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Anotace

Magisterska diplomova prace zkouma kvalitativnim dotaznikovym Setfenim, pfipadovymi
studiemi, teoretickou a empirickou analyzou fenomén zpoplatiiovani zpravodajského obsahu
v persondlnich médiich s diirazem ptedev§im na vyhody a nevyhody jednotlivych druhti
zpoplatnéni webového obsahu a okolnosti, které mohou mit na zpoplatiovani vliv. Hypotéza
zni, Ze zpoplatnéni zpravodajského obsahu miize na medidlnim trhu skutecné fungovat jako
stimul ke zvySeni produktivity medialnich organizaci navzdory vzristajici oblibé sdileni
bezplatnych informaci. Jen zalezi na tom, zda bude spravnym zptisobem aplikovan vhodny
ekonomicky model. Tim je podle hypotézy tzv. davkovaci model, ktery odpovida povaze
digitalnich médii. To mimo jiné znamend, ze urcity objem profesiondln¢ vytvarenych
informaci zlistane pro recipienty bezplatny. Sféry zpoplatnéného i bezplatného obsahu budou

muset projit nezbytnymi ergonomickymi i obsahovymi zménami.

Annotation

The Master’s diploma thesis examines the phenomenon of imposing paywalls on news
content. By using qualitative interview research, case studies, theoretical and empirical
analysis the thesis emphasizes mainly the differences between individual ways of imposing
paywalls and also factors that can influence the process of implementing paywalls.
Hypothesis claims that imposing paywalls on existing free content can serve as an incentive
on the media market to reach a growing productivity of media enterprises in spite of a
booming popularity of sharing free information. It depends whether the right business model
is implemented. According to the hypothesis the right model is “metered model” that
responds to the nature of the internet and implies that certain amount of content would remain
free of charge. Both paid and free content spheres should have to be redefined by new

ergonomy and new journalistic content.
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Uvod: Hledani nového ekonomického modelu

Ekonomicky model médii prochdzi v soucasné dob¢ nejvétsimi otiesy od doby, kdy byl na
pocatku novovéku poprvé aplikovan. Technologickd i obsahovd konvergence a nastup
internetu se socialnimi médii vyrazné méni podstatu profesionalniho medidlniho sdéleni, jeho
formu i ekonomicky ramec mediace. Zurnalistika v klasickych a pfedev§im v novych médiich
se tak dostava na neznamé pole. Role tradi¢nich terciarnich médii se vzorcem komunikace
one-to-many je na ustupu. Prestoze se v poslednich dvaceti letech v obsazich klasickych médii
prokazatelné zvysil vyznam soft news v poméru k hard news ve snaze ulehcit recipientim
piijimani medidlnich obsahli a tim se vyrazné posilil infotainement jako soudoby zplsob
vyroby zpravodajstvi (Thussu 2007), zastavit propad v konzumaci terciarnich médii, zejména
tisku, se nepodafilo’. Naopak vyrazn& roste spotfeba sitovych médii s komunikatnim
vzorcem many-to-many, které jsou tahounem zmén a inovaci v ekonomickém modelu médii.?
Tato média taktéz funguji podle zcela odliSnych vzorcti neZ média terciarni a lidé k nim

piistupuji podle jinych ustalenych zpiisobt chovani.
Rust publika u jednotlivych typt médii v USA v letech 2010-2011

Web Continues to Dominate in Audience Growth
Fercentage Change in Audience, 2010-2011

17.2%

45

Magazines Newspapers

Online  Metwork TV Local TV Audio Cable TV -0.05

-4.0

Zdroj: Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism

* The Top 25 U.S. Newspapers from September 2011 FAS-FAX. Audit Bureau of Circulations. [cit. 2012-03-27].
.Dostupné on-line: http://accessabc.wordpress.com/2011/11/01/the-top-25-u-s-newspapers-from-september-
2011-fas-fax/.

