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Abstrakt

Diplomovéa prace zkoumd a analyzuje vliv uvedeni chytrych telefont, tableti a
elektronickych ¢teek na vyvoj soucasnych médii a to jak z pohledu vydavateld, tak i z
pohledu konzumentli médii. Cilem prace je zmapovat piekotny vyvoj médii diky
moznostem, které pfinesly revoluéni zafizeni ptredevsim iPhone a iPad, jejich vliv na
vydavatelské domy a tradi¢ni média. Prace se taktéz zaobird otdzkou budoucnosti
tisténych médii a jejich koexistence s elektronickymi verzemi tradinich tituld,
moznostmi a ochotou platby uzivatell za elektronicky obsah a pravnimi otazkami
spojenymi s autorskymi pravy ve svéte elektronickych médii. Prace se snazi vytycit
cilové skupiny konzumentii jednotlivych médii v¢. jejich typického chovani a

polemizuje nad odklonem od tradi¢nich médii k elektronickym.

Abstract

This thesis explores and analyses influence of smartphones, tablets and e-readers launch
on today’s media development both from publisher's and media consumer's view. Main
goal of this work is to map turbulent media evolution thanks possibilities, brought by
revolutionary devices especially iPhone and iPad and their impact on publishing houses
and traditional media. The thesis envisages the future of printed media and its co-
existing together with the digital versions of traditional titles, possibilities and consumer
willingness to pay for the digital content and specifics of the copyright in the digital
media world. Least but not last thesis tries to discover individual target groups of each
media including their typical behavior and arguing over the diversion from the

traditional media towards the digital media.
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Uvod

Konzumace internetu na mobilnich zafizenich neni jen moderni krkolomné
slovni spojeni vybranych profesionall, ale realita dneSniho medialniho svéta. Trend v
rozmachu prenosnych zafizeni na tkor klasickych pocitact v provozu na internetu je
natolik rychly, ze ani medialni skupiny nebyly schopny adekvatné zareagovat.
V mnoha, pfedevs§im rozvojovych zemich, dokonce mobilni zafizeni nahradila tradi¢ni
ptistup k médiim uplné. Pro média je proto podstatné pochopit roli mobilnich zatizeni v
ramci medidlniho mixu pro kazdou oblast zvlast’ a vytvoftit digitalni strategii, ktera tyto

nuance zohledni v globalnim méftitku.

“Zit Gutenberg dnes, fotil a natacel by svym mobilem, blogoval z telefonu, za parkovani
platil online pres smartphone, knihu si vypujcil smskou a fliroval by na Flirtomaticu.”!

Alan Moore

1. Teorie digitalizace masovych médii

Internet se etabloval a s bezprecedentni rychlosti se stal vyznamnou, mozna az
integralni soucasti bézného zivota pro mnoho lidi po celém svété a to jak v praci tak
doma. Béhem této doby se vnimani a zkusSenosti s internetem vyznamné zménily. Vzdy
kdyz ptichazeji technologické zmény na scénu, jsou vzrusujici, jsou destruktivni, jsou
matouci a pozménuji status quo. Mladi lidé je pfijimaji rychleji, nez stafi a stejné tak
bohati 1idé a zemé k nim maji pfistup diive, nez ti chudsi. Existuje mnoho dimenzi
téchto zmén a musi se proto na n¢ nahlizet z mnoha hli pohledu - jako na ekonomické,
politické a socialni pfilezitosti, ale i hrozby. Tyto zmény maji vliv na celou spole¢nost
jak uvnitf tak 1 v mezinarodnim kontextu. Obzvlast’ vyznamny je dopad téchto zmén na
média, dotyka se spotiebiteltl a producentli, uzivatelli i neuzivateli, ovliviluje obsah a
pristup k informacim, kandly, kterymi je produkovén i to, jakym zplsobem se
spole¢nosti samotné v ramci odvétvi strategicky adaptovaly a pfeorientovaly. VIady,
piestoze jim tfeba plné¢ nerozumi, musi na tyto zmény reagovat, jelikoz chybi informace

o nenadalém vyvoji a reakce spotiebiteld na né¢ jsou nevyhnutelné kusé. Piestoze je



internet sdm neregulovany, medialni primysl regulovany je a vlady by mély doladit

regulaci a zakony nové platformy.?

1. Digital

Je dulezité odlisit pojmy “digitalni” a “internet”, protoze jsou tyto terminy ¢asto
uzity nespravné a zamenuji se. Termin “digitdlni” se vztahuje k technologii, kterad
uklada data v binarni formé. Mize to byt informace, ktera uchovava text, fotografii,
grafiku, video nebo audio. Vyraz “internet” odkazuje na distribucni systém pro
informace. Data proudici skrz internet a ostatni komunikacni kandly vcetné telefonu,
televize, radia, mohou byt jak analogova tak 1 digitalni, zalezi na architektufe dan¢ho
systému. “Digitalizaci” se rozumi matematické redukovani vétSiny druht informaci
(video, obraz, audio, text, konverzace, hry nebo grafika) do binarni formy. Jakmile je v
tomto formatu, mize byt uchopena, manipulovana a uklddana pocitaci, vysilana po
sitich v identickém stavu originalu a pouzita okamzit¢ dal§i stranou na siti anebo
uloZzena pro pozd¢jsi uziti. V poslednich letech se zvySuje pocet informaci
konvertovanych do digitalnich formati, od spotiebitelskych produkti zabavy, pies
korporatni infromace, az po pfesun penéz. Jakmile je informace digitalizovana, ziskava
ptedpoklady pro novy produkt nebo sluzbu. Rizné formy informaci — obraz, zvuk, text
— mohou byt kombinovany do novych multimedialnich produkti. Kdyz se zkombinuji s
internetem, jako komplexni informa¢ni produkty mohou byt zkomprimovany, ulozeny,
vysilany a znovu ziskany, okamzité z jakéhokoliv mista nehled¢ na fyzickou vzdalenost.
Pro mnoho pozorovateli je to spiSe nez internet, praveé digitalizace, ktera umoziuje

opravdovou konvergenci.?

2. Konvergence

“Konvergence” je zasadnim vyvojem, kterym se védci zabyvaji, nicméné tento
termin muze byt pochopen nékolika riznymi vyznamy. Konvergenci mizeme vnimat
jako odvétvi s technologii pohanénou fiizi obsahu (coz jsou média), pocitact
(informacnich technologii) a komunikaci (telekomunikaéni a vysilaci distribuce). Dalsi
pouziti terminu konvergence, tentokrat v prumyslové roviné, je “korporatni

konvergence”, kde spolecnosti z jednoho odvétvi pfevezmou anebo zalozi jinou



spolecnost v blizkém oboru. Nicméné musime zminit, Ze jini védci definovali
konvergenci v souvislosti s dorucovacimi platformami pouzivanymi pro medidlni
produkty anebo ve smyslu konvergence zafizeni umozinujicich piijimat anebo uzivat
medialni produkty. Pfedchozi technické vynéalezy v medialnim a komunikacnim odvétvi
jesté pred digitalizaci mély tendenci napodobovat a optimalizovat existujici procesy
nebo produkty bez nahrazovéani pivodniho konceptu. Takze ptivodni televizni vysilani
byl rozhlasovy potfad s obrazem a prvni textovy editor pouze vylepSoval elektronicky
psaci stroj. Digitalizace se oproti tomu odliSuje tim, Ze dokdze vytvaret zcela nové
produkty, sluzby a procesy. Mnozi z toho vyvozuji, Ze digitalizace méla daleko

vyznamnéj$i vliv na ekonomické a socialni zmény nez internet samotny.*

3. Media

“Média” je termin, ktery odkazuje na technologie (tisk, rozhlas, televize, zdznam
zvuku apod.), kterymi je obsah pro skupiny konzumentl vytvaien, piendsen a
organizovan. Spolecnosti v mediadlnim prostfedi plisobi jako ty, které zpracuji material
zpusobem, ktery tyto technologie dokdzi vyuzit. Tedy rozhlasové stanice, Casopisy,
televizni spole¢nosti, internetovi agregatoti obsahu a dodavatelé mobilniho obsahu jsou
medidlni spole¢nosti. Jejich podstatou je medidlni vliv na obsah, ktery je skrz né
pienasen. Dodavatelé obsahu jsou blizce spojeni s médii, protoze to jsou oni, kdo
vytvaii material, ktery mohou média pienést. “Dodavatelé obsahu” je termin, ktery se
Casto pouziva pro ta odvétvi, jejimiz primarnimi aktivitami je vytvafeni plivodniho
obsahového materidlu pro uziti v médiich, informac¢nich a komunikacnich produktech.
Zahrnuje odvétvi vytvarejici filmy, televizni a rozhlasovy program, hry, hudbu, knihy,
Casopisy, noviny a jiny nepersonalizovany obsah. Byznys v obsahovém primyslu
zahrnuje 1 firmy, pro které neni vytvafeni medidlniho obsahu primarnim cilem. Rozlisit
produkci obsahu a kandl, kterym je dodavan, je proto zasadni. DalSim aspektem
medidlniho odvétvi jsou “cross-média”. Termin cross-média odkazuje na komunikacni
(nebo medidlni) produkty navrZzené a urcené pro uziti na vice nez jednom médiu nebo
medialni platformé. Pojem také pokryva organizac¢ni aktivity zacastnéné v koordinovani
a presouvani obsahu do vice nez jednoho média. Aktivity cross-médii jsou obvykle

kontrolovany statem v situacich, kdy velké korporace dominuji produkci a distribuci



informaci, jako je zpravodajstvi, coZ se povazuje za zivotn¢ dulezité pro blaho
spolecnosti. ZvIast generalizujici aspekt napfi¢ hranicemi medialniho odvétvi, ktery
musime brat v potaz, je, Ze medidlni odvétvi predstavuji privatné vlastnéné spolecnosti
podnikajici za ucelem dosazeni zisku. I pfed digitalizaci se ekonomické a politické

prostiedi v kterém funguji ménilo, anebo se méni v posledni dobé.’

3.1 Nova média

Novymi médii nazyvadme, v posledni dobé vyvijejici se systémy (za poslednich
10 az 15 let) pro dorucovani obsahu publiku. Tato média se radikalné odliSuji od
tradi¢nich médii v mnoha ohledech: vstup je levny, pocet participujicich je neomezeny,
bez geografickych bariér, komunikace je obousmérny proces a publikum ma velkou

moc v tom jak a kdy bude obsah konzumovat.

3.2 Technologie novych médii
Jedna se o technologie, které zahrnuji tvorbu, doruceni a konzumaci medialniho
obsahu. To plati pfedev§sim pro digitalni média jako jsou digitalni satelit, pocitac s

pfipojenim na internet nebo kapesni komunikator atd.”

3.3 Content neboli obsah

V ramci tradi¢nich medialnich kategorii byl obsah doddvan v textové, vizualni
nebo zvukové formé. Dnes tyto striktni hranice jiz ddvno neplati. Internet dodava
hybridni obsah, v kterém se zvukovy, vizualni a textovy format misi v multimedidlni.
Hypertextualita pfedstavuje webovy obsah, ktery neni prezentovan v linearnim stylu,
ale uzivatel zde muze libovolné preskakovat, dle svych vlastnich preferenci.
Jesté relativné nedavno, v dob¢ bez laptopti, byl uzivatel nucen zabyvat se obsahem,
pokud byl zrovna u svého stolniho pocitace. Vyhody kapesnich technologii, jako jsou
komunikatory a mobilni telefony s pfistupem na internet, které jsou znatelné levnéjsi,
sofistikovangj$i a vysoce konvergetni toto vS§e zménily. Obsah mize byt konzumovan
jako fast food dle individudlnich pftilezitosti. Povaha zatizeni jakym zplisobem mohou
pfistupovat k obsahu se miize liSit, a proto poskytovatelé¢ obsahu vytvafteji alternativni

piistupové body pro riizné uzivatele. Cteni obsahu na mobilnich telefonech s jejich



typickymi menSimi obrazovkami, vyZaduje obsah pfizplisobeny koncovému rozhrani.
Podobn¢, z divodu cen za mobilni data, uzivatelé maji sklon k vétsi selektivité a
rozhodovani, ktery obsah chtéji predevsim.

Tento rozmér v uzivatelské selektivit¢ obsahu je zdsadni zménou ve spotiebitelském
chovani. Sledovani televize nebo poslech radia od uzivatele vyzaduje jeho zapojeni v
pfimém linedrnym sméru. Tradi¢ni uzivatel nemize posunout, pozastavit ani zopakovat
vysilani. Pfi ¢teni novin sice mize preskakovat sem a tam, ovSem na oteviené strané je
¢tenaf konrontovan se vSemi udalostmi, titulky a fotografiemi z kterych si ma vybirat. V
novych médiich tyto parametry jiz neplati. Obsah novych médii je nelinearni v tom,
jakym smérem se uzivatel rozhodne jit. Navic si uzivatel miize vytvotit personalizované
zpravodajstvi, jehoz jednotlivé zpravy jsou digitdlné doru¢eny do jeho pocitace,
kapesniho nebo jiného zatizeni. To ovSem také znamend, Ze mnoho uZzivatell jiZ neni
vystaveno klasickému toku S$iroce zaobalenych zprav. K uzivateli zaméfenému na
bulvar se tak nedostanou politickd témata. Hltaci technologickych novinek se nesetkaji
se sportovnimi novinkami, dokud se nejedna o hlavni zpravu. Odbornik na politiku ani
nemusi zaznamenat mistrovstvi svéta, vzhledem k personalizované omezenym zdrojim

zprav.®

4. Vztah mezi medialnim a technologickym primyslem

Jakakoliv smysluplna analyza medidlnich vychodisek musi vychazet z
ned¢litelného triumviratu vydavateli, obsahu a publika, a je vrcholné diilezité uznat a
zkoumat roli novych technologii v ménicim se medidlnim prostiedi jedenadvacatého

stoleti pravé z pohledu vlivu na zminény triumvirat.’

Medialni a technologické prostiedi se vyviji spoleéné. Medialni odvétvi vzdy urcitou
meérou parazitovalo na technologickém pokroku. Historicky byl kazdy kanal vysledkem
technického anebo technologického posunu, at’ uz se jednalo o vynalez zdznamu zvuku,
vysilani, rotacky, vazani knih, ofsetového tisku anebo kinematografie. Ale tato
vzajemna zavislost je zfidkakdy zkoumana medialnimi pracovniky, kteii se radéji
zabyvaji industridlnimi vazbami na kulturni a uméleckou sféru. Internet a spiiznény

technologicky vyvoj viditelné posilily a upevnily jasny vztah mezi médii a technologii.



V dnes$ni dobé se zda osud mediilniho primyslu daleko vice propleteny s techno-
logickym vyvojem nez kdy diive. Evidentni je to pfedevSim z pohledu strategii, struktur
a procest, které pramysl ptebira a vyznacuje se zvysujicim se vlivem chovani high-tech
a IT odvétvi. Konkurencni strategie, propojovani struktur, analyza hodnotovych fetézct,
jez byly dlouho doménou v technologickém prostiedi, se stdvaji samoziejmosti i v
médiich. Tento posun, kde vliv technologii a technologického odvétvi roste a naopak
umélecky a kulturni sektor uvadd, by mél oslovit a osvitit fizeni medialnich

spole¢nosti.!0

5. Vliv novych médii na medialni technologie, platformy a
inovace

Internet je pouze jedna vétev ve vyvoji digitalnich technologii v komunika¢nim
a medi-alnim prostoru. Dalsi druhy digitalnich technologii jsou uzivany napft. pro audio
a video vysilani a tato technologickd feseni maji vyrazné disledky na vyvoj téchto
medidlnich prostiedi. Mimoto je digitalizace stézejnim technologickym zakladem pro
technologickych platforem v SirSim digitdlnim vyvoji a je nezpochybnitelné
nejdulezitéj$i spole¢nou technologickou platformou pro konvergenci mezi rtiznymi
druhy komunikaénich kanali a medidlnich odvétvi. Divodem je hlavné a predevsim to,
ze se internet ukazal jako velmi efektivni technologicka platforma, mimo jiné z pohledu
dosahu, nakladl a kvality. Navic nabizi medidlnimu a obsahovému priimyslu moznost
interaktivity, kterd je novym vyvojovym stupném masovych médii, jez byla az doposud

médii jednosmérnymi.!!

Mobilni konzumace se stala jednou z dalSich vyhod vysilacich spole¢nosti. Mobilita
byla rozhodujicim faktorem pro vyvoj rozhlasu jest¢ dlouho predtim, nez se mistni
komunikace stala mobilni. V souc€asnosti jsme svédky toho, jak se mobilita dostava do
médii diky mobilnim anebo bezdratovym komunika¢nim sitim, coz je dulezitym
parametrem pro budouci tvorbu hodnot a vyuziti zdroji. Medialni produkty mohou byt
prezentovany na raznych platforméch, jak fixnich tak mobilnich, coz povede nejen ke

zménam v pouzivani medialnich produktd, ale i v jejich vyrobé.!?



Zdaleka nejvétsi podil internetového obsahu, tedy vétSina textu, audio a video soubort,
ke kterym mame pfistup, predstavuje obsah, ktery mohl, je anebo byl jiz prezentovan v
podobném duchu star§im mediadlnim kanalem. Obsah — je, anebo z principu muiZe byt,
Sifen jinym médiem — spiSe nez médiem, se stava svym vlastnim novym vyhrazenym

obsahem a obsahovym formatem.

Nicméné samotna vyroba nového obsahu neni diky internetu podstatné jednodussi.
Naklady na vyrobu ptivodniho obsahu (at’ uz je to novinovy ¢lanek, televizni program,
zvukova nahravka anebo védeckd prace) zistavaji vysoké nezavisle na tom, zda je
obsah ur¢en na web anebo na jiné médium. Pokud tedy existuje n&jaky vliv internetu na
vyrobu obsahu, pak je to obtiznéj$i navratnost vlozenych investic prodejem obsahu

publiku.

Mnozstvi online informaci je tak enormni a jejich rast natolik rapidni, ze je prakticky

nemozné odhadnout kolik informaci je aktualné k dispozici.!?

6. Viliv internetu na medialni pramysl

Dalsi pohled je na oblast a koncepci vedeni a fizeni medialnich domu a
vydavateld, na které bylo pohlizeno jako na transformatory primyslovych struktur a
spolecnosti, kterym byla v€novadna moznd az pfiili§ velkd pozornost béhem prvni éry
internetu, jez zahrnuje pojmy jako jsou konvergence, sité, internet nebo nova

ekonomika, ekonomika/spole¢nost védéni a informacni ekonomika/spole¢nost.'

Organizace a vybér informaci je zékladni aktivitou medidlnich spole¢nosti a je jednou z
mala, ktera ptidava znacnou hodnotu obsahu. Nicméné¢ vyzkumy doposud ukazuji, ze
medidlni organizace nejsou ochotny internet do této role organizdtora a selektora
pfibrat. Jednim z diivodii mize byt to, Ze medialni organizace obtizné hledaji obchodni
model, ktery by jim umoznil nadale vydélavat na prodeji informaci a reklamy. DalSim
divodem je skutec¢nost, Ze medialni organizace jen téZce opoustéji konvence a tradice

starého média v pfipadech, kdy se snazi zahajit u¢inkovani na internetu. !>
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7. Vliv internetu na struktury a strategie medialnich organizaci

I ptfes opadnuti uvodniho Silenstvi, bylo nadevse jasné, Ze nova média pfinesou
zasadni a nevratné zmény pro cely medidlni pramysl. Internet se jako médium a
komunikac¢ni kanal, i pfesto ze uz nebyl predmétem novinovych titulkd a priimyslovych
konferenci, stal soucdsti struktury zivota pro ¢im dal vétsi Cast populace a jeho
rozvratna sila nabirala na vyznamu a stala se neodvratitelnou. S tim, jak pokracovala
penetrace Sirokopasmovych a bezdratovych technologii, sdileni soubort a digitalni
stahovani dospélo, sdileni peer-to-peer siti se stalo mainstreamem, si masovd média
zaCinaji uvédomovat, ze rozklad tradi¢nich medidlnich formdti novymi médii je
neodvratitelny. V druhé éfe internetu se kone¢né medidlni primysl pfizplsobil a piijal
internet jako existencni fakt. Zvlastni “online” odd¢€leni se stavaji hlavni ptisobnosti a v
mnoha spolecnostech se toto rozliSeni vypafilo uplné. Zvysuje se pocet tvlrcl obsahu,
ktefi bez obtizi pracuji jak pro offline, tak i online formaty zaroven. Mnohé medialni
spole¢nosti dosly k tomu, ze je lepsi synergickych efekti offlinu a onlinu vyuzit nez
bojovat o jejich prostor. Medialni firmy z druhé éry internetu reagovaly odliSnymi typy
strategickych rozhodnuti. Z nichz vy¢nivaji piedev§im dvé — kooptacni a cross-medialni

strategie.!6

7.1 Kooptace

Vyvoj novych typt médii a obsahovych sluzeb vedlo mnoho firem spiSe ke
vstupu do kooperaci nez vytvareni vlastnich nezavislych aktivit. Tento druh aktivit —
nazyvanych kooptace — zahrnuje obchodni uspofadani a strategie, v nichZ konkuren¢ni
podniky, které za normalnich okolnosti spolu soutézi, sdili sva rozhodnuti a sité pomoci
alianci a spolecnych podniki. Zakladd se to na pristupu, ze rivalové nemusi vzdy
bojovat mezi sebou, aby byli Uspé$ni a dobrovolnym rozhodnutim sdileji spole¢né
zajmy, tuzby a vzajemné vyhody. Kooptace v nekterych aktivitich vytvaii spolupraci,

pticemz zachovava konkurenci v téch ostatnich.!”

7.2 Cross-medialni strategie
Vyvoj internetu a jeho piijeti masmedidlnimi organizacemi, jako nového

prostiedku k zasahu publika, ptivedlo mnoho spole¢nosti k tomu, ze synergické vyhody
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vyplynou z cross-medialnich aktivit — coZ predpokladad vyuziti obsahovych prostfedkli
napfi¢ vSemi platformami, které jsou dostupné, tedy piedevSim offlinu a onlinu.
Logikou je, ze centralné koordinované aktivity budou vytvaret vétsi pridanou hodnotu
nez oddélené nezavislé aktivity a tim se systematické efekty koordinace promitnou do
vSech ¢innosti, coz snizi naklady a zvysi ziskovost. A navic, sdilené zdroje, védomosti a

pfenesené pravomoci v ramci oddéleni, piinesou dalsi vyhody.'®

7.3 Spojenectvi a akvizice

Tento vyvoj umocnil jak nové prilezitosti, tak ptinesl i konsolidaci. Digitalizace
umoznuje raznym druhtim médii se konvertovat do spole¢ného formatu a promptné
pfenaset po celém svété. Konvergence zakladnich technologii, telefonu, pocitact a
médii vytvorila pro medidlni spoleCnosti pfilezitosti, jak se pfesunout do novych
odvétvi a kompenzovat tim aktudlni nebo predpokladany pokles v hlavnim oboru. Diky
tomu vznika vice platforem pro medidlni obsah, vice formath do kterych miZze byt
obsah umistén, vice trhi kde mutze byt obsah prodavan a vice kanalii, kterymi lze
celosveétove jednat ptimo s publikem/konzumenty, pfedevS§im pomoci internetu a na
telekomunikacich zalozenych komunikacnich platforméach. Rozsifil se rozmér a rozsah
ekonomického potencidlu medidlnich organizaci, coz otevielo pfistupny a financné
atraktivni globalni rozmér pro mnoho dalSich medialnich organizaci (pfed témito
technologiemi vladly po dekady svétovému trhu filmové distribucni spolecnosti a
hudebni vydavatelstvi). Vysledkem byla vlna strukturdlnich zmén, jako jsou trvaly

rozvoj, diverzifikace a koncentrace majetku.!®

8. Mediatizace internetu

Uplny vliv internetu na tradiéni média lze pochopit pouze pii sledovani
neustalého cyklického procesu mezi tradicnimi médii a internetem, coz zpusobuje
urcitou koprodukei a $ifeni informaci v transmedialni rovin€. Obrovsky vliv klasickych
médii na internet miizeme méfit sledovanim fenoménu medializace fixnich a mobilnich
siti. Siteni zprav v komunikadnim prostiedi se vyviji diky transmedialni kapacitd zprav
samotnych, které se ptizpisobuji specifickym prostfedkiim komunikace. Migrace zprav

z jednoho prostfedku komunikace na druhy je fenoménem, ktery se stdva natolik
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vyznamnym, 7e ziskdva dileZity ptesah v postprodukci. Vliv internetu na média lze
vypozorovat jiz od zacatku zmén, které noviny, televize a rozhlas podstoupily. Dvé
zmény mozna zustaly zastinény, a to proces obracené transmedialni produkce, ktery
zacina internetem, nikoliv uz tradi¢nimi médii. Uzivani internetu v symbolické roving,
ma pro tradi¢ni média nadech urcité “modernizace”.

