi identifikuje tii
klicové pfistupy k modifikaci chovani, které jdou ruku v ruce s jiZ zmifiovanymi principy
a vétSinou probihaji bez védomi uzivateli. Kromé (1) operantniho podmifnovani a systému
odmén popisuje tzv. (2) tuning a (3) herding. Tuning odpovidd nastaveni podprahovych
spoustéct, jenz jsou navrhovany tak, aby v pfesny ¢as a misto byly co nejvice efektivni.
Napftiklad nac¢asovani ziskanych ,,to se mi libi*. Dalsi ze zplisobt tohoto pfistupu je technika
tzv. digitalniho §touchnuti® spocivajici v navrhnuté architektufe moznosti s cilem vyvolat
poZadované chovani — prikladem mize byt proces udélovani souhlasu k ukladani cookies,
kdy je souhlas navrhnut jako defaultni moznost. Technika herdingu vyuziva ovladani prvka
v bezprostiednim kontextu uZzivatele, tudiz mize vzdalené ovliviiovat situaci, v niZ se
uzivatel nachazi, a to naptiklad tim, Ze mu je v dany moment zobrazen konkrétni a relevantni
obsah, at’ uz jde o komer¢ni nebo nekomercni ptispévek.

V névaznosti na Alterovy (2017) principy behavioralni zavislosti z kapitoly 2.2.1 je
nyni vhodnd chvile je vice pfiblizit, protoze svymi vlastnostmi navazuji na jiZz zminéné
mechanismy, pfedevS§im na systém odmén, motivaci, schopnosti a socialni validaci. (1) Cile
jsou jednim ze zptsobu, jak uzivatele prinutit k ur€ité akci. Snadnost jejich plnéni lze
dosahnout rozdélenim na mensi, realnéjsi a konkrétnéjsi cile, vzhledem k tomu, ze lid¢ jsou
pohanéni pocitem pokroku, ktery je v jejich dohledu. (2) Zpétna vazba je zalozena na

odmeéndch, které jsou pro uzivatele neodolatelné. (3) Pokrok navazuje na motivaci pro

%9 viz kapitola 2.1.2
80 z angl. originalu social proof patfici mezi $est znAmych principt ovlivitovani Roberta Cialdiniho (1984)
61 z angl. originalu digital nudge, ktery vychazi z principt behavioralnich ekonomii (Thaler & Sunstein, 2008)
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vykonavéni ¢innosti, mize piedstavovat naptiklad budovani poctu sledujicich na socialnich
sitich ¢i poskytnuti informace o tom, ze od dokonceni registrace, nakupu apod. d¢li uzivatele
pouze jeden krok, pficemz (4) stupniovani jednoduchosti ¢innosti pomaha pfi jejim vykonu
a spo¢iva opét 1 v nejistot¢ odmény za vykonanou Cinnost. S tim souvisi 1 budovani (5)
napéti, které v uzivatelich ma vyvoléavat touhu po jeho rezoluci, nedokonc¢ené udalosti totiz
okupuji pamét’ mnohem vice nez ty dokoncené.”® Posledni princip (6) socialni interakce
reflektuje vysSe popsané uspokojeni prostiednictvim socialni validace.

Podle Harrise (2019) je tedy cilem navykového designu (1) zapojit uzivatele,
prostiednictvim zachyceni jeho pozornosti a nasledné konzumace obsahu klikanim,
pfehravanim, sledovanim ¢i jingym zpisobem interakce; rozsifeni mezi co nejvice uZivatell
skrze vzajemna (2) pozvani mezi uzivateli a (3) reklama s ucelem ziskat co nejvétsi profit.
Vsechny tyto cile vyuzivaji vySe zminénych principti, které jsou problematické jak z pohledu
neustalého sledovani online aktivit uzivatele a sbéru dat, tak i z perspektivy, kdy tvirci
technologii zasahuji a znehodnocuji lidské kognitivni schopnosti a limity, nehledé na dalsi
negativni dusledky popsané v kapitole 2.2. Na zéklad¢ prostudované literatury kompletuji

tyto prvky a principy® navykového designu v nasledujici tabulce (. 1).

82tento jev je v psychologii oznadovan jako efekt Zeigarnikové (Reeve, 1986)
63 které se Casto prolinaji a kombinuji
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Tabulka €.1: Prvky a principy navykoveého designu

Navykovy design

Vyuzivani lidskych

Atributy zapojeni uzivatele Techniky, jak toho dosahnout slabosti

externi (vibrace, zvuky, notifikace a
Poutani pozornosti jejich pocet, syté barvy) a interni (pocit
nudy, samoty, nejistoty) spoustéce

variabilni (nejista) odména, pozitivni
posileni, rychly pFistup k odméné
(okamzité uspokojeni pomoci uvolnéni
dopaminu), budovani oekavani automatické, nevédomé a
(zvédavost a nepfedvidatelnost), pinéni nauéené chovani
cilu, opakovém’ ¢innosti Zprostfedkované pomoci
navyku, pretizeni
kognitivnich schopnosti,
proménlivost emoci, nizka
schopnost sebekontroly,
meénici se mira motivace a
schopnosti

Zpétna vazba a interaktivita

personalizace, doporu¢ovani a nabizeni
pomoci algoritmd, ziskavani dat
pouzivanim, reklama, nekonecné
Relevantni obsah mnozstvi obsahu (nekonecné
scrollovani), velké mnozstvi voleb,
automatické prehravani, neustala
vyruseni, znemoznéni odchodu

strach z toho, ze uzivatel néco zmeska,
reakce, "to se mi libi", komentare,
vyuziti socialniho faktoru a prfesvédcivé
autority pomoci pratel a znamych,
socialni odména, potifeba validace &i
sounalezitosti, pozvanky, pocit kontroly

Socialni validace

Prestoze velké technologické spolecnosti postupné predstavuji své vlastni iniciativy
zaméfené na tzv. digitdlni well-being® a integruji do svych produkti ¢&i sluzeb feSeni
umoznujici kontrolu nad ¢asem stravenym u obrazovky, byznys model zalozeny na poutani
pozornosti a maximalizace ¢asu u obrazovky zustdva (Harris, 2021). Krom¢ ndpomoci
ze strany spolecnosti existuji tedy i1 zpasoby, jak uZzivatel mize sdm meénit svij vztah
k pouzivani digitalnich technologii a ,,bojovat® proti témto principim: piikladem budiz
omezeni notifikaci, vypnuté zvuky, limity aplikaci, rezim nerusit, zobrazeni v odstinech Sedi,
uspofadani aplikaci nebo vyhrazeny ¢as na rizné aktivity u obrazovky atd. Nicméné®

sebekontrola je obtizna, a tudiz neni odpovédnost pouze na uzivatelich, nybrz i na tvlrcich

digitalnich technologii, ktefi principii ndvykového designu vyuZzivaji.

64 v geském jazyce nemd tento pojem dostate¢né vystizny ekvivalent, a proto jsem se rozhodla jej neprekladat,
I1ze jej chapat jako digitalni rovnovahu
65 a jak jiz bylo vicekrat v priib&hu prace uvedeno
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2.3.4 Prehled studii

Dosavadni pokryti oblasti vyzkumu této diplomové prace, tedy povédomi uZzivatelt
o navykovém designu, je v dostupné literatuie pomérné opomijeno a neexistuje mnoho studii,
které se této problematice vénuji, a pokud ano, pracuji tyto studie s pojmem persvazivni
design, persvazivni techniky designu ¢i persvazivni architektura. Ty, které tak Ccini
(Tangwaragorn et al., 2018; Vivrekar, 2018; Kear & Folkes, 2018) upozoriiuji na nedostatek
pozornosti v této oblasti vyzkumu. Mnoho studii, které byly nalezeny pii systematické resersi
literatury,*® jiz bylo zahrnuto v teoretické ¢asti této prace, a to piedevsim studie z oblasti HCI
a navyku jako prediktoru pro pouzivani digitalnich technologii.

Studie o povédomi wuZivateli o persvazivhim designu v online prostfedi
(Tangwaragorn et al.,, 2018) zaméfena na zkoumani efektu persvazivniho designu
na povédomi uzivateld o online persvazi nepiinasi nova data, jedna se pouze o sumarizované
teoretické modely a hypotézy. I pies tuto skuteCnost predklada studie dalezité poznatky
aplikovatelné na teoreticky rdmec ndvykového designu, napiiklad teoreticky model pro
persvazi v online prostiedi zalozeny na modelu B. J. Fogga. Podle studie slouzi webova
stranka jako platforma pro persvazi, pfi¢emz uzivatelé mohou vnimat jeji design jako
asistivni, persvazivni nebo jako kombinaci obojiho, a tedy i jako spoustéc jejich tisudkt
a chovéani.

Autoii se veénuji pietizeni informacemi, které je jednim z diivodii mensi miry
povédomi pokustli o persvazi (coz uvadeji na prikladu cilenych reklam na Facebooku), navic
zminuji 1 to, Ze pii omezeni kognitivni kapacity dochdzi ke snizeni uvédomeéni pokust
o persvazi, stejné tak pii pritomnosti socidlnich faktorti. Dale autofi rozebiraji netransparentni
doporucovany obsah a personalizaci — doporuc¢ené personalizované piispévky udajné zvysuji
piijeti persvaze. Pravé kvili rostoucimu potencidlu digitdlnich technologii porozumét
preferencim uzivatelti ocekavaji autofi studie, ze vnimani personalizace bude hrat kritickou
roli ve vnimani persvazivniho designu u uZivateld.

V neposledni fad¢ se autofi zabyvaji tim, Ze pokus technologii ovliviiovat uzivatele
muze byt vniman jako dobry nebo Spatny, coz zalezi na tom, zda je zdmér technologie naplnit
uzivatelovy potteby nebo designérovy zdjmy — pokud uzivatelé vnimaji technologie jako
néco, co jim pomahd naplnit jejich cile, tim spiS jsou ochotni pfijmout fakt, Ze jsou pod jejich

vlivem; v opa¢ném piipad¢€ se tomu snazi odolat.

8 kterou jsem zpracovala pred samotnym psanim diplomové prace, ale rozhodla jsem se ji v praci nepouZit v
celém svém znéni z dGvodu vyuziti nalezenych poznatkd v prib&hu teoretické ¢asti
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V diplomové préci Persvazivni techniky designu v ekonomice pozornosti (Vivrekar,
2018) se autorka zabyva persvazivnimi technikami designu, které zkouma v kontextu
socialnich siti. Kromé¢ toho, ze predkladd cenné poznatky z teorie persvaze, pracuje také
s literaturou B. J. Fogga a seznamuje Ctenafe s vicero pfistupy k persvazivnimu designu. Pro
svlj vyzkumny experiment sestrojila nastroj Nudget, ktery uzivatelim ukazuje v readlném
Case pouzivani konkrétni prvky persvaze. Autorka se tak sice zabyva povédomim uZzivateli
o persvazivnich technikach designu a zjist'uje zlepseni edukace uzivatell o téchto technikéch,
ale jejim cilem neni zjistit povédomi uzivatell bez predchoziho sezndmeni s témito
technikami.