* Future of Media Report 2008. Future Exploration Network. [cit. 2012-02-09]. Dostupné on-line:
http://futureexploration.net/images/Future_of Media_Report2008.pdf.
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Ptestoze se sitova média rozhodujicim zptasobem podili na dlouhodobém ristu
pozornosti recipientd k médiim jako celku, objem financnich prostfedkl, které recipienti
pfinaseji zejména tiskovym médiim, klesé (Charon, Floch 2011), v USA jiz Sestym rokem za
sebou.” Na pokles celkovych inzertnich p¥{jmt navzdory ristu on-line inzerce upozornil také
vyzkum Pew Research Center for Excellence in Journalism mezi americkymi novinami
probihajici v letech 2010-2012°. Vyzkum odhalil, ¢ sedm prodélanych dolarti z tiskové
reklamy nahradi v téchto spole¢nostech pouhy jeden dolar z reklamy digitalni. On-line inzerce
je totiz stale levnéjsi nez tiskova reklama. Vyvoj piijml z tiskové a internetové reklamy v
USA v letech 2003-2010 napovida, ze celkovy objem inzertnich pfijma se snizuje a podil

internetu na celkovych pfijmech se jen velmi nepatrné zvysuje.
Prijmy z tiskové a internetové reklamy v USA v letech 2003-2010
Printand Online Advertising Revenues Fall in 2010

In Millions of Dollars

M Print M Cnline

48,244 459,435 49,275
546,156 45,375
37,848
I 27,564 25 838
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zdroj : Newspaper Association of America, Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism (State of the Media 2011)

Kvartérnim médiim je totiZ princip bezplatnosti stejné vlastni jako princip nezavislosti.

Recipienti oCekavaji, ze obsahy médii budou bezplatné, a proto je uptfednostiiuji pied témi

4 Advertising Expenditures. Newspaper Association of America, 14. 3. 2012. [cit. 2012-04-19]. Dostupné on-
line: http://www.naa.org/Trends-and-Numbers/Advertising-Expenditures/Annual-All-Categories.aspx.

> Vyzkum, ktery mél za tikol prozkoumat hledani nového ekonomického modelu médii, byl provadén na vzorku
121 novin anonymnich Sesti medialnich spole¢nosti. Vyzkum byl rovnomérné geograficky a populaéné
rozmistén. Aby bylo mozné vysledky vyzkumu generalizovat, uskutecnily se jesté rozhovory s manazery dalSich
13 medialnich spole¢nosti, které vlastni celkem 330 denikd, tedy 24 % anglofonnich novin v USA.
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klasickymi (off-line) (Kaye, Quinn 2010). V posledni dob& viak vyzkumy® a data americké
Kancelafe pro ovéfovani nakladd (Audit Bureau of Circulations)” ukazuji stale vétsi ochotu
platit za kvalitni zpravodajské obsahy v sitovych médiich. Kli¢ovy pro budoucnost
zurnalistiky bude vyvoj v nasledujicich letech, ktery ukaze, zda je redlné, aby pifijmy z
kvartérnich médii piesadhly pfijmy z médii terciarnich. Aby toho bylo mozné dosdhnout, 1ze
oCekéavat zmény v obsazich zpravodajskych médii, ale také zmény v inzerci, hlavnim zdroji
financovani komercnich médii. Jeji objem v klasickych médiich klesd, jak bylo naznaceno
vyse. V novych médiich, kterd jsou na reklamnich piijmech jest¢ mnohem vice zavisla kvli
bezplatnym obsahtim, zatim nerostou tolik, aby vyrovnaly ztratu z terciarnich médii.® V
pfepoctu na jednoho Ctenare je rozdil v inzertnich piijmech mezi tiskem a online obrovsky.
Pti spotiebé on-line zpravodajskych médii se vyraznéji projevuje nechut' recipienti ke
konzumaci inzerce neboli bannerova slepota (Benway, Lane 1998) a z povahy uZivatele
internetu jako “ptelétavého konzumenta” (swing consumer) je reklamé vénovana mensi
pozornost nez v tisku ¢i televizi. Novd média na druhou stranu nabizi mnohem Sir$i Skalu
moznych druhtl inzerce, mezi nimiz ustfedni role patii cilené reklamé vyuzivajici informace o
chovani uzivatele na internetu. Kvuli nedostatku finan¢nich zdroji z inzerce v kvartérnich
médiich se on-line zpravodajské obsahy jesté¢ vice podfizuji ptani inzerentl (market-driven
Jjournalism), coz se projevuje napiiklad tim, ze on-line zpravodajstvi zpravidla neobsahuje
zpravy zalozené na investigaci. SpiSe se prosazuji ndkladové nendro¢né, ale inzertné velmi
efektivni lehké zpravy (soft news), jejichz kratka doba zpracovani, nenaro¢nost hlubsiho
oveérovani faktl a jistota vysledku nahravaji zasadam, které je nutné praktikovat pii vytvaieni

on-line zpravodajstvi a které se podstatné lisi od zasad pro klasické zpravodajstvi.