Z toho vyplyva, ze internet je nejvhodnéjsi terén pro Sifeni zprav online tradiénimi
médii. Sifeni zprav se skute¢né stalo nevyhnutelnym diisledkem samotné struktury
internetu, ktera je charakterizovand fizni logikou, vnitini devalvaci ¢asu a podporou
fiktivniho prostoru, jakoz i vlastnimi regulaénimi zakony. Sifeni zprav v mobilnich
sitich zplisobuje podstatné zmeény v plném vedlejSim vyznamu zprav. V piipad¢€, ze
médiem je textova zprava, ¢ast zpravy dorazi na néci mobilni ¢islo, tedy vlastné ¢islo
neci duveérné sité. To v obecné rovin€ znamena, Ze z vefejné zpravy se stava divérna. Z
toho lze usuzovat, Ze internet, prostfednictvim online novin, televize, rozhlasu a
mediatizaci sit¢ posilil svou vlastni identitu jako masového média. Pfechod od
obsazovani internetu k Sifeni zprav umoznil internetu lepsi uspotfaddani a utvaieni vlastni

specifické struktury jako metamédia a soucasné poukdzal na nékteré ze svych znaki

jako masového média.?”

9. Internetizace masovych médii

Jde o inverzni proces, tedy vliv internetu na tradi¢ni masova média. Casto se
hovofti o roli internetu jako o zdroji zprav, piestoze pokud se podivame pozorng, jeho
pravdivost a spolehlivost se ukazuje spiSe problematickou. Internet je bezpochyby
povazovan za velky depozitdi a archiv psané, ikonické a zvukové paméti lidstva a
vytvortil dilezité strategie vybéru a filtrovani. Kromé toho internet ovlivnil zurnalisticky
styl (ktery se stal rychlejSim, vice syntetickym a vysoce ocefiovanym), graficky layout
masovych meédii a roz§ifil moZnosti interakce mezi uZivateli a redakci nebo
jednotlivymi novinafi (prostfednictvim emailu, for a diskusnich skupin), ¢imz se stal
Siroce respektovanym. Colin Sparks zdiraznil dévét hlavnich zmén internetu jako
masového média:

(1) jednotna dorucovaci technologie; (2) redukce distribu¢nich nakladt; (3) zménéné

vzory spotiebniho chovani; (4) naruSeni vyhody mista; (5) ostranéni vyhody Casu; (6)
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konkurence pro toky vynost; (7) rozklad redakce a inzerce; (8) pfimé styky mezi
inzerentem a konzumentem a (9) oslabené hranice mezi redakci, inzerci a transakénim
materidlem. Zde sami sebe limitujeme ve zkoumani dvou aspektl tohoto vlivu, které
zlstavaji skryty: vliv internetu v symbolické roving€ na televizi a zacatek nového sméru

transmedialni produkce.?!

10. Vliv na pracovni procesy novinaru

Internet a uziti informacénich technologii zplsosobilo dalekosahlé zmény v
pracovnim procesu a rutiné ve vét§ing odvétvi na celém svété. Digitalizace hodnotového
fetézce a obsahu vytvofilo poptavku po strategickych zménach z perspektivy médii a
komuni-kaéniho odvétvi. Zprostiedkovani, dodani, prodej, platby a dokonce i doruceni
jsou ¢ast&ji fizeny online. Cim v&tii je internetova penetrace v dané zemi, tim vyssi je
pocet zakaznikli vyuZzivajicich online technologie. Medialni primysl je timto vyvojem
téz silné ovlivnén, tim jak se vyroba obsahu a publikacni procesy pfiklanéji k digitalu.
Novinaf tak zaroven vytvaii digitdlni text, fotografie, audio anebo video. Moderni
technologie newsroomii umoziuji publikaci obsahu pies internet pomoci systému fizeni
obsahu (CMS) prakticky z jakéhokoliv mista s pfistupem na internet. Podobné vyroba
nasleduje strategii “jeden zdroj, vSechna média”, kde novinat jednou vytvoii obsah a
poté ho publikuje v novinach, anebo ho bez obmény zptistupni online.
Mnoho studii potvrdilo vliv internetu na roli novinaie a jeho rutinni pracovni navyky.
Vsechny uvadéji, Ze internet a online komunikace zasadné¢ zménily novindiské
zvyklosti, z nichz nejzasadnéjsi se stalo pouzivani internetu jako hlavniho zdroje
informaci. Zurnalisté si vytvofili hierarchii d@ivéryhodnosti pro online informace a mezi
zpravodajskych portalll a nestatnich neziskovych organizaci. Ovétovani diveéryhodnosti

a pravdivosti online informaci v8ak stale pro novinafe patfi mezi nejvétsi vyzvy.??

11. Vliv na publikum
Nikdy predtim nemélo publikum takovy nadbytek informaci a pfistupu k nim.
Internet predstavuje takové mnozstvi informaci, ze uzivatelé potfebuji dobie ovladat

vyhledéavaci techniky, pokud nechtéji byt zahlceni mnozstvim materidlu dostupnym pfi
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jakémkoliv obecném vyhledavani. Podobné& i vyhledavace musi brat v potaz specifické
vyhledavaci algorytmy, které preferuji urcité stranky. I pfes mnozstvi informacniho
materialu ziistava otazkou, zda je publikum dnes Iépe informovano, zainteresovano a
védomo si informaci, nez generace piedchazejici. Pokud nas medialni agentury né¢emu
naucily, pak je to zjiSténi, Ze publikum chce byt vice selektivni pfi vybéru materialu,

jehoz zakladem neni vzdélavani, ale spiSe vlastni zabaveni.?3

Je pomérné ziejmé, Ze medialni prostiedi prochdzi dramatickou zménou a nové
technologie pfinasi publiku vétsi vybér a kontrolu z pohledu toho, kdy, kde a jak bude
konzumovat média. Zaroven tyto nové technologie rozsifuji moznosti interakce se svym
médiem, podavaji zpétnou vazbu a ovliviiuji vystupy. A také se stdvaji vic nez jen
konzumenty — jsou producenty a distributory obsahu zaroven. Dva zastfeSujici kon-

cepty zasadnich zmén v soucasném medidlnim prostiedi jsou fragmentace a autonomie

publik.?*

11.1 Fragmentace vs. autonomie publik

Fragmentace zahrnuje prostor medialniho prostiedi, kde se zvySuje objem
platforem pro poskytovani obsahu a roste jejich pfenosova kapacita do té miry, Ze se
medidlni obsah samotny rozpada a mira pozornosti publika se tfiSti vzristajicimi
moznostmi volby dostupného obsahu.
Autonomie publik odkazuje na piesah, kdy soucasné medidlni prostiedi poskytuje
publiku nebyvalou troven kontroly nejen nad tim, jaka média, ale také kdy, kde a jakym
zpusobem konzumuje, navic s dal§im ptfesahem, kdy publika maji tu silu byt vice nez
pouhym medidlnim konzumentem, ale sami se stdvaji pfispévovateli medidlniho

prostredi.?

Medidlni a reklamni teoretici zdiraziiuji ono “posilovani”, které prostiednictvim
novych médii a diky novym technologiim poskytuje konzumentim onu pruznost v

dynamice konzumace médii.?¢
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12. Vliv novych médii na uZivatele

Zasadni otazkou vlivu novych médii na uZzivatele je, pro¢ byla tato, v nebyvalém
tempu adoptovana technologicka zatizeni, schopna ovlivnit to, jakym zplsobem lidé
komunikuji a ziji. Uzivatelska akceptace a ochota zabyvat se novymi médii, ptes jistou
obtiznost jejich komplexni struktury, je onim divodem pro jejich uspéch. Dosahnuti

rozhodujici masovosti je akceptovanim miry tspéchu nového produktu nebo sluzby.

Konceptem docenéni uzivatelské atraktivitu média je to, Ze internet se musi uzivat,
hledat, surfovat,navigovat nebo si na ném hrat. Vlastni zapojeni je téméf nutnosti.
Neexistuji dvé identické zkuSenosti s internetem, protoze uzivatel se rozhoduje co chce
vidét, kdy a kde. Tato svoboda, na hony vzdilena omezenym moznostem dalkového
ovladace, umoZiiuje vytvoreni osobniho média. Samoziejmé tato svoboda nékdy konci
frustraci, pokud uzivatel nemiize najit to co hledd a je zmaten ptebytecnymi
informacemi. OvSem zadné jiné médium nenabizi uzivateli takovou moc a tolik
moznosti. Ve skutecnosti tak internet pfekonal mySlenku média jako informacniho a
zabavniho zasobniku. Stava se tak silnym personalizovanym komunikacnim

prostiedkem a socialnim kanalem v jednom.?’

Snah o vytvofeni jediného zafizeni, ukotveného vyhodami zjednodusenych feseni, bylo
jiz n€kolik. OvSem uzivatelské chovani potvrzuje potiebu adresného urceni dle dané
situace. V pracovnim prostifedi je mobilita pozadavkem efektivity, stejn¢ jako mensi
obrazovka a rychlé datové piipojeni. Doma naopak zabava vyzaduje vétsi obrazovku,
vysokou kvalitu zvuku a komfortni pouZivani. Technologickd konvergence se tak musi

vyporadat s rozdilnymi pozadavky pomoci odli$nych feseni.?

13. Vliv internetu na autorska prava

S nastupem internetu a digitalizace, v tomto kontextu dvé strany jedné mince,
vystupuje toto téma a souvisejici otdzky na povrch, tim zda nebyvaly vliv internetu je
pouze dal$im technologickym skokem na cesté¢ pokroku v této oblasti, ktery zacal jiz s

vynalezem rotacniho tisku a pouze nabral na obratkach. Digitalni technologie vyrazné
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promluvily do ekonomiky medidlniho primyslu. UmoZznily tvircim produkovat

perfektni vicenasobné kopie jejich pavodni produkce za velmi nizkych nakladi.

Neexistuje jednoduché teSeni problému jak zaujmout kreativitou, kdyz jednim klikem
muze autor nebo umélec zaslat sviij vytvor po celém svété ve zlomku vtefiny. Copyright
by mél byt predevsim systémem, pomoci kterého mohou uzivatelé financovat kreativitu.
Autorské pravo se zda byt jednou z oblasti, na kterou mél internet zna¢ny vliv. Internet
byl zdsadnim podnétem pro pfehodnoceni tradi¢niho postoje k zaruceni medialniho
pluralismu, diversifikace a k ochrané tvir€ich a distribu¢nich medidlnich obsahi.
Digitalni konvergence ztéZuje piejimani existujicich mechanisma pro doruceni sluzeb
vetejného vysilani a aplikovani konkuren¢nich a obsahovych pravidel navrzenych tak,
aby usnadnily vyjadfovani fady ndzorii a stanovisek. Zaroveinl je patrné, Ze internet je
natolik rozvla¢ny, ze ma zasadni materidlni dopad na obecné zasady, coz je brano jako
zaminka pro Siroké rozpéti liberalizace a deregulace méfitek, ktera piebudovavaji
medialni prosttedi. Pokud je Sirokopasmovost zdlraziovana jako ptirozeny zdroj
pluralismu — snizovani nakladd vstupu na trh, ulehcujici nové zdroje informaci a zprav,
obecné zostfovani konkurence a minimalizace monopoli — pak je zde mens$i zabér

presné vymezenych voditek, v kterych internet vyzaduje podstatnou zménu zasad.?’

14. Implikace do budoucna

Co toto vSe piedznamenavd do budoucna? Neékteré véci jsou jasné i bez
kiistalové koule. Konvergence bude i nadale pokracovat a technologie se budou vyvijet
tak, aby spojily rizné pozadavky uZivatell do jednoho zafizeni. To sebou ponese
naklady, které ovsem s Casem poklesnou. Také je mozné, Ze takova zafizeni uzivatel
ziska za zanedbatelné naklady s vidinou budoucich ziskl za konzumovany obsah.3?
Existuji dalsi skryté ndklady, které nova média a nové medidlni technologie pfinasi.
Koncerny s obrovskym byznysem, jakymi jsou medidlni konglomeraty, pohani pouze
ziskové motivy, coZz se muiZe do budoucna stit pouze jedinym kontrolnim
mechanismem, protoze penize hovoti vzdy nejhlasitéji. Takovy vyvoj nemusi vést k
socialni rovnopravnosti a prispét k vyvoji zainteresovaného, diskurzivniho publika v

debaté¢ o prosazovani demokracie, nepifindsi kvalitu a nezdvislost zpravodajstvi a
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celkové neni v zdjmu spoleCnosti. Navic mize jeSt¢ dale posilit pozici medialnich
konglomeratii a umoznit kapitdlu byt hybnou silou internetu a tim potlacit minoritni
hlasy, vefejnou debatu a urychlit nastup Cisté¢ placenych médii, coz povede k dalsimu
rozsifeni socialni nerovnosti.

Technologicky vyvoj by mél slouzit v§em, nikoliv pouze par privilegovanym. Jiz nyni
jsme svédky toho, ze nékteré technologie jsou nedostupné a mnozi si je nemohou
dovolit. Dulezité je, abychom soucasné vyvazili technologicky dva potencialni sméry -
jeden, kde producenti kontroluji obsah komer¢nim ptistupem a druhy, kde ma publikum
pristup k obsahu a vytvaii si své vlastni kanaly na zdklad¢ svych vlastnich tuzeb. Prvni
smér se ¢im dal pfiblizuje realité, kdezto ten druhy se stdva pouze virtudlnim snem.
Nové technologie a nova média jsou pfitazliva, okouzlujici a zveliCovand. Vyzvou pro
spole€nost a kone¢né spotiebitele je, mit na zieteli socidlni a politické aspekty takovych

technologii a jejich uzivani.3!

2. Metodika

1. Média a kulturni studia

Na tomto dil¢im poli, diive znamém jako masova komunikace, etnografie
publika dosahla vyznamu jako disledek dvou rozdilnych véci - rozliSeni limiti Cisté
textovych a politickoekonomickych analyz kritickymi teoretiky a nespokojenosti
mnoha, pfedevsim americkych védctli, v komunikacnich oborech s empirickymi modely
zkoumani publik. Ob¢ tyto komunity nasly vlastni pfistupy v objevovani kvalitativniho
zkoumani. Kriticti teoretikové pomoci tzv. kulturnich studii (znacn€ ovlivnéné
sémiotickou a poststrukturalistickou teorii) a ameri¢ti masovo-komunikaéni vyzkumnici
pomoci fenomenologie a dalSich interpretacnich socidlni véd a pfistupt (jedna se o
zjednoduseny vyklad, protoze ob& komunity si vzajemné proptjCily své ideje). Rapidni
vyvoj etnografie publika vytvofil pohled na socialni vyuzivani a pravidla pro medilni a

intrepretacni vyznamy hlavnich medialnich text.3?

Definitivné¢ se vydélily dva vyzkumné okruhy. Prvnim je vyvoj komunikaci, kde

etnografie predstavuje ptistup ke studiu lokalnich skutecnosti bez vnucovani hodno-
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tovych predpokladd tradicnich medidlnich dopadl vyzkumu. Druhym je vyroba obsahu
medialnich organizaci, kde ucastnici vyzkumu zkoumaji socidlni kontrukci zprav z po-

hledu novinafské a redakéni rutiny a procesti vyroby zabavnych programi.?3

2. Historicka analyza
Pro svlij vyzkum jsem vyuzil metod kvalitativni analyzy, predevSim tedy
historické analyzy.>* Z jednotlivych zptsobu historického vyzkumu jsem se v ramci

svého tématu soustiedil na;:

Posun v trendech nebo zptisobu mysleni - sledovani vyvoje v socidlni, ekonomické 1
politické rovin€ a jejich hybatele, v tomto piipad¢ mobilni technologie. Zaroven jsem se

snazil zachytit souvisejici historické vzorce chovani

Institucialni studie - zaméfeni se na specifické organizace, zde predev§im na medialni

koncerny a vydavatele

Ptipadové historické studie - se zaméfenim na socialni hodnoty jednotlivého jevu

Selektivni studie - identifikace a vénovani zvlastni pozornosti specifickému c¢lanku

komplexniho procesu, konkrétné se zacilenim na zpoplatiiovani obsahu

Regionalni studie - zamétfeni se na jednotlivé oblasti a regiony, konkrétné na USA,
Evropu, potazmo Evropskou unii a lokalné Ceskou a Slovenskou republiku s pfesahem

do komparativni analyzy zminénych regiond.

Textova analyza - prace s piekladem a zpracovanim pramenti, vzhledem k charakteru a

specifikam tématu, predevsim zkoumani elektronickych zdroja.>?
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2.1 Problém vyznamu
Historie ndm pomahd hledat vyznam v udalostech minulosti, ov§em historickou
analyzu nelze tvofit Cisté¢ chronologicky. Aby ji bylo moZzno organizovat je nutné ji

zasadit do historickych vzorci chovani.3¢

2.2 Historicky vs. komparativni pristup

Historické a komparativni vyzkumné metody nemusi byt v realu protichiidné.
Historicka analyza se pro tyto ucely zabyva minulosti a zménami v Case, tedy co bylo
pted a po. Kdezto komparativni analyza se zabyvd zménami v prostoru a odliSnostech
dle mista, tedy tady a tam. Pfi samotném vyzkumu neni ptekazkou zkoumat oboji -

hledat zmény v Case a odlisnosti v prostoru.’’

2.3 Historicky kontext

Vétsina vyzkum ma historicky rozmér, neboli vysvétleni toho co bylo
zkoumano a k ¢emu se doslo. V tomto smyslu, pokud piSeme o vécech, které se udaly,
nezalezi zda se jednd o vzdalenou minulost nebo minulost nedavnou. Pfi reportovani
piSeme o tom co si myslime, co miize byt popsano v kratkodobé mikrohistorii nasich
aktivit a dana zjisténi vyuzit ke spekulacim o soucasnosti, budoucnosti ptipadné obojim.
Nové metodologie vyzkumu, které vytvaifime nenahrazuji historickou perspektivu, ale
naopak na ni stavi. Neexistuje unik z historické dimenze, pokud zaklddame smysl
kontextu na zékladech vyzkumu nebo hovoifime o jiném vyzkumu podobnému tomu,

ktery provadime.®

2.4 Vymezeni analyzovaného obdobi
Analyza tradi¢nich a elekronickych médii, chronologicky vyzkum, zkouméni
elektronickych formata a aplikaci, vyhledavani informaci a prace s prameny po uvedeni

Apple iPhone tj. pfevazné v rozmezi od roku 2007 do soucasnosti (2015).

2.5 Odchylka od tezi

Oproti tezim doSlo k minoritni zméné v fazeni jednotlivych kapitol, vzhledem k

logické a chronologické nadvaznosti témat.
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3. Sedmé masmédium

Tisk byl prvni pred péti sty lety. Koncem 19. stoleti ho v rychlém sledu nésleduji
hned tfi “nova” média, zvukovy zdznam jako druhy, kino jako tfeti a rozhlas jako Ctvrty
medialni kandl. Kolem roku 1950 se jako pat¢ médium v tfadé objevuje televizni
vysilani. S lehkym odstupem se v devadesatych letech minulého stoleti Sestym
masmédiem stava internet. S novym miléniem se poslednim — sedmym — masovym

médiem stava mobilni telefon, pfedevsim ten “chytry”.3

Mobilni telefon, je jako nejnovéjsi masové médium prozatim malo chapan. Rovnéz
internet byva takto stdle jesSt€é neuchopen. Mobilni telefon méd v dneSni dobé
dvojnasobny zéasah nez televize, trojnasobny nez internet a je jedinym médiem
pfitomnym neustale v dosahu nasi ruky v kazdou hodinu dne, at’ uz jsme vzhtru anebo
se chystdme spat. Je to jediné masové médium s platebnim kandlem a také je to jediné
médium, kde je publikum piesné identifikovdno, coz ho jednoduSe ptedurcuje jako

masmédium s velmi bohatymi ptilezitostmi.*°

S novym miléniem jsme ziskali sedmé masmédium a to jiz druhé interaktivni — mobil.
Mobilni telefon, stejné jako pfed nim internet, je schopny kanibalizovat na vSech jeho
starsi sourozencich a pohltit i samotny internet. Cist zpravy, poslouchat hudbu, sledovat
televizi, piijimat radio a dokonce i sledovat filmy lze na mobilnich zafizenich. Dokonce
1 dvé unikdtni schopnosti internetu — interaktivita a vyhledavani — je dostupné z
mobilnich platforem. IkdyZ je mobilu, jako masmédiu, pouze par let, s enormnim

rustem nenasytné ukofistuje vynosy a obsah svym starSich medialnich pfedchidctm.

Stejné jako jsme tomu byli svédky v minulosti, vznikem nového medialniho kandlu ty
star§i nezaniknou. Argument, ze by mobil vymazal star§i média, jako tfeba internet, neni
pravdivy. K tomu nedojde a vSech sedm masmédii bude i nadale existovat vedle sebe.
Mobil se, ale jako sedmé nejmladsi a nejnoveéjsi masmédium, zda byt tim dalekosahlym

a nejmocngjSim.
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1. Sila mobilniho telefonu

Sila mobilniho telefonu, jako masového média, vychazi z jeho dosahu. A to je
pouze zacatek. Je také velmi univerzalnim medialnim kandlem, dokaze byt digitalni,
multimedialni a interaktivni zaroven, navic se schopnosti dorucit a vysilat obsah. Mobil
je také druhym médiem, které v sob¢ nese hrozbu replikovat vSechna pfedchozi média a
tim je pohltit, v€etné internetu. Nutno poznamenat, ze opacn¢ to nefunguje a internet
nedokaze replikovat vSe, co zvlada chytry telefon. Ve skute¢nosti mobilni telefon jako
masmedialni kandl predstavuje sedm unikatnich vyhod, kterymi Zzadné ze Sesti

predchodzich masmédii nedisponovalo.*!

1.1 Prvni osobni masmédium
Unikatni benefit ¢.1 - mobil je prvni opravdu osobni médium.

V porovnani s piedchozimi médii, ktera byla Sifena anebo i1 sledovana
skupinové, mobilni obsah je konzumovan v soukromi. Kniha, ¢asopis nebo noviny jsou
také obvykle ¢teny individudlné, ovSem mohou byt velmi dobie sdileny poté, co je prvni
¢tenat docte, typicky v rodin€ anebo v zaméstnani, kdy navic jednotlivi ¢lenové maji v
oblib¢ jinou sekci. Filmy jsou promitany vetejné, stejné tak tfeba radio nebo televizi
casto sledujeme v mistnosti s nékym dalsim. Dokonce i pfi surfovani na internetu mame
n¢koho v dosahu obrazovky, at’ uz je to $éf nebo rodice sledujici svou ratolest na
rodinném pocitaci, pii nejlepSim je tedy internet semi-privatni médium. Naproti tomu
mobilni obsah je sledovan skoro vzdy soukromé. Celych 63% populace nesdili svij
telefon s nikym jinym, dokonce ani s partnerem. Nyni tak miizeme doddvat medidlni

obsah, ktery je oproti jinym médiim zasadné personalizovany.*?

1.2 Prvni médium vzdy u sebe
Unikatni benefit ¢.2 - mobil nosime vzdy pii sobé

Mobil je v dosahu nasi ruky vétSiny z néas. Vyzkum ukézal, Ze trva cely den nez
zjistime ztratu penézenky, ale pouze hodinu nez si uvédomime, Ze jsme bez telefonu. A
nejde pouze o ¢as béhem dne, 91% populace je v dosahu telefonu 24 hodin denné, sedm
dni v tydnu. Spime s telefonem. A jak mnozi ptiznavaji, berou si telefon s sebou i tam,

kam chodi pouze sami.®3
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1.3 Prvni, stale zapnuté, médium

Unikatni benefit ¢.3 - prvni, stale zapnuté, médium

Tim, ze se predpoklada, Zze madme mobilni telefon stale pfi sob¢, je prvnim médiem
navrzenym tak, aby byl neustdle zapnuty. Ano televizi taky miZeme mit zapnutou 24
hodin denné, sledovat kontinudlni zpravodajské kanaly a klidn€ u ni usinat, ale televize
nebyla navrZena na permanentni sledovani divaky. Mobilni telefon je jiny. Predpoklada
se, ze ho mate neustdle na piijmu, abyste mohli pfijimat hovory a zpravy. Pro€ je to
natolik vyznamné? Nyni existuje medidlni kanal, ktery dokaze dorucovat zpravodajské
a zabavné sluzby, které mohou tézit z jejich aktualnosti. Pouze mobilni telefon umi
dorucit takto aktudlni zpravu ptimo do vasi kapsy. Nejedna se o totoznou vyhodu, jako
mit telefon stdle u sebe. Ale pouze mobil je stale pfi nas a stale zapnut. Kombinace

téchto dvou vlastnosti dodavaji tomuto médiu nesporné vyhody.**

1.4 Prvni médium s integrovanym platebnim mechanismem
Unikatni benefit ¢.4 - integrovany platebni mechanismus.

Mozna nejmocnéjsi jedinenou vlastnosti, kterd odliSuje mobil od jinych médii
jsou penize. Na mobilu, jako medialnim kanalu, miiZete piimo realizovat platbu. Zadné
jiné médium v sob¢é nema zabudovany platebni mechanismus. Narozdil od mobilu, kde
se s moznosti platby pocitd. Jakykoliv klik, odkaz nebo obsah. Pokud operator/telefon
platby podporuje, at’ uz je to systémem, ¢ipem anebo pies prémiové SMS, staci jediné
kliknuti a penize jsou pfevedeny z uctu spojené¢ho s vasim telefonem. Klik a

nakoupeno.®

1.5 Prvni médium vzdy pfFitomné v okamziku tviréi invence
Unikatni benefit €.5 - pfitomny v okamziku tvirc¢i invence

Medialni svét se odklani od jednosmérnych médii, kde medidlni profesiondlové
vytvareji obsah a poté ho distribuuji mediadlnim kanalem k publiku. Dnes participuji a
spoluvytvaii obsah samotni Ctenari ptipadné spolupracovnici, kteti se nachéazeji ptimo u
udalosti, pfevazné diky vlastnim fotografiim a videim. Pro tento novy mediélni trend,

obsahu generovaného uzivateli, je nezbytny mobilni telefon s integrovanou kamerou.