Kear a Folkes (2018) ve svém vyzkumu zabyvajicim se DTD navrhuji model 1é¢by
problematického pouzivani technologii s dirazem na navykové elementy technologie, které
lze podle nich vyuZzit i opacné pro podporu zotaveni. Pokud uzivatelé porozumi témto
elementim, mohou se pokusit 1épe pochopit naduzivani technologii, které tyto elementy
vyuzivaji. Svou praci tak autofi podporuji tezi této diplomové prace, design technologii
podporujici ,,iraciondlni vzorce chovani® (2018, s. 651). Koncept formovani navyku navic
spojuji s oznaCenim asociativniho uceni s odkazy na Pavlova a Skinnera, jenz zahrnuje
automatické nebo reflexni odezvy na podnéty podporované motivaci pro variabilni odmény.
Techniky digitalnich technologii (DT) vyuZivané pro zapojeni uZivatele jsou podle nich
prerekvizitou pro dalsi konzumaci a ,,povédomi o sile, kterou ma technologie vyuZivajici

takové techniky nad uzivateli, je stale dilezitéjsi« (2018, s. 659).
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3 METODOLOGIE
3.1 Vyzkumny problém

Neni pochyb o tom, ze digitalni zafizeni neustdle volaji po nasi pozornosti. Piestoze
ndm tato zatizeni piinasSeji velkou fadu vyhod a pomahaji nam napliovat nase cile (jako je
spojeni s prateli nebo celym svétem, rychly pfistup k informacim, apod.) nelze opomijet
jejich negativni ucinky. Dochazi k problematickému pouzivani technologii ptedstavujici
excesivni pouzivani, které je neplanované, nekontrolovatelné, bez zaméru, a zasahuje do
bézného zivota. Za jednu z pfi€in je povazovan navykovy design. Ten svymi principy
vyuziva lidskych kognitivnich slabosti a ovliviiuje chovani uzivatele s cilem poutat pozornost
— pomoci externich ¢i internich spoustécii s vidinou nejistych odmén — a travit na digitalnich
zafizenich Cas, manipuluje uzivatele k opakovanému a cCastému pouzivani technologii
a nastroju, které je posléze provadéno ze zvyku, nevédomé a bezmysSlenkovité. Tento typ
designu je implementovan pii navrhu a tvorbé digitalnich produktti a sluzeb jejich tvircet,
pfedevsim socidlnich siti, za G¢elem profitu, pficemz ¢im vice uzivatelé digitalni produkty
a sluzby pouzivaji a interaguji s nimi, tim vice dat o sobé a svych online aktivitach poskytuji.
O to relevantngj$i personalizovany obsah v€etné cilenych reklam je jim zadarmo poskytovan
a nabizen, ¢imz Casto zarucuje navrat k jeho konzumaci prosttednictvim digitalnich produktt
a sluzeb a piedstavuje tedy 1 dalsi ¢as straveny online.

V dosavadni literatuie nejsou dostupnd data o tom, zda si uzivatelé jsou védomi
skutecnosti, ze tvirci digitalnich produktii a sluzeb pro tato média pouzivaji ndvykovy design
a tedy spoustéct pro poutani uzivatelovy pozornosti za ucelem traveni casu online a vlastniho
zisku. Stejné tak neexistuje vhodny ndstroj pro ovétovani povédomi uzivatelli o navykovém

designu ani o jeho principech.

3.2 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem mého vyzkumu je proto zmapovat Ceské prostfedi povédomi uzivateli
o navykovém designu, jenz svymi principy manipuluje uzivatele k opakovanému a ¢astému
pouzivani technologii a nastroji, které je posléze provadéno ze zvyku a bezmyslenkovité,®’
zjistit vztah mezi mirou pouzivani digitalnich zatfizeni a povédomim o navykovém designu
a sestrojit vhodny nastroj pro ovérovani povédomi o ndvykovém designu a jeho principech.

Pro dosaZeni téchto cill je tieba ziskat odpovédi na vzniklé vyzkumné otazky:

87 viz vy3e v kapitole 3.1

43



VO1: Jaké povédomi maji uzivatelé o navykovém designu?
a. Jaké jsou postoje uzivatelii k navykovému designu?
b. Které konkrétni sluZzby podle uZivatelii vyuzivaji navykovy design?
c. Jaké postoje maji uzivatelé k formam regulace navykového designu?
d. Jaké jsou postoje uzivatelil ke sbéru dat o chovani na internetu za Gcelem zisku?

e. Jaké postoje maji uzivatelé k formam regulace sbéru dat za ti¢elem vlastniho zisku?

VO02: Jaky je vztah mezi mirou pouzivani digitalnich zatizeni a povédomim
o navykovém designu?

a. Jaka je uzivatelska Groven uzivateld?

Vzhledem k deskriptivni povaze prvni vyzkumné otdzky a jejich podotazek, které
popisuji situaci v ceském prostiedi, neni na rozdil od rela¢ni povahy otdzek zadouci stanoveni
hypotéz (Vaculikova, 2017) a tyto otazky budou zodpovézeny na zakladé vyslednych dat
uvedenych do souvislosti. V ptipad¢ druhé vyzkumné otazky, kterd je relacniho typu, byly

zformulovéany nésledujici hypotézy.

H, Mezi mirou pouZzivani digitalnich zatizeni a povédomim o navykovém designu
neni zadny vztah.

H1 Uzivatelé, ktefi maji vy$si miru pouZzivani digitalnich zatizeni maji mensi
povédomi o navykovém designu.

H2 Uzivatelé, ktefi maji niz$i miru pouzivani digitalnich zatizeni maji v&tsi povédomi

o navykovém designu.

Po prozkoumani dostupné literatury,” ktera naznacuje mezery a nedostatek vyzkumd,
vyvstava potieba dalsitho zkoumani, do néhoz chci pfispét pravé svym vyzkumem. Ten by
mohl mimo stanovené vyzkumné otazky piinést odpovédi na to, jaké potieby osvéty uzivatelé
maji a jak k nim pfistupovat. Nedostatek vyzkumi by mohl byt zpiisoben obtiznosti sestrojeni

vhodného néstroje na ovéfovani znalosti o prvcich navykového designu.®

68 viz kapitola 2.3.4 Piehled studii
% tyto nedostatky dale specifikuji v kapitole 3.9
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3.3 Metodologie vyzkumu

Hlavnim znakem kvantitativniho vyzkumu je objektivni a co nejpiesnéjsi zkoumani
reality, na coZ navazuje i snaha o objektivni interpretaci dat a zobecnéni na vefejnost (Sebera,
2012). Jeho cilem, a zaroven vyhodou, je otestovat a potvrdit ¢i vyvratit teorii a hypotézy
(Hendl, 1997), stejn¢ tak pomérné rychly a ptimocary sbér dat. Mezi nevyhody Hendl fadi
naptiklad moznost opomenuti fenoméni vzhledem k soustfedéni vyzkumnika pouze na
uréitou teorii a jeji testovani Ci to, Ze pouzita kategorizace a teorie ze strany vyzkumnika
nemusi odpovidat lokalnim zvlaStnostem a v neposledni fadé také pomérné nizkou
navratnost, ktera naznacuje, aby vyzkumnik dopfedu pocital s oslovenim vétSiho poctu

respondent.

3.4 Metoda

Nejcastéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni, které se

v elektronické formé jevi jako nejvhodnéjsi metoda pro realizaci tohoto vyzkumu s ohledem
na chybéjici data o povédomi o navykovém designu mezi Ceskou populaci. Provedené
dotaznikové Setieni tak svym designem a naslednou analyzou dat odpovidd na vyzkumné
otazky a zjistuje povédomi o navykovém designu a vnimani jeho ptitomnosti v konkrétnich
digitalnich produktech a sluzbach, v€etné postojli vefejnosti k dané problematice.

Za Ucelem identifikace uZivatelské urovné a tedy i problematického pouZivani byla do
prvni ¢asti dotazniku zatazena sebehodnotici Skala, ktera slouzi jako jeden z nastrojii pro
meéteni proménnych. Konkrétné byla vyuzita tzv. Smartphone addiction scale short version
(SAS-SV) (Luk et al., 2018) pouzivana pro méfeni a diagnostiku zéavislosti na chytrém
telefonu. Tato Skéla vychazi z korejské verze SAS (Kwon et al., 2013), pficemzZ jeji zkracena
verze pokryva pét oblasti” reflektujicich zavislost na chytrém telefonu a obsahuje deset
polozek, které jsou hodnoceny pomoci Likertovy Skaly od 1 (rozhodné souhlasim) do 6
(rozhodné nesouhlasim). Soucet téchto deseti polozek dava celkové skére SAS-SV (rozmezi
10-60), pticemz vyssi skore indikuje problematické pouzivani chytrého telefonu: hranice
zavislosti byla tvlrci Skaly stanovena na skére 31 pro muze a 33 pro Zeny. Pro kategorii
vysokého rizika zavislosti bylo stanoveno rozpéti skore mezi 22 az 31 pro muze a mezi 22 az
33 pro zeny. Tento typ Skaly byl v poslednich letech adaptovan a validovan pro pouziti
v dal$ich zemich mimo sviij ptivod, a vzhledem k dostupnosti ¢eské verze bylo mozné tuto

Skélu pouzit i v tomto vyzkumu.

" naruSeni bézného Zivota, staZeni se, vztahy orientované do kyberprostoru, naduzivani mobilniho telefonu a
toleranci
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3.5 Popis realizace vyzkumu a tvorba vyzkumného vzorku

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.3.1, Cas straveny online roste nejen globaln¢, ale
iv eském prostfedi. Podle vyzkumu SPIR a NetMonitor (2020b) si internetovy obsah
prohlizi na svém mobilnim zafizeni 80 % Cechil, z toho 77 % na mobilnim telefonu,
v porovnani s vysledky stejného vyzkumu za ptredchozi rok (2020a) je to o 10 % vice. Na
internetu je podle diive zminéného vyzkumu pies 8 milionti Ceskych uzivatelt starSich 10 let,
coZ je 84 % Cechi. Do 44 let je penetrace internetu 99 % (2020b) a typ konzumovaného
obsahu pokryvéa oblasti komunikace, informaci a zpravodajstvi, zdbavy, nakupovani apod.
Osob vyuzivajicich chytry telefon je podle udajti CSU (2020b) v CR 73 % a za posledni roky
tento podet roste (CSU, 2020c). Co se tyde pouzivani socialnich siti, ve véku 16-74 let
pouziva tyto platformy 59 % &eskych uzivateld (CSU, 2020d) a Ceské republika se tak
nachazi nad evropskym prumérem. Nejpocetnéjsi vékova kategorie pro pouzivani socidlnich
siti se nachazi ve vé€ku 16-24 let (95 %), s rostoucim veékem procenta klesaji, nicméné
1 ptesto jsou mezi star§imi vékovymi skupinami také aktivni uZivatelé (viz tabulka €. 2 a 3).
V souvislosti s t€émito daty a vyhodnocenim Ceskych uzivateli jako aktivnich v pouzivani
digitalnich zafizeni a internetu, byl tento vyzkum zaméfen pravé na obecnou populaci Ceské

republiky od 18 let.

Tabulka &. 2: Ceéti uzivatelé pouZivajici internet, Tabulka &. 3: Cesti uZivatelé pouzivajici socialni sité

Vékova UZivatelé Vékova Uzivatelé

skupina internetu skupina socialnich siti
15-24 let 99 % 16—24 let 95 %
25-34 let 99 % 25-34 let 90 %
35-44 let 98 % 35-44 let 74 %
45-54 let 95 % 45-54 let 56 %
55+ let 58 % 55+ 49 %

Vzhledem k podpotfe Specifického vysokoskolského vyzkumu ,,Adaptace aktért
ainstituci na vyvoj soucasné spolecnosti (SVV ADAKIN), kdy bylo studentim
a studentkdm FF UK umoZnéno pfipravit blok otazek k vlastnimu tématu a zaradit jej do
reprezentativniho dotaznikového 3etieni obyvatel CR, byl terénni sbér dat zprostfedkovan

vyzkumnou agenturou STEM/MARK, a to ve dnech od 30. 6. do 7. 7. 2021 ve formé
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internetového dotazovani (CAWI),”" které probihalo mezi respondenty registrovanymi na
Ceském narodnim panelu.’ Pro dosaZeni reprezentativniho vzorku agentura vyuzila kvétniho
vybéru vzorku podle sociodemografickych charakteristik: pohlavi, vék, vzdélani, misto
bydli§te, kraj, pfi¢emz pro nastaveni kvot byly vyuzity udaje CSU o sloZeni populace CR, viz
tabulka ¢. 4. Z oslovenych 3380 panelistl vyplnilo s navratnosti 29,9 % kompletn¢ dotaznik
celkem 1012 respondentd. Jejich blizsi popis uvedu v kapitole 4.2.