% News in the Internet Age. New Trends in News Publishing. OECD Publishing. 2010. [cit. 2012-05-17].
Dostupné on-line: http://www.keepeek.com/Digital-Asset-Management/oecd/science-and-technology/news-in-
the-internet-age 9789264088702-en.

7 The Top 25 U.S. Newspapers from September 2011 FAS-FAX. Audit Bureau of Circulations.
[cit. 2012-04-19]. Dostupné on-line: http://accessabc.wordpress.com/2011/11/01/the-top-25-u-s-newspapers-
from-september-201 1-fas-fax/.

¥ Rosenstiel, Tom; Jurkowitz, Mark; Ji, Hong. The Search for a New Business Model. How Newspapers are
faring trying to build Digital Revenue. Jorunalism.org. Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. 5. 3. 2012. [cit. 2012-04-19]. Dostupné on-line:
http://www.journalism.org/analysis_report/search new_business_model.
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Vlastnici medialnich korporaci se snazi na vyse popsany vyvoj odpovédét hledanim
nového ekonomického modelu. Proces, ktery v soucasné dobé prochazi zkuSebni fazi a na
néjz vétsina medidlnich organizaci na svété spoléhd pii feSeni této strukturalni krize, je
zpoplatiovani zpravodajského obsahu a vétsi vyvazeni ptijmu z inzerce a od recipientii. Tento
proces zahrnuje nejen on-line zpravodajstvi, ale také zpravodajstvi vytvarené pro mobilni
medidlni nosice: predev§im tablety a mobilni telefony. Je toto cesta k zachrané Zurnalistiky a

profesionalnich médii?

Zpoplatnéni internetového obsahu je pfedmétem fady praktickych i akademickych praci,
které se omezuji pfedevSim na anglosaské jazykové prostiedi. Pravé v téchto zemich je totiz
zpoplatiovani v nejvysSim stupni vyvoje. Respektovand akademicka monografie, popisujici
jednotlivé typy ,,paywalls“ a praktické disledky této zmény ekonomického modelu médii,

vSak dosud nebyla sepsana.

Diplomovéa prace Zpoplatiiovani zpravodajského obsahu jako budoucnost zurnalistiky

zkouma, jak je patrné jiz z jejiho ndzvu, dva klic¢ové fenomény:

a) hledani nového ekonomického modelu médii a jeho nalezeni ve zpoplatiiovani

zpravodajského obsahu v kvartérnich médiich

b) vliv nového ekonomického modelu na podobu vyhleddvani, zpracovani a Sifeni
informaci, tedy na zurnalisticky proces a jeho vysledky a také na podobu médii jako

celku véetné inzerce

Kvalitativnim dotaznikovym Setfenim, teoretickou a empirickou analyzou se prace snazi
prozkoumat vySe popsané fenomény s dlirazem piedev§im na vyhody a nevyhody
jednotlivych druhii zpoplatnéni zpravodajského obsahu. Nasledujici ¢tyii druhy zpoplatnéni
zpravodajského obsahu rozliSuji miru a zptsob zpoplatnéni, dalsi typologie odliSuje rozsah

zpoplatnéni na urcitém medialnim trhu.

a) mira a zpusob zpoplatnéni

1. mikroplatby za jednotlivé ¢lanky
2. ,davkovaci model jednoho média (metered model)
3. model freemium, kombinujici volny obsah s placenym

13



4. ,registratni model* uzavieni celého on-line obsahu na bazi predplatného
5. ,printovy model” - systém zpoplatnéni on-line replik ti§ténych médii
6. zpoplatnéna aplikace

b) rozsah a nezavislost zpoplatnéni na trhu

1. samostatny systém

2. sdruzeny systém

3. model pronajmutého kiosku (newsstand)
4. model vlastniho kiosku

Hypotéza zni, Ze zpoplatnéni zpravodajského obsahu miize na medidlnim trhu skute¢né
fungovat jako stimul ke zvySeni produktivity medidlnich organizaci navzdory vzristajici
oblibé¢ sdileni bezplatnych informaci. Jen zalezi na tom, zda bude spravnym zpisobem
aplikovan vhodny model zpoplatnéni. Tim je podle hypotézy davkovaci model, ktery reaguje
na podstatu internetu a snazi se vyuzit jeho prednosti. To implikuje, Ze znacny objem

profesiondlné vytvarenych informaci zlistane pro recipienty bezplatny.