23

Telefon s fotoaparatem je totiz jediné, vzdy dostupné, zafizeni v okamziku tvirci

invence.4°

1.6 Prvni médium s presné identifikovatelnym publikem
Unikatni benefit ¢€.6 - nejpfesnéjsi informace o zakaznikovi

Nejvétsi prinos, pfedevSim pro majitele médii, je to, Ze pouze na mobilnim
telefonu vzdy zname detailni sloZeni celkového publika, a to jednotlivé, vylucné,
dokonale a pfesné. Ani na webu nedosdhneme takové Urovné presnosti a urcitosti.
Méteni sledovanosti, moznosti média a reklamy, zacileni atd. je ptfevratné! AMF
Ventures méfilo roku 2007 relativni presnost sledovanych informaci tfi masmédii. U
televize zachytili pouze procento informaci o divacich. Na internetu se podatilo zachytit
10% informaci o uzivatelich, coz i tak je oproti TV znateln¢ lepsi vysledek. AvSak u
mobilnich telefonti se podatilo zachytit 90% uzivatelskych informaci, coz je dramaticky
vice, nez u jakéhokoliv jiného média. Samoziejmé, Ze pohled na uZzivatelska data
nemusi byt perfektni, nékdo ma tfeba telefont a Cisel vice, nékteré ptistroje se sdili atd.,
ale 1 tak jsou zdaleka nejptesnéjsi. Vynikne to zvlast’ ve srovnani, kdy u jednoho média

dosdhneme 90% zachyceni skoro perfektnich uZzivatelskych dat a druhého nejlepsiho

média v pofadi zachytime informaci maximaln¢ 10%.4’

1.7 Prvni médium, které dokaze zachytit socialni kontext
Unikatni benefit €.7 - pouze mobilni telefon zachyti socialni kontext

Vsechna interaktivni média maji potencidl zachytit nasi digitdlni stopu.
Nicméné, zadné jiné médium nedokaze natolik pfesné indentifikovat uzivatele v siti, tak
jako to umi mobilni telefon, diky cemuz jsme schopni zachytit i socidlni kontext. Co je
socialni kontext? Neni to pouze sledovdni toho co déldme, ale i s kym to délame.
NestaCi pouze analyzovat individudlni chovéani zdkaznika, analytici se musi naucit
izolovat socidlni sit¢ v ramci zakaznickych zdkladen a soustfedit se na nejvlivngjsi
osoby z téchto skupin, ¢imz dokaZeme zuZitkovat socidlni kontext v marketingu a

piesném zacileni.
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2. Mobilni obsah

Mobilni telefon, jako sedmé masmédium, je stejné tak odlisné od internetu, jako
se televize lisi od radia. Televize pievalcovala rozhlas skoro absolutné jako dominantni
medialni kanal a celkové dokazala ptevzit ptivodni obsah radia a navic dodat bezpocet
novych formatl, které u radia nebyly mozné. Nyni ¢elime podobné situaci s mobilnim
telefonem, ktery zacCind valcovat internet a za kratko se stane dominantnim
interaktivnim médiem, replikujicim vétSinu existujiciho obsahu internetu a vytvarejicim

jiz dnes bezpocet novych medialnich formatt, které internet replikovat nedokaze. 48

Prvni médium, které objevilo schopnosti mobilniho telefonu, byl pred deseti lety
hudebni primysl a dnes je 31% veskeré hudby prodano na mobilnich telefonech. Druhé
v pofadi, videohry, migrovaly s vice neZ dvaceti procenty do mobili. Televize, zpravy,
socialni sité, ale 1 internetové sluzby dnes miii do mobilnich telefont, jako nejnovéjsiho
a nejrozsifenéjsiho medidlniho kanélu. A s tim v§im na displeje mobilnich telefond mifi

i reklama.

Neni jednoduché vytvofit Uspésné sluzby pro mobilni telefony. Nemulzete pouze
zkopirovat obsah internetu nebo jiného média a mit zarucen uspéch u sedmého
masového média. Pouze pokud pochopime, co déla mobilni telefon unikatnim a silnym
oproti svym Sesti pfedchtidcim, dokazeme vybudovat medidlni impérium. Proto je tfeba

pochopit podstatu mobilniho média.

Zde se skryvaji nesmirné piilezitosti, stejné¢ jako hudebni nosi¢e vytvofili globalni
giganty jako jsou EMI, Warner Music nebo Universal anebo jako film vytvofil tovarnu
na sny Hollywood, kazdy isvit nového média vytvarel ekonomické podminky pro nové
spolecnosti, aby si tak zajistily svou globalni pozici. Mohli jsme to vidét znova v
poslednich deseti letech, kdy internet vyplodil z firem jako Ebay, Google nebo Amazon
miliardové giganty. Nyni piihlizime usvitu dal§tho nového odvétvi, které ma sva
kreativni a technicka specifika, unikatni pro toto médium, odlisné tak, jako se lisi

redigovani novin od rezie pfimého pienosu z televizniho studia.
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Mobily pfinesly novy medidlni ekosystém, ktery bude Grodnou ptidou pro gigantické
korporace dalsi dekady. Tyto spole¢nosti budou stavét na pochopeni podstaty mobilnich
telefontl, jejich unikatnich moznosti a sluzby, aplikace a mediélni formaty, které vytvori
budou moci zuzitkovat v novém prostiedi. Kli¢em Uspéchu neni pouze kopirovani
piedchozich médii. Eventudlni vitézové se budou rekrutovat, z téch, kteti dokazi

vytvafet “kouzla”. 4’

3. Sedm stateénych

Nutno zminit, ze ikdyz uz tu mame Sest novéjsich rivalQ, prvni z nich — tisk — je
stale v dobré kondici a to uz pét set let. A ani dalsi ze sedmi masmédii neni ohrozeno,
konc¢icimi komerénimi pfilezitostmi. Piesto, ze internet a mobilni telefon demonstruji
silu kanibalizovat v prostfedi péti etablovanych médii, bude vSech sedm masmedialnich

kanalt koexistovat vedle sebe a to jesté¢ hodné dlouho.
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4. Doba pred iPhonem, po iPhonu

Je tu jesté jeden element, ktery zménil vnimani mobilnich telefonti pfevazné v
Americe a tim bylo uvedeni multimedialniho zatfizeni Apple iPhone v ¢ervnu 2007. Celé
odvétvi mobilnich operatorti by se mélo ohlédnout zpét do cervna 2007 a brat ho jako
pfelomovy moment. Od té chvile miZeme rozdélit vyvoj v oblasti mobilnich telefontli na
dvé éry. Era pied iPhonem (BI) a éra po iPhonu (AI). Vliv na rozvoj tohoto média mél
iPhone neoddiskutovatelny. Jesté jeden zasadni vyznam mélo piedstaveni iPhonu,
mozna ne tak pronikavy, ale o to vice dalekosdhly. Uvedeni iPhonu na trh v ¢ervnu
2007 byla urcité jedna z nejpropracovangjsich technologicko-marketingovych kampani
vubec.
1Phone neni jen chytry telefon. Presnéji feCeno, “reprezentuje vyrazny moment, a to jak
v kratké historii mobilnich médii, tak 1 v mnohem del$i historii kulturnich
technologii.”® Symbolizuje soubor zkusenosti, jak osobnich tak primyslovych dnesni
doby. Tato studie nema za cil zveliCcovat komercni uspéch “nejpopularnéjsiho produktu
Apple v8ech dob! ani ho pasovat na Sampiona “digitalniho kapitalismu™>2. Stejné tak
nema v umyslu pohliZet na toto zatizeni jako na “prostiedek vykofistovani”3, “kult”>,
nebo jiny technicko-kulturni "mytus">>. Misto toho bere iPhone jako reprezentanta
“zlomového momentu, kdy jiz davérné zndma a popularizovana technologie

expandovala a pohltila mnozsvi medialnich forem”.>¢

1. App jako aplikace nahrazuji mobilni verze klasickych
zpravodajskych webu

S prichodem iPhonu a pfedevS§im iPadu se roztrhl pytel se samostatnymi
aplikacemi novin a ¢asopist. Kazdé periodikum muselo mit tu svou jedine¢nou aplikaci.
V té dobé¢ tak sice fada tituld nabizi elektronické mutace, asto obohacené o dodatecny
multimedialni obsah, ale problém je s pfedplatnym. Zatim totiz neexistuje néjaky
snadny a jednotny zptisob jeho vybéru, takze casopisy pro iPhone a iPad obvykle stoji
stejné jako tiSténa Cisla na stancich, anebo jako napft. v ptipadé Casopisu People, zacala
nabizet elektronickd verze zdarma pro ptedplatitele tisténé verze. S deniky je tomu

podobné, nékolik nejvyznamnéjsich titull poskytuje své specializované aplikace pro
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iPad a iPhone, ale ani pro n& neexistuje standardizovand moZznost ziskavani

piedplatného.

2. Apple digitalizoval trafiku

Pred ctyfmi lety Apple piedstavil “Novinovy stdnek” - Newsstand - aplikaci
urcenou uzivateliim systému i0S specialn¢ pro jejich digitalni verze novin a ¢asopist. A
spusténi “Newsstandu”, koncem roku 2011, od té doby zménilo styl digitdlniho
publikovani navzdy. Slozka s magaziny, Newsstand, pfichazi pfedinstalovana na vSech
mobilech a tabletech Apple a ¢eka na naplnéni. Apple vytvofil moznosti a schopnosti
jak konzistentné komunikovat se zdkazniky systému 10S pomoci digitdlnich magazinQ
dostupnych v “digitalni trafice”. Od spusténi iTunes totiz vybudoval masivni
zakaznickou zékladnu digitaln€ orientovanych zdkaznikli. A nyni pouze tyto uZivatelské
zkuSenosti pfirozené nasméroval na centralizovany publikacni rozdélovnik, kde si
uzivatelé mohou stahnout ¢asopis a zaplatit za predplatné jednim kliknutim, které jim
zajisti automatické stahnuti ¢erstvého cisla ihned, jakmile je vydano.
Aplikace, ktera svym vzhledem evokuje opravdovy novinovy stanek, byla dobrou
zpravou 1 pro vydavatele, ktefi konecné ziskali cestu jak se odliSit od ostatnich
nemedidlnich aplikaci. Apple vyvinul néstroj, ktery vydavatelim pomaha exportovat
obsah do potfebného formatu a nasazuje serverovou technologii, jez umozni dodavat
aktudlni obsah pfimo predplatitelim a podobné jako u svych ostatnich obchodu, také
poskytuje veskerou potiebnou distribu¢ni infrastrukturu véetné¢ vybéru predplatného.
Vydavatelé od Newstandu hodné ocekavali, pfedev§im co se jejich obchodniho modelu
tyce. Od uvedeni na trh roku 2011 se pro vétSinu vydavatelu stal jejich hlavnim zdrojem
pfijml. Jiné platformy sice dokazi generovat vy$si ndklad, co se vSak tyce trzeb,

Newsstand zlstava ¢islo jedna.>’

Apple jesté pred spusténim sluzby tlacil v zdkulisi na vydavatele novin a casopist, aby
mél ihned pfi uvedeni Newstandu s novou verzi opera¢niho systému iOS 5 novinovy
stanek ¢im zaplnit. Ti byli rozpolceni — na jedné stran¢ jim Apple nabizel vitané zisky
témeét zadarmo, na druhé strané se obavali toho, Zze dobrovolné daji Applu do ruky

stejny klacek, ktery tato firma pouzila na hudebni primysl. Vydavatelstvim se nelibilo
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predevSim to, ze Apple odmitl vydat osobni informace o pfedplatitelich, které jsou
velice dilezité pro reklamu. Digitalni gigant zatim nabizi pouze tustupek v podobé
informaci, které budou ptedplatitelé ochotni poskytnout dobrovolné¢ nebo tfeba za
uplatu nedélnich novin zdarma. Vydavatelstvim se ani moc nelibi obchodni model, kde
tficet procent z kazdého predplatného si ponechava Apple.

Vydavatelé tisténych periodik proto byli opatrnéj$i nezli byla v minulosti nahravaci
studia nebo nedavno vydavatelé¢ knih. Klasické noviny a Casopisy ale maji pod ¢arou
ponoru poradnou diru, takze ptisti roky ukazi, jestli se jednalo o opravnéné obavy nebo
o sebevrazednou nerozhodnost.®

Od samotného uvedeni této formy ¢teni magazinli na digitalnich pfistrojich, predev§im
iPadech, se tento systém stal pro uzivatel spiSe standardem, nezli né¢im vyjimecnym.
Mnoho vyvojait aplikaci a vydavateli hlasilo riist prodeji o vice nez 1000% béhem
prvnich tydni od spusténi Newsstandu a ¢isla od té doby zlstavaji vysoka.>® A to piesto,
ze od svého vydani prodélal s kazdym novym systémem 10S jiz n€kolik zmén, které ne
vzdy byly po chuti vydavatelim. Zvlasté zména notifikace, kdy se plvodné ikona
Newsstandu automaticky obnovila, jakmile bylo dostupné nové vydani, ¢imz uzivateli
dala jasné najevo nové Cislo, ptidélala vydavatelim vrasky na cele. S pfedstavenim i10S
7 v roce 2013 totiz patii do starého Zeleza a nova jednodussi ikona neddva novinky
nijak vizualné najevo. Vydavatelé¢ od té doby broji proti Applu a zadaji navrat této
funkcionality, protoze ¢tenaf se tak nedozvi o novém vydani bez vlastniho popudu a
vydavetelé tim ztraceji piedplatitele.®® V prvopoc¢atku také stailo pfidat novy magazin
do Newstandu, coz samo o sob¢ zvySovalo jeho vyzibilitu a potenciondlné tak néasobilo
pocCty stazeni Ctyfikrat az pétkrat. V té dobé ovSem nebylo dostupnych tolik digitalnich
periodik a také uzivatelé systému iOS byli zvédavi na nové funkce. Dnes, kdy je v
Newstandu dostupnych vice nez 10tisic publikaci, jiz neni efektivni jednodusSe vypustit
vas Casopis a o¢ekavat, ze jeho prodeje vyleti do oblak.b!

S aktudlnim rokem je dobré se podivat na soucasny trend smétovani Apple Newsstandu,
nejvetsSiho, ale také neyméné udrzovaného elektronického novinového stanku. Ackoliv
jsme si mohli jiz v roce 2013 poprvé vSimnout, ze se tym okolo Apple AppStore snazi
obchod vylepsit a pozvednout, stile se mu to pfili§ nedafi. Od mnoha vydavatelli

slySime, ze elektronické predplatné klesd a piestoze se uzaviela hladina nad nékolika
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Cisté elektronickymi Casopisy, které pfitahovaly pozornost jako naptf. The Magazine,
Newsstand kontinudlné roste.

Zacatkem roku 2014 bylo v Newstandu celkovée néco pres 11 000 zpoplatnénych i volné
dostupnych aplikaci. K prvnimu lednu 2015 toto ¢islo narostlo na 14 536. Odecteme-li
¢islo stazenych aplikaci, které ukoncili sami vydavatelé anebo je stahl Apple, kvali
porusSovani vyvojaiskych pravidel, stale hovofime o Ccistém nartstu pres 30%.
Porovname-li to s ¢islem 190 tiSténych magazint, které vstoupily na trh v roce 2014 v
USA a Kanadg¢, je jasné, ze pozorovatelim tohoto odvétvi stale unika vétSina déni na
poli digitalnich trafik.5?

Dulezité je zminit, Ze pocitani aplikaci v Newsstandu neni exaktni véda. Nékdo pouziva
vyhleddvaci mechanismus v iTunes, anebo pro to ur€enou funkci v Newsstandu na
1Phonu nebo iPadu, ale zfidka se dostanete ke stejnym cislim. Apple neni zrovna dobra
firma co se tyce databazi a to vysvétluje pro¢ je obecné vyhledavani v Newsstandu nebo
AppStoru tak slozité. Do budoucna by se tak Apple mél soustfedit na mechanismus
n¢kdo vydal aplikaci v Newsstandu pouze pro iPhone je totiz extrémné vzacné.
PrestoZze celkové pocty aplikaci béhem roku 2014 rostou v dobrém tempu, aktudlni
prodeje piedplatného je tézké sledovat. Casteéné je to tim, e vétsina asopisti nebo
novin, kterd vetejn¢ reportuji digitalni naklad jsou auditovany pomoci AAM v USA
anebo ABC v Britanii. JelikoZ tyto auditorské firmy reprezentuji vétSinovou majoritu
populérnich tituli, pouze malé procento vSech publikaci audituje svlij ndklad, a ti ktefi
tak Cini, stejné prodeje digitalnich edic nezveiejiuji.o3

Situace se muze nadale zhorSovat pokud se toto odvétvi zacne spoléhat vice na
prizkumy nez na audity tfetich stran. Strach mnoha pozorovateli plyne ze svadéni k
zvetejiilovani pouze dobrych zprav na denni bazi, bez oveéfenych podpirnych dat tretich
stran, coz povede zadavatele reklamy pohliZzet na digitalni vydavatelsky primysl jako
na méné vérohodné misto k investovani marketingovych dolari nez na ostatni digitalni
kanaly.Cim dal vice se Apple Newsstand stavd mistem, kde je snadn&jsi najit néco ke
dalich digitalnich novinovych stank. Na vrcholu vSeho - mechanismus ktery na

pocatku prodeje nastartoval - mésiéni digitalni predplatné, je v nyni obviilovano z



30

poklesu prodeje. (Apple mésicné rozesild upozornéni na obnoveni ptedplatného, coz
podle mnohych vydavatelti zruSeni predplatného jesté povzbuzuje). Mnoho z téch, kteti
puvodné vidélo rychly rist Newsstandu Cisté pozitivné nyni piemysli, zda preplnéné
obchodni kanaly nepovedou mnoho vydavatelt i ¢tenditi k hledani novych mist, kde si
obstarat sviij material ke Cteni.

Muzeme vysledovat dva trendy na rok 2015. Prvnim je rust ptfedplatnych sluzeb
podobnych Netflixu jako jsou Next Issue atd. Druhym je ndvrat zpét ke kofentim, kdy
vydavatelé prodavaji digitalni edice ptimo ptes své stranky. Pokud vyhledavani zlstane
slabou strankou Newsstandu, nebo 1 Amazonu piipadné¢ Google Play, pak vydavatele
zjisti, Ze o fizeni prodeji se budou muset postarat sami a vytvoii digitalni edice, které
bude moci ¢tenai zakoupit pfimo u nich a pouze sekundarn¢ pomoci aplikaci tietich
stran jako jsou digitalni “novinové stanky”.

To mize vést k tomu, Ze aplikace budou stazeny a nahrazeny novymi, v ptipad¢, ze
mnoho vydavatell zalituje svého piivodniho rozhodnuti spustit své prvni aplikace
pomoci prostiedniki, ktefi tak maji v rukou jak nazvy jejich titulll i to jak je jejich
aplikace uvniti Newsstandu prezentovana. Mnoho vydavateld zjistilo, Ze vydat aplikaci
je ta jednodussi ¢ast. OvSem ziskat kontrolu nad digitdlnim vydanim a navic uspét ve

vytvaieni zisku je ta mnohem t&éz§i ¢ast.%

3. Jak vytvorit lepsi marketingovou strategii

Jak to udélat aby vas casopis vystoupil z fady? Odpovéd tkvi v osobnich
preferencich Applu. Magaziny, které jsou Applem vice zminovany a upfednostiovany,
jsou ty nejvice interaktivni. Proto pfidani dostate¢né trovné interaktivity je prvni véci,
na kterou by m¢l vydavatel brat ztetel pti uvadéni nového nebo vylepSovani stavajiciho
periodika.
Vydavatelé také musi vytvofit rentabilni vztah se svymi zdkazniky. Musi propagovat
svlj obsah napf. pomoci notifikaci anebo inzerovat obsah v ramci vlastnich aplikaci.
Naptiklad zasilanim pfizpGsobenych zprav béhem dne anebo podle toho, jak casto
uzivatel aplikaci otevira. Notifikace jsou podstatné i z toho diavodu, ze nabadaji k
nakupu uvnitt aplikace, coz je uz pouze krucek k platbé. Sprava silné zdkaznické

zakladny a konzistentni komunikace s ni dokaze zazraky.
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Bez diskuse 1 pozitivni komenty a recenze dokazou aplikaci pomoci, na druhou stranu
negtivni hodnoceni nebo komentare na Newsstandu mohou celé digitalni puplikovani
zabit béhem okamziku.

Dalsim dulezitym faktorem je pochopit analytiku prolinkovani aplikaci. Napi. denik
muze mit dvé vydani béhem dne - rdno a vecer - a tim vyuzit frekventovany provoz na
siti ped a po préci.

VSechno toto taktizovani je s “Newsstandem” mozné a stava se dilezitym néstrojem pro
vydavatele jak implemetovat uspésnou digitalni strategii. Ale pro vytvoreni komunity
potiebuji vydavatelé investovat nejen do svych Apple aplikaci ale vyuZzi i ostatnich
digitalnich medialnich néstroji jako jsou socialni sité, weby, blogy a dalsi platformy
jako jsou Android, Amazon nebo Kobo. Stile vice nakladateli se pfiklani k multi-
platformovému postoji, protoze pochopili, Ze k prodeji svého elektronického obsahu
potiebuji Sirokou digitalni pfitomnost.®

Apple predpokladal v zachranu vydavateli, ale dnes to vypada tak, Ze vydavatele bude
muset zachranovat Apple. Spolecnost také chysta nékolik zmén na svém portalu iTunes,
aby napftiklad usnadnila vydavatelim prodej ptedplatného i jednotlivych vydani

zaroven. Firma také Gdajné vydavateliim nabidla §irsi sdileni informaci o odbératelich.

4. Google citi prilezitost

Ale 1 americky internetovy gigant Google ucitil obchodni potencial v tomto
segmentu a obratil se na nékolik vydavateli s navrhem vytvofit digitdlni novinovy
stanek v ramci své platformy GooglePlay. Medidlni spolecnosti by touto cestou
prodéavaly verze svych Casopisi pro pocitacové tablety a chytré mobily s operacnim
systémem Android. Vytvofenim digitdlniho novinového stanku by Google oteviel nové
pole pro soupefeni s americkou technologickou firmou Apple. Google se obratil
napiiklad na Time ze skupiny Time Warner ¢i na spolecnost Hearst. Mél jim nabidnout,
ze si bude nechévat nizsi podil z trzeb nez 30 procent, jez si bé&zn¢ Apple nechéva z
trzeb internetového obchodu iTunes. Google také nabidl, Ze vydavatelim poskytne
urcitd osobni data o uzivatelich, ktefi si kupuji digitdlni verze jejich materialt.
Nacasovani digitalniho novinového stanku zlstava mlhavé a tento projekt viibec nemusi

byt uspésny .66
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5. Android, iOS a ti dalSi - souboj mobilnich platforem

Svétovy trh chytrych telefont se za poslednich osm let otocil vzhiiru nohama.
Abychom ovsem tyto piekotné zmény a obrovsky boom pochopili, musime se podivat
pon€kud dale do historie. Bombu odpalil v ¢ervnu roku 2007 Apple s revolu¢nim
iPhonem a platformou iOS propojenou s iTunes a o néco pozdé€ji s aplikacemi na
AppStore. Ten, kdo byl v tu dobu stale na pochybéach ze mobilni trh se neméni skokové,
muZe vzit za piiklad osud firmy Nokia. Béhem pouhych ¢tyt let se finsky prikopnik
oteviené mobilni platformy SymbianOS zhroutil z pozice globélniho lidra s polovinou
vSech prodanych chytrych telefonti v prvnim ctvrtleti roku 2009 aZ na samotné mobilni
dno s podilem mens$im jednoho procenta v prvnim kvartale roku 2013. V pozadi
vyklizeni pozic telekomunika¢niho pionyra stoji partnerstvi s Microsoftem a ptechod na
jeho platformu Windows Phone v roce 2011. Microsoft k tomuto Upadku vydatné
prispél, aby pak Nokii v agdnii pievzal pouze za cenu jejich patenti a know-how.
Paradoxné levnéji, nez dal rok ptredtim za akvizici komunika¢niho programu Skype. Za
volnym padem byvalych titanii stoji faktor Android. Googlem vlastnénd oteviena
platforma ovladla vyvojafe mobilnich zafizeni a jejich uzivatele natolik, ze z
minimalniho podilu 1,6% v prvnim kvartale roku 2009 se vytahl az na Sokujicich 74%
podilu trhu ve stejném obdobi roku 2013.%7 Jedinym nezdolnym konkurentem je
zminény Apple a jeho platforma iOS pro iPhone a iPad, jehoz celosvétovy trzni podil v
celosveétovych prodejich chytrych telefonii stoupl z 10.5% na 18% béhem CcCtyfleté
periody.%® i0S ovSem jako uzavieny systém, navic s prémiovou cenovkou iPhonu, v
ptiostiujici konkurenci ponckud ztraci u cenové citlivych zdkaznikii na rostoucich
rozvojovych trzich. Vaznost situace si Apple uvédomuje a proto m¢l uvést dostupnéjsi
zafizeni na trh. Tim mél byt iPhone 5C, ktery ovSem spekulace o cenové dostupném
pfistroji nepotvrdil a Apple v tomto ptipadé spiSe spoléha na masivni dotace mobilnich
operatort predevsim v Ciné a Indii, s tim, Ze si zisk vykompenzuje prodejem aplikaci v
jeho AppStore. Kazdopadné Apple s prihlédnutim na rist Androidu a smiSené reakce po
predstaveni aktudlnich pfistroji nemize usnout na vaviinech pokud nechce nadéle
ztracet trzni podil. V okamZiku kdy Android a i1OS ovladaji s podilem 92,3% v prvnim

ctvrtleti tohoto roku celkovy trh mobilnich telefond, by se mohlo zdat ze jde o zavod
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dvou silnych koni, ale poptavka po alternativach, pfestoze maskovana dominanci
Googlu a Applu a jejich operacnich systému sili s obligatni rychloobratkovosti

mobilnich zafizeni a hladem po novych a revolu¢nich feSenich.®

Podle IDC, platforma Windows Phone dosahla nejvyssiho meziro¢niho podilu v rdmci
hlavnich konkurentdi, s vice nez dvojndsobnymi prodeji oproti roku predeslému.
Povzbudivy vykon, ponékud se zpozdénim po spojeni sil Nokie a Microsoftu, tfetim
mistem predCil ptivodem kanadského rivala Blackbery, ktery utrzil citelnou ztratu
béhem posledniho roku a cas teprve ukaze zda nova platfoma BB10 bude pro znacku
priulomem. Nicménég jeden fakt je vSefikajici - celosvétové zastoupeni chytrych telefonti

zUstava na pouhych 21 procentech, tudiz je stale co uzmout.”