Tabulka €.4 Sesbirané kvoty

Kvéta Sbér Naplnéno
Pohlavi Muz 48,69% | 49,11% | 100,86%
ohlavi -
Zena 51,31% | 50,89% 99,19%
18-29 let 15,22% | 15,32% | 100,61%
VEK 3044 let 27,70% | 28,36% | 102,40%
é
45-59 let 25,06% | 24,51% 97,78%
60 a vice let 32,02% | 31,82% 99,38%
Zakladni, vyucen bez maturity 44.97% | 45,36% 100,86%
Vzdélani Maturita 35,07% | 34,78% 99,17%
VS 19,96% | 19,86% 99,53%
Obec do 999 obyvatel 16,83% | 16,90% | 100,38%
) Obec s 1000—4999 obyvateli 21,96% | 22,13% | 100,78%
Velikost Mésto s 5000—19999 obyvatell 18,43% | 18,28% | 99,20%
Mésto s 20000— 99999 obyvateli 20,35% | 20,65% | 101,50%
Velkomésto nad 100 000 obyvatel 22,43% | 22,04% 98,25%
Praha 12,37% | 12,25% 99,09%
Stredocesky kraj 12,56% | 12,55% 99,91%
Jihocesky kraj 6,03% 6,23% 103,20%
Plzerisky kraj 5,53% 5,63% 101,93%
Karlovarsky kraj 2,79% 2,87% 102,53%
Ustecky kraj 7,68% 7,51% 97,85%
Krai Liberecky kraj 4,13% 4,25% 102,88%
! Kralovéhradecky kraj 5,20% 5,24% 100,81%
Pardubicky kraj 4,89% 4,94% 101,12%
Kraj Vysocina 4,80% 4,94% 102,84%
Jihomoravsky kraj 11,16% | 11,36% | 101,87%
Olomoucky kraj 5,96% 6,13% 102,75%
Zlinsky kraj 5,53% 5,53% 100,08%
Moravskoslezsky kraj 11,38% | 10,57% 92,88%

" z angl. originalu Computer assisted web interviewing, kdy respondent obdrZi pozvanku k vyzkumu v
elektronické formé a posléze vstupuje do dotazovaciho prostredi, které zaznamenava jeho odpovédi na otazky
(STEM/MARK 2021)

"2 https://www.ceskynarodnipanel.cz/
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Co se realizace vyzkumu dale tyce, dotaznik, ktery byl agentuie poskytnut
v dokumentu MS Word, byl poté vytvofen ve vlastnim webovém rozhrani agentury
a podroben dusledné kontrole. Dotaznik byl slozen z uzavienych a polouzavienych otazek

ve dvou ¢astech, piicemz pocet otazek byl pro vSechny respondenty stejny.

3.6 Vyvoj dotazniku

Jak jiz bylo fecCeno, za ucelem identifikace problematického pouzivani (a tedy
17ji8téni vztahu mezi timto problematickym pouzivanim a povédomim o navykovém
designu) byla do prvni ¢asti dotazniku zafazena Skala SAS-SV.” Druhd ¢ast dotazniku
sestavala z pomysinych tfi rovin. (1) Pro urceni uzivatelské urovné a identifikace povahy
interakce s chytrym telefonem a dalSimi Ul byly do dal§i casti dotazniku sestrojeny

odpovidajici otazky (MS11-MS14) tykajici se toho:

- zda wuzivatelim, ktefi na svém chytrém telefonu travi pfili§ mnoho casu tato
skuteCnost vadi,

- zda vyuzivaji aktivni zplisoby pro omezeni traveni ¢asu na digitalnich zatizenich,

- zajak dlouho po probuzeni pouzivaji poprvé sviij mobilni telefon,

- jakou konkrétni akci na ném vykonali, pfi¢emz je zjiStovano, zda interakce méla

pouze charakter kontroly nebo i navazujici reakce.

Nasledujici ¢ast dotazniku obsahovala otazky™ zaméfené na postoje respondenti v oblasti (2)
navykového designu (MS15-MS17) a na oblast (3) sbéru dat o uZivatelich (MS18-MS22):

Pomoci otazek bylo cilem zjistit:

- zda vibec podle uzivatell socialni sité¢ a digitadlni aplikace vyuzivaji ndvykovy
design,”

- které konkrétni digitalni sluzby tak Cini,

- jak se k této skuteCnosti’® uzivatelé stavi, neboli jaké jsou jejich konkrétni postoje

vic¢i ndvykovému designu,

3 kviili tomu, Ze v dotaznikovém Setieni SVV-ADAKIN piedchézel mému dotazniku blok s proménnymi, které
vyuzivaly pievracenou $kalu (narozdil od ptivodniho znéni SAS-SV), zachovala jsem ji, aby respondenti nebyli
otocenym pofadim zmateni, a pfi analyze dat jsem s touto skalou pracovala jiz ve spravném stavu

" vyuzivajici stejné mechaniky v proménnych

3 bez pouziti oznaeni navykovy design, nybrZ s pouzitim jeho definice v otézce, tedy Ze digitalni aplikace
jsou,,navrhovany tak, aby pritahovaly nasi pozornost a my tam travili co nejvice ¢asu*

76 ptipadng, jak by se stavéli k tomu, pokud by to tak skute¢né bylo
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- zda by za pouzivani digitdlnich produkti a sluzeb bez navykového designu byli
uzivatelé ochotni zaplatit,

- jak se uzivatelé stavi k potencialni regulaci ndvykového designu,

- jaké jsou postoje uzivatelll ke sbéru dat za G€elem vlastniho zisku spolecnosti,

- zda by za pouzivani digitalnich produktt a sluzeb bez sbéru dat za ucelem vlastniho
zisku spolecnosti byli uZivatelé ochotni zaplatit,

- jak se uzivatelé stavi k potencialni regulaci sbéru dat za ucelem vlastniho zisku

spolecnosti.

Finalni podoba dotazniku je dostupna v ptiloze €. 1.

3.7 Pilotni vyzkum

Samotnému pilotnimu vyzkumu navic ptredchazely ¢tyfi neformdlni rozhovory
o poutdni pozornosti ze strany digitdlnich produktii a aplikaci, personalizovaném obsahu
vcetné cilenych reklam. Na jejich zaklad¢ bylo mozné zvolit oblasti otazek, jejichz znéni bylo
prizpisobeno zpétné vazbé respondentli. V tomto znéni byl dotaznik otestovan na dalSich
ctyfech respondentech za Ucelem srozumitelnosti, pfi¢emz findlni podoba otdzek byla
v pribéhu konzultovana s vedouci diplomové prace, koordinatorem SVV-ADAKIN
a vyzkumnikem z agentury STEM/MARK. Na zakladé pfipominek byla logika dotazniku
postavena tak, aby své postoje k navykovému designu mohli vyjadfit 1 uzivatelé, kteti jeho

pfitomnost v digitalnich médiich nevnimayji.

3.8 Etika vyzkumu

Pti vyzkumu bylo dbano na eticky aspekt v ziskavani i zpracovani dat, a to predevsim
s ohledem na ochranu soukromi respondentl a divérnost dat. Data respondentl byla
pseudonymizovana ¢i anonymizovana a o této skutecnosti byli respondenti seznameni jiz pfi
udéleni souhlasu se zpracovanim tdajii béhem registrace nebo v pribshu &lenstvi v Ceském
narodnim panelu (Narodni panel, 2021). Vyzkumnéa agentura STEM/MARK se jako ¢len
neziskové organizace SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR),
zavazuje k dodrzovani mezinarodniho ICC ESOMAR kodexu, ktery je zaloZen na zékladnich
etickych standardech a principech — pokryvajici shromazd’ovani, sdileni a ochranu dat véetné

etického chovani vyzkumnikl — a je dostupny na strankach organizace i agentury.
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3.9 Limity

Vzhledem k limitim tohoto dotaznikového Setfeni — které nezachazi do hloubky
v konkrétnich principech navykového designu, ale zjiStuje, zda uzivatelé maji povédomi
o vyuzivani navykovém designu u digitalnich produkti a sluzeb — déle navrhuji lepsi feseni
pro ovétovani konkrétnich principti navykového designu. Diive zminéné obtiznosti v kapitole
3.2 doprovazejici nedostatek vyzkumil a sestrojeni vhodného nastroje pro ovétovani mohou
mit nasledujici divody. Kromé¢ neustadlého vyvoje a promén digitalnich technologii, sluzeb,
aplikaci a tedy 1 uzivatelskych rozhrani, je jednim z divodu to, Ze stejné€ jako si uZivatelé
sami neuvédomuji své skute¢né potieby a potize,”” je pro né obtizné uvédomit si povahu
interakce, se kterou digitalni technologii v dany moment pouzivaji, kdyz navic existuji
dikazy o tom, Ze mohou jednat na zakladé¢ nevédomého automatického chovani. Za dalsi
problematicky faktor pro sestrojovani ovéfovaciho ndstroje dale povazuji potencialni
zkresleni ve chvili, kdy by uzivatelé¢ (respondenti) byli dotazovani na konkrétni prvky
a principy navykového designu a méli vybrat takové, které se v uzivatelskych rozhranich
podle nich vyskytuji: v takovém pfipadé by pro uzivatele (respondenty) byla vétsi
pravdépodobnost vybéru spravné odpovédi vzhledem k tomu, ze by vyjmenované prvky méli
na ocich a odpoveéd jim tak byla v podstaté¢ podsunuta. Jako vhodnéjsi FeSeni oveérovani
znalosti o ndvykovém designu se tedy dale jevi dotaznik ve formé testu obsahujici oteviené
otazky na pfitomnost konkrétnich prvki ve vybranych uzivatelskych rozhranich, které
uzivatel pouziva a které jsou v testu vyzobrazeny. Celé znéni tohoto nastroje je dostupné
v ptiloze €. 2, pficemz definice konkrétnich prvki v jednotlivych UI probehla na zékladé
vypracovani teoretick¢ Casti a navazuje tak na tabulku ¢. 1. Stejné tak béhem sestrojovani
nastroje nebyl opomijen ani vliv soucasného nastaveni obchodniho modelu, tedy vliv
ekonomiky pozornosti, sbéru dat a personalizace obsahu i reklamy. Tento nastroj jsem zatim
meéla moznost otestovat na 15 respondentech z fad studentli novych médii a osob z mého
okruhu znamych, toto testovani neodhalilo zddné technické problémy.

Vratim-li se k dal$im limitim provedené¢ho dotaznikového Setieni, je tfeba zminit také
nemilou skutecnost o zpozdéni dodani sesbiranych dat, kterd jsem obdrzela az ke dni
13. Cervence 2021. S ohledem na datum 28. cervence, jakozto termin pro odevzdani
diplomové prace, nebyl prostor a dostatecné mnozstvi ¢asu pro mnohem hlubsi analyzu,
a proto empiricka ¢ast prosla piredevs§im tfidénim dat prvniho stupné a v ponékud mensi mife

tiidénim dat druhého stupné. Do budoucna se tak nabizi provedeni dalsi analyzy. Co se

" viz kapitola 2.3.1
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zapojeni do vyzkumu SVV-ADAKIN dale tyce, znaéné omezeni nastalo i kvlili omezenému
po¢tu proménnych. Verzovani dotazniku provadéné s velkym pifedstihem se vSak tomuto
faktu muselo prizptisobovat, coz se projevilo na finalni podob¢ dotazniku.