Diplomova prace nasla v teoretické roving inspiraci zejména v americkych publikacich
Funding Journalism in the Digital Age autorii Jeffa Kayeho a Stephena Quinna, Free: How
Today’s Smartest Businesses Profit by Giving Something for Nothing od Chrise Andersona,
Newsonomics: Twelve New Trends That Will Shape the News You Get od Kena Doctora,
Convergence Culture: Where Old and New Media Collide od Henryho Jenkise a rovnéz ve
francouzskych publikacich La presse en ligne autorti Jean-Marie Charona a Patricka Le
Floche a La fin des journaux et [’avenir de [’information od Bernanda Pouleta. Prace také
cerpa z nemén¢ vyznamnych aktualnich zdroji, at’ uz z akademické ¢i komerc¢ni platformy.
Projektovani budouciho vyvoje médii je tak svazano s komer¢ni poptavkou, ze fada
vyjimecnych studii tohoto druhu je organizovana praveé za komercnim ucelem, tyto studie
vSak mohou byt vyuzity a rozpracovany i na akademické trovni. V tomto sméru prace Cerpa z
projektu Harvard University Nieman Journalism Lab; Pew Research Center of Excellence in
Journalism, jehoz vznik podpofila mimo jiné Columbia University; Reuters Institute for the
Study of Journalism Oxfordské univerzity, Aspen Institute, projektu Newsonomics medialniho

analytika Kena Doctora, blogu Monday Note Frédérica Fillouxe, generalniho feditele
14



francouzského digitalniho kiosku ePresse, nebo z aktualnich dat Americké novinové asociace
(Newspaper Association of America). Prace dale Cerpa z internich materidlti Le Figaro ¢i
Mafry. Praktické dopady zmény ekonomického modelu médii v ¢eském prostiedi popisuji
kvalitativni rozhovory se tfemi vybranymi medialnimi profesionaly a deseti uzivateli. Z
medialnich profesionalti odpovidali na otazky: Tomas Bella (Piano Media), Jaroslav Kabele

(iDnes) a Miroslav Motejlek (Motejlek.com).

Deset uzivateli bylo vybrano jako vzorek ¢eské internetové populace podle posledniho
sociodemografického Setfeni SdruZeni pro internetovou reklamu z &ervna 2012.° Setfeni
vykazuje zhruba stejny podil muzii a Zen na internetové populaci, proto bylo vybrano pét
muzu a pét Zen. Jejich vékové rozvrstveni také odpovida internetové populaci. Z jednotlivych

veékovych skupin podle procentualniho zastoupeni v internetové populaci tedy byli osloveni:

15-24 let................ 18,5 Youeieiiiiieiiens 2 lideé
25-34 let..oooeenennnns 22,5 Youeeeeieiiiieieie, 3 lideé
35-45let......oenii. 21,3 Youeeeiiiiiiiiies 2 lideé
45-551let.....oooenninn. 16 Yo, 2 lideé
55-65let............... 10 Yo 1 clovek

Z deseti respondenti byli osloveni tii lidé ekonomicky neeaktivni (studenti) a sedm lidi
ekonomicky aktivnich tak, aby tento pomér piiblizné odpovidal internetové populaci. U lidi
ekonomicky aktivnich byli kvili relevanci celého dotazovani vybrani spise lidé s
nadprimérnymi piijmy, u nichz objektivné existuje vyssi pravdépodobnost, Ze by byli ochotni

za zpravodajsky obsah platit.

Prace ve velkém poctu cituje zdroje a statistiky ze Spojenych statth americkych. Tamni
vyvoj medialniho odvétvi totiz nese jiz del$i dobu znaky urcitého naskoku oproti vyvoji ve
zbytku svéta, i v Evropé. Navic znaky “inzertni recese” se tam projevuji mnohem vaznéji nez

v Evropé, protoze americkd média jsou mnohem vice zavisla na inzerci, mén¢ na piispévcich

* Vyzkum sociodemografie navstévnikii internetu v Ceské republice. Sdruzeni pro internetovou reklamu. Cerven
2012. [cit. 2012-07-05]. Dostupné online:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2012_06_total.pdf.
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od recipienti.'” Medialni spole¢nosti jsou proto vic tlateny k hledani novych pijma k

financovani zpravodajstvi.