1. Apple a Samsung se pretahuji o prvenstvi

Prvenstvi v celosvétovém prodeji smartphonti si americky Apple pfipsal
naposledy v roce 2011, od té¢ doby jej piekonaval jihokorejsky Samsung. AvSak v
poslednim lofiském ctvrtleti roku 2014 se karty opét obratily. Zatimco Applu diky silné
poptéavce po novych iPhonech prodeje vyrazné stouply, Samsung zaznamenal pokles.
V zavéru roku 2014 vzrostl celosvétovy prodej chytrych telefonli ve srovnani s
poslednim ctvrtletim 2013 o 29,9 procenta. Podle analytické spolecnosti Gartner bylo
totiz koncovym uzivatelim v loniském ctvrtém Ctvrtleti proddno celosvétoveé témér
367,5 milionu smartphont.”!
Zejména silna poptavka po aktudlni generaci iPhonu pak pomohla americkému Applu v
navratu na prvni pficku v zebfiCku prodeji. Znacny podil na tom ma zejména vyrazna
poptavka po vét§im iPhonu 6 Plus na trzich v Ciné a USA.
Apple v poslednim loniském ctvrtleti totiz podle Gartneru prodal vice nez 74,8 milionu
iPhont, zajistil si tim 20,4% podil na trhu. Jihokorejskému Samsungu naopak prodeje
klesly. S vice nez 73 miliony prodanymi smartphony dosahl pouze 19,9% trzniho podilu
a poprvé od roku 2012, od n¢hoz se drzel na prvni pficce, mu tak prvenstvi sebral
konkurenéni Apple.”?
V mezironim srovnani si tak Samsung pohorSil o téméf deset procentnich bodu.
Nejvyssiho podilu na trhu se smartphony dosahl podle spolecnosti Gartner ve tfetim

¢tvrtleti roku 2013. Od té doby se snazi klesajici podil dostat pod kontrolu.
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Vyrazny 47,6% meziro¢ni rust prodejii pak po pfevzeti Motoroly zaznamenalo ¢inské
Lenovo, které t€zi zejména z trhii v Rusku, Indii, Indonésii a Brazilii. Rostouci prodeje
zaznamenala spole¢nost i na domacim ¢inském trhu.”

Na tom se vede dobfe i dalsSim doméacim znackam. Ty se stale kvalitn€j$imi a cenové
dostupnymi zafizenimi slavi prodejni uspéchy i na mnoha dal$ich trzich. V meziro¢nim
srovnani si vyrazné polepsilo predev§im Xiaomi, které velmi rychle dohani doméciho

konkurenta Huawei.

I ptes pokles prodeji v poslednim lofiském ctvrtleti si vS8ak Samsung v roce 2014
prvenstvi na trhu s chytrymi telefony udrzel. Jeho prodeje totiz stouply o neceld tii
procenta na 307,6 milionu pfistroji. Odbyt Applu sice meziro¢né stoupl o vyraznych 27
procent, z pohledu kust vSak zaznamenal 191,4 milionu prodanych smartphonti. V roce
2014 bylo koncovym uzivatelim prodano témét 1,25 miliardy smartphontl, coz
piedstavuje dvé tretiny celosvétového prodeje mobilnich telefoni.’ Téch bylo loni
prodano celkem 1,878 miliardy kusti, v meziro¢nim srovnani tedy o 3,9 % vice. Pokles
prodeji mobilnich telefonti zaznamenalo loni pouze Japonsko (o 2,8 procenta) a

zapadni Evropa (0 9,1 procenta). 73

2. Oblibenost jednotlivych platforem u nas

Priizkum agentury TNS Aisa pfinesl data o oblibé znatky Apple v Cesku. Na
otazky odpovidalo celkem 1510 respondenti ve véku 18 az 65 let. Oceiiuji design a
inovace Apple, vadi jim ale cena. Jen tfetina oslovenych si mysli, ze se vyplati mit
produkty od spolednost Apple, a to i pres jejich vyssi cenu. Apple podle Cechi
rozhodné inspiruje ostatni vyrobce (77%) a ma skvély design (81%). Vic nez polovina
si ale mysli, Ze bez Steva Jobse uZ to jaksi neni ono (54%). UZivatelé mobilnich zatizeni
s operacnim systémem 10S jsou nejvice zvykli platit za aplikace (70%), u Androidu je

to menSina (27%).7
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3. Fenomeén tablet

Apple - strijce, ktery vytvofil novodoby trh s tablety - prodal vice nez 140
miliont iPadl od jejich pfedstaveni v dubnu roku 2010. Od té doby se trh s tablety stal
masovym fenoménem. OvSem i nadale je jeho potencidl ne zcela vyuzit. Forrester
pfedpovida, Ze tablety budou zdkladnou pro 905 milionli uzivateld do roku 2017.
Takovy nartst z ptivodnich pouze 15 milioni uzivateld v roce 2010 katapultuje tablety
od popularnich masovych zafizeni k nepostradatelnym piliftim zafizeni uzivateli a
prumyslu ve vyspélych zemich.”” Tento vyzkum nabizi profesionalni infrastrukturalni a
operacni voditka (I&O), jak si osvojit tato populdrni zafizeni, na zaklad¢ zkuSenosti
uzivateld, pracovnikli a obchodnikli. At' uz se fadite mezi jedny z prvnich uzZivateli
anebo stale sledujete boom tabletll zvenc¢i, nemizeme se ubranit tomu, ze se jedna o
modni zafizeni. Samoziejmé, ne kazdy koho znate, tablet vlastni, ani zatim nedosdhl
vSudypfitomnosti chytrych telefont, ale asi to nebude trvat dlouho. Zprava rovnéz
predpokladé, ze tablety se vedle pocitate a chytrého telefonu stanou dal$im pilitem
domaci elektroniky, takze z “velké dvojky” bude “velkd trojka”, kde se tablet stava

tretim ¢lankem v pocitacovém trojuhelniku, jak pro uzivatele, tak i pro obchod a média.

3.1 Tablet z pohledu medialniho profesionala

Jak na to pohliZeji profesiondlni uzivatelé? Ztotoznili se s moznostmi, jakym
zpusobem si takto propojend zafizeni uzivatelé oblibili a zakofenili u nich nové
zvyklosti v typickém uzivani, jako naptiklad domadci sdileni, posouvani obrazovky
anebo spolecné sledovani obsahu. Trvalo vzdy nékolik let, nez mediélni profesiondlové
pln€¢ pochopili moznosti novych kandali a platforem. Teprve pak mohou piijmout

integrované strategie umoziujici naplno rozvinout medialni mix.

Je nutné zvazit veskeré otazky, které souvisi s vynofujici se platformou, zasadit je do
soucasnych kandlii a prevést je tak, aby ziskaly co nejvice potencidlu:

Jaké elektronické platformy jsou nejlepsi z hlediska loajality, pfimé odezvy, zobrazeni,
vyhledavani, socialnich vazeb, mobilniho pfistupu, ¢i video prispévka?

Miize zobrazeni evokovat stejnou odezvu jako televize?
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Disponujeme spravnymi nastroji a optimalizovanymi systémy napfi¢ jednotlivych
platforem?

Existuje infrastruktura na maximalni vynos dané platformy?

Nakolik jsou vyrobni specifika a moZnosti odli§né?

Jak vizualn¢ zaujmout na obrazovce?

Jak vytvorit vSudypfitomny obsah?

Obsah, umisténi, kontext, publikum - jak planovat, pfipadné ziskat?

Nakolik optimalizovat umisténi, kreativitu, dtivod k akci, konverzi, tvod?

Je tfeba spoléhat na automatizaci anebo lidsky ¢lanek? Pokud oboji, v jakém poméru?

Uvedené otazky opakované vyvstavaji na mysl. Odpoveédi musi byt vyjasnéni si vyhod

dané platformy a pfizptisobeni se novym moznostem.

K ovladnuti tabletového trhu a protaZzeni cyklu jednotlivych rozvijejicich se mobilnich
platforem musi medialni profesionélové pochopit a spravné vyuzit specifika prostredi:
Pochopit vSe co lze o publiku ziskat a vyuZivat nastroje k prohloubeni a optimalizovani
moznosti uzivatele.

Vnofit se do tendenci fungovani v novém prostiedi a vytvofit pfistup, oslovit a
uzivatelské prostiedi optimalizovat natolik, aby se s t€émito uzivateli mohl spojit.
Zodpoveédné se vénovat vytvareni souboru nastrojii a dodavatelt k realizaci plant.
Zohlednit kreativni moznosti a dodavatele na trhu a zaroven vytvofit prostiedi, které
bude podporovat kreativni inovace v ramci tymu 1 jednotlivct.

Vyuzivat analytickd data k maximalizaci usili, sledovat métitka vynosnosti, soustavné
zaméfovat na cilené publikum, zvySovat kreativitu, komunikovat, klast diraz na

konverzi, prodejni politiku, budovani znacky, zaujeti a mnohem vice.

Cim dtive pfekonaji média vahani a nedivéru ve vyuziti aktudlnich trendl uzZivateli a
osvojovi si nové technologie, tim 1épe pro investice do progresivniho prostiedi k ovla-

dnuti nové platformy.”®
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4. Mobilni navyky

Tablety a chytré telefony dnes zahrnuje jedina kategorie - “mobilni”. To ovSem
neni tak uplné adresné, protoze tato zatizeni se lisi tim jak a kde je uzivatelé pouzivaji.
Jak tablet tak smartphony se pouzivaji i doma. OvSem, obecné feceno, pouze chytré
telefony jsou pouzivany opravdu venku a “cestou” (s vyjimkou menSich tabletd s
mobilnim pfipojenim k internetu). Chytré telefony se nejcastéji pouzivaji k vyhledavani
sluzeb v okoli a vyhledavani produktd, coz je vlastni 1 uzivatelim tabletd. OvSem

uzivatelé tabletu vice inklinuji ke “konverzi” a tedy k nakupu.”

Jak bylo uvedeno vySe, nékteré rozhodnuti se na chytrych telefonech neuplatiuji.
Udavaji se pozdé¢ji “offline” anebo na jinych zafizenich (pocita, tablet). Google
dokonce zdokumentoval, jak se vicero zafizeni uziva béhem dne a jaké maji uZivatelé
zvyklosti na jednotlivych obrazovkach anebo platformach.8? Sledovani uzivatele z
jednoho zatizeni na druhé je komplexni a podnétné z daného hlediska. Naptiklad
spole¢nosti jako Drawbridge?!, pouzivaji velmi sofistikované metody jak otypovat a
sledovat uzivatele z pocita¢e az do mobilu, coz umoziuje zacilit na konkrétni uzivatele

napfi¢ platformami®?.

Dostali jste vCera krasny, blystivy iPad? Pokud do néj nakupujete obsah a jste z
Ameriky, pravdépodobné pijde o hudbu, knihy nebo filmy, jak uvadeé;ji statistiky. Pokud

jste ale Evropan, platite za zpravy vice, nez za cokoliv jiného.3

Zpravodajstvi je vedouci kategorii obsahu nakupovaného do tabletti v Italii, Némecku a
patii k prvnim v Britanii. V USA jsou zpravy posledni z osmi sledovanych kategorii
nakupu obsahu.?* Pfipojeni uZivatelé jsou definovani jako majitelé tableti, e-Gtecek,

smartphontl, nebo jinych mobilnich zafizeni.®

5. Mobilni chovani v Cesku

Navstévnost Ceského internetu uzivateli se zvySila o jedno procento na 6,14
milionu jkak vyplyva to ze statistiky NetMonitor. Pocet zhlédnutych stranek se snizil o
Sest procent na 8,046 miliardy. Uzivatelé na internetu travili v priméru 20 hodin a 30

minut, coz je o dvé hodiny méné nez predchozi mésice. Celkem mélo ptistup k internetu
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6,29 milionu Cechii. Celkovy pocet uzivatell, ktefi si na mobilnich zafizenich
piehravali videa z tuzemskych serveri, se pohyboval kolem 3,1 milionu mésicné.

Uzivatelé stahli celkem 96,5 milionu videi.8¢

Kazdy tieti zakaznik operatora O2 v Cesku uZ vlastni smartphone. Podil tzv. chytrych
telefont v siti O2 se zvysil o 7,5 procentniho bodu na 30 procent.?” Podle vyzkumu ¢tou
dvé tretiny majiteli chytrych telefonti zpravy pii ¢ekani na dopravni prostfedek. Skoro
kazdy treti ¢lovek, ktery vyuziva chytry telefon nebo tablet sleduje ve svém zatfizeni
n¢kolikrat denné zpravy a alesponl jednou denné tak Cini 4 lidé z deseti. Pokud k této
skuping pticteme uzivatele, ktefi se na svém mobilnim zafizeni na zpravy divaji alespon
jednou tydné, dostaneme se k ¢islu 7 z 10 uzivatelt. Typickym mistem pro ¢teni zprav
je v ptipadé smartphonu jakykoliv okamzik ¢ekani nebo dopravni prostredek, kdy si
zpravami krati cas dv¢ tietiny jejich majitelti. To je rozdil od tabletd, kdy jako typickou
prilezitost dotazovani nejCastéji uvadéli traveni volného ¢asu doma (71 % zatimco u
smartphonti 51 %).% Dal§im typickym momentem je sledovani televize (42 %), naopak
v dopravnim prostfedku nebo v pripadé ¢ekani velky tablet vytahuje nepomérné méné
lidi (40 resp. 31 %). V praci na uvedenych zafizenich sleduje zpravy shodné asi tietina
uzivateld. Drtiva vétSina lidi (77 %) se ke zprdvam dostava pres webové stranky, zbyla
zhruba Ctvrtina uzivateli preferuje pfistup ke zpravodajstvi prostiednictvim
specializovanych aplikaci. Prim v tomto piipadé hraji iDnes (52 %), CT 24 (45 %) a
Novinky.cz (36 %)%.
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6. Obsah vs. technologie vs. navratnost

Kwvalitni obsah na internetu nemtze byt zadarmo. Mantra, kterou v poslednich
letech opakuji vydavatelé na celém svété, odrazi zménu, kterou média i internet
prochézeji. Zatimco v minulych letech davali vydavatelé obsah na internet zdarma a
spokojovali se s tim, Ze ceny digitalni reklamy zdaleka nedosahuji cen inzerce v tisku ¢i
televizi, dokazaly si nejvétsi ¢ast kolace reklamnich penéz ukousnout nemedialni firmy
— zejména vyhleddvace a socidlni sité. Vydavatele mezitim zasahl pokles piijmi z
printové reklamy. Dnes tak vazné hledaji cesty, jak obsah na internetu monetizovat — a
mezi nimi se kromé¢ reklamniho modelu zacinaji prosazovat zejména piimé platby za

obsah.%0

1. Zavislost na printu

Tradi¢ni noviny jsou prosté stale zavislé na printové reklamé — 90 % z jejich
celkovych reklamnich pi{jmd pochazi pravé z ni, uvadi World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA). Digitalni prodeje titul se sice v
loniském roce oproti roku 2012 zvysily o 60 % (v pétiletém horizontu jde o 2000%
nartst). Raketovy vzestup ale jde samoziejmé na vrub faktu, Ze startovni latka byla
velmi nizko.*!
Vydavatelé tak budou muset 1 nadale feSit nelehké dilema jak se vyrovnat s poklesem
piijml z tist€né reklamy, udrzet kvalitu svych titulli a zaroven vydélat co nejvice v
online prostiedi. Zpoplatnéni internetového obsahu se celosvétové stalo velmi
diskutovanym tématem. Z velkych hract k nému pfistoupily naptiklad listy The Wall

Street Journal, The Financial Times nebo The New York Times.??

2. Historie zpoplatnéni obsahu

Dé&jiny snah o zpoplatnéni medidlniho obsahu na internetu jsou plné slepych
ulicek. Uz pred 18 lety se o zavedeni predplatného pokusil webzine Slate, uz po roce ale
rezignoval — v konkurenci obsahu zdarma u ¢tendit neuspél. Velmi zahy zacaly své
informace na internetu UspéSn¢ zpoplatiiovat ekonomické tituly jako Wall Street
Journal. Pozdé¢ji se pfidal i list Financial Times, ktery v roce 2007 pfisel s dnes

popularnim modelem tzv. metered paywallu. Jeho rozmach je ve svété zalezitosti
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nékolika poslednich let, a i kdyZ napiiklad vysledky amerického deniku New York
Times vypadaji slibn€, stoupajici piijmy z distribuce stale nestihaji vyrovnat propad
piijmi z reklamy. Drtivou ¢ast celosvétovych piijmi z online reklamy totiz stale
inkasuji nemediélni firmy — jen Google si z nich podle odhadli agentury eMarketer

ukousne 31 %.93

V lednu 1997 zamkl ¢ast obsahu svého jen rok starého webu prosluly ekonomicky denik
Wall Street Journal. Slo o tzv. freemium model — bé&zné zpravy byly dale k dispozici
zdarma a v placené sekci se ocitly exkluzivni ¢1 analytické materidly s piidanou
hodnotou. Za ro¢ni piistup denik zadal 49 USD, abonenti papirovych novin méli platit
jen 29 USD. A ukézalo se, Ze finan¢ni informace tdhnou. V dubnu 1998 se vydavatel
listu, Dow Jones & Company, pochlubil 200 tisici digitalnimi pfedplatiteli. Dvé tfetiny z
nich pfitom pfedtim nebyli odbérateli papirovych novin a 80 % po prvnim roce své

online pfedplatné obnovilo.*

2.1 Kdo zachrani noviny (prelom milénia)

Optimismu vydavatelim nepfidal ani experiment L.A. Times. V srpnu 2003
denik zavedl na svém webu paywall kolem popularni sekce Calendar Live nabizejici
recenze — zejména filmové — a kulturni piehled. Roc¢ni ptedplatné list stanovil na 39,95
USD, mési¢ni stalo 4,95 USD, predplatitelé tisténého deniku méli piistup zdarma. Prvni

pulrok pfinesl 3 674 online ptedplatitell, coz deniku pfineslo asi 63 tisic USD.

Jenze — za stejnou dobu klesl poc¢et mési¢nich navstévnikti webu z 1,4 milionu na 540
tisic (o 61 %). A v samotné sekci CalendarLive klesl pocet ¢tenditi z ptivodnich 729
tisic mésicné o 97 % — na necelych 19 tisic (3 674 online pfedplatitelti a 15 tisic
abonentl tiSténého deniku, ktefi se do sekce zaregistrovali). Necelé dva roky zacatku
experimentu, v kvétnu 2005, L.A. Times paywall opét zrusily. (O sedm let pozd¢ji se k
nému ale opét vratily — v bieznu 2012 postavily kolem celého svého webu metered
paywall — ¢tenafi mohou ¢ist 15 textd mesicné zdarma, za vic si musi zaplatit; tydenni

ptedplatné ptitom ¢ini 3,99 USD.)%
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Neuspél ani dals$i pokus New York Times o zpoplatnéni prémiové Casti webu. V roce
2005 spusténa sluzba Times Select umoziiovala za 7,95 USD mési¢né piistup k textiim
nejlepSich sloupkaiti a nékteré dalsi vyhody. Prestoze podle internich Cisel ziskala 227
tisic pfedplatitelll a pfindSela vydavateli kolem 10 miliond USD ro¢né, o dva roky
reklamé, neoficidlné¢ se mluvilo o vzpoufe autord, kterym se nelibilo, Ze jejich texty
nejsou na internetu volné dostupné.

Byl to nakonec opét ekonomicky titul, ktery pfiSel s novym, nadéjnym modelem
paywallu. Prvnich deset texti v kazdém mésici si mlzete preist zdarma, nabidly
¢tenaitim The Financial Times. Pokud jsme pro vas tak zdsadnim zdrojem informaci, Ze
jich chcete ptecist vic, zaplatte si. Psal se rok 2007 a nastala doba tzv. metered
paywallu. Na rozmach placenych feSeni zareagoval i Google, ktery od stejného roku
zacal vydavatelim nabizet mechanismus First Click Free — ten umoziiuje, aby ctenaf
pfichazejici na placeny web deniku z vyhledavani, proSel paywallem rovnou na cely

¢lanek.%°

2.2 Paywall v Evropé (druhé desetileti 21. stoleti)

Paywall se zacal §ifit 1 do Evropy. V cervenci 2010 putoval do placené zony
kompletni web britskych The Times. Slo o tzv. hard paywall a prvni zpravy mluvily o
pohrom¢ — navstévnost webu se podle nekterych odhadid propadla az o 90 %
(uvétitelngsi ale jsou spi§ Cisla agentury Nielsen, kterd v fijnu 2010 uvedla, Ze se
navstévnost webu propadla “jen” o 42 %, pocitala ovSem pouze uzivatele z Velké
Britanie). V listopadu vydavatel oznamil, Ze si jeho digitalni obsah koupilo uz 105 tisic
uzivatell (na webu, iPadu a Kindlu). OvSem jen asi polovina z nich si zaplatila mési¢ni
piedplatné, zbytek tvoii lidé, ktefi si jednorazové koupili tieba jen jedno vydani.
Dalsich 100 tisic abonentl tiSténé verze si podle vydavatele aktivovalo pfistup k

digitalnim verzim novin, které maji v ramci pfedplatného zdarma.®’

V bieznu 2011 zapnul sviij metered paywall také denik New York Times. Ctenéfi si
mohli zdarma piecist dvacet textii (v dubnu 2012 se tento limit snizil na deset). A

tentokrat to vypada, Ze se denik po tadé slepych ulicek konecné trefil do Cerného. Na
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konci roku 2011 firma hlési 390 tisic digitalnich ptfedplatitelti (ovSem vcetné IHT.com),
o rok pozdéji uz 640 tisic a v roce 2013 760 tisic. I kdyz vSak deniku stoupaji ptijmy z
predplatného a vydavatel oznamuje, ze v roce 2012 piijmy z ptredplatného a prodeji
poprvé prekonaly piijmy z reklamy, stdle méd jeden problém - zvySovani piijml z

distribuce stale nesta¢i vyrovnat poklesy pfijmi z prodeje reklamy. %8

Americky denik The Washington Post zavedl s platnosti od pllky ¢ervna 2013 platbu za
internetovy pristup ke svym informacim. Kazdy, kdo vyhleda na internetu informace
listu The Washington Post vic nez dvacetkrat mésicné, bude zpoplatnén. Redakce bude
vybirat 9,99 dolaru (asi 250 K¢) mésicné za standardni a 14,99 dolaru (asi 330 K¢) za
roz§ifeny pfistup ke svym ¢Elankiim. Z plateb jsou vyjmuti ptedplatitelé papirového
vydani. Clanky budou kromé& toho voln& piistupné pies vyhledavate a socialni sité
Facebook a Twitter. Rozhodnuti zpoplatnit sitovou verzi washingtonskych novin nebylo

podle redakce jednoduché.”