Za dal$i omezeni by se dalo povazovat zafazeni Skdly SAS-SV, ktera je svym
zpusobem limitujici v determinaci miry pouzivani pouze chytrého telefonu a ne vSech
digitalnich zatizeni. Na zaklad¢ udaji v kapitole 3.5 vSak tento typ zafizeni pouziva vétSina
Ceské populace. Nicméné digitalni sluzby uvedené v dotazniku mohou uzivatelé pouzivat
1 ve webovém uZivatelském rozhrani na ostatnich zatizenich.

Nakonec bych chtéla uvést jesté uskali méfeni postojl, které s sebou pres pomérné
snadné provedeni nese moZnost omezeni v tom, Ze lidé nemusi vyjadiovat své skutecné
postoje, at’ uz z dvodu usporadani otazek, rozdilného vnimani svéta ¢i domnének, Ze s nimi

nékdo nebude souhlasit (Hayes, 2013).
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4 EMPIRICKA CAST

V této casti prace piedstavim vysledky dotaznikového Setfeni. Kromé& informaci
o procesu zpracovani dat a vyzkumném vzorku ptedkladam odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky analyzou dat, ktera déle interpretuji, vyvozuji zavéry a ¢tenaii na zavér

piedkladam shrnuti vysledkt vyzkumu.

4.1 Prace s datovym souborem

Ke zpracovani dat byl vyuzit statisticky software IBM SPSS Statistics. Na zakladé
technické zpravy vyzkumu poskytnuté od agentury STEM/MARK probéehlo k prvni kontrole
dat béhem prvniho dne dotazovani potom, co dotaznik vyplnilo 20 respondenti. Tato kontrola
nevykazala zadné nedostatky v datovém souboru. V ramci findlniho zpracovani datového

souboru poté prob¢hlo k dalsim dikladnym kontrolam.

4.2 Vyzkumny vzorek a jeho charakteristiky

Jak jiz bylo fec¢eno, do vyzkumu se celkem zapojilo 1012 respondentti (dale jako n),
ktefi svymi sociodemografickymi tdaji ptiblizn& odpovidaji slozeni populace CR (viz tabulka
¢. 5 nize™). Konkrétné tedy vzorek respondenti tvofilo 49,1 % muzii a 50,9 % Zen.
Nejpocetnéjsi skupinou byla vékova skupina od 60 let, a to 31,8 % respondentti, ktefi tak
reflektovali nejpodetn&j§i skupinu populace CR. Ackoliv s pfibyvajicim vékem dle
uvedenych tdajti CSU v kapitole 3.5 polet uZivateld internetu a socialnich siti klesa, i pres
tuto skuteénost je vice nez tietina obyvatel CR ve véku 55-64 let uZivateli internetu a vice
neZz polovina (58 %) obyvatel starSich 55 let pouziva socidlni sité. S ohledem na
reprezentativni charakter vzorku a cil zjistit povédomi mezi populaci, neni mym cilem
porovnavat jednotlivé v€kové kategorie a dalsi charakteristiky, ackoliv s tim spojené zminky

v analyze a interpretaci nevylucuji — pfi viditelnych rozdilech je srovnani naopak na misté.

78 ptipadné tabulka ¢. 4 v kapitole 3.5
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Tabulka €. 5: Skladba vyzkumného vzorku a navratnost dotaznikd

Rozeslano Navrat Sbér Podil
CELKEM Celkem 3380 29,9% 1012 shéru
i Muz 1781 27,9% 497 49,11%
Pohlavi "
Zena 1599 32,2% 515 50,89%
18-29 let 635 24,4% 155 15,32%
Vék 30-44 let 1061 27,0% 287 28,36%
45-59 let 793 31,3% 248 24,51%
60 a vice let 891 36,1% 322 31,82%
Zakladni, vyu¢en bez maturity 1794 25,6% 459 45,36%
Vzdélani Maturita 981 35,9% 352 34,78%
VS 605 33,2% 201 19,86%
Obec do 999 obyvatel 417 29,7% 124 16,90%
Obec s 1000—4999 obyvateli 412 30,8% 127 22,13%
Velikost Mésto s 5000—19999 obyvateli 195 32,3% 63 18,28%
obce Mésto s 20000— 99999 203 28.1% 57 20.65%
obyvateli
gg;'f/‘;’t“eélsm nad 100 000 90 32,2% 29 22,04%
Praha 262 29,0% 76 12,25%
Stfedocesky kraj 153 28,1% 43 12,55%
Jihocesky kraj 185 28,6% 53 6,23%
Plzerisky kraj 171 29,2% 50 5,63%
Karlovarsky kraj 165 30,3% 50 2,87%
Ustecky kraj 380 30,3% 115 7,51%
Kraj Liberecky kraj 191 32,5% 62 4,25%
Kralovéhradecky kraj 154 36,4% 56 5,24%
Pardubicky kraj 402 26,6% 107 4,94%
Kraj Vysocina 543 31,5% 171 4,94%
Jihomoravsky kraj 799 28,0% 224 11,36%
Olomoucky kraj 651 28,4% 185 6,13%
Zlinsky kraj 610 34,3% 209 5,53%
Moravskoslezsky kraj 777 28,7% 223 10,57%

Co se tyCe rozlozeni vyzkumného vzorku z hlediska prislusenstvi ke skupiné studenti,
dachodcti, zaméstnanych, nezaméstnanych ¢i v domécnosti, jsou tyto informace k nalezeni
v tabulce €. 6., na jejimz zaklad¢ lze fici, Ze nejpocetnéjsi byla skupina zaméstnanych

(50,1 %).
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Tabulka €. 6: RozloZeni vyzkumného vzorku

Absolutni
cetnost Relativni cetnost
Skupina (n=1012) v (%)

Student 86 8,5
Ddachodce 267 26,4
Zaméstnany 507 50,1
Nezaméstnany 57 5,6
V domacnosti/na

matefské/rodiCovské

dovolené 95 9,4

4.3 Analyza a interpretace dat

V nasledujicich podkapitolach prace se budu zabyvat feSenim veskerych vyzkumnych
otazek. Abych tyto otazky mohla zodpoveédét, budu provadét analyzu ziskanych dat pomoci
statistickych metod prostiednictvim prostych vypoctd, dil¢ich hypotéz, piipadné
srovnavani.” V prvni fazi bude provedeno tfidéni dat prvniho stupné a poté bude provedeno
v men$i mife — vzhledem k ptevladajici deskriptivni povaze vyzkumnych otdzek — také

tfidéni druhého stupné. Vysledky vyzkumu budou zpracovany do tabulek.

o7 r

4.3.1 Jaké povédomi maji CeSti uzivatelé o navykovém designu?

K ziskéni odpovédi na tuto vyzkumnou otazku byl do Setfeni zafazen dotaz, ktery
zjistoval, zda podle respondentl tviirci socialnich siti a digitalnich aplikaci zdmérné tyto
sluzby vytvareji tak, aby ptitahovaly nasi pozornost a my tam travili co nejvice Casu. Souhlas
s tim, Ze to tak je, projevilo celkem 75,2 % respondentll, z toho 23 % respondentil projevilo
silny souhlas. Naopak zbylych 24,8 % respondentl s informaci o tom, Ze jsou jsou digitalni
produkty a sluzby navrhovany tak, aby poutaly nasi pozornost, nesouhlasi, pticemz 6,7 %

respondentt projevilo silny nesouhlas (viz tabulka €. 7).

7 ptipadné nepfesnosti, predevsim v relativni Setnosti, jsou zptisobeny jejim zaokrouhlovanim
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Tabulka €. 7: Percepce pfitomnosti navykového designu

Absolutni

c¢etnost Relativni
Mira souhlasu (n=1012) Eetnost (v %)
Rozhodné to tak neni 68 6,7
Spise to tak neni 183 18,1
Spise to tak je 528 52,2
Rozhodné to tak je 233 23

Jaké jsou postoje Ceskych uZivatelit k navykovému designu?

Abych zjistila postoje Ceskych uzZivateli k navykovému designu, vcetné téch
uzivatell, ktefi si nemysli, ze digitalni produkty a sluzby tento typ designu vyuzivaji, zatadila
jsem do dotazniku otdzky zjist'ujici postoje, které by tito uzivatelé zastavali v pripad¢, ze by
tomu tak skutecné bylo — tyto dvé skupiny uzivatelti dale rozlisuji jako n; (uzivatelé, ktefi
souhlasi s pfitomnosti navykového designu) a m, (uzivatelé, ktefi nesouhlasi s pfitomnosti
navykového designu). Nasledujici tabulky tak uvadéji zaujata hodnotici stanoviska uzivatelti
v otdzce etiky, obav a toho, zda jim tvorba digitalnich produkti a sluzeb vyuzivajicich
poutani pozornosti za ucelem vlastniho zisku vadi ¢i nevadi. Z hlediska etiky Ize na zaklad¢
tabulek €. 8 a €. 9 usuzovat, ze ackoliv jsou v tomto ohledu uzivatelé spise lhostejni, pro vice
nez desetinu respondentli (n=1012) je to velmi neetické a pokud jsou brani v potaz
i respondenti, ktefi na Skale zaujimaji hodnoty vyssi nez 5, jedna se o téméf tietinu (33,2 %)
vSech respondentll a téméf polovinu (44,1 %) respondenti (n,), ktefi souhlasi s tim, ze
aplikace vyuzivaji zdkladni princip navykového designu. Na stfedni hodnoté pfevazuji pak
irespondenti, jenZ neshledavaji v designu aplikaci pfitomny zamér pfitahovat pozornost

a travit v nich vice ¢asu.
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Tabulka €. 8: Postoj uzivatel( vaci poutani pozornosti (otazka etiky)

Absolutni Relativni

cetnost cetnost v % Relativni ¢etnost
Hodnota (n,=761) (n,=761) v % (n=1012)
0 (neni to nijak neetické) 85 11,2 8,4
1 17 2,2 1,7
2 31 41 3.1
3 39 5,1 3,9
4 41 5,4 4.1
5 212 27,9 20,9
6 47 6,2 4,6
7 78 10,2 7,7
8 65 8,5 6,4
9 36 4,7 3,6
10 (je to velmi neetické) 110 14,5 10,9
primér 55
modus 5
median 5
o 3,02

Tabulka €. 9: Postoj uzivatel (otdzka mozné etiky)

Absolutni Relativni

Cetnost cetnost v % Relativni ¢etnost
Hodnota (n,=251) (n,=251) vV % (n=1012)
0 (nebylo by to nijak neetické) 30 12 3
1 1" 4.4 1,1
2 10 4 1
3 1" 4.4 1,1
4 18 7,2 1.8
5 64 25,5 6,3
6 20 8 2
7 23 9,2 2,3
8 1" 4.4 1.1
9 10 4 1
10 (bylo by to velmi neetické) 43 17,1 4,2
pramér 5,35
modus 5
median 4
o 3,16




V otdzce vyvolavani obav (viz tabulka ¢. 10 a ¢. 11) u vice nez pétiny vSech
respondenti (21,6 %) pifevazuje zaujeti postoje bez obav a v méftitku celkového poctu
respondentli vcetné téch (n,), ktefi zaujimaji postoj toho, ze v nich ndvykovy design
nevyvolava zadné obavy se jedna o necelou tietinu (28,8 %). Pii zohlednéni nizSich hodnot
neZz 5 na Skale jde o polovinu (50,2 %) respondentli. Jednim z divodud, pro¢ by se dalo
predpokladat, ze tento vysledek nastal, by mohla byt skutecnost, Ze se jednd o respondenty,
kteti nesouhlasi s tim, ze aplikace jsou navrhovany tak, abychom na nich travili vice ¢asu,

a tudiz se s potencidlnimi obavami nemohou zcela ztotoznit.