' Standage, Tom. News in the Digital Age — How The Economist Fits In. Reuters Institute for the Study of
Journalism at Universiy of Oxford. 12. 12. 2011. [cit. 2012-07-01]. Dostupné on-line:
http://podcasts.ox.ac.uk/news-digital-age-how-economist-fits-audio.
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1. Dlvody pro zménu ekonomického modelu médii

Nové paradigma distribuce zprav, které se prosadilo s nastupem kvartérnich médii, zni, ze
pokud je zprava dostate¢né dulezitd a pro danou osobu relevantni, tak si ji zprava sama
najde.'" Staré paradigma z doby komunika&niho vzorce one-to-many znélo: 1 kdy? je zprava
dostatecn¢ dilezita, musim si ji najit sam, piipadné ji koupit. Dnes jsme obklopeni zpravami
ze vSech stran, a to podstatné je, Ze jsou vétSinou zdarma. I ty, které jsou zpoplatnéné ¢i jinak
omezené, si nas diive ¢i pozdé€ji najdou. Tato jistota ma nékolik disledki: podil zpravodajstvi
uz neni zdaleka tolik vyznamny v celkové poptavce po médiich. Zpravodajstvi ziskalo silné
konkurenty: zejména hry, socidlni sit¢ a hudbu. Pfestoze zajem o média mezi vefejnosti roste,
podil poptavky po zpravach na celkové spotieb& médii ve vysp&lém svéts spise klesa. '
Me¢éteni SdruZeni pro internetovou reklamu z kvétna 2012 prokézalo, Ze zpravodajstvi je az
ctvrtou nejnavstévovangéjsi kategorii obsahu na ¢eském internetu za rozcestniky, databdzemi a
komunikaénimi sluzbami." Jak se bude poptavka po zpravodajstvi vyvijet v pristich letech, je
patrné napftiklad z podilu zpravodajstvi na celkovém objemu mobilnich aplikaci, stahovanych
na chytré telefony.'* Zatimco zajem o aplikace s hrami, podasim a socialnimi sitémi se drzi
nad 60 procenty, poptavka po zpravodajstvi ndsleduje az za navigaci a hudbou se 45 %. Lze
ocekavat, ze mobilita bude v budoucnu rozhodujicim prvkem pii distribuci médii, proto tento
zebticek dokazuje, Ze si zpravodajstvi v celkovém potadi medialni poptavky nepovede ptilis
dobfe. Navic se vyrazné zvySuje konzumace her jako substitutu k ostatnim druhtim médii. Hry

ovSem zatim nedokazou generovat dilezité inzertni zisky pro medialni organizace.

" Poprvé sdélil vefejnosti toto nové paradigma Brian Stelter z New York Times v roce 2008. Stelter, Brian.
Finding Political News Online, the Young Pass It On. The New York Times, 27. 3. 2008. [cit. 2012-07-09].
Dostupné online : http://www.nytimes.com/2008/03/27/us/politics/27voters.html? r=1.

12 Future of Media Report. Future Exploration Network. 2008. [cit. 2012-04-29].
http://futureexploration.net/images/Future_of Media_ Report2008.pdf.

B Zoravodajské weby a spolecenské magaziny zaznamenaly v kvétnu nejvétsi ndriist poctu redlnych uzivatelil.
NetMonitor. 27. 6. 2012. [cit. 2012-06-29]. Dostupné online: http://www.netmonitor.cz/zpravodajske-weby-
spolecenske-magaziny-zaznamenaly-v-kvetnu-nejvetsi-narust-poctu-realnych-uzivatelu.

' State of the Social Media Report (Q3/2011). Nielsen, s. 7. [cit. 2012-04-29].
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/201 1-Reports/nielsen-social-media-
report.pdf.
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Spotieba jednotlivych typt médii v letech 1900-2020 (v hodinach tydné)
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Zdroj: Carat.com, Future of Media Report 2008

Nasleduje prehled deseti nejvyznamnéjSich zmén, které v poslednich deseti letech
vyznamné prekleslily mapu medialnich systemt po celém svété. Tyto zmény mély hluboky
vliv na to, jak je vytvareno zpravodajstvi a jak ho jeho konzumenti pfijimaji. V podstaté
dokonce ptispély k tomu, Ze se stale ¢astéji nabizi otdzka, co je to vlastné zpravodajstvi, jaké
by mélo byt, a aktudlné predevsim, kdo ho bude v budoucnosti financovat v disledku téchto

zmen.