Vitézné tazeni paywallu zapadnimi médii ale pokracuje. Na jafe 2013 uz se mizeme
docist, ze paywall v néjaké formé¢ md na svém webu implementovany dvanact z
dvacitky nejprodavanéjSich deniki v USA. A pokud spocitime mensi regiondlni listy,
dojdeme k ¢islu nejméné 400 webii americkych denikt s paywallem.

Zajimavé véci se ale d&ji 1 v Evropé&. Velky experiment tu odstartoval ptilce roku 2013,
kdy se do skupiny placenych webt ptidala prvni velka bulvarni média. Budou za obsah
ochotni platit 1 ¢tenafi lehkého zabavného obsahu? NejctendjSi némecky denik Bild
spustil sviij paywall v Gervnu 2013. Cast obsahu a mobilni web jsou stile zdarma,
vybrané prémiové Clanky a piistup pies mobilni aplikace je ale jen pro piedplatitele
balicku Bild+. “Nechceme nahrazovat pfijmy z reklamy pfedplatnym a chceme zlstat
dostupni na vsech platforméch,” vysvétlovala zaméry Bildu jeho $éftka Donata Hopfen
na bfeznovém Digital Innovator’s Summitu v Berlin€. Bulvarni denik letos v kvétnu,
jedenact meésict od zavedeni prémiovych sluzeb, podle financnich vysledki
vydavatelstvi Axel Springer ptrekrocil hranici 200 tisic predplatitelti a navstévnost mu

meziro¢né vzrostla o 15 % (na v priméru 15,5 milionu nav§tévniki mésic¢ne).
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Podle aktualni studie poradenské spolecnosti Goetzpartners nemaji jinou moznost nez
zavést predplatné pro své tituly na internetu. Takzvany paywall dnes vyuziva naptiklad
v USA jiz ptiblizné¢ polovina vSech denikli. A stale vic se “zamykani webd* S§ifi i v

Evropé.!'%0

Z prizkumu Goetzpartners pritom vyplynulo, ze témér tietina lidi v Némecku je
pfipravend za zpravodajstvi na webu platit. “Nestaci ale, aby vydavatelé¢ dali pouze
cenovku na stejnou nabidku, jakou maji dosud nebo jinde zdarma,* uvedl k tomu feditel

Goetzpartners Alexander Henschel.!0!

Misto toho se museji vydavatelé zaméfit na intenzivni propojeni digitdlniho obsahu a
vyuziti irokych moznosti, které pravé internet nabizi. Ctenafi tak pozaduji napiiklad

videa, interaktivni grafiky, zabavné a multimediédlni obsahy 1 dalsi dopliujici sluzby.

Pokud to vydavatelé dokazou nabidnout, miizou navic ziskat ¢ast zcela novych ctenafa.
Podminkou ovsem také je to, aby se dalo zpravodajstvi sledovat na vSech zatizenich od

pocitacu pres tablety az po chytré telefony.

Dalsi hacek, ktery Ctenaie casto odrazuje, je zpusob placeni na internetu. Ackoli zhruba
tretina lidi je ochotnd za digitalni pfedplatné platit, musi to jit co nejjednoduseji. Podle
pruzkumu MediaAnalyzer totiz az Ctvrtinu lidi odradi pfili§ slozity nebo zdlouhavy

systém plateb.

Vétsina lidi v Némecku ovSem potrad povazuje za dulezité, Ze najde na internetu
informace zadarmo. Mnohé v soucasnosti také odrazuje pfili§ vysoka cena, kterou
vydavatelé pozaduji. VétSinou stoji v Némecku jeden Clanek na internetu 1,5 az dvé

eura. To je v porovnani s cenou tisténych novin pro mnoho ¢tenaiti neimérné moc. !0

Britsky bulvar The Sun na svém webu v srpnu 2013 zavedl mnohem nepropustnéjsi
hard paywall (podobné jako The Times, které maji stejného vydavatele). Po Etyfech

placenych mésicich na konci roku 2013 oslavil 117 tisic pfedplatiteli — 102 tisic
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predplatné koupilo pfimo na webu a dalSich 15 tisic si digitalni pfedplatné potidilo diky
specidlnim koédim zvetejiovanym pravidelné v tisténém deniku. Zaplatil za to ovSem
vysokou cenu. Podle odhadii analytické firmy SimilarWeb v prvnim mésici ptisel o 62%
navstévnosti. A 117 tisic pfedplatnych po 8 librdch mésicné pofadd znamena teoreticky
piijem ve vysi ,,jen* asi 11,2 milionu liber ro¢né.

Podobné¢ se ostatné vede i The Times. V unoru 2014 se CEO vydavatelstvi News UK
Mike Darcey pochlubil, ze The Times (a Sunday Times) maji celkem 153 tisic
digitalnich predplatitel a 207 tisic abonentl tiSténé verze deniku (vCetné¢ Sunday
Times). Digitalni ¢tenaii podle n€j noviny ¢tou zejména na tabletech. Zajimavé je
ovSem srovnani doby, kterou ¢tenafi stravi s digitdlnim vydani listu (40 minut s Times,
55 minut se Sunday Times), s ¢asem, ktery vénuji tituliim na papife (44 minut Times a
92 minut Sunday Times). Na rozdil od bézného bleskurychlého ¢teni na webu nebo v
mobilu, které se poc¢ita maximalné v jednotach minut, jde o velmi dlouhé Casy, které by

mohly byt zajimavé pro zadavatele reklam.!03

2.3 Rok paywallu (sou¢asnost)

Dny poskytovani obsahu zdarma jsou pro fadu vydavatelii u konce, napsal loni v
listopadu ve své predpovédi pro rok 2014 redaktor agentury Bloomberg Edmund Lee.
Sviij text nazval Rok paywallu (Year of the Paywall). ,,Noviny se mohou poucit z
prikladu televiznich spolecnosti, které¢ byly kdysi také vysoce zéavislé na pifijmech z
reklamy. Dnes ale nejpopularnéj$im kanalim jako je CBS nebo MTYV rychleji rostou
vydélky z poplatkti od kabelovych operatori, ktefi pienaseji jejich vysilani. Jde o
nejrychleji rostouci zdroje penéz pro televize, ktery mezi lety 2011 a 2012 u vSech
velkych televiznich siti stoupl o 7,8 %,* uvadi mimo jiné.!%4
A tisténa média nové zdroje financi skute¢né pottebuji. Celosvétové piijmy z reklamy v
printu podle aktudlnich ¢isel World Association of Newspapers and News Publishers
(WAN-IFRA) v roce 2013 klesly v meziro¢nim srovnani o 6 % (ve srovnani se stavem
pred péti lety jde o 13% pokles). Digitdlni reklama v médiich pfitom loni stoupla o 11
% (47 % v pétiletém srovnani), ale z celkovych vydajii na reklamu na internetu stale
tvoii jen malou ¢ast. VétSina onlinovych reklamnich penéz totiz putuje na ucty né€kolika

velkych firem a nejvétsi ¢ast spolkne Google.!
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To potvrzuje 1 vyzkumnd agentura eMarketer, kterd odhaduje podil Googlu na
celosvétovych piijmech z digitalni reklamy na vice nez 31 %. Druhy nejvétsi hrac,
Facebook, podle jejich dosahuje 6 — 8% podilu a na tieti misto se po zadech klesajiciho
Yahoo pomalu $plha Microsoft, ktery ma letos dosdhnout 2,5% podilu. Medialni domy
firmy tak spofadaji jen drobky z digitalniho kolacCe, ktery ma letos nariist na 140,15
miliard USD. 106

3. Kritéria pro placeny obsah
Mezi rozhodujici kritéria ovSem patfi i to, ze se lidé chtéji bavit, a pozaduji tedy
zdbavné a interaktivni nebo multimedidlni zpravodajstvi. A pokud uz zaplati za

predplatné, odmitaji narazet na reklamu.

Za co jsou lidé ochotni na internetu platit?

- exkluzivni obsah: unikatni zpravodajstvi, analyzy a komentare

- e-learning: pfedevsim v piipadé odbornych periodik za vyuziti chatli s odborniky

- zjednodusené vyhledavani obsahu a souvisejicich ¢lanki k velkym tématiim

- exkluzivni ptistup, napiiklad k pfimym pifenosim z koncertli, konferenci nebo
sportovnich udalosti

- finan¢ni nastroje, napiiklad k porovnavani cen finan¢nich produktt, jako je pojisténi a
podobné (idealné v kombinaci s poradenstvim odbornikil)

- interaktivni grafiky, animace, videa, interaktivni vypravéni piib&hi a udalosti

- personalizace obsahu - format a exkluzivita, nakolik miize ¢tenar “sviij* obsah ovlivnit
a tim se odlisit od konkurence

- data — po reSersich ve zpravodajstvi zlistava fada dat, ktera se sice uz nedaji vyuzit pro

vlastni ¢lanky, ale mohou byt zajimava pro obchodni partnery nebo inzerenty!'%’
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4. Vyhled: slevy, Skrty a propousténi
4.1 Financial Times kon¢i s mérenym paywallem a zavadi
placeny trial.

Britsky denik Financial Times (FT) byl pfed lety prikopnikem ,,méfen¢ho
paywallu“, ale po osmi letech sviij piistup méni. Ctenai stale dostane za bezplatnou
registraci pfistup k nékolika ¢lankliim mési¢né zdarma, vétSina dalSich moznosti ale uz
je placena. Nejlevnéjsi variantou je nové zkuSebni Online Trial — za 1 euro dostane
¢tenat pristup ke kompletnimu obsahu FT.com na Ctyfi tydny. Standardni online
predplatné FT jej pak vyjde na 5,89 eur tydn€, prémiova verze s dodate¢nymi sluzbami
pak na 8,65 eur za tyden.!%®
Pro¢ ta zména? Je to prosté, kdyz uz se jednou lidé uvoli zaplatit nizkou Castku, je
pravdépodobnéjsi, ze po vyprSeni zkuSebni doby piejdou na plné predplatné.
,Predpokladame, ze si béhem zkuSebni doby vypéstuji navyk, a poté se stanou
predplatiteli,* potvrdil britskému Guardianu CEO deniku John Ridding. FT na zakladé
svych prizkumi ¢ekaji skok konverzi z 11 % na 29 %.19
Roli zde hraji i zdanlivé malickosti, jako je zplsob platby. FT pouZzivaji tzv. automatické
obnovovani piedplatného — platby se tak c¢tendifim z uctu strhavaji automaticky
(samoziejmée po jejich prvotnim souhlasu), ¢imz se da zasadn€ omezit pocet lidi, kteti je
po uplynuti trialu zru$i. FT také chytfe pracuji s riznymi zlevnénymi nabidkami
piedplatného — cilem je nabrat co nejvice ptedplatiteli a doufat, Ze uz neodejdou.
Podobné samoziejmé postupuje 1 konkurence. Nekteré zpusoby, jak se k Clankiim FT
dostat zdarma, ale i po zméné zlstavaji oteviené — bezplatné se na ¢lanky dostanete
naptiklad z vysledkt vyhledavani.!?
predplatitelti jim v lofiském roce stoupl o 21 % na 504 tisic a tvoii 70 % z celkového
poctu abonentt (téch je 720 tisic). ,,Silny rast digitdlniho ndkladu vyrovnava pokracujici
strukturdlni pokles v tiSteném obsahu a reklamé,”“ tvrdi vydavatel, britskd firma
Pearson, ve finan¢nich vysledcich za lonisky rok.

Budoucnost FT pfesto neni jistd — podle agentury Bloomberg 90 % piijmi spole¢nosti
Pearson pochazi z jinych nez vydavatelskych aktivit, coz nahradva spekulacim, ze jsou

noviny na prode;j.!!!
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4.2 Americké deniky se predhanéji, kdo bude mit levnéjsi digitalni
predplatné

Hon na digitalni piedplatitele deniki v USA vrcholi. V srpnu minulého roku
nabidl novym abonentim akci s 60% slevou piedplatného na prvni rok list New York
Times (NYT), ted’ se k nému pfipojil i Washington Post (WP), ktery Sel doCasné dolt
0 80 %. Obvykla cena digitadlnich New York Times za¢ina na 3,75 USD tydné& (prvni tfi
mésice jsou pfitom za 0,99 USD) za ptistup k webu a do mobilnich aplikaci (rocné tedy
Ctenaf zaplati pfes 160 USD). Pokud chce uzivatel ¢ist denik na webu a v tabletové
aplikaci, pfijde ho to na 5 USD tydné (ro¢né tedy vice nez 200 USD). Koncem srpna ale
NYT piiSel s akéni nabidkou, ve které dadva na prvni rok 60% slevu — tyden
predplatného web + aplikace tak ptichazi na 1,50 USD (78 USD rocné), tyden webu
a tabletu pak na 2 USD (104 USD ro¢né€). Po prvnim roce se pfedplatné automaticky
prevede na standardni ceny.!!?
Washington Post ted’ zasel jest¢ dal — v akci, kterou rozesild e-mailem registrovanym
uzivateliim, aktudlné nabizi novym abonentlim 80% slevu na digitalni pfedplatné. Prvni
rok pfistupu na web (a mobilni web) tak vychazi na 19 USD, pokud ctenat chce také
mobilni aplikace, zaplati 29 USD na rok. Obvyklé ceny jsou pfitom podobné jako
u NYT — 3,75 USD za tyden (a prvni mésic za 0,99 USD). Promo akce WP je na rozdil
od nabidky NYT omezena na 48 hodin.
Zda se, ze se v USA naplno rozhotel boj o to, kdo pro sebe utrhne co nejvice digitalnich
ptedplatitelti. Podobné jako u tiSténych denik totiz plati, Ze jen malo lidi si pfedplaci
vice tituld. A kdo ziska vic predplatitel, ten ma vétsi Sance prezit. V americkych
méfitcich pritom nejde o stovky &i tisice piedplatnych, jako v Cesku. V piipadé New
York Times zatim ani vice nez 800 tisic digitdlnich abonentli nestacilo k vyrovnani

propadu piijmil z prodeje reklamy.

4.3 Cesta k placenému obsahu lemovana propousténim a skrty

Denik New York Times (NYT), vzor fady vydavateli pfi jejich pfechodu
k placenému obsahu na internetu, oznamil, ze propusti 100 redaktori a editort. Musi
totiz snizovat ndklady. I kdyz se NYT dafi nabirat stidle vice abonentii digitdlnich

sluzeb, k vyrovnani propadu ptijmii z reklamy to nestaci. NYT se v poslednich letech
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daii zvySovat pocet digitalnich ptedplatiteld, ktefi list ctou na webu nebo v aplikacich.
Na konci roku 2011 jich mél 406 tisic, koncem loniského roku uz 760 tisic a podle udaji
z druhého kvartalu letosniho roku cislo stouplo na 831 tisic. Zatimco v roce 2011 denik
na digitalnich ptedplatitelich vydélal 44,3 milionu dolarii, loni tento vynos stoupl na
149,1 miliona. V roce 2012 také denik s velkou pompou oznamil, Ze se mu podafil
zasadni prevrat: poprvé vydélal vice na pifimych platbach od uzivateli, nez na
reklamg.!!3

Pro¢ tedy musi propoustét, kdyz se mu tak dobife vede? Protoze to potrad nestaci.
Zatimco v roce 2013 vyd¢lal NYT na prodejich o 89 milionti dolarii vice nez v roce
2011, vynosy z reklamy se mezi témito lety propadly o 119 miliond.

Ptijmy z reklamy prost¢ stale klesaji rychleji, nez rostou ptijmy z piedplatného. Vynosy
z tiSté€né reklamy v NYT padaji neménnou rychlosti o asi 7 % ro¢né — printova inzerce
pfitom stale tvoii asi tfi ¢tvrtiny celkovych reklamnich pfijml. Deniku se navic dlouho
nedafi prodavat ani reklamu digitalni — jesté loni z ni utrzil o 4,3 % méné neZ v roce

2012 (letos pry ¢isla kone¢né vypadaji 1épe).!14

4.4 Konec velkych redakci

V redakci NYT i po aktudlnim propousténi zlstane uctyhodnych 1230 novinait,
coZ je Cislo, které¢ deniku zdvidi snad kazdy Séfredaktor na svété. JenZe soucasné
snizovani stavll pravdépodobné neni posledni. Zajimavou analyzu, kterd vésti dalsi
snizovani stavil, publikoval Business Insider. Zabyva se v ni budoucnosti deniku
v dobé, kdy uz uplné prestane tisknout papirové noviny. Odhaduje, Ze dnes cCini
rozpotet na redakci asi 200 miliond dolarti roénd. Cisté digitdlni vynosy NYT
(z predplatného a reklamy) generuji asi 350 milionli ro¢né€ a v nejblizsich letech by to
mohlo byt kolem 400 milionti ro¢né. Business Insider odhaduje, Ze by z toho na provoz
redakce mohlo jit asi 140 miliont dolarG — tedy asi o 60 milioni méné nez dnes.
Z 1230 novindit by se tak v budoucich cist¢ digitdlnich NYT uzivilo pfiblizné
930 Zzurnalistl. Slabinou odhadu je smély piedpoklad, ze tisténé NYT brzy uplné
zaniknou, jinak je ale uvaha velmi zajimava. Vyplyva z ni, Zze dob¢ velkych redakci
papirovych denikl definitivné odzvonilo. Digitalni doba pfinasi kromé& zmén v tom, jak

novinaii obsah pisi a publikuji, také pfevrat v tom, kolik je jich k tomu potfeba.!!>
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5. Placeny obsah v CR

Zatimco na rozvinutych zapadnich trzich otazku internetového obsahu za penize
nejpaléivéji fesi velké vydavatelské domy, kratka historie placeného obsahu v Ceské
republice se odviji zejména kolem malych nezavislych projekti.

Pomalejsi rozsifovani internetové penetrace v populaci a pomérné stabilni rozloZeni sil
na medidlnim trhu udrzovalo velké vydavatele dlouhou dobu v klidu. Svlij obsah na
internetu nezpoplatiiovali a vystacili s jeho monetizaci prostiednictvim reklamy. Sviij
podil na situaci ma také to, ze nejvétsi tuzemsky medidlni dim — Seznam.cz,
provozovatel serveru Novinky.cz, jakékoli prodavani obsahu zdsadné odmita a zlstava
veérny Cisté reklamnimu modelu. Pfedev§im postoj Seznamu ziejmé znemoznil i to, aby
se na ¢eském medialnim trhu uchytil slovensky systém Piano, nabizejici vydavatelim
spole¢nou platformu pro zpoplatnéni ¢asti jejich webf.

Teprve postupny pirechod Ceskych ctenait na internet a pfichod ekonomické recese,
spojené se snizenim vydajii na reklamu, zacaly vydavatele tlacit k hledani novych
obchodnich modelu. !¢

Cesty, jak se pokusit uspét s placenym modelem, se rizni — od vybirani dobrovolnych
prispévkl, pres vytvareni prémiovych sekci az k uplnému zpoplatnéni svého obsahu. Ve
svété i v Ceské republice zatim existuje jen hrstka medialnich projektl, které jsou
schopné na prodeji online obsahu postavit opravdu ziskové podnikani. Zhusta jde o
ekonomicky zaméfend média, jejichz ctenafi dokazi informace piimo zpenézit. Vedle
nich existuje fada nezavislych projekt, kterym komunita ctenatd dokéze svymi
prispévky zaplatit vétsi ¢i mensi ¢ast nakladt. Az na podzim 2014 se do placené¢ho
obsahu zacinaji riiznymi zpisoby poustét 1 velci Cesti vydavatelé — prvni vlastovkou je
paywall kolem obsahu Hospodatskych novin na serveru iHNED.cz. Do budoucna bude

téchto pokust piibyvat.!'!”

5.1 Roky preslapovani 2011 - 2012

V Cesku jsou hlavni zpravodajské weby zdarma. Zpoplatnén zpravidla byva
pristup k elektronické verzi tiSténych tituli. Unie vydavateli se svymi vyzkumniky
proto zacala zkoumat ochotu lidi platit, byt si vydavatel¢ uvédomuji, ze — zatim

zpoplatiluji jen vybrany obsah, vétSina internetového obsahu je stale zdarma a pocet
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predplatnych pro Cteci zafizeni stoupd velmi pomalu — dohromady to jsou zatim jen
radové tisice prodanych vytiskil na vydani. Novin a Casopist v elektronické podob¢ —
pro mobilni telefony, tablety &i poditade — se v Cesku koncem roku 2012 prodavalo
celkem pies 7 tisic na vydani. Ukazovala to &isla kancelafe ABC CR, ktera naklady
tuzemského tisku ovétuje. Je to mezirocné pétkrat vic, oproti listopadu 2011 se tu

zminénou cestou prodavalo necelych 1400 ,,vytiski‘“ na vydani.!!®

Nejvyssi nartisty v tomto roce zaznamenaly Hospodaiské noviny a casopis Ekonom,
ktery je stejné jako Computerworld, Tyden a regionalni Deniky novacky v oficialnich
Cislech. Trh se zacal etablovat na sklonku roku 2011, v jehoz pribéhu se zacaly
objevovat mobilni aplikace pro tablet iPad — hned v lednu Hospodéiskych novin a
Tydne, v kvétnu Respektu, v ¢ervnu Lidovych noviny, v prosinci MF Dnes. Znatelny
rust predplatitelti pak zacal v roce 2012. Momentaln¢ jsou oficidln¢ evidované prodeje 8
titult, z toho 4 denikii (Denik, HN, LN, MF Dnes) a 4 casopisi (Computerworld,
Ekonom, Respekt, Tyden). Trh tak dosud buduje jen 5 vydavatelstvi — Economia (HN,
Ekonom, Respekt), Mafra (LN, MF Dnes), Vitava-Labe-Press (Denik), Empresa Media
(Tyden) a IDG Czech Republic (Computerworld). Prodej obsahu pies digitalni aplikace,
jejichz vytvoteni stoji zpravidla fadove statisice korun (tiskova vydavatelstvi na to
vétSinou najimaji mensi vyvojarskd studia), zatim zddnou velkou zachranou pted
padajicimi naklady a pifijmy tiSt€énych verzi neni. Tfeba Hospodaiské noviny sice
prodéavaji v elektronické podobé (3307) pies polovinu toho, co na stancich (5536),
digitalni prodeje presto nedosahuji ani desetiny celkového denniho prodaného nakladu
(39164). U ostatnich tituld je podil e-verzi na celkovém ndkladu jest¢ mens$i. Zajem
Ctenafi projevuji o ad hoc vydani k aktualnim udalostem, zvlast’ kdyz jsou tyto rychle
vytvoiené noviny zdarma — naptiklad v pfipadé€ vecerniho specialu Lidovek pro iPad — v
den prvniho kola prezidentskych voleb. Zaroven narlsta poptavka po sluzbach
»digitalnich trafik®, které nabizeji ke staZzeni noviny, Casopisy ¢i katalogy v podobé, v
jaké vychazeji na papife. Konkrétn¢ tieba Publero ohlasilo v lednu 40 tisic
registrovanych, za posledni rok se tedy jeho uzivatelskd zdkladna vic nez

ztrojnasobila.!?
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Cesti vydavatelé tisku vé&fi, Ze tablety a dal$i mobilni komunikaéni zafizeni tradiéni
¢asti jejich byznysu neuskodi, naopak jim pomohou prosperovat v dalsi, digitalni éie.
,Jsme presvédéeni, ze tiSténd a online forma jsou komplementarni, mohou existovat
vedle sebe,” prohlasil dnes za oborovou Unii vydavatell Toma$ Tkacik, jinak $éf
vydavatelstvi Business Media CZ. Konkrétng tablety vlastni v Cesku 7 % lidi ve véku
od 12 do 79 let, tedy néco pies 600 tisic lidi. Coz je oproti predeslym vysledkim za 2. +
3. ¢tvrtleti 2012 znatelny narast (290 tis. lidi, coz ptedstavuje 3,1 % populace 12-79 let.

V ptipadé€ Casopist to bylo 248 tis. ¢tenafu (tedy cca 2,8 %)).

5.2 Probouzeni z letargie - 2013

Cesti vydavatelé se probudili a s mnohaletym zpozdénim za svétem zalinaji
hledat, jak jejich noviny pieziji v novém digitalnim svéte. Neni uz ale pozde?
Pokouset se o podobné vypoéty u Eeskych vydavatell zatim opravdu nemé smysl. Udaje
o svych piijmech z digitalni reklamy pfili§ nezvetejiiuji. Vyjimkou byl na Czech
Internet Foru tehdejsi Clen predstavenstva Mafry Roman Latuske, podle kterého se
digitalni vynosy (v ptfipadé Mafry zejména reklama na iDNES.cz) v roce 2013 zacaly
vyrovnavat pfijmim z reklamy v tisku.
A s digitadlnimi piedplatiteli jsou na tom deniky také nevalné. Hospodaiské noviny
podle zatim neauditovanych ¢isel ABC CR v &ervenci toho roku prodaly v priméru
5274 elektronickych vytiskl (733 z toho za snizenou cenu) denné¢. MF DNES ve stejné
dobé digitaln¢ prodala 6484 vytiskil za den, Lidové noviny 6003 — v jejich ptipadé ale
jde o dusledek promo akce, kdy Mafra davala predplatné k tabletim a pocitacim

Lenovo zdarma. JeSt¢ v lednu stejného roku MF DNES prodala 992 a LN

468 digitalnich vytiski denné.