Tabulka ¢. 10: Postoj uzivatelu (otazka obav)

Absolutni Relativni

cetnost cetnost v % Relativni €etnost
Hodnota (n,=761) (n,=761) v % (n=1012)
0 (nevyvolava to ve mné
zadné obavy) 219 28,8 21,6
1 43 5,7 4,2
2 39 5,1 3,9
3 48 6,3 4,7
4 37 4,9 3,7
5 156 20,5 15,4
6 59 7,8 5,8
7 46 6 4,5
8 47 6,2 4,6
9 17 2,2 1,7
10 (vyvolava to ve mné velké
obavy) 50 6,6 4,9
primér 3,81
modus 0
median 4
c 3,21
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Tabulka €. 11: Postoj uzivatell (otazka moznych obav)

Absolutni Relativni

Cetnost Cetnost v % Relativni ¢etnost
Hodnota (n,=251) (n,=251) vV % (n=1012)
0 (nevyvolavalo by to ve mné
Zzadné obavy) 74 29,5 7,3
1 16 6,4 1,6
2 20 8 2
3 18 7,2 1,8
4 11 4,4 1,1
5 58 23,1 5,7
6 17 6,8 1,7
7 13 5,2 1,3
8 7 2,8 0,7
9 6 24 0,6
10 (vyvolavalo by to ve mné
velké obavy) 11 4.4 1,1
pramér 3,41
modus 0
median 5
o 2,99

Respondenti se méli vyjadiit 1 ohledné toho, zda jim skuteCnost, Ze jsou aplikace
navrhovany tak, abychom na nich travili vice ¢asu, vadi. V tomto pfipad¢ nelze na zédkladé
tabulky ¢. 12 a €. 13 vyvozovat jasné zavéry i presto, Ze nejcastéj$i odpovedi byla hodnota
5 (pro n, n; i n,), ta totiz pro respondenty piedstavovala moznost odpovédi v piipadé, kdy se
nemohli mezi svym hodnocenim rozhodnout, nevédé€li nebo vic¢i dotazovanému aspektu
zaujali neutralni postoj. Pokud bych brala v potaz vSechny hodnoty nizsi nez 5 (38,5 % pro
n;) a vSechny hodnoty vyssi nez 5 (40,3 % pro n;), lze dale tvrdit, Ze skoro stejnému
mnozstvi uzivatelll tvorba aplikaci s cilem velké ¢asové investice uzivateli vadi i nevadi.
V ptipad¢ vSech respondentt (n) jde u obou hodnoceni o témért tretinu (29 % pro odpovédi
0—4 a 30,2 % pro 6-10). U uzivateld, podle kterych nemaji tvlrci aplikaci zminovany cil (n,),
po secteni hodnot ptevazovaly odpovédi (39,9 % pro odpovédi 0—4) naznacujici to, Ze by tato
skute¢nost uzivateliim nevadila. V otdzce regulace (viz dale) lze pak ocekavat, ze ti uzivatelé,
kterym to nevadi, neshledavaji pravni regulaci jako vychodisko, a lze se tedy domnivat, Ze

v tom nevidi problém.
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Tabulka €. 12: Postoj uzivatelt (nevadi, vadi)

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

Relativni cetnost

Hodnota (n,=761) vV % (n,=761) v % (n=1012)

0 (vGbec mi to nevadi) 151 19,8 14,9
1 19 2,5 1,9
2 35 4,7 3,5
3 42 55 4,2
4 46 6 4,5
5 162 21,3 16
6 59 7,8 5,8
7 66 8,7 6,5
8 57 7,5 5,6
9 31 41 3.1
10 (velmi mi to vadi) 93 12,2 9,2
pramér 4.85

modus 5

median 5

o 3,29

Tabulka €. 13: Postoj uzivateld (nevadilo by, vadilo by)
Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost Relativni €etnost

Hodnota (n,=251) Vv % (n,=251) vV % (n=1012)

0 (vibec mi to nevadi) 45 17,9 4.4
1 11 4.4 1,1
2 13 5,2 1,3
3 14 5,6 1,4
4 17 6,8 1,7
5 66 26,3 6,5
6 15 6 1,5
7 17 6,8 1,7
8 13 5,2 1,3
9 4 1,6 0,4
10 (velmi mi to vadi) 36 14,3 3,6
pramér 4,73

modus 5

median 5

o 3,24




Které konkrétni sluzby podle uZivatelii vyuZivaji navykovy design?

Aby pro respondenty nebyly otdzky pfili§ abstraktni, méli podle svého nazoru urcit,
do jaké miry se konkrétni digitalni sluzby snazi ptitahovat jejich pozornost tak, aby tam
travili co nejvice Casu. Tento dotaz byl zafazen jiZ pfed otdzkami zjiStujicimi postoje, tudiz
pii jejich zodpovidani mohli mit respondenti v paméti pravé tyto sluzby — vyhledavac
Google, Facebook, Instagram a YouTube.* Podle odpovédi respondentl (viz tabulka &. 14
a¢. 15) se nejvice snazi poutat pozornost socidlni sit’ Facebook, a to dle relativni Cetnosti
23,3 % pro odpoveéd 10 (velmi siln€) a 65,9 % pro odpovédi 6-10. S rozdilem 10,8 % pak
vice nez polovina respondentil povazuje za snazici se pfitahovat pozornost YouTube (55,1 %)
a Instagram (52,2 %) a nejméné Google vyhledava¢ (37,2 %). Posledni zminéna sluzba
ziskala nejcetnéjsi zastoupeni (39 %) pro soucty hodnot 0—4, zajimavé je vsak to, ze odpoveéd
,0 (vibec)* zvolilo pro Google vyhledava¢ 131 respondentli, coZ je o 68 méné nez pro
socialni sit’ Instagram, kterou v tomto hodnoceni sluzeb neceld pétina respondentt (19,7 %)
hodnoti jako sluZbu, jenz se viibec nesnazi pfitahovat pozornost tak, abychom tam travili vice
Casu. Je mozné, ze tento vysledek mohl byt zptisoben vétsim zastoupenim star$ich vékovych

kategorii®' — u t&ch totiz mira pouzivani neni tak vysoka.

80 kromé téchto sluzeb mohli mit respondenti v paméti pro predstavu také SnapChat, TikTok a Pinterest, které
byly zarazeny v pfedchozim bloku otazek v ramci celého dotaznikového Setieni SVV-ADAKIN
81 jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.5 a 4.2
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Tabulka €. 14: Mira poutani pozornosti

Jaké postoje maji uZivatelé k formam regulace navykového designu?

Sluzba |Google vyhledavaé YouTube Facebook Instagram
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Hodnota | (n=1012) (v %) (n=1012) (v %) (n=1012) (v %) (n=1012) (v %)
0 (vibec) 131 12,9 114 11,3 82 8,1 199 19,7
1 55 5,4 44 4,3 32 3,2 37 3,7
2 54 53 39 3,9 20 2 24 2,4
3 75 7.4 45 4,4 28 2,8 22 2,2
4 81 8 56 5,5 41 4,1 49 4,8
5 239 23,6 157 15,5 142 14 153 15,1
6 67 6,6 84 8,3 69 6.8 50 4,9
7 96 9,5 113 11,2 89 8,8 71 7
8 75 7.4 115 11,4 153 15,1 116 11,5
9 46 4,5 74 7,3 120 11,9 83 8,2
10 (velmi
silng) 93 9,2 171 16,9 236 23,3 208 20,6
pramér 4,87 5,79 6,65 5,6
modus 5 10 10 10
median 5 6 8 6
(o} 3,02 3,23 3,1 3,65
Tabulka €. 15: Mira poutani pozornosti — soucty hodnot
Google
Sluzba vyhledavaé YouTube Facebook [Instagram
Hodnota Relativni ¢etnost
0-4 39 % 29,4 % 20,2 % 32,8 %
5 23,6 % 15,5 % 14 % 15,1 %
6-10 372 % 55,1 % 65,9 % 52,2 %

Podle tabulky €. 16 lze tvrdit, ze pro pravni regulaci toho, do jaké miry aplikace

a sluzby pfitahuji pozornost a vedou uZivatele k traveni vice casu, je celkem 45,6 %

respondentll a proti 54,5 %. Zajimavé je, ze frekvence odpovédi ,,rozhodné jsem proti

regulaci® byla vétsi nez u jeji opacné alternativy — lze usuzovat, ze tento vysledek nastal, jak

JiZ bylo feceno, proto, ze Cast respondentll nevidi poutani pozornosti za ucelem vlastniho

zisku tvlrca digitalnich produktii a sluzeb jako problém. To by mohl byt i jeden z divodd,

pro¢ je ochota platit za sluzby pomérné nizka (viz tabulka ¢. 17), s pouhym 1,9 %
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respondentll, jejichz odpovéd’ byla ,,rozhodné bych nebyl(a) ochoten(a)* a 11,6 %, jejichz
odpovéd’ byla ,,spiSe bych byl(a) ochoten(a)* — v porovnani s 86,6 % respondentti, kteti by

(spise) nebyli ochotni platit.

Tabulka &. 16: Mira souhlasu s pravni regulaci navykového designu

Absolutni

Cetnost Relativni €etnost
Mira souhlasu (n=1012) (v %)
Rozhodné jsem pro regulaci 111 11
Spise jsem pro regulaci 350 34,6
SpiSe jsem proti regulaci 360 35,6
Rozhodné jsem proti regulaci 191 18,9

Tabulka €. 17: Ochota platit za sluzby, které nevyuZzivaji navykovy design

Absolutni

Cetnost Relativni ¢etnost
Mira ochoty (n=1012) (v %)
Rozhodné bych byl(a) ochoten(a) 19 1,9
Spise bych byl(a) ochoten(a) 117 11,6
Spise bych nebyl(a) ochoten(a) 351 34,7
Rozhodné bych nebyl(a) ochoten(a) 525 51,9

U téchto dvou proménnych, tedy u miry souhlasu s pravni regulaci navykového designu
a ochoty platit za sluzby, které nevyuzivaji navykovy design, byla po korelacni analyze
v programu SPSS pomoci vypoctu Pearsonova korelacniho koeficientu zjiSt€éna hodnota
naznacujici signifikantni pozitivni korelaci, kterou Ize interpretovat jako vztah, kdy s rostouci
hodnotou jedné proménné roste i hodnota druhé (a naopak). Nizkd dosazend hladina

vyznamnosti navic znaci, Ze se nejedna o ndhodny soub¢h variabilit.
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Tabulka €. 18: Korelace miry ochoty platit za sluzby, které nevyuzivaji navykovy design a miry
souhlasu s jeho pravni regulaci

Ochota platit za |Mira souhlasu s
sluzby regulaci
Pearsonuyv korelaéni
koeficient 1 0,130**
Ochota platit za Hladina vyznamnosti <0,001
sluzby N 1012 1012
Pearsonuyv korelaéni
koeficient 0,130** 1
Mira souhlasu s Hladina vyznamnosti <0,001
regulaci N 1012 1012

** correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)??

Jaké jsou postoje Ceskych uZivatelit ke sbéru dat o chovani na internetu za ucelem

vilastniho zZisku?

V navaznosti na teoretickou ¢ast prace — konkrétn¢ na sbér dat za i¢elem vlastniho
zisku v rdmci soucasného obchodniho modelu spole¢nosti, ktery je povazovan za zivnou
pudu pro navykovy design — bylo pro vysledky vyzkumu kli¢ové zmapovat také postoje
uzivatell vici aspektu sbéru dat za ucelem vlastniho zisku. V tomto ptipad¢ 1ze v porovnani
s postoji k navykovému designu pozorovat rozdily ve vétsi mife negativniho hodnoceni,
pfedevsim u otazky etiky a u dotazu, zda uZivatelim sbér dat za ti€elem vlastniho zisku vadi
nebo nevadi (viz tabulka ¢. 19). Jako neeticky pocin vnima (prostfednictvim hodnot 6—-10)
témet dvé tretiny uzivatell (65,3 %) a obdobnému poctu lidi (62,3 %) tento pocin vadi.
V otazce obav je frekvence odpoveédi negativniho postoje o néco mensi (53,4 %). Lze se
domnivat, ze uzivatelé nevidi za obavami rizika, ktera se sbérem dat mohou byt spojena,
piipadné¢ mohou pievazovat vyhody a zisk na stran¢ uzivatelli i za cenu toho, Ze jsou o nich
data sbirdna a je s nimi nakladano pro zisk tviirc. Nicméné kromé pravni regulace (viz dale)
se zda byt vychodiskem pouze nepouzivani téchto sluzeb nebo placeni za takové sluzby, které

data sa ticelem vlastniho zisku nesbiraji (viz déle).

82 signifikance je oboustrannd
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Tabulka €. 19: Postoje uzivatell vuci sbéru dat za ucelem vlastniho zisku

Aspekt Etika Obavy Nevadi/vadi
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni Absolutni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Relativni
Hodnota (n=1012) (v %) (n=1012) (v %) (n=1012) Cetnost (v %)
0 (vubec) 68 6,7 139 13,7 91 9
1 19 1,9 25 25 21 21
2 29 2,9 37 3,7 30 3
3 39 3,9 44 4,3 42 4,2
4 41 41 45 4.4 43 4,2
5 156 15,4 182 18 155 15,3
6 70 6,9 95 9,4 63 6,2
7 116 11,5 105 10,4 99 9,8
8 96 9,5 111 11 122 12,1
9 84 8,3 69 6,8 87 8,6
10 (velmi) 294 291 160 15,8 259 25,6
pramér 6,75 5,7 6,5
modus 10 10 10
median 7 6 7
o 3,05 3,24 3,18

Jaké postoje maji uZivatelé k formam regulace sbéru dat za icelem vlastniho zisku?

Podle tabulky ¢. 20 Ize usuzovat, Ze pro pravni regulaci je 62,6 %, z nichz 22,2 %

uzivateli vyjadtilo v tomto ohledu silny souhlas. To je oproti silnému souhlasu s regulaci

navykového designu dvojnasob,* pii¢emz nesouhlas projevilo ,,pouze“ 37,4 % uzivatelt

v porovndni s 54,5 %, ktefi projevili nesouhlas pro regulaci navykového designu.

Tabulka &. 20: Mira souhlasu s pravni regulaci sbéru dat za u€elem vlastniho zisku

Absolutni

Cetnost Relativni
Mira souhlasu (n=1012) |[Cetnost (v %)
Rozhodné jsem pro regulaci 225 22,2
Spise jsem pro regulaci 409 40,4
Spise jsem proti regulaci 270 26,7
Rozhodné jsem proti regulaci 108 10,7

8 viz diive uvedena tabulka ¢&. 16
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PrestoZe je mira souhlasu uZivatelll pro regulaci sbéru dat za ucelem vlastniho zisku vyssi,
ochota platit za sluzby, které tak necini, jiz dle tabulky ¢. 21 nevykazuje u uzivateld tak
znatelny rozdil jako je tomu v porovnani* s ochotou platit za sluzby, které nevyuzivaji
navykovy design (13, 5 %). Stale se vSak jednd o témé&f petinu (19,9 %) uzivateld, kteti by

byli ochotni za takové sluzby zaplatit.

Tabulka €. 21: Ochota platit za sluzby, které nesbiraji data za i¢elem vlastniho zisku

Frekvence Procentualni podil
Mira ochoty (n=1012) respondentt
Rozhodné bych byl(a) ochoten(a) 38 3,8
Spise bych byl(a) ochoten(a) 163 16,1
SpiSe bych nebyl(a) ochoten(a) 388 38,3
Rozhodné bych nebyl(a) ochoten(a) 423 41,8

Také u téchto dvou proménnych, tedy u miry souhlasu s pravni regulaci sbéru dat za
ucelem vlastniho zisku a ochoty platit za sluzby, které tak necini, se po provedeni korelacni
analyzy v programu SPSS a vypoctu Pearsonova korela¢niho koeficientu projevila hodnota
naznacujici signifikantni pozitivni korelaci (viz tabulka ¢. 22) neboli vztah, pfi kterém
s rostouci hodnotou jedné proménné roste i hodnota druhé (a naopak). Nizka hladina

vyznamnosti 1 v tomto piipadé€ znaci, Ze se nejedna o ndhodny soubéh variabilit.

Tabulka €. 22: Korelace miry ochoty platit za sluzby, které nesbiraji data za ucelem vlastniho zisku a
miry souhlasu s pravni regulaci tohoto typu sbéru dat

Ochota platit za |Mira souhlasu s
sluzby regulaci
Pearsonuv korela¢ni
koeficient 1 0,165**
Ochota platit za Hladina vyznamnosti <0,001
sluzby N 1012 1012
Pearsonuv korelac¢ni
koeficient 0,165** 1
Mira souhlasu s Hladina vyznamnosti <0,001
regulaci N 1012 1012

** correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)®

8 viz diive uvedena tabulka ¢&. 17
8 signifikance je oboustranna

65



4.3.2 Jaky je vztah mezi mirou pouzivani digitalnich zarizeni a

povédomim o navykovém designu?

Pro zodpovézeni této otazky bylo nejprve nutné urcit miru pouzivani digitalnich
zafizeni uzivateld, které zahrnuje jejich problematické pouzivani. Jako prvni krok bylo proto
tieba vyhodnotit $kalu zavislosti na chytrém telefonu SAS-SV. Podle stanovenych hranic
v kapitole 3.4 byli respondenti (N=1010)% rozfazeni do tfi kategorii dle vysledki skore: (1)
skore nenaznacujici vysoké riziko zavislosti (2) vysoké riziko zavislosti, (3) zavislost. Po
zpracovani Skaly (viz tabulka ¢. 23) na zéklad€¢ pohlavi vySly najevo nasledujici vysledky:
zavislost na chytrém telefonu se projevila celkem u 25,7 % respondentd, u 26,9 %
dotazovanych muzi a u 24,7 % dotazovanych zen. Ve vysokém riziku zavislosti se nachéazelo
celkem 33,6 % respondentt, tedy 29,7 % muzi a 37,3 % Zen. V posledni kategorii
nejvice respondentil, a to 40,7 %, pficemz muzi v této kategorii predstavovali 43,4 %, kdezto
zeny 38,1 %. Ackoliv zavislych Zen bylo o 2,2 % méné, ve vysokém riziku zévislosti se
nachazelo o 7,6 % Zen vice, a tudiZ je ve vzorku o 5,3 % vice muZzu, kteti nevykazuji vysoké
riziko zavislosti. Celkové pak vykazuje zavislost nebo jeji vysoké riziko 59,3 % respondentt
a lze tedy usuzovat, ze na zéklad¢ kapitoly 2.2 a proménnych Skaly SAS-SV se jisté

problematické pouzivani dotyka vice nez poloviny respondetii.

Tabulka €. 23: Vysledky SAS-SV

Kategorie 1 2 3 Celkem
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni
cetnost | cetnost | Cetnost | Cetnost | cetnost cetnost Cetnost
Muz 215 43,4 % 147 29,7 % 133 26,9 % 495
Pohlavi Zena 196 38,1 % 192 37.3% 127 24,7 % 515
Celkem 411 40,7 % 339 33,6 % 260 25,7 % 1010

Pro dalsi identifikaci urovné uzivateli méli respondenti odpovédet na otazku, zda
(pokud vlbec) jim skuteCnost, Zze na svém mobilnim telefonu travi piiliS mnoho casu.
V tabulce €. 24 muzeme vidét, ze 35,5 % respondentll nema pocit, ze na svém chytrém
telefonu travi pfilis mnoho Casu. Zbylych 64,5 % ma tedy do urcité miry pocit, Ze na svém
telefonu travi ptilis$ mnoho Casu. Tietiné vSech uzivateld tato skute¢nost nevadi (33,7 % pro

odpovédi na Skale 0-4), 10,9 % uzivateld je vici ni lhostejna a 15,6 % uzivatell se svymi

8 v ptipad& dotazu na identifikaci pohlavi pti analyze v programu SPSS byli zjisténi dva chybgjici respondenti,
pravdépodobné z diivodu nevyplnéni dotazu
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odpovéd'mi z hodnot 6-10 na Skale fadi k uzivatelim, kterym to vadi, odpovéd’ ,,10 (velmi

mi to vadi)* zvolila 2,2 % uzivateli.

Tabulka €. 24: Postoj uzivatell k traveni ¢asu na chytrém telefonu

Absolutni

Cetnost Relativni cetnost
Hodnota (n=1012) (v %)
0 (vabec mi to nevadi) 163 16,1
1 33 3,3
2 33 3,3
3 60 5,9
4 52 5,1
5 110 10,9
6 54 5,3
7 48 47
8 29 2,9
9 5 0,5
10 (velmi mi to vadi) 22 2,2
100 Nemam pocit, Ze na svém
chytrém telefonu travim pfili§ mnoho
Casu 359 35,5
pramér 3,6
modus 0
median 4
o 2,91

Po provedeni korelacni analyzy pomoci Pearsonova korelacniho koeficientu lze na
zéklad¢ tabulky €. 25 pozorovat hodnotu vykazujici oboustrannou negativni korelaci, kterou
lze vykladat nasledovné: ¢im vice uzivatelim vadi, Ze na svém telefonu travi ptili§ mnoho

Casu, tim mensi maji skore na Skale zavislosti na chytrém telefonu (SAS-SV).
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Tabulka ¢. 25: Korelace skére SAS-SV a postoje k traveni pfili§ mnoho ¢asu na telefonu

Skére SAS-SV

Postoj
vadi/nevadi
uzivatelQ

k traveni pfilis
mnoho €asu na
chytrém telefonu

Pearsonuv korela¢ni
Postoj vadi/nevadi koeficient 1 -0,447**
zivatell k tra i
ufw? el ravvenl Hladina vyznamnosti <0,001
pfiliS mnoho €asu na
chytrém telefonu N 1012 1012
Pearsontiv korelaéni
koeficient -0,447* 1
Hladina vyznamnosti <0,001
Skoére SAS-SV N 1012 1012

** correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)®”

Tabulka €. 26 déle ukazuje, Ze témct pétina (19,8 %) respondentll vyuziva néjaka
aktivni omezeni traveni ¢asu na digitalnich zatizenich. Naopak 80,2 % uzivatelii nikoliv. Lze
se domnivat, Ze tato prevazujici ¢ast nevyuziva zadné zptisoby k omezeni traveni ¢asu na
digitalnich zafizenich pravé kvili tomu, Ze uzivatelé nemaji pocit, ze na svém chytrém
telefonu (pfipadné na jiném digitalnim zafizeni) travi pfiliS mnoho casu, nebo jim tato
skutecnost nevadi. Po provedeni korela¢ni analyzy pomoci Pearsonova korelacniho
koeficientu byla tato domnénka potvrzena negativni korelaci (viz tabulka ¢. 27) — z 446
uzivateli (64,5 %), kteti odpovéd€li na Skéle jednu z hodnot 0—10 vyslo najevo, Ze ti
uzivatelé, jimz nevadi, ze na svém chytrém telefonu travi ptili§ mnoho Ccasu, spiSe

nevyuzivaji Zadna omezeni.