5.3 Bulvar i sport

I vydavatelé bulvarnich tisténych titulti hledaji, jak kompenzovat ztraty ze svych
hlavnich produktl. Jednou z variant mize byt zpoplatnéni webu ¢i nabidka novin na
tablety a mobilni zafizeni. Tak alesponn vidél budoucnost svého titulu Blesk
vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ teditel digitalni divize Mat¢j HuSek. Myslenka

zpoplatnéni a digitalizace obsahu neni podle HuSka nikterak objevna, pokusy o realizaci
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tu byly jiz pfed par lety. ,,S pfichodem iPhonu a iPadu zavladla v medidlnim svété
hrozna euforie. VSichni doufali v rozvoj byznysu. Pokusil se o to Murdoch 1 dalsi
vydavatelské domy v Evropé®.,,A vSichni selhali. V rozmezi let 2009 — 2011 se dockali
jen jediné véci, a to nezdaru,” vzpominal zastupce Ringieru. Proto se mnoho
vydavatelstvi od mobilnich platforem a véci s tim spojenych odvratilo. To ale bylo
podle Huska zbyte¢né a piedcasné.'?0

Podle vyzkumu Ringieru naopak v této oblasti lezi mozny zdroj navstévnosti a vydelki.
Ptedstavil vize vydavatelstvi pro rok 2023. Odhaduje, ze 99 % lidi bude vyuZzivat
mobilni internet. Mobil by mél v tu dobu nahradit penézenku a smartphone by se m¢l
stat vybavou kazdého gramotného ¢lovéka. Podle Ringieru to bude také prvni véc, co
¢lovék uchopi po probuzeni do ruky. Samoziejmosti v té dobé€ jiz budou nulova
omezeni ve stahovani dat, kdy bude mobilni internet schopny konkurovat tomu

desktopovému.

V posledni dob¢ popularita mobilniho internetu stale roste, coz vydavatelstvi vidélo
tteba u navstévnosti na webu iSport.cz, ktery se od zacatku roku 2013 ztrojnasobil.
Zatimco pro bézné zpravodajstvi na webu je normalni, Ze nejvyssi Ctenost je béhem
pracovnich dni a o vikendu upada, tak pro mobilni internet toto neplati. Tam ma
vyznam jenom to, zda se objevi n¢jakd zajimava udalost nebo ne. Je ovSem nutné
podotknout, Ze do vyzkumil Ringier zahrnuje kromé smartphonil i tablety. Nicméné
sportovni zpravy ¢te pouze na mobilnich zatizenich uz 30 % uZivateli.

Nové technologie nabizeji také témata ke zpracovani. Diky tomu, ze mé kazdy mobilni
zafizeni a internet po ruce, tak se mnohem vyraznéji rozvinula obc¢anska Zurnalistika.
Udalosti si jako prvni preCtete na socialnich sitich, proto ma Ringier specidlni tymy,
které pravidelné€ kontroluji napiiklad Twitter.

Ringier vidi pfinos mobilniho internetu a technologii i v monetizaci. V USA podle
Huska vzrostly trzby ze 7 % na 15 %. ,,V Cesku jsou viechny trendy oproti Americe
zpozdéné tak o 1,5 roku az 2 roky. Ale véfime, ze 1 sem dorazi,” popsal zastupce
Ringieru divakiim. Hlavni tahdk pry vidi vydavatelstvi ve videich, kterych se snazi

publikovat vice jak dvé sté mési¢né.!?!
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Cely koncept stoji na tom, Ze obsah jiz nebude pfistupny zdarma. Podle Huska ma
Ringier pro svij titul Blesk napfiklad v pldnu zavést ¢asteCné placeny web a jeho
mobilni verzi (freemium), obsah pro tablety bude zpoplatnén zcela. ,,NaSe nabidka bude
podobna spise tomu, co odstartoval Bild, nez tomu, co odstartoval Sun,* podotkl Husek.
K tomu mélo dojit v prvni poloviné nésledujiciho roku, 1 kdyz o konkrétni podob¢ a
ceniku se jest¢ mélo diskutovat. ,,Ceny budou ziejmé nizsi nez u tisténého titulu, ale
chceme zachovat podobnou marzi, okomentoval situaci Husek. UZ ted’ je ale jasné, Ze
sazby nebudou za konkrétni ¢lanek, ale pro urcity ¢asovy usek — napiiklad jeden mésic.
Placeni mélo byt zavedeno primarné pres SMS. Smél¢ plany ovSem koncem roku
piekazila akvizice celé skupiny Ringier Axel Springer CZ vydavatelstvim CZECH
NEWS CENTER, kterd zpoplatnéni obsahu prozatim ulozila k ledu. Vydavatelstvi
Czech News Center vstoupilo do online komunikace alesponi s novym produktem na
poli mobilni reklamy pod nazvem Mobilni Marketing. Czech News Center vlastni
databézi vice nez 1 400 000 unikatnich udajl o ¢tenafich, databazi je mozné vyuzit pro
jakékoliv aktivity pfimé komunikace — SMS marketing, mailling, adresny direct mail ¢i

aktivni telemarketing. Plati se obvykle za jeden unikatni kontakt.!??

Naopak zpoplatnéni webového obsahu neplanuji vydavatelstvi jako Mafra a Vltava-
Labe-Press. Podle $éfa piedstavenstva Mafry Stépana Kosika neni divod k tomu
pristupovat, nebot’ dosavadni byznys model jejich zpravodajského portalu iDNES.cz
funguje. Vydavatel regiondlnich Deniki ma podle generalniho feditele Jaromira
Skopalika specificky web, ktery je rozd€len do fady regionalnich mutaci. Jako ostatni
medidlni domy ale nabizi placené elektronické verze tisténych vydani, které rozsitfuje na
dalsi platformy.'?3

Zékladni zpravodajstvi na internetu bude podle vykonného §éfa Seznamu Michala Feixe
vzdy zdarma. Vedle toho bude zpoplatnény servis, ktery piinese néjakou "ptidanou
hodnotu". Zastupce tuzemské internetové jednicky, kterd mimo jiné vlastni tfetinu
vydavatele nejctenéjSiho portalu Novinky.cz, to fekl na setkdni Unie vydavateli
vénovaném budoucnosti tuzemskych médii. "Co jsou dneska uzivatelé¢ zvykli
konzumovat zadarmo, bude zadarmo. To znamena ty kratké zpravy, vystiely, ze se néco

stalo. Uz proto, Ze tu jsou socidlni sité¢ jako velky konkurent téchto kratkych rychlych
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zprav," uvedl Feix. Zpoplatnit 1ze podle néj to, co ma pro uZzivatele pfidanou hodnotu,
naptiklad novinaiské analyzy. Kazdy, kdo bude dé¢lat zpravodajstvi, podle Feixe tedy
bude tvorit dva typy zprav, zadarmo a placené. O néco radikalnéjsi nazor vyjadril feditel
komer¢ni divize Centrum Holdings Pavel Vopafil, podle kterého zpravodajstvi musi byt
zpoplatnéno. "Pokud se kvalitni obsah nezpoplatni, tak se prosté prestane tvorit," dodal.
Zdarma na internetu tak podle n¢j mohou byt pouze sluzby jako vyhledavani nebo e-

mail. 124

5.4 Prvni velky paywall - 2014

Prvni skuteéné vazné pokusy o rozsifeni poctu digitalnich ¢tendit — a zejména
ptredplatitelli — tak pfiSly az s lonskym zafim. Nejprve Mafra spustila webovou ctecku
MF DNES a Lidovych novin, ve které je mozné noviny nejen docela pohodIn¢ cist, ale
1 predplatit. Vzapéti pak své placené feseni (podobné jako NYT) spustily i Hospodarské

noviny.

Oba pokusy ukazuji, ze tuzemsky trh md za Amerikou asi tfileté zpozdéni. Aplikace
Mafry je sice pouzitelnd, ale néco podobného bylo ve svété standardem pied nékolika

lety. A paywall Economie pfipomina prvni pokusy NYT v roce 2011.

Toto zpozdéni se tuzemskym vydavatelim nutné vymsti. Jak ukazuje ptiklad NYT,
pfimét uzivatele, aby platili za noviny online, zabere pfinejmenSim nékolik let
soustiedéného a trpélivého presvédCovani a ladéni paywalli a aplikaci. (A piijmy
z predplatného ani tak nestihaji zcela vyrovnat propad reklamy.) Vydavatelé ale nema;ji
Casu nazbyt — Mafra se po letech ziskli dostala do ztraty (situaci se snazi vylepSit
,vyraznym zlepSenim efektivity” — tedy Skrty) a Economia vézi v Cervenych Cislech az
po krk (loni byla v minusu 125 milioni K¢). Vydavatelé nakonec budou mit jedinou
moznost, jak se s nadchdzejicimi financnimi problémy vyrovnat: budou muset déle

snizovat naklady. Doba velkych redakci se chyli ke konci i v Cesku.!23

Spolecnost Czech News Center, vydavatel denikii Blesk, Aha a dalSich tituld ovSem

pocitd s casteCnym zpoplatnénim obsahu na webu. Generdlni feditelka Libuse
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Smuclerové, 7e nepijde cestou vét§inového uzavieni webu, ale vybere si konkrétni
casti. Konkrétni termin spusténi platebni brany nezminila, pouze uvedla, Ze
vydavatelstvi zvoli pomalejsi cestu, kdy bude volit konkrétni rubriky, ¢lanek nebo
fotogalerie. Od zpoplatnéni spole¢nost neocekava zavratné piijmy, dilezité¢ podle

Smuclerové bude zvolit spravnou cilovou skupinu.!2°

Nez se situace s prodejem obsahu vykrystalizuje, skupina péti tuzemskych medialnich
domti: Centrum Holdings, Mafra, Mlada fronta, Ringier Axel Springer a Sanoma Media
Praha, se zatim rozhodla nabidnout své reklamni plochy v rdmci spolecné RTB
platformy pod nazvem Czech Publisher Exchange (CPEx). Real Time Biddingu tedy
obchod s displayovou reklamou v redlném case s cilenim na konkrétni uZivatele by mél
byt vyznamnym reklamnim formatem budoucnosti. Ceska republika se po Francii a
Dénsku stava teprve tteti zemi v Evropé s podobnou spolupraci velkych vydavateli. V
ramci CPEx budou k dispozici napt. Blesk.cz, Centrum.cz, el5.cz, iDNES.cz nebo
Vlasta.cz. Zapojena média mésicné navstivi vice nez 5 milionu uzivateli (RU dle
metodiky SPIR), celkovy zasah ¢eské online populace je pies 70 %.'?7 Czech Publisher
Exchange rozdéluje reklamni plochy do tfi obsahovych tfid, pfi¢emz inzerenti maji v
oteviené aukci k dispozici informace o kategorizaci, nikoliv plné URL stranky. Toto
nastaveni umoziuje vyuzit otevienou aukci CPExu jako idealni nastroj pro vykonnostni
kampané, které jsou dnes prevazujicim modelem vyuziti RTB. Platforma jednotlivym
publisheriim také umoziuje nabizet private marketplaces - pfimo sjednané obchody, pfi
nichZ se kampané dorucuji pomoci technologie RTB. Klient v PMP nakupuje reklamu
za ptedem dohodnutych podminek a oproti oteviené aukci miize navic ziskat i pfistup k
plocham, které do oteviené aukce nevstupuji, plnou transparenci URL a dalsi vyhody.
Technologickym partnerem CPEx je Rubicon Project, ktery byl vybran na zéklad¢€ vice
nez roc¢niho testovani. CPEx by mél byt otevien i dal§$im vyznamnym online

vydavateltim.'?8

5.5 Slovensko napred
Naopak slovenskym médiim se osvédCuje zpoplatnéni webového obsahu

prostiednictvim takzvaného paywallu se stanovenym limitem zdarma, na rozdil od
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plateb pouze za vybrané ¢lanky. Vyplyva to ze studie spole¢nosti Piano Media, ktera
zavedla zpoplatnéni na webu postupné na Slovensku, Slovinsku a v Polsku.. Od
zavedeni nového modelu v kvétnu 2013 podle studie rostou cisté mésicni piijmy
mezironé v priméru o 103 procent a celkovy pocet plateb se zvysil o 48 procent ve
srovnani s obdobim pifed zavedenim takzvaného metered paywall. Vysledky tak podle
zastupcl potvrzuji celosvétovy trend, podle néhoz vydavatelé uptfednostiiuji tento
zpusob pted zpoplatnénim pouze vybranych ¢lankli. Piano Media zastieSuje placeni
obsahu pro vic néz 75 tituli z 25 riznych evropskych vydavatelstvi. Na Slovensku zacal

systém fungovat v roce 2011.12°

5.6 Ochota platit tu je

Dv¢ tietiny Ceskych internetovych uzivatelli sice deklaruji ochotu za néjaky
digitalni obsah zaplatit, za poslednich 12 mésici vSak za obsah na internetu zaplatila
pétina — v praméru za néj utratili 751 K& za rok.!3® Nejcastéji se pfitom jednalo o
poplatky za sluzby (naptiklad za tlozisté dat), sledovani filma a seridla, ¢i stahovani
her. Za sledovani novin ¢i ¢asopist zaplatila jen 2 % dotdzanych.
Lidé, ktefi v uplynulém roce za obsah nezaplatili, jako nejcastéjsi divod zminuji to, ze
podobny ¢i lepSi obsah mohou na internetu ziskat zdarma. Vice nez polovina
dotazanych uz na internetu narazila na vyzvu, zZe musi zaplatit, aby mohli pokraovat
dale (paywall). Jen neceld desetina z nich nakonec platbu provedla — vétSinou az poté,
co se pokusili podobny obsah najit zdarma a neuspéli. Nejcasteji mladi lidé ve vEku 25—
34 let, vice platili 1 lidé ve véku 15-44 let, také muzi a obecné vétsi uzivatelé internetu.
Vétsinou jsou uzivatelé ochotni platit jednorazové nebo mési¢né, rocni platba je mirné
preferovanéj$i pouze u predplatného elektronické verze Casopisti a novin. Tyto dva
obsahy spolu s pfedplatnym elektronické verze odborného média a stahovéani her
zaznamenaly také nejvyssi primérnou ¢astku, kterou by byli lidé ochotni zaplatit (230 —
275 K¢).131
Naopak nejmensi zajem projevili o placenou moznost piispivat do diskuse pod ¢lanky,
ptistup k exkluzivnim zpravam a ptednostni pfistup k obsahu novin a ¢asopist nebo

piistup k nim pfes mobilni aplikaci.
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5.7 Pocet smartphonu a tablet(i v ¢eské populaci dvouciferné roste
Ctecky, mobilni telefony i tablety jsou zafizeni, ktera Cesi stale ¢ast&ji pouzivaji
pro ¢etni zprav 1 knih. Podle poslednich dat za druhou polovinu roku ma 2014 naptiklad
Stecku elektronickych knih v priméru kazdy dvacaty Cech.
Data z vyzkumu ¢tenosti Media projekt za druhé pololeti roku 2014 piinaSeji 1 udaje o
poctu elektronickych zafizeni v ¢eské populaci. Podle Media projektu je v souCasnosti v
populaci uz vice nez 3 miliony chytrych telefonii a jejich penetrace se blizi k 40 %.
Media projekt sleduje populaci ve véku 12-79 let. Tablet by mé&l uz mit témét kazdy
paty. Polet tabletd piesahuje podle vyzkumu 1,7 mil. (penetrace 19 %). Cteckou

elektronickych knih disponuje cca 5 % populace.!3?

Obyvatelé Ceské republiky maji v drzeni celkem 459 tisic éteéek elektronickych knih.
Vyplyva to z dat za druhé pololeti loniského roku. To je pomérn¢ zajimavé ¢islo, protoze
ukazuje, ze zhruba pét procent lidi v Cesku vlastni takové ¢teci zafizeni. BohuZel ze
statistiky nevyplyva, jak Casto a zda viibec za posledni rok ¢tecku elektronickych knih
lidé vyuzili. Bylo by to zajimavé zjisténi i proto, Ze asi 18,8 procenta Ceské populace
vlastni tablet, coz je zafizeni, které v posledni dobé uz i cenové cteckdm konkuruje
nejvice. Tabletii by tak mélo byt mezi lidmi v Cesku asi 1,66 milionu kust.

Nejvice si z téchto zatizeni lidé logicky oblibili chytré mobilni telefony. Ty ma vice nez
36 procent populace, coz v konkrétnich ¢islech znamena 3,2 miliont telefonu.!3?

Pohled na vyvoj té€chto elektronickych zatizeni za posledni dva roky ukazuje, Ze jejich
pocet stale mezirocné roste dvoucifernym cislem. Nejrychleji se podle vyzkumu
témet o 80 %). Pocet smartphonti se za rok zvysil o 40 %, pocet ctecek elektronickych
knih o 28 %.134

Dalsi zjisténi tohoto prizkumu potesi vyrobce mobiltl. Pravé mobili totiz maji uzivatelé
vice, nez ptivodné planovali. Naopak podil ¢te¢ek dlouhodobé stagnuje na 5 % populace
a sniZzuje se 1 mnozstvi respondentt, ktefi by si ji chtéli koupit.

Nizky nartst je v oblasti tabletl. Zmensuje se i rozevieni ,,nizek™ planované a skute¢né
vybavenosti tablety, coz odpovidd i pfedpovédim analytikdi, podle nichz se rist

poptavky zpomaluje. '3
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5.8 Tabletovou cestou

Pfesto tu zaCala vznikat vydavatelstvi specializovand na produkci tituld
vyhradné pro tablety: Tablet Media, Forsage-team ¢i Magazino Media. Byvaly generalni
feditel vydavatelstvi Economia Michal Klima zalozil akciovou spole¢nost Tablet Media,
sidlici v Praze na Letné, ktera se zamé&fuje Cisté na vydavani titull jen pro tablety. Tablet
Media pfitom nechtéla zGstat jen u jednoho titulu, dal§i zdhy nasledovaly. Do Tablet
Media udajné¢ nastoupilo priblizn€¢ Sest zaméstnanci se zkuSenosti predevSim
z Economie, resp. z tydeniku Ekonom. V Cesku tak §lo o viibec prvni projekt periodik,
ktery chce vyuzit moznosti tabletu a nabidnout ¢tendiim vyhody, které tato distribu¢ni
platforma piindsi. Nékteré vyzkumy ukazuji, ze ¢tenarsky zazitek z tabletovych médii je
podobny zkuSenosti odpovidajici Cteni tiSt€énych magazind. Obsah vSak umoziuje
roz§ifit o interaktivni prvky, které jsou vlastni digitalnim médiim.!*® Prvni z
pripravovanych titulti vysel v kvétnu 2013, jedna se o spolecensko-ekonomicky tydenik
nazvany Dotyk, pro dvé nejrozsifenéjsi mobilni platformy Android a i0S. Je zdarma a
zit ma z inzerce, ovsem do budoucna ho vydavatelstvi planuje zpoplatnit. Podle
zvetejnéného ceniku prodava jednu ,,celostranu® inzerce za 60 000 K¢, animovanou a
multimedialni od 80 000 K¢ za ,,stranu®, umisténi loga sponzora hned za titulni stranou
za 40 000 K¢.137
Vydavatelstvi Tablet Media podepsalo smlouvu se spolecnosti Newsweek/Daily Beast
Company, kterd mu umoziuje publikovat v jeho titulech ¢lanky z amerického tydeniku
Newsweek. Ten od roku 1933 vychazel na papife, loni v prosinci ale v papirové podobé
skoncil a od ledna jej lze koupit jen v digitalni verzi pro tablety. Od 3. kvétna, kdy
zacal, do konce srpna 2013 zaznamenal Dotyk zhruba 26 000 stazeni své cCtecky
(funguje v systému Triobo) a uvital témeét 21 tisic unikatnich uzivatell. Dvé tretiny
piitom ¢&te Dotyk na platformé iOS (iPad, iPhone), tietina na Androidu.!3® Ctecka
elektronického casopisu Dotyk vydavatelstvi Tablet Media méla za tii Ctvrté roku
existence titulu 40 000 stazeni. Kazdy mésic Dotyk zaznamena ptes 30 000 stazeni — na
4 nebo 5 disel. ,,JJednotliva Cisla maji na 10 000 precteni, sdélil vydavatel Michal
Klima. Ke stazeni je zdarma, penize vybird za inzerci. Loni v ném inzerovaly

spole¢nosti Telefonica, T-Mobile, CEZ, Ceska spotitelna, CSOB, Ceska pojistovna,
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Wiistenrot, Kooperativa, Renault, Quentin, Carollinum ¢i Gaudi. Mezi sponzory ¢lankt
a vydani byla tieba Skoda Transportation.

Dotyk je k piecteni v mobilech a tabletech s Androidem a iOS, od roku 2014 nové ve
¢tecce Kindle Fire. Redakce v ¢ele s Evou Handkovou a se spolupracovniky jako Ivan
Klima, Jifi Dédecek ¢i Jiti Stransky netvoti kompletni obsah, vyznamnou ¢ast prebira
na zéklad¢ vyhradni licence z tydeniku Newsweek, mésicniku Foreign Policy a webu
Slate.!3® Uspéch na sebe nenechal dlouho &ekat a Svétové asociace novin a vydavateli
zprav (WAN-IFRA) vyhlasila cesky tabletovy tydenik Dotyk vydavatelstvi Tablet
Media vitézem prvni ceny v kategorii Best in Tablet Publishing soutéZze European

Digital Media Awards 2014.!40

K ptvodnimu tabletovému tydeniku Dotyk, ptibyvaji v listopadu 2013 dalsi tfi Cisté
tabletova periodika Dotyk Styl Royal, Dotyk Styl Bydleni a Dotyk Byznys. Tydenik
Dotyk ma podle Klimy v té dob¢ asi 15.000 ¢tenait tydné.

Mésicnik o historii a soucasnosti kralovskych rodi Dotyk Styl Royal poprvé vysel 3.
listopadu 2013. Podle vydavatele zapliiuje na trhu dosud tematicky neobsazeny prostor.
Zamé&fuje se na zivot moderni Slechty, pfinaSi informace o kralovskych rodindch a
vyznamnych udalostech v jejich Zivotech, potomcich §lechticti v Ceské republice a
nechybéji ani zpravy o Slechtickém Zivotnim stylu. Mési¢nik pfipravuje autorka blogu o
kralovskych rodech Michaela Duchackova.

Dotyk Styl Bydleni vysSel prvné 10. listopadu 2013. Tematicky se zaméfuje na oblast
architektury, designu a vybaveni domd, bytt i kancelaii. Clanky nabizi rovnéZ virtualni
prohlidky, videa a fotogalerie. M¢&si¢nik pfipravuje Marie Lucova, kterd v uplynulych
Sestnacti letech pracovala v tydeniku Ekonom a nyni spolupracuje s meési¢nikem
Moderni fizeni, Lidovymi novinami a tabletovym tydenikem Dotyk.

Jednou tydné vychdzi od prosince 2014 Dotyk Byznys. Jeho cilem je poskytnout
ptehled nejpodstatnéjSich témat a udalosti v Ceské i1 zahrani¢ni ekonomice a byznysu.
Mezi jeho informacni zdroje patii prestizni periodika jako naptiklad The Economist, Le
Monde nebo Le Nouvel Economist. Je zdarma, stejné jako ptedchozi dva pfirstky

Dotyk Styl Royal a Dotyk Styl Bydleni.
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»Duraz je kladen na praci s daty a se zahrani¢nimi zdroji. Diky tabletové platformeé
budeme u vétSich textl vyuzivat interaktivni, ale velmi jednoduché infografiky,
animované grafy nebo prolinky na zajimavé knihy,* fekla CTK feditelka redakci Tablet
Media a séfredaktorka ,,matefského* Dotyku Eva Hanakova. Podle ni se v poslednich
letech ekonomické tituly rozkracuji ¢im dal Sifeji, zatimco spoleCenska periodika
pokryvaji i sféru byznysu.!'4!

Na rozdil od spolecensko-publicistického tydeniku Dotyk, ktery se pfedloni v kvétnu
stal prvnim titulem vydavatelstvi, budou texty v byznysovém titulu vyrazné kratsi.
Vzorem je podle Hanadkové rozsah a obsah clankd, ktery nabizi naptiklad The
Economist. ,,Jednoduse feceno: kdyz budete ¢ist Dotyk Byznys, budete mit piehled o
tom, co je skute¢né dulezit¢ a co je v hledacku renomovanych zahrani¢nich médii,*
prohléasila Handkova. Novy titul je k dispozici ve ¢tecce Dotyku. Tydenik vede Libor
Akrman, ktery od roku 2001 pracoval v Economii, kde sedm let vedl ekonomickou
rubriku iHNed.cz, také rozjizdél podnikatelsky portal ProByznys.info a od lofiského

podzimu pusobil jako editor Hospodarskych novin.'4?