Tabulka €. 26: Omezeni traveni €asu na digitalnich zafizenich

Absolutni

cetnost Relativni ¢etnost
Hodnota (n=1012) (v %)
Ano 200 19,8
Ne 812 80,2

87 signifikance je oboustranna
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Tabulka €. 27: Korelace mezi omezovanim mnozstvi ¢asu na digitalnich zafizenich a postojem
k traveni pfilis mnoho €asu na chytrém telefonu

Vyuzivani Postoj

zpusobu k vadi/nevadi
omezeni traveni |uzivatell k

¢asu na traveni prilis
digitalnich mnoho ¢asu na
zarizenich chytrém telefonu

Pearsontiv korela¢ni
Postoj vadi/nevadi koeficient 1 -0,148**
uzivatel( k traveni

_— « Hladina vyznamnosti 0,002
priliS mnoho ¢asu na
chytrém telefonu N 1012 446

Pearsonuyv korelaéni
Vyuzivani zpasobt k |koeficient -0,148** 1
omezeni traveni €asu ] i .
ey s Hladina vyznamnosti 0,002

na digitalnich
zarizenich N 446 446

** correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)®

V tabulce €. 28 a 29 Ize pak pozorovat interakci s telefonem po probuzeni: hned po
probuzeni kontroluje svij telefon 14,6 % uzivateli a vice nez polovina (50,8 %) jej
kontroluje do jedné hodiny od probuzeni. Mimo funkci budiku tak byla prvni ¢innosti 40 %
uzivateli kontrola neptfectenych zprav, zmeSkanych hovori ¢i novych ptispévkl na
socialnich siti bez dalsi reakce na tyto formy komunikace a pro 13,9 % uZivatell to byla
stejnd ¢innost, jiz vSak s naslednou reakci. Zbylé Cinnosti 1ze vycist z tabulky — odpovéd
,Jiné*“ zvolilo 14,8 % respondentli, mezi jejichZ vypsanymi odpovédmi se vyskytovala

naptiklad kontrola piedpovédi pocasi, Casu nebo stavu baterie.

Tabulka ¢. 28: Doba kontroly telefonu po probuzeni (v den dotaznikového Setfeni)

Frekvence Procentualni podil
Hodnota (n=1012) respondentu
Hned po probuzeni 148 14,6
Do pal hodiny od probuzeni 319 31,5
Do jedné hodiny od probuzeni 195 19,3
Po vice nez hodiné od probuzeni 244 241
Nevim 106 10,5

8 signifikance je oboustranna
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Tabulka €. 29: Prvni provedena akce na telefonu po probuzeni (v den dotaznikového Setfeni)

Frekvence Procentualni podil
Hodnota (n=1012) respondentt
Prekontroloval(a) jsem nepfectené
zpravy Ci e-maily, zmeskané hovory
nebo nové pfispévky na socialnich
sitich, ale nereagoval(a) jsem na né 405 40
Prekontroloval(a) a reagoval(a) jsem
na nepfectené zpravy Ci e-maily,
zmeskané hovory nebo nové
pfispévky na socialnich 141 13,9
Hral(a) jsem hry 45 4.4
Cetl(a) jsem zpravodajstvi 93 9,2
Vyhledaval(a) jsem informace 43 4,2
Sledoval(a) jsem video nebo
poslouchal(a) hudbu 24 2,4
Nevim 111 11
Jiné 150 14,8

Pro zjisténi vztahu mezi mirou pouzivani digitalnich zafizeni, konkrétné pouZzivani
chytrého telefonu, a povédomim o navykovém designu, a ovéteni dil¢ich hypotéz bylo dale
nutné provést korelacni analyzy. Nejprve u devaté proménné ze Skaly SAS-SV ve znéni
,Obvykle pouzivam svij chytry telefon déle, nez jsem mél(a) v umyslu, kdyz jsem ho bral(a)
do ruky* (dale jako ,,pouzivani ze zvyku”) s mirou souhlasu s tim, Ze tviirci socidlnich siti
a digitalnich aplikaci tyto sluzby zamérné vytvareji tak, aby pfitahovaly nasi pozornost a my
tam travili co nejvice Casu (dale jako ,,povédomi o ndvykovém designu”). Korela¢ni analyza
v programu SPSS pomoci Pearsonova korela¢niho koeficientu (viz tabulka ¢. 30) ukazala
mezi témito proménnymi oboustrannou negativni korelaci. Tu lze interpretovat jako vztah,
kdy srostouci hodnotou povédomi o navykovém designu klesa hodnota navykového
pouzivani. Neboli uzivatelé, ktefi stravi na svém telefonu vice ¢asu, nez piivodné zamysleli
v momente, kdy ho brali do ruky, spiSe tvrdi, Ze digitalni aplikace a sluzby se nesnaZzi

pfitahovat pozornost tak, aby na nich travili co nejvice Casu.
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Tabulka €. 30: Korelace mezi povédomim o navykovém designu a pouzZivanim ze zvyku
Povédomi
o navykovém Pouzivani ze
designu zvyku
Pearsonuv korelaéni
koeficient 1 -0,108**
Povédomi
v’ I . Hladina vyznamnosti <0,001
o0 nhavykovém
designu N 1012 1012
Pearsonuyv korelaéni
koeficient -0,108** 1
Hladina vyznamnosti <0,001
Pouzivani ze zvyku [N 1012 1012

** correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)?®

Lze tedy zamitnout nulovou hypotézu H, «Mezi mirou pouzivani digitdlnich zatizeni
a povédomim o navykovém designu neni zadny vztah.“ Pfestoze lze vzhledem k vysledkiim
vyse popsané analyzy nyni usuzovat, ze uzivatelé, ktefi nemaji povédomi o navykovém
designu, spiSe maji vysSi miru pouzivani digitdlnich zafizeni, bylo tieba provést také
korela¢ni analyzu celkového skore SAS-SV s povédomim o navykovém designu. Provedena
analyza vSak v tomto pfipad¢ neprokazala vysledky, z nichZ lze usuzovat zavéry, a proto
hypotézu H1 .Uzivatelé, ktefi maji vySSi miru pouzivani digitalnich zafizeni maji mensi
povédomi o navykovém designu.” a hypotézu H2 Uzivatel¢, ktefi maji niz§i miru pouzivani

digitalnich zatfizeni maji vétsi povédomi o navykovém designu.” nelze potvrdit ani vyvratit.

4.4 Shrnuti vyzkumu

Vzhledem k reprezentativnimu charakteru vyzkumného vzorku, provedeny vyzkum
umoznuje popsat situaci v Ceském prostiedi o povédomi uzivatelli o navykovém designu
véetné¢ postoju uzivateli vaci nékolika aspektim, které jsou s pouzivanim digitalnich
technologii a nastroji spojeny.

I ptes dostupnost diikazii o tom, Ze tviirci pfi navrhu digitalnich technologii a néastroja
vyuzivaji navykovy design, z vysledkll vyzkumu je patrné, ze uzivatelé téchto digitalnich
technologii a nastroju tento fakt pln¢ nevnimaji. Formu souhlasu s touto skute¢nosti projevilo

celkem 75,2 % uzivatell, pfi¢emz silny souhlas vyjadiilo 23 % uZivateld. Lze tedy usuzovat,

8 signifikance je oboustranna
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7e pouze necela ¢&tvrtina populace CR zcela vnima piitomnost navykového designu
v digitalnich technologiich a nastrojich zahrnujicich rizné typy aplikaci a online sluzeb,
a vice nez polovina populace (52,2 %) si tento fakt pfipousti pouze ve slabsi mife. Naopak
tuto skuteCnost zcela odmitd 6,7 % populace a téméei pétina populace (18,1 %) si tuto
skutecnost spiSe nepiipousti. Co se tyce konkrétnich online sluzeb (Google vyhledavac,
YouTube, Facebook a Instagram), jako sluzbu, kterd navykovy design pouzivd nejvice,
vyhodnotili uzivatelé socidlni sit Facebook (65,9 %). Piekvapivy vysledek nastal pfii
vyhodnoceni socialni sit€¢ Instagram, kterou témeét pétina populace (19,7 %) viibec
nepovazuje za navykovou. To vSak mohlo byt zptisobeno 1 vékovym rozlozenim vyzkumného
vzorku, ktery ale odpovida vékovému rozlozeni populace CR. Nejméné poutajici pozornost
se poté ukazal Google vyhledavac, ktery tak uzivatelé vyhodnotili spravné — tato sluzba se
svymi prvky v designu opravdu nesnazi poutat pozornost uzivateld, vyjma nékterych prvki
jako jsou personalizované vysledky vyhledavéani a socidlni validace, které vSak uzivatelé
mohou povazovat za zlepSovani funkcionality, coZ je vSak otdzka pro dalsi vyzkumy, stejné
jako tenkd hranice mezi funkci a navykovym prvkem.

Pti méfeni postoju uzivatelt vyslo najevo, Ze v otazce etiky ndvykového designu jsou
uzivatelé spiSe neutrdlni, pouze 10,9 % populace jej povazuje za velmi neeticky a 4,2 %
uzivatelll by jej povaZovalo za neeticky, kdyby pfipustila existenci vyuzivani navykového
designu. Z vysledki je dale patrné, ze uzivatelim tato skute¢nost nejen nevadi, ale také v
nich spiSe nevyvolava obavy nebo jsou vii¢i témto aspektim neutralni, piipadné nevi. Uskali
meéfeni postoji zminuje 1 Hayes (2013), kterd upozoriiuje na to, Ze 1idé nemusi vyjadiovat své
skutecné postoje, at’ uz z ditvodu uspotadani otazek, rozdilného vnimani svéta ¢i domnének,
ze s nimi nikdo nebude souhlasit. Déale Ize usuzovat, ze uzivatelé, kteti nevidi v poutani
pozornosti za ucelem vlastniho zisku tviircti problém nesouhlasi s pravni regulaci (54,5 %)
tohoto principu navykového designu. Zatimco méiené postoje vici tomuto typu designu
nebyly silné zaujaté, pro jeho regulaci je 45,6 %. Ochota platit za sluzby a produkty, které jej
nepouzivaji se vSak projevila pouze u 13,5 % populace. Nicméné vztah rostouci ochoty platit
s rostouci mirou souhlasu s pravni regulaci (a naopak) prokazala korela¢ni analyza.

Postoje vici sbéru dat, jakozto zivnou pudu navykového designu, byly u uzivatelt
namétfeny v pon€kud silngj$i mife neZ u postoji vici navykovému designu. Jako neeticky
poc¢in sbér dat za Ucelem vlastniho zisku vnimaji skoro dvé tietiny populace (65,3 %)
a obdobnému poctu lidi (62,3 %) tento pocin vadi. Obavy ma v tomto ohledu vice nez
polovina populace (53,4 %) a lze se domnivat, ze zbyld €ast nevidi za obavami rizika se

sbérem dat spojena. V porovnani se souhlasem pro pravni regulaci navykového designu,
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projevili uzivatelé 1 zde vyssi miru souhlasu, ucinilo tak 62,6 %, z nichz 22,2 % projevilo
silny souhlas — tedy dvojnédsob oproti silnému souhlasu s regulaci navykového designu. Za
sluzby nesbirajici data za ucelem vlastniho zisku by byla ochotna platit téméf pétina populace
(19,9 %) a i1 zde korela¢ni analyza naznacila oboustranny riist ochoty platit s misou souhlasu
pravni regulace — lze usuzovat, Ze v aktualnim nastaveni spole¢nosti neexistuje jiné mozné
vychodisko, jak zafidit udrzitelnost obchodniho modelu bez sbéru dat vyuZzivanych pro
cilenou reklamu.