Vydavatelstvi Tablet Media planuje i1 nadale tituly vydavat zdarma. Pokud ke
zpoplatnéni pfistoupi, udéla to postupné, tikd majitel vydavatelstvi Michal Klima.
Bezplatné vydavani bere za marketingovy naklad, ktery by jinak u placeného titulu
musel vyhradit na propagaci na rozsifeni povédomi o ¢asopisu.

Klima pfiblizil i pivodni investici do projektu - do zakladniho kapitalu vlozil z
vlastnich uspor 2 miliony K¢, dalSich 30 miliond K¢ si nésledné ptij¢il formou uvért od
soukromych osob. Jejich jména Klima dlouhodobé nesdéluje, netekl je ani tentokrat.
Uvedl nicmén€, ze pocatecni byznysplan Tablet Media pocital s vyrovnanym
hospodatenim po tfech letech. Podle ucetni zavérky firmy za rok 2013, prvni rok
fungovani, Cinily trzby spole¢nosti 2 miliony K¢, naklady pfitom 17 milionti K¢ (z toho

osobni naklady téméf 10 miliont), roéni ztrata tedy ¢inila 15 milioni K¢&.!143
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7. Budoucnost tradicni nebo elektronicka?
1. Hospodarské noviny (IHNED.cz) - pripadova studie

Prvni vlastovkou na poli placeného webového obsahu mezi tradicnimi ¢eskymi
vydavateli se stal paywall na iHNED.cz, ktery na konci zafi 2014 spustilo vydava-
telstvi Economia. Firma za paywall umistila kompletni obsah Hospodatskych novin,
vcetné jejich archivu do roku 1996. Economia se pfitom vydala cestou propustného
metered paywallu, chranéného pouze prostfednictvim cookies (archivni ¢lanky jsou
ovSem za neprostupnym, hard paywallem).!4*

Ctenaf si miize zdarma piedist deset textdl mési¢né. P¥i patém se mu zobrazi banner s
upozornénim, Ze uz vycerpal polovinu kvéty. Po prekroceni limitu se mu zobrazi pouze
prvni odstavce ¢lanku a vyzva k zaplaceni pfedplatného. K dennim zpravodajskym
textim pfevzatym napf. z agentur ma ale dale piistup 1 bez placeni. V pribchu

podzimnich voleb redakce odemkla i kompletni volebni zpravodajstvi.

Economia nabizi né¢kolik balicka piedplatného. Pivodné nejlevnéjsi HN Web zahrnoval
pouze ptistup na web a jako jediny umoznoval mesi¢ni platby. Prvni mésic dostal ¢tenar
za symbolickou jednu korunu, poté platil 299 K¢ mési¢né. Ostatni nabidky je mozné
platit pouze na ro¢ni bazi.'*> Je vidno, Ze strategie predplatného prochazi i nadale
vyvojem. Aktudlné nabizi tfi varianty predplatného HN Digital, HN Print a HN

Premium, na 1, 3, 6 nebo 12 mésict s nejlevnéjsi varianto 349 K¢& za verzi Digital.

Vydavatelstvi Economia spustilo paywall na serveru iHNED.cz v ned¢li 28. zati 2014
kolem piil devaté vecer. iIHNED.cz ale zménu vecer na webu nijak neavizoval a paywall
tézko hledali 1 lidé, ktefi o ném védéli a umysiné se na néj pokouseli narazit. Economia
totiz vyuziva velmi propustnou verzi tzv. metered paywallu, kterd poskytuje deset texti
mesicn¢ zdarma. Do kvoty se pritom pocitaji pouze ptivodni ¢lanky Hospodaiskych

novin, bézné zpravodajstvi je na webu nadale zdarma.

Vice nez deset textd mésicné pfitom podle tvrzeni $éfredaktora iHNED.cz Milose
Cermaka piecte jen asi 7 % &tenait serveru. Zbylych 93 % by tak teoreticky nemuselo

paywall viibec zaznamenat. 40
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1.1 Placeny pfristup iHNED

Na webu, ktery proSel redesignem, jsou nové dostupné vSechny ¢lanky tisténych
Hospodatskych novin, v€etné archivu od roku 1996. Redakce nové funguje na principu
ndigital first“ — s novinkami tedy neceka na tiSt€éné noviny, ale vydava je rovnou na

webu. S redesignem pfisla také dal$i novinka: povinna registrace do diskusi pod ¢lanky.

Jde o tzv. metered (méfeny) paywall. Ctena si mize zdarma predist deset textd z
Hospodatskych novin mési¢né. Pfi patém se mu zobrazi banner s upozornénim, Ze uz
vycerpal polovinu kvoty. Po piekroCeni limitu se mu zobrazi pouze prvni odstavce
¢lanku a vyzva k zaplaceni piedplatného. K dennim zpravodajskym textim pfevzatym

napf. z agentur ma ale dale pfistup i bez placeni.

Zakladni varianty pfedplatného zahrnuji HN Premium (ti§téné noviny a magaziny,
webovy piistup a pfistup pres aplikace) za 5028 K¢ roéné, HN Print (jen tisténé noviny
a magaziny) za 4788 K¢ rocn¢ a HN Digital (web a aplikace) za 4188 K¢ rocn¢. Kromé
téchto roc¢nich variant nabizi Economia také Cist€ webové predplatné HN Web, které se
jako jediné d& objednat na mési¢ni bazi, za cenu 299 K¢ mésicné (prvni mésic za
zvyhodnénou cenu 1 K¢). Tuto variantu ale v pifehledu ptfedplatného nenajdete —
zobrazuje se totiz pouze uZivateliim, ktefi se na ni proklikali skrz banner po ptekroceni

kvoty deseti textli mesicné.

Pro srovnani: nejnizsi digitalni pfedplatné amerického deniku The New York Times
stoji 3,75 USD tydné (15 USD mési¢né = cca 330 K¢&) a zahrnuje ptistup pres web a
mobilni aplikace. Obdobné ptfedplatné némeckého deniku Die Welt Cini 4,49 eur (cca
125 K¢) mesicné — list pfitom pied dvéma lety zacinal s cenou 6,99 eur mési¢né (cca
Times pak pfijde na 5,75 eur tydné, tedy 23 eur mési¢né (cca 630 K¢).147

Webové predplatné HN Web miize Ctendi zaplatit pouze kartou (Economia pouziva
platebni systém GoPay, ktery podporuje i automatické obnovovani ptedplatného). Za
vSechny ostatni varianty je mozné platit kartou ¢i pfevodem z Gctu. OvSem reklamy se

zobrazuji vSem stejné, at’ jste predplatitel, nebo ne.
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Po uhrazeni ptedplatného HN Web pfijdou uzivateli dva e-maily: v jednom Economia
potvrzuje objednavku predplatného na jeden meésic, ve druhém pak posild ptihlasovaci
udaje. PfihlaSovacim jménem je e-mail, ktery uzivatel zada pii koupi piedplatného.
Heslo bohuZel Economia posild pfimo v textu e-mailu. Web pfitom nenabizi Zadnou
moznost, jak ndhodné vygenerované heslo zménit — kromé obligatni moznosti nechat si

obnovit zapomenuté heslo.!'*?

Economia zavedla nejpropustnéjsi verzi paywallu, ktera je chranéna pouze na zaklade
cookies. Moznosti, jak paywall obejit, je celd fada — limit se d4& navysit naptiklad
pouzivanim raznych browserd, v¢etné jejich anonymnich rezimi, nebo jej mizete zcela
zru$it prostym vymazanim cookies. Pfes paywall navic projdete i v pfipadé, ze se do
¢lanku prokliknete pfes odkaz na socialnich sitich nebo z vysledkid vyhledavani — takeé

tyto cesty jsou z placeného feseni vynaty.

Metered paywall se snazi ke koupi pfedplatného motivovat uzivatele, ktefi web
intenzivné vyuzivaji. Jako by vydavatel fikal: pokud u nés Ctete vice nez deset textl
mésicné, zfejmé vam ndS obsah vyhovuje a radi zaplatite, abychom jej mohli déle
vytvaret. Zaroven tento pfistup nechce odehnat ndhodné navstévniky a pfijit o piijmy z
reklamy. A pocita také s tim, Ze fada uzivatelli na paywall viibec nenarazi a néktefi jej
budou obchézet (jeho prostupnost je védomou volbou vydavatele, ne technickou

chybou).!4?

Propustny paywall, k jehoz osaleni sta¢i naptiklad smazat cookies nebo oteviit stranky v
jiném prohlize¢i, zavedla Economia hlavné kvali tomu, aby uzamcenim obsahu
neohrozila navstévnost serveru a tim padem 1 piijmy z digitalni reklamy. Na vysledky
prvniho paywallového experimentu velkého tuzemského vydavatele si budeme muset

jesté pockat.



64

1.2 Platformy Hospodarskych noviny

Hospodatské noviny na webu:

Na adrese www.ihned.cz mizete prostfednictvim jakéhokoli zafizeni s pfipojenim k
internetu ¢ist Hospodaiské noviny neomezeng. Kromé kompletniho obsahu HN na webu
najdete 1 dalsi autorské texty vychazejici béhem dne ¢i agenturni zpravy. Je nutné vybrat

jednu z variant ptedplatného obsahujicich elektronickou verzi.

Vyhody:

- Kompletni Hospodaiské noviny kazdé rano v pocitaci, tabletu nebo smartphonu

- Cross-platform feseni (Windows, OS X, Linux, iOS, Android atd.) bez nutnosti
instalace aplikace

- Elektronicky archiv vSech vydani

Mésicné tak pres IHNED.cz ziskate ptistup k:
- aktudlnim informacim a autorskym textim
- vice nez 160 ¢lankiim o tom nejnovejSim, co se déje v byznysu
- vice nez 300 ¢lankim reagujicim na aktudlni témata
- témé&f 150 vlastnim komentéaiim reflektujicim udalosti
- 20 rozsahlym autorskym textlim od renomovanych autord
- podrobnym analyzam
- rozsahlym rozhovoriim s osobnostmi byznysu i védy
- recenzim knih, film1, divadelnich her ¢i hudebnich vystoupeni
- testiim ze svéta technologii ¢i auto-moto
- 4x do mésice pristup ke specidlnim priloham vénujicim se kariérnim
prestupim, realitdm, jidlu, technologiim, novinkam o autech ¢i modé

- obsahu magazinti Ego! ¢i Pro¢ NE?!
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Hospodatské noviny pro i0S:
HN pro i0S je aplikaci pro tablety iPad a chytré telefony iPhone.
Prostfednictvim aplikace pro iOS si mizete Hospodarské noviny ¢ist v iPadu a iPhonu,

a to jak v nativni formé¢, tak ve formatu PDF.

Vyhody:

Hospodatské noviny ve vasem iPadu/iPhonu v ptedstihu uz pfed 22:00 hod.

Kompletni obsah deniku doplnény o fotogalerie, infografiky, videa a aktualni informace
ze serveru IHNED.cz

Moznost off-line ¢teni

Elektronicky archiv zakoupenych vydani (i v PDF)

Hospodatské noviny pro Android:
Prostfednictvim aplikace pro Android mtizete Hospodaiské noviny ¢ist v tabletu ¢i

telefonu, a to jak v nativni formé, tak ve formatu PDF.

Vyhody:

Hospodartské noviny ve vasem telefonu/tabletu v predstihu uz pred 22:00 hod.
Kompletni obsah deniku doplnény o fotogalerie, infografiky, videa a aktualni informace
ze serveru IHNED.cz

MozZnost off-line ¢teni

Elektronicky archiv zakoupenych vydani (i v PDF)

1.3 Zpoplatnéni obsahu méni strukturu predplatitelit HN

Béhem roku 2014 doslo k integraci a fuzi jednotlivych platforem a titulii, coz
mélo za nasledek procisténi portfolia a s tim spojenych Uspor. Mainstreamové tituly na
webu by méli byt 1 nadale voln¢ dostupné a monetizovat se pifedevsim konverzi do
predplatného. Obsah business titulli v segmentu B2B by mé¢l byt zpoplatnén. Zajimavy
je pohled na cisla pied zavedenim paywalu (9/2014) a aktualnimi daty. Celkovy pocet

predplatitell se takika nezménil 26 668 ks ke konci letosniho tinora vs. 27 012 ks v zaii
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2014. Zavedeni placeného online obsahu tak mé¢lo podle generdlniho feditele Economie
Romana Latuskeho pozitivni efekt, kdyz zabranilo vétSimu poklesu piedplatitelt, ke
kterému kazdoro¢né dochazelo. ,,Ke konci inora mame téméf stejny pocet piedplatitelti
1 po zavedeni placen¢ho online obsahu,” fekl na konferenci Internet Advertising
Conference (IAC) Latuske.!°

tisténé verze 74%. Dnes je ryze printovych piedplatiteltt 64%, 20% je smisenych, 13%
ryze digitalnich a téméf tisic je predplatitell webové verze. V soucasnosti tak jiz 9 804
predplatitelli vyuziva jednu z forem digitalniho ptedplatného. Nutno podotknout, ze
priplatek k tisténé varianté za tzv. Premium verzi v¢. digitalniho obsahu je pouze 20 K¢
mésicné. O tom, ze tento obchodni model miize byt sp&$ny hovoii odhad trZzeb na rok
2015 z jednotlivych mediatypt, kdy pifijem z digitdlnich médii (400 mil. K¢) ma dle
planu dorovnat pfijmy z printovych médii (415 mil. K¢.) percentuelné tedy 49 vs. 51
procent. Rozhodujicim je vSak nastoleny trend, kde tist€énd média budou i1 nadale klesat
a digitalni rast.!3! ||V digitalni ¢asti se dfiv d¢lalo hodné chyb, mame $anci si sdhnout na
nékteré penize zpét,” uvedl s tim, Ze rast v digitalu se pohybuje na urovni 5 %. Vynosy
klasické tisténé inzerce naopak klesaji, a to o cca 8 %, dodal Latuske. Pokles z prodeje

klasické tisténé inzerce se ale Castecné kompenzuje vynosy z eventil a konferenci.

“U vSeobecnych informaci a zpravodajstvi nevidim pfilezitost pro tispé$né zpoplatnéni.
Prémiovy obsah potencial na zpoplatnéni ma, neexistuje ale jeden model, ktery se da
povazovat za vzorovy a nejlépe fungujici. My jsme se rozhodli pro IHNED.cz pouZzit
metered paywall a zdroven redakce zménila zdsadné zplsob publikovani zprav.
Aplikujeme metodu digital first, Ctenafi si mohou nékteré aktualni zpravy a rozhovory
pfipravované do tiSténé verze HN piecist na webu jiz béhem dne. Obchodni nabidku
primarn¢ cilime na ptivodni pfedplatitele tisténé verze, kterym chceme novym balickem
HN Premium poskytnout Etenafsky zazitek na vSech platforméch, web, aplikace i

print.”152

“Zpoplatnéné nemaji byt kratké agenturni zpravy, ale naopak rozsahlejsi komentate,

rozhovory a analyzy, ty rozhodné patii za zdmek. Velké medialni domy a projekty, které
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cili na vyprofilovanou ¢tenarskou ¢i uzivatelskou skupinu, se budou vyvijet lépe nez
malé firmy a vydavatelé nejasné zacilenych produktti. Nevylucoval bych z tohoto zadny
mediatyp, realny potencial pro uspé$ny byznys vidim ve vSech segmentech vcetné tisku.
V on-linu ocekavam rist predevSim u vykonnostnich obchodnich modeld. Efektivita
Centrum Holdings siln¢ digitdln¢ orientovana a ma v oblasti vykonnostni reklamy
oproti fad¢ jinych medialnich domt naskok.* fika Roman Latuske.!5?

V Economii v letoSnim roce pochazi 49% celkovych trzeb z digitdlnich projekt. Pokud
dame stranou piijmy z prodeje tiSténych produktli a podivame se jen na piijmy z
reklamniho trhu a e-commerce, tak pochdzi dokonce 67% z digitalu. Snahou pro pfisti
rok bude v maximalni mozné mitfe udrzet obraty tiSténych produkti a ptidruzenych
projektl, planem je rast v digitalni ¢asti. Tim by se zavislost na placeném tisku méla

postupné dale snizovat.!34

1.4 Vyzvy 2015
,LetoSni rok je rokem stabilizace. Chceme prosadit koncept digital first v celé
firm¢. Netikame, ze print je mrtvy, ale veskeré nase kapacity maji sméfovat do vyroby

v digitalu,* uvedl Roman Latuske. !>

Vyzvy pro obdobi na rok 2015 a dale jsou dle Romana Latuskeho, feditele vydavatelsvi
Economia:

Prosadit v celé firmé tzv. “digital first”, tedy aktualni novinky se zobrazuji nejdiive na
internetu a az poté v tisténé verzi.

Nadale zefektiviiovat vyrobu a provoz tisténych produkti.

Finan¢ni a mentélni investice smétovat piedevsim do digitalniho rozvoje.

Hledat new business pfidruzeny k hlavnim znackam a cilovym skupinam.

Zvazit a vyhodnotit potencial trznich alianci ve vybranych segmentech. !
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8. Obchodni modely zpoplatnéni obsahu na internetu

Monetizace online obsahu je mozna v zasadé dvéma zplsoby - piimo (uzivatel
tedy za konzumaci konkrétniho obsahu plati konkrétni ¢astky v podobé piedplatného
nebo kusovych plateb), nebo neptimo (uzivatel za konzumaci obsahu neplati penézi, ale
napiiklad zhlédnutim reklam, umoZnénim pouZiti svych osobnich dat ¢i dalSimi
zpusoby).
modelem nepiima monetizace. V jeji prospéch mluvi jednak jeji psychologickd vyhoda
(uzivatel, ktery neni nucen za obsah pfimo platit, mé pocit, ze jej dostdva zdarma),
jednak zavedenost a provéfenost tohoto modelu, ktery dlouho vyuZzivaji printovd média
1 provozovatelé televizniho vysilani.

To, co funguje v tisku a televizi, ovSem na internetu narazi na nékolik problému. Tim
zasadnim je zcela odli$na vytéznost “offline” reklamy a inzerce v online svété. Inzerenti
hledajici co nejmasovéjsi zasah populace stale nemaji k dispozici vykonnéjsi mediatyp
nez televizni vysilani a také printova reklama je schopnd generovat pii zhruba
podobném zasahu (ackoli reach odlisSnych mediatypi nelze piimo porovnévat) vice
penéz, nez reklama online. Offline trh je navic mnohem mén¢ fragmentovany a nizsi
konkurence umoziuje provozovateliim uctovat vyssi ceny.

Digitalni podnikatelé ovSem maji na své strané¢ také nckolik vyhod. Naklady na
publikovani obsahu jsou zpravidla vyrazné nizsi, nez v offline médiich. A — budeme-li
se drzet striktné¢ obchodniho pojeti obsahu — moznost sledovat v redlném case, jaka je
okamzitd odezva publika na nabizeny obsah a jak se vyviji poptavka, umoziuje
provozovatelim na “chuté publika” mnohem pruznéji reagovat a prizptisobovat tomu
svou strategii.

Pokud se zamétime na zpravodajsky, publicisticky a zdbavny obsah na internetu,
zUstava nepiimy — a to zejména reklamni — model stale hlavnim zptsobem, jak jsou
producenti obsahu schopni na obsahu vyd¢lat. Tuzemské zkuSenosti ukazuji, Ze na
pfimém prodeji obsahu dnes dokdze vydélat jen nekolik specifickych, vétSinou uzce

ekonomicky zamétenych titult. !>’



69

1. Paywall

Pod souhrnnym pojmem paywall se skryva nékolik metod ptimého zpoplatnéni
zpravodajského, publicistického ¢i zabavného obsahu na internetu. ZjednoduSené
feCeno jde o systémy, které znemoznuji pfistup k obsahu uzivatelim, ktefi nemaji
zakoupené predplatné nebo nejsou ochotni zaplatit jednorazové za konzumaci jedné
polozky (¢lanku, fotogalerie, videa...).
Paywall se historicky vyvinul pfedev§im ve dvou variantach — prvni jsou tzv. hard
paywally, které¢ obsah uzamykaji v podstat¢ bez vyjimky. Druhou variantou jsou tzv.
soft paywally, které umoziuji konzumaci ¢asti obsahu zdarma. Ttfeti moznou variantou
implementace paywallu, je “sdruzeny” ¢i “narodni” paywall provozovany slovenskou
firmou Piano Media. Tento model ovSem vyzaduje spolupraci velké casti trhu, coz se —

az na vyjimky — ukazuje jako nepiekonatelna prekazka.!>3

1.1 Hard paywall

Nepropustny paywall uzamyké pro neplatici uzivatele cely obsah webu, obvykle
s vyjimkou titulkti a prvnich n€kolika fadkl ¢i odstavcd textu, které maji uZzivatele
naldkat k zakoupeni predplatného. Piikladem hard paywallu je naptiklad web britskych
The Times, v Ceské republice jde touto cestou napiiklad specializovany
Lawyers.motejlek.com. Zakladni vlastnosti “tvrdého” paywallu je to, Ze je skute¢né
nepropustny — na rozdil od mékc¢ich forem téméf neexistuje moznost, jak by se uzivatel
placeni za obsah vyhnul. Tento nekompromisni ptistup ovSem také mtize fadu uzivatelt
odradit.!>?
Zavedeni hard paywallu méa pro vydavatele zejména dv¢ rizika:
- dopad na navstévnost webu a piijmy z reklamy — vztyceni tvrdé zdi kolem obsahu,
ktery byl doposud zdarma, mé obvykle drtivy dopad na navstévnost doty¢ného webu —
obvykle v fadu desitek procent. Jen malé Cast Ctenari, ktefi web konzumuji zdarma, se
totiz po zpoplatnéni stane predplatiteli. S tim souvisi i mozné ztraty ptijmt z reklamy.
- mozna ztrita vlivu — uzamceny obsah se tézko S§ifi mimo Uzkou komunitu
predplatitelti. Titul tak mtize ptichazet se zajimavymi ptivodnimi informacemi, kromé
platicich ¢tenait si je ale nikdo neptecte. Obvykle také vyrazné klesa pocet citaci a

zminek v ostatnich médiich. V urcitych ptipadech ovSem uzavieni pfed okolnim svétem
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neni na Skodu — zejména pokud je titul zaméfeny na Gzkou (a nejlépe specializovanou,
odbornou) cilovou skupinu, mé pro ni exkluzivni informace a nemé zadnou relevantni
konkurenci, ktera by je nabizela zdarma. Pokud jsou splnény tyto podminky, muiize
uplné uzamceni obsahu znamenat dokonce zvyseni vlivu titulu v jeho cilové skupiné.
Vynalézavé metody, jak uzivatelim “prodat” ptredplatné svého hard paywallu, provozuje
britsky bulvarni denik The Sun. Predplatné Sun+ stoji 7,99 libry mési¢né, denik se ale
uzivatele snazi lakat na nabidku slevovych kupont, diky kterym ma ctendi uSetfit
mnohem vyssi Castku. Predplatitele ziskava také tim, ze v tiSténém vydani publikuje
specialni kody, které obsah odemykayji. ¢

Soucasti hard paywallu mtze byt kromé ptedplatného i moznost zakoupeni jednotlivych
¢lankt (videti, galerii...). Vzhledem k vysokym transakénim ndkladim, které¢ s sebou
“kusovy prodej” nese, ale neni tato moznost mezi vydavateli pfili§ oblibend. V
nékterych piipadech ov§em muze byt pro uzivatele motivaci, aby si po koupi né€kolika

jednotlivych ¢lankl pofidil dlouhodobé predplatné.

1.2 Soft paywall

Mekei forma paywallu umoziuje uzivatelim piistup k jisté ¢asti obsahu zdarma.
Snizuje tak nebezpeci ubytku névstévnosti a tim padem i sniZeni reklamnich pfijmi po
zavedeni paywallu u projektd, které dosud poskytovaly obsah zdarma. Hlavnim
modelem soft paywallu je tzv. metered (métfeny, kvotni) paywall. Ten stanovuje
konkrétni pocet ¢lanki, které mize uZivatel za urcité obdobi zdarma piecist — napiiklad
v piipadé The New York Times (NYT) jde o deset textli za mésic. V okamziku, kdy
uzivatel tento pocet piekroci, zobrazi se mu nabidka ptfedplatného. Pokud nezaplati,
dalsi texty se mu nezobrazi, a musi pockat na obnoveni kvoty.
Metered paywall tak k piedplaceni motivuje zejména uZzivatele, ktefi na daném webu
konzumuji nadpriimérné mnozstvi obsahu. Vychazi z ptedpokladu, Zze budou ochotng;jsi
stat se predplatiteli, protoze vyssi konzumace mize znamenat, Ze je pro né¢ obsah média
dalezity a cenny. Metered paywall zaroven neblokuje ptistup prilezitostnym uzivatelim,
které monetizuje piijmem ze zobrazené reklamy.
Mira propustnosti paywallu zavisi na strategii vydavatele. Zminovany NYT v pocatcich

provozoval velmi propustny (leaky) paywall, ktery bylo mozné obejit napiiklad i
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jednoduchou zménou adresy (URL) ¢lanku. Tato strategie vychazela zejména ze snahy
udrzet na webu co nejvice uzivatelti. Postupem cCasu ale denik sviij paywall upravil a
dnes je mnohem nepropustnéjsi. Pevnost paywallu do velké miry zavisi i na pouzitych
technologiich. Pivodné pouzivanou identifikace uzivatele prostfednictvim cookies bylo
mozné velmi jednoduSe osalit (stacilo, aby uZzivatel cookies vymazal, a kvota textl se
mu automaticky obnovila). Dne$nim standardem tak je identifikace pomoci kombinace
cookies a IP adresy a stale vice se prosazuje tzv. browser fingerprinting, tedy na cookies
nezavisla identifikace uzivatele prostfednictvim sady informaci o jeho webovém
prohlizec¢i (od pouzivané rozliSeni obrazovky, pfes nainstalované pluginy, fonty a dalsi
informace, které o sob¢ prohlize¢ zvetejiuje). I tak je potieba pocitat s tim, ze kvota se
obvykle vztahuje na konkrétni prohlize¢ a prostym pouzitim riznych prohlizecii si ji

uzivatelé mohou nasobit.1¢!

Metered paywally také vétSinou umoziuji neplaceny piistup k textiim, pokud na né
uzivatel ptijde ze socialnich siti nebo z vysledkl vyhledavani ve vyhledavaci. Naptiklad
Google uz v roce 2007 uvedl mechanismus First Click Free, ktery dava vydavatelim
moznost povolit, aby uZivatel z vyhledavani proSel skrz paywall na cely ¢lanek. Néktera
média ale mechanismus stejn¢ obchdzela a Google postupem casu ustupoval tlaku
vydavatelii a mechanismus zpfisnoval (v roce 2009 naptiklad zavedl moznost limitovat
Ctenafe na pét takovych pristupti za den).!62

Odlisny ptistup maji rizni vydavatelé také v otazce, zda obsah zdarma poskytnou vSem
uzivatelim, nebo jej podmini naptiklad registraci — v takovém ptipadé sice mohou ¢ast
uzivatell odradit, na druhé stran¢ ale mohou ziskat kontaktni udaje, které pak mohou
vyuzit naptiklad k zasilani specidlnich nabidek.

Kromé metered varianty se u mékkych paywalli vyuziva 1 model tzv. prémiového
obsahu. Spoc¢iva v tom, Ze web nad rdmec své obvyklé produkce vytvoti placenou sekci
s nadstandardnim obsahem ¢i sluzbami. Tato sekce mize mit i formu klubu nebo jiné

formy komunity vychazejici z tematického zaméfeni serveru.!63
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1.3 Sdileny paywall

Myslenka, se kterou v roce 2011 pfiSla Slovenska firma Piano Media, byla na
svou dobu ptevratna. Nabidka vydavatelim, aby své placené sluzby spojili do vétSiho
baliku, ktery by mohl byt pro ¢tenafe zajimavy, na zacatku pftildkala fadu zajemci.
Lakadlem pro ¢tenate mél byt hlavné fakt, Ze za malou ¢astku ziskaji pfistup k velkému
mnoZstvi obsahu a sluZeb.
Zisky z ptedplatného, které na Slovensku v soucasné dobé stoji 3,9 eura mésicné, se
mezi zapojené vydavatele déli podle nasledujiciho klice: 40 % procent ziskavaji weby,
na kterych k transakcim doSlo, 30 % se rozdéluje podle ¢asu, ktery uzivatelé na webech
stravili, a 30 % je provize Piana. Firmé se ale za tfi roky podafilo s timto feSenim
proniknout kromé& Slovenska pouze na dva dalsi trhy: do Polska a Slovinska.!%
V Ceské republice jednani selhala poté, co se nepodafilo najit shodu mezi vétsinou
vydavatelii — a pravé potieba Sirokého konsenzu se ukazalo byt nejvétsi slabinou
systému. Staci, aby byl na trhu jeden velky hra¢, ktery svlij obsah zpoplatiiovat nechce,
a ochota ostatnich vydavatelii rdzem klesa k bodu nula. Podle v kvétnu 2014
zvetejnénych Cisel systém Piano za tfi roky své existence utrzil celkem 1,1 milionu eur.
Nékteti slovensti vydavatelé uz z né&j vystoupili a bud se myslenky na zpoplatnéni

obsahu vzdali Upln€ nebo implementuji vlastni feseni.

Spole¢nost Piano Media vznikla v roce 2010 jako lokalni slovensko-Cesky projekt. Po
pouhych ctyfech letech se nyni stava globalni jednickou v poskytovani placeného
obsahu na webu — paywallu. Spojuje se totiz s konkurencni firmou Press+. Ta je
nejveétsim hraéem ve Spojenych statech.

Za obchodem stoji investofi ze skupiny 3TS, ktefi jiz na konci kvétna za 13 miliont
korun koupili podil v samotném Pianu. Od americké technologické firmy RR Donnelley
& Sons Co. ziskali také Press+, a umoznili tak obéma producentim nabizet své systémy
spole¢né. Hodnota transakce nebyla zvetejnéna.

Slouc¢ené firmy tak budou chtit ukousnout jesté veétsi ¢ast trhu, ktery se v dobé
transformace klasickych médii do digitalni podoby rychle meéni. ,,Potencidl placeného
obsahu obrovsky roste na celém svéte,” zdivodiuje konkrétni akvizi¢ni strategii Pekka

Miki ze spolecnosti 3TS.
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»Propojenim dvou nejvétsich firem v tomto odvétvi se vytvorily neuvétitelné moznosti
spojenim zdrojti, technologii, dat a znalosti. Budeme tak 1épe poméhat nasim klientiim
budovat nové zdroje zisku,* dodal Méki.!63

Firma také zaméstnala Kelly Leachovou jako generdlni feditelku. Tato byvala
vydavatelka evropské mutace deniku Wall Street Journal a byvala pracovnice ve firmé
Dow Jones bude stat v ¢ele expanze do Latinské Ameriky a Asie, kde se trh s digitalnim
ptedplatnym rychle rozviji. ,,Data, kterd shromaZzdily Press+ a Piano o digitalnich
predplatitelich, produktech digitalniho pfedplatného a marketingovych postupech
vydavatelt, jsou hlubsi a $ir$i nez u jakékoli jiné firmy na svété,* fika Leachova.

U pocatka spolecnosti Piano Media staly slovenska reklamni firma Etarget a cesko-
slovensky konzulta¢ni podnik NextBig. Ten stile vlastni v Pianu minoritni podily. V
minulosti firm¢ S$éfoval jeden z jejich zakladateld TomaS Bella, nyni zéstupce
Séfredaktora slovenského deniku SME. 166

Mezi nejatraktivnéjsi klienty Piana patfi obnoveny americky tydenik Newsweek nebo
polsky list Gazeta Wyborcza. Kromé Slovenska a Spojenych stath americkych mé tak
nyni Piano Media zdkazniky rovnéz v Némecku, Velké Britanii, Indii, gpanélsku,

Slovinsku nebo Polsku.!67

2. Monetizace mobilniho obsahu

Vyzkum, ktery realizoval americky Pew Research Center (Pew Research
Center’s Project for Excellence in Journalism — PEJ) spolecné se skupinou Economist,
potvrdil rychly riist mobilnich zafizeni (chytré telefony, tablety) v americké populaci a
zaroven jejich vliv na konzumaci zpravodajstvi. Odhalil ale také niZsi ochotu uzZivatel
za mobilni obsah platit.!68
Vyzkum ukazal, Ze az polovina americké populace ma v soucasnosti ptistup k online
zpravodajstvi pres chytré telefony nebo tablety. Oproti roku 2011 se pocet uzZivateli
tabletu zdvojnasobil (na 22 % americké populace). Zpravodajstvi je dillezitou soucasti
aktivit na mobilnich zafizenich — alesponi jednou tydné se o zpravodajstvi zajima vice
nez 60 % uZzivateldl, coz pfedstavuje tietinu americké populace. Po emailingu a hrach

jde tak o tieti nejCastéjsi aktivitu.'6”
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Zjistilo se také, Ze uZivatelé se nezajimaji jen o titulky zprav, ale pfectou si 1 delsi
materialy. Vic jak 70 % uzivatell tabletu, ktefi zpravy vyhledavaji, si alespoii nckdy
ptecte analytické texty, 19 % tak ¢ini denné.!”® Rozsifeni moznosti ziskavat prehled o
okolnim déni i pomoci dalSiho kandlu vede k tomu, ze uzivatelim se zvySuje pocet
zpravodajskych kanalii a Ze pfijimaji vice medialniho zpravodajstvi.

Ne zcela povzbudivé zpravy vsak vyzkum piinesl vydavatelim, pokud jde o moznost
monetizovat nabizené obsahy. I pfesto, ze pfistup pres mobilni zafizeni ke zpravodajstvi
rychle roste, vétsi Cast uzivateli vyuziva tohoto pfistupu doma a v priméru jednou
denn€. Omezené vyuziti také vykazuji mobilni aplikace, od kterych si vydavatel¢ slibuji
cast prijma. Uzivatelé se ke zpravam dostavaji spiSe pres prohlize¢ nez pies aplikace —
na tabletech vyuziva aplikace 23 % uZivateld, zatimco prohlize¢ 60 %.!7!

Digitalni predplatné zatim vyuziva témeét petina mobilnich uzivateld (19 %) — vétsi
pocet (31 %) ale dava prednost pouze predplatnému tisténych verzi, pricemz tfi Ctvrtiny

z nich neuvazuji o tom, Ze by ti§téné predplatné vyménily za ptredplatné digitalni.!”?

1.1 Mobilni reklama

S rozvojem mobilnich webii a mobilnich aplikaci se zacala vice prosazovat
reklama urcené specificky pro displeje mobilnich telefont (¢i tabletli). Tvoti zatim jen
maly zlomek celkového online reklamniho kolage (v CR jsou to 2,2 %)!73, pro sluzby s
velkym poc¢tem mobilnich uzivatell se ale mize stat pomérné velkym zdrojem piijmi.
Kromé standardnich formati jako jsou klasické bannery riiznych velikosti nebo textové
reklamy, se u mobilni reklamy prosazuje jesté¢ tfeti format - promovani aplikaci
(reklamy s odkazem k pfimému stazeni mobilni aplikace). Mensi velikost displeje a
dotykové ovladani smartphonti a tableti pak umoziiuje s formaty vice experimentovat —
mobilni reklamy mohou nabizet rizné typy interakci — napi. prezentaci zbozi v 3D,
vyplnovani formuldii, ovladani reklamy tim, Zze uzivatel zatfese telefonem apod.
Mobilni reklamu nabizeji stejni hraci jako bannerovou nebo (kon)textovou reklamu.
Novinkou je na jafe 2014 spusténa betaverze sluzby Facebook Audience Network, ktera
ma umoznit vkladani facebookovych reklam do mobilnich aplikaci vyvojara tretich

stran.!74
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9. Autorska prava vs. anonymita internetu

1. Copyright, autorska prava a sousedska prava

Jednou z nejvice vlivnych forem regulace médii je autorské pravo, tak jak je
vnimano a existuje v Britdnii a USA uz od 18. stoleti a ve vétSiné evropskych zemi od
19. stoleti, pficemz ptedznamenalo vyvoj vSech medialnich odvétvi. Dobfe se vyrovnalo
s nastupem zvukovych nahravek, filmovym pramyslem, televizi, fotokopiemi, faxy i
audio- a videorekordéry. BEhem adaptace na tento vyvoj se zachovaly ptvodni principy,
tedy, Ze autor ma exkluzivni prdva na kontrolu uzivani jeho dila po dobu trvani
autorskych prdv, dokud se nestanou obecnou doménou (s vyjimkami béZnymi
predevsim v USA pro tzv. férové uziti - studium, vyzkum, volna fe¢, citace, kritika,
parodie atd. - bez svoleni autora). Copyright a autorskd prava jsou vlastné souborem
prav pokryvajicim mnoho riznych forem reprodukce a distribuce dé€l z oblasti literatury,
umeéni, hudby, dramatickych dél, zivych vystoupeni atd. kde majitelé prav a jejich
reprezentanti, jako jsou rlizné asociace a svazy, licencuji uZiti téchto prav na vSech
moznych médiich vCetn¢ internetu. Nejveétsi a hlavni odménou pro drzitele prav jsou

platby licen¢nich poplatk za uziti dila specifickou formou.

2. Roztristéna digitalni Evropa

Prestoze byli zasadné ovlivnény mezinarodnimi dohodami v ptipadé Evropské
unie, jsou autorska prava predmétem harmonizace spadajici do pravidel spole¢ného
trhu. Autorské pravo je nicméné narodni pravo a existuji tak variace Uprav raznych
polozek v riznych zemich. Jednou z odliSnosti je oSetfeni vyjimek a omezeni
copyrightu ve vztahu k legalnosti a privatnimu uziti materidlu stazeného z internetu
jednotliveem. Digitalizace a internet jsou oSetfeny autorskym pravem tak, aby
podporovalo technologicky vyvoj a zarovenl bylo v souladu s copyrighty. S pfekotnym
technickym vyvojem se musi pravo zmeénit tak, aby korespondovalo s dusledky
pravnich G¢inka a ekonomickou pozici drziteld prav. Presto pfichazi na pretfes otazka,
zda charakter novych technologii a zna¢né¢ zjednodusenda mozZnost kopirovani a
distribuce se vliibec dokaze popasovat s podstatou autorského prava, jak ve vztahu k
ochran¢ autorti a dalSich drziteld prav, tak i s vefejnym zdjmem férového piistupu k

chranénym dilam. 173
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2.1 WIPO

V Evrop€ EU podepsala internetové dolozky WIPO jménem clenskych stath a
nasledné je zpecetila Direktivou 2001/29/EC ve véci harmonizace urcitych aspektl
autorskych prav souvisejicich s pravy informacni spole€nosti tzv. ‘Direktivu
Copyrightu’ (EC 2001), vyzadujici od ¢lenskych stati upravu narodniho autorského
prava, tak aby napliiovala direktivu a WIPO dolozky. Diky tomu by jiz mély vSechny
Clenské staty EU mit tyto Upravy zaneseny ve svém pravnim fadu. Nékteré z téchto
uprav jsou nicméné kontroverzni, dokonce i mezi jedinci a skupinami, které jinak

obecné podporuji principy autorstvi (a Ze existuji taci, ktefi je neuznavaji).!’¢

WIPO se angazuje do probihajici mezinarodni diskuse o formovani novych standardi
pro ochranu autorskych prav v kyberprostoru. Organizace spravuje Smlouvu WIPO o
pravu autorském (znadma také jako “Smlouva o Internetu”) (WCT) a Smlouvu o pravech
vykonnych umélct a fonografického primyslu (WPPT), které stanovuji mezinarodni
normy, jejichz cilem je zabranit neopravnénému piistupu a uzivani tvar€ich dél na
internetu, nebo v jiné digitalni siti. WCT se zabyva ochranou autort literarnich a
uméleckych dél, jako jsou spisy a pocitacové programy, ptivodni databaze, hudebni dila,
audiovizualni dila, dila vytvarného uméni a fotografie. WPPT se zabyva ochranou
autort prav vykonnych umélcti a vyrobcu zvukovych zaznami.!”’

Uctelem téchto dvou smluv je aktualizovat a dopliiovat stavajici smlouvy WIPO o pravu
autorském a prav s nim souvisejicich, a to pfedevsim s cilem reagovat na vyvoj v oblasti
technologie a trhu. Vzhledem k tomu, Ze Bernské umluvy a Rimské umluvy, byly
pfijaty nebo finadln€ revidovany pted vice nez Ctvrt stoletim, vyvinuly se mezitim nové
typy dé€l, nové trhy a nové zplsoby uzivani a Sifeni. Mimo jiné WCT a WPPT fesi
problémy spojené s dnesSnimi digitdlnimi technologiemi, zejména Sifeni chranéného
materidlu v digitalnich sitich, jako je internet. Z tohoto diivodu, jsou ¢asto oznacovany

jako “smlouvy o Internetu."178
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2.2 Evropska unie chce odstranit hranice i v on - line svété
Jednou z nejvétsich vyzev EU je odstranéni piebyte¢né regulace v jednotlivych
statech a harmonizace té zbyvajici tak, aby firmy nemusely platit statisice za pravniky a

dalsi vylohy spojené s expanzi na trhy ostatnich zemi EU.

Momentem, kdy se Cechiim v zahraniéi nejvice styskda po domové, byva obdobi
mistrovstvi svéta v hokeji nebo jiny podobny sportovni svatek. Naptiklad v Belgii, kde
hokejovych fanouskt piili§ neni, se Cesi zufivé snazi najit na internetu Zivé vysilani
Ceské televize, ale marné. Kvali riznym autorskym praviim a legislativam v 28 zemich
EU je pfeshrani¢ni vysilani n€kterych obsaht zak4dzéano.

Filmy nebo sportovni pfenosy ale nejsou jedinym zboZzim, které se zastavi na hranicich
statii, prestoze v EU plati volny pohyb osob, sluzeb, zbozi a kapitdlu. Pro evropsky
digitalni svét jako by to neplatilo.!”®

Mistoptedseda Evropské komise Andrus Ansip chce proto uz v kvétnu predstavit
strategii pro jednotny digitalni trh, coz je problematika, jiz ma v komisi na starosti.
Snahy o sjednoceni digitalniho trhu v EU jsou pfitom minimalné tak staré jako on - line
byznys samotny. Evropskd komise otevie téma jednotného digitdlniho trhu. Ten
povazuje za jednu ze svych priorit. Cilem je sjednotit pravidla pro oblast tele-
komunikaci, ochrany dat a soukromi, nebo taky autorskd prava v jednotlivych zemich
osmadvacitky. Séf komise Jean Claude Juncker v&i, Ze evropské hospodaistvi si diky
tomu do budoucna polepsi aZ o 250 miliard eur. Kritici se obavaji napiiklad toho, Ze

novinky budou pro firmy znamenat dal$i administrativni zatéz.!80

3. Eticky kodex

Nez se tak ovSem stane, medidlni spole¢nosti Centrum Holdings, Economia,
Mafra, Ringier Axel Springer CZ a CTK zformulovaly hlavni zasady, za jakych je
mozné prebirat obsah z jinych webtl, co je pfi pievzeti spravné a co uz je za pomyslnou
hranou a tedy obsahovou kradezi. Dokument klade diraz piedevSim na respekt
k pavodnimu autorstvi, dodrzovani citacnich nalezitosti ¢i spravné odkazovani. Je
zpracovan jako tzv. ,release candidate” verze pravidel, ktera vyzaduji testovani S$irsi

komunitou, pfi¢emz na zékladé takto ziskanych zkuSenosti by byl pfipraven vysledny
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dokument ve formé etického kodexu.!8! Profesni internetové sdruzeni SPIR pfipravuje
ke schvaleni svoji ¢lenskou zakladnou navrh praveé takového Etického kodexu piebirani
a vyuzivani ciziho obsahu na internetu jako tzv. ,,best practise” dokument pro vsechny,

kteti se pohybuji v internetové branzi.'$?

Séfka vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ (nyni Czech News Center) Libuse
Smuclerové jako problém on-line médii v Cesku oznaéila kradeZe obsahu. "Z hlediska
zpoplatiiovani obsahu je jediny problém, Ze se na tom internetu krade," reagovala
Smuclerova, §éfka nejvétsiho vydavatele denniho tisku na &eském trhu a druhého
nejvétsiho vydavatele casopist. "Nase vydavatelstvi ma 500 zaméstnanci a ty
zaplatite," poznamenala s tim, Ze internetové firmy mohou obsah pouze opsat a fict, Ze
"Dneska uz neni hodnotou poskytnuti informace," uvedla Smuclerové, podle niz v
rychlosti informovani jiZ dnes dominuji socialni sité. "Dneska nejvétsi hodnotu nemaji
informace, ale zavéry," ptfipomnéla motto, které zaznélo na konferenci Svétové asociace

novin a vydavatelt zpravodajstvi (WAN-IFRA) v Bangkoku.!83

Ucelem tohoto kodexu je poskytnout viem, ktefi se pohybuji v internetové branzi
srozumitelny vyklad omezeni, kterd ¢eské pravni predpisy stanovuji na ochranu prav
puvodcii obsahu poskytovaného na internetu a soucasné jim poskytnout doporucené
postupy, pfi jejichz dodrzeni je mozné cizi obsah vyuzivat, aniz by se ten, kdo tento

obsah uZije, vystavil riziku sankce.!84
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Zaver

Nové technologie vzdy mély, a mit budou, vliv na vyvoj masovych médii a
vznik novych medidlnich kanald. S prudkym rozvojem informacnich technologii
poslednich dekad se vsSak tento trend natolik urychlil, Ze ho medidlni primysl v
uvodnich fazich nebyl schopen nasledovat. Vznikaji tak novd média, ktera se zahy
etabluji na medialni scén¢ diky svym schopnostem a moznostem, predev§im
konvergenci multimedialniho obsahu, rychlosti globdlniho doruceni a interakci s
publikem. Uzivatelé tyto vymozenosti velmi rychle pfijali za své a adaptovali se na
online obsah, hlavn¢ diky tomu, Ze si sami urcuji co, kdy a kde budou konzumovat,
nehled€ na to, Ze se sami mohou na vyrobé obsahu podilet. Rozvoj mobilnich zatizeni,
at’ uz jsou to chytré telefony, tablety anebo jiné osobni komunikatory tento trend jeste
umocnil svou nezdvislosti na misté¢ a schopnosti byt neustdle online. Z téchto
komunikatori se tak stdvd sedmé masmédium, které je unikdtni jako prvni plné
personalizovany medialni kanal, pficemz jej mé uzivatel stale nablizku 1 na pfijmu, a
ktery navic dokaze zachytit socidlni kontext a v neposledni fad¢ zjednodusuje platbu za
obsah. Na druhou stranu publika jiz nejsou striktné svdzany s urCitym prostfedkem
komunikace a chtéji si uzivat identicky obsah kdekoliv, napfi¢ riznymi platformami.
Medidlni organizace, pokud chtéji ptezit a zachovat si vliv na medialni scéné, musi na
tyto trendy promptné reagovat a vytvaret a dorucovat obsah napfi¢ vSemi kanaly, které
jsou nebo maji k dispozici. Zaroven vSak neustdle hledaji cesty jakou formou
vynalozené prostifedky ziskat zpét a ufinancovat vlastni tvorbu obsahu. Pokud vytvareji
dostatecné unikatni obsah, zaméfeny na tzkou, odbornou a bonitni cilovou skupinu a
disponuji uznavanymi autory, mohou se pokusit svilj obsah zpoplatnit. V piipad¢, ze je
vydavatel zaméfen na obecnéj$i, masové publikum, nezbyva mu nez zisky generovat
nepiimo pomoci reklamy a pfidruzenych aktivit vydavatelsvi. Pfitom vSem jest€¢ musi
respektovat autenticitu dila a jeho autorska prava, kterd se taktéZ musi adaptovat na
neukotvenost a anonymitu novych médii. V konecném disledku vSak stale ziistava
obsah tou nejzésadnéjsi komoditou. Nicméné neomezena lehkost byti na siti a volny
pfistup k informacim 1 urcitd anarchie novych médii se stava minulosti, coZ bohuzel

muze vést k omezeni plurality ndzora ve spolecnosti.
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Summary

New technologies always have had influence and impact on mass media
development and emergence of new media channels. The rapid technological evolution
of last decades fasten these trends so far that the media industry cannot withstand. So
new media grew up and establish itself in the media landscape thanks to their
possibilities and resources, especially the convergence of the multimedia content,
immediate global broadcasting and public interactivity. Users adopted the convenience
of online content immediately, thanks to the individual control of what, where and when
are willing to consume, furthermore they can participate ourselves on the content
production. This trend was even amplified throughout expansion of mobile devices, e.g.
smartphones, tablets and other personal communicators thanks to their range of
independence and always online ability. So these devices emerging as a 7th mass media,
unique as a first personalized media channel, always reachable and always standby,
capable to capture social context of media consumption and last but not least bringing
ease of content payments. On the other hand public are no longer bound to the particular
communication device demanding the same entertainment content everywhere across
distinct platforms. Media industry has to deal with these trends and react momentarily
generating and broadcasting content through all cross-media platforms available,
avoiding lost of the influence and surviving at all. Indeed they are still looking for ways
how to capitalize invested means and funding new content. Merely producing equally
unique, narrow focused, specialized and valued target group, disposing reputable
authors, content could be paid. The other strategy is massive media oriented production
generating income indirectly through advertising and other common activities. To all
respecting content authenticity and copyright, which has to adapt to the new unanchored
anonymous environment of a new media as well. Needless to say content still remains
the core commodity. However unbearable lightness of being on the net, free information
access and kind of anarchy as well becoming slowly but certainly a history, which can

cause limitations to the plurality of society.
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Diivody zajmu o elektronickou verzi 3.Q 2013 (graf)

Ochota platby za informace na internetu 3.Q 2013 (graf)

Priloha ¢.36: Aktualni verze variant predplatného deniku The Financial Times

(otisk obrazovky)

Priloha ¢.37: Aktudlni verze variant predplatného Hospodarskych novin (otisk

obrazovky)

Priloha ¢.38:

Prijmy Economia, a.s. z jednotlivych medialnich typi (graf)
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