Vyzkum pomoci Skaly SAS-SV odhalil zavislost na chytrém telefonu u vice nez
ctvrtiny populace (25,7 %) a vice néz tietinu (33,6 %) populace ve vysokém riziku zavislosti
— na zakladé toho lze usuzovat, Ze jisté problematické pouZzivani se dotyka vice nez poloviny
populace (59,3 %). VEtsi ¢ast populace (64,5 %) ma do jisté miry pocit, Ze na svém telefonu
travi pfiliS§ mnoho c¢asu, nicméné témét poloving z nich (33,7 %) tato skutecnost nevadi.
Korela¢ni analyza pak ukazala, ze ¢im vice uzivatel vadi, Ze na svém chytrém telefonu travi
ptfili§ mnoho c¢asu, tim méné jsou zéavisli na svém chytrém telefonu. VétSina populace
nevyuziva aktivné zadné zplsoby k omezeni trdveni Casu na digitalnich zatizenich. Ti
uzivatelé, kterym to nevadi, spiSe tyto zplisoby nevyuzivaji.

Co se tyCe vztahu mezi mirou pouzivani a povédomim o navykovém designu, Ize
usuzovat, ze uZivatelé, ktefi ndvykovému designu podléhaji (a na svém chytrém telefonu
stravi vice ¢asu, nez méli v imyslu, kdyz ho brali do ruky), maji o tomto typu designu mensi
povédomi a spiSe tvrdi, Ze digitalni produkty a sluzby se nesnazi ptitahovat jejich pozornost
tak, aby tam travili vice Casu. Ackoliv byla zamitnuta nulova hypotéza H, .Mezi mirou
pouzivani digitalnich zafizeni a povédomim o ndvykovém designu neni zadny vztah.®,
hypotézu H1 .Uzivatelé, kteti maji vyS$i miru pouzivani digitalnich zafizeni maji mensi
povédomi o navykovém designu.” a hypotézu H2 .Uzivatelé, kteti maji niz$i miru pouzivani
digitalnich zafizeni maji vétsi povédomi o navykovém designu.” nebylo na zdklad¢ dalsi
analyzy mozné pfijmout ani zamitnout. I to je impulsem pro budouci zkoumani a dalsi
analyzu v této oblasti vyzkumu, které se nabizi i z diivodu zpozdéni dodani dat, jak jiz bylo
zminéno v kapitole 3.9.

Lze se domnivat, ze rozdily ve vnimani ndvykového designu a povédomi uzivatelt
o ném mohly byt zpisobeny mensi mirou pouzivani téchto sluzeb. Dalsim piedpokladem je,
ze uzivatelé nemusi pfistupovat k t€émto sluzbam jako sluzbam poutajici pozornost z toho
divodu, ze jim tyto sluzby pfinaseji mnoho vyhod, mezi néz patii naptiklad okamzité spojeni
s kymkoliv na svété, pfistup k informacim, zpravodajstvim ¢i ndkupu zbozi a podobné. Stejné

tak proto, Ze by se nemuselo jednat o tak aktivni uZivatele.
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5 ZAVER

Tato diplomova prace mapuje Ceské prostiedi povédomi uzivateli o nadvykovém
designu. V teoretické casti jsem predstavila klicové poznatky z oblasti podstatnych pro
pochopeni zkoumané problematiky a pro vymezeni navykového designu a jeho principt.
Z toho divodu tyto oblasti zahrnovaly definovani pozornosti a vlastnosti této kognitivni
schopnosti, jeji fungovani pod vlivem digitadlnich technologii a zasazeni do konceptu
ekonomiky pozornosti, bez kterého by navykovy design nemohl existovat. Lidskd pozornost
v tomto ekonomickém uspotadani totiz figuruje jako terc tvlrct digitdlnich zatfizeni, sluzeb
a produktli, vzhledem k tomu, ze pro né ptedstavuje vlastni zisk. Ten navic roste s mnozstvim
Casu, ktery uzivatelé na digitdlnich zafizenich v rtznych typech aplikaci, produktech
a sluzbach travi. Ackoliv je uzivatelé ¢asto mohou pouzivat zadarmo, poskytuji platformam
ajejich tviircim svéa osobni data. Touto pomyslnou vyménou jsou uzivatelé vystavovani
personalizovanym reklamam a dal§imu typu obsahu, ktery ma za cil ménit chovani uzivatelt.
At uz se jedna o cile naplnéné pomoci tohoto modelu reklam ¢i cile travit na digitalnich
zafizenich vice Casu ze strany uzivatelli, v obou ptipadech je zdmérem tviirct profitovat.
Vétsim mnozstvi dat, a tim padem 1 vétSim mnozstvim straveného ¢asu online, mohou tvirci
své produkty a sluzby zlepSovat a nabizet tak relevantnéjsi obsah — coz vSak kromé jistého
zasahu do soukromi vede uzivatele k opétovnému pouzivani technologii. Povaha interakce se
z puvodniho zdmérného pouzivani méni na pouzivani ze zvyku, které probiha nevédomé,
automaticky a bez pocitu kontroly. Z toho 1ze vinit pravé technologie, které svym designem
prostiednictvim spoustéct poutaji pozornost. Po sezndmeni ¢tenare s touto problematikou
bylo dale zapotiebi objasnit disciplinu designu, véetn¢ jeho subdisciplin, a vysvétlit procesy
stojici za osvojovanim navykim. Propojenim téchto oblasti tak bylo konecné mozné
podrobnéji predstavit navykovy design ajeho principy, kterymi manipuluje uzivatele
k opakovanému a Castému pouzivani technologii a nastroji bezmyslenkovité¢ a ze zvyku.
Toho dosahuje vyuzivanim omezenych kapacit lidskych kognitivnich schopnosti. Pro
vymezeni navykového designu kombinuji persvazivni model B. J. Fogga a Hook model Nira
Eyala a popisuji jejich hlavni komponenty, jenz vedou k pozadované akci, které na zaveér
kapitoly shrnuji v tabulce.

Situaci v Ceském prostiedi popisuji vyuzitim kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a nasledné ptredkladam jeho vysledky. Vyzkum byl proveden na reprezentativnim vzorku
populace Ceské republiky, ktery dle kvot a sociodemografickych tdaji reflektuje jeji slozeni

a umoziuje interpretaci vysledki pro tuto populaci. Vzorek byl tvoien celkem 1012
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respondenty od 18 let, ¢itajici 515 Zen a 497 muzl. Téméf tretinu vzorku tvoftili respondenti
star§i 60 let, coz vSak odrazi zminovany podil ve sloZeni ¢eské populace. I tato vékova
kategorie se fadi k uzivatelim internetu a digitalnich technologii.

I kdyz existuji diikazy o tom, ze navykovy design je pii navrhu digitalnich technologii
a nastroji vyuzivan, vysledky vyzkumu svéd¢i o tom, ze mezi uzivateli téchto digitalnich
technologii a néstroji neni tato skutenost plné¢ vniméana — jen pétina populace zcela souhlasi
s tim, ze tvurci digitdlnich technologii je navrhuji takovym zplsobem, aby poutaly nasi
pozornost a my tam travili vice ¢asu. Vice nez polovina populace si tuto skutecnost piipousti
ve slabSi mife a zbyld cast populace ji pfimo odmita, nebo s ni spiSe nesouhlasi.
Z konkrétnich sluzeb je mezi populaci jako nejvice navykova sluzba povazovéna socialni sit’
Facebook, zatimco socialni sit’ Instagram dokonce neceld pétina populace viibec nehodnoti
jako navykovou. Toto zjiS§téni by mohlo pramenit z pomérné vétSiho zastoupeni starsi vékové
kategorie ve vzorku, ktera na této platformé neni ve srovnani s mlad$imi skupinami tolik
aktivni. Prestoze dale hodnoceny Google vyhledavac¢ i dle populace nevyuziva navykovy
design, je nutno piipomenout, Zze Google je povazovan za pionyra ekonomiky pozornosti
a soucasn¢ho fungovani cilenych personalizovanych reklam a s nim vazanym sbérem dat
o uzivatelich a jejich chovani — tento model se pro online produkty a sluzby stal béznym
standardem. I proto byly v dotazniku zahrnuty zjiSt'ujici postoje vici sbéru dat za ucelem
vlastniho zisku i vii¢i vyuzivani navykového designu, vCetné piistupu pravni regulace k obou
z nich. Lze se domnivat, ze pro uzivatele ptevazuji vyhody uzivani sluzeb i1 za cenu toho, Ze
jsou o nich sbirdna data a jsou vedeni k dalSimu uzivani téchto sluzeb. Mimo pravni regulaci
se vSak zda byt vychodiskem pouze nepouZivani téchto sluzeb nebo pouzivani takovych,
které data za i¢elem vlastniho zisku nesbiraji ¢i se za timto G¢elem nesnazi poutat pozornost.
Ochotu platit za sluzby, které tak necini, vyjadfila pouze mala ¢ast populace, z ¢ehoz lze
usuzovat, ze uzivatelim uzivani sluzeb zadarmo za pomyslnou vyménu dat nevadi.

Analyza dale odhalila zavislost na chytrém telefonu u ¢tvrtiny populace a jistou formu
problematického pouzivani celkem u vice nez poloviny. Ukézalo se, Ze uzivatelim, ktefi se
fadi k témto kategoriim, skuteCnost, Ze travi na svém mobilnim zafizeni pfili§ mnoho casu,
spiSe nevadi, a jsou to také ti uzivatelé, ktefi se nesnazi aktivné omezovat sviij ¢as straveny
online.

Cast populace, kterd vykazuje tendence k podléhani navykovému designu, naznauje
mensi povédomi otomto typu designu. Lze tedy tvrdit, Ze existuje vztah mezi mirou
pouzivani digitalnich zafizeni a povédomim o navykovém designu, nicméné na zékladé

provedenych analyz nebylo mozné dil¢i hypotézy pifijmout ani zamitnout. Nabizi se tak
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moznost hlubsi analyzy ziskanych dat, stejné¢ jako budouci zkouméni v této zatim
neprobadané oblasti vyzkumu. Vzhledem k limitim provedené¢ho dotaznikového Setfeni jsem
také navrhla vhodnéjsi feSeni pro ovérovani znalosti o navykovém designu, které je zaméteno
na konkrétni principy, a to ve form¢ testu obsahujici oteviené otazky na pfitomnost
konkrétnich prvki ve vybranych uzivatelskych rozhranich, které uzivatel pouziva a které jsou
v testu vyzobrazeny.

Ackoliv se tvarci nepfeberného mnozstvi digitdlni produkti a sluzeb v mnoha
ptipadech snaZi poskytovat ta nejlepsi mozna feSeni, kterd ndm uZivatelim pifinaseji spoustu
pozitivnich G¢inkl, ¢i nam jakkoliv jinak maji zlepSovat zivot, mély by tyto digitalni
technologie Setfit naSe limitované mentalni kapacity. CoZ je ale s ohledem na nastaveni
soucasného byznys modelu a Zivot v ekonomice pozornosti — ktera se zrodila diky moznosti
sbirat obrovské mnozstvi uzivatelskych dat a nyni bez nich neni schopna existovat — slozité.
Kazda technologie ma své stinné stranky, a je tedy tieba i1 v piipad€ neustale se vyvijejiciho
se digitalniho prostfedi mit na paméti jejich negativni dopady. Schopnost sebekontroly je
obtizna a §ifit povédomi obecné o fungovani novych médii se zda byt jako nejefektivnéjsi

forma prevence.
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