1.1 Zvysujici se uroven technického vybaveni recipientt

Pivodni pfi¢inou zmény paradigmatu a vzniku nového druhu kvartérnich médii je
technologicky pokrok. Jen za poslednich 10 let se technologické vybaveni recipienti médii
podstatné zménilo. Zatimco v roce 2002 si piijemci medialniho sdéleni vétSinou vystacili s
analogovou, pfipadné kabelovou televizi, tiskem a analogovym rozhlasem (internetové
zpravodajstvi bylo stéale jesté v pocCatcich), v roce 2012 je medidlnich nosicu vice: za prvé
multimedialni digitalni obsah v pocitacich, tabletech, mobilech ¢i pienosnych piehravacich,
digitalni televize s bohatsi nabidkou programu stejné jako digitalni rozhlas, stale jesté existuje

tisk. Navic v§echny mediélni obsahy 1ze konzumovat na jediném medialnim nosici, naptiklad
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na mobilnim telefonu. Proces technologické konvergence vyznamné zjednodusil spotiebu

médii. Informace z médii jsou nyni dosazitelné tak jednoduse jako jesté nikdy v historii.

Tento technologicky vyvoj ale zplsobil, ze zpravodajstvi jiz neni tim hlavnim
prostiednikem mezi informacemi a jejich piijemeci, témito “médii” v pravém slova smyslu se
staly novée vzniklé spole¢nosti, které profituji pravé z novych technologii. Zpravodajstvi nema
budoucnost ve svych rukach. Zna¢né mnozstvi recipienti a konzumenti reklamy piijima;ji
média prostiednictvim vyhledavacich sluzeb (Google), odkazii na socidlnich sitich (Facebook,
Twitter) a pfi pozadavku byt vice mobilni, na zisku zpravodajskych médii participuji rovnéz
spotiebni firmy (Apple)."” Pravé Apple pfimo vyuZiva zisk zpravodajskych médii, jeho marze
v mobilnich zpravodajskych aplikacich se pohybuje az ke 30 %'®. Pro ekonomicky model
médii je tedy zaroven hrozbou i pfislibem. Pfislibem v tom smyslu, Ze umozni zpravodajskym
médiim prezit, udrzet si stavajici konzumenty a najit nové¢, ale na druhou stranu se pravé tyto
technologické firmy, stejné jako Google nebo Facebook stavaji prostfedniky v distribuci

zprav k recipientlim a urcuji podobu medidlni sféry mnohem vice nez sama média.

1.2 Rozvoj konvergence

Proces konvergence byva oznacovan jako sblizovani medidlnich obsahti v riznych
technologickych formach. Slovnik medidlni komunikace definuje konvergenci jako ,priibézné
sblizovani médii z hlediska pripravy, distribuce a vnimani obsahii, jehoz vysledkem je
soucasny ci nasledny vyskyt stejnych mediovanych sdéleni v riizznych technologickych
formdch.“17 Podle Denise McQuaila (2009) konvergence znamena predevs§im sblizovani
medialnich obsaht v diisledku digitalizace a komputerizace. Jenkins (2006) vnima
konvergenci jako piekryvani starych a novych médii. Konvergence bezpochyby nemtize byt
definovana jen sblizovanim medialnich obsahd, ale také technologii, které Siteni obsahil

umoznuji. Historie technologickych promén distribuce medidlnich sd€leni naznacuje, ze

'* The State of the News Media 2011. Pew Research Center for Excellence in Journalism. Dostupné on-line:
http://stateofthemedia.org/.

' Beuth, Marie-Catherine. Les éditeurs de presse font front commun contre Apple. Lefigaro.fr, 17. 10. 2011. [cit.
2012-04-29]. Dostupné on-line: http://www.lefigaro.fr/medias/2011/10/16/04002-20111016 ARTFIG00230-les-
editeurs-de-presse-font-front-commun-contre-apple.php.

17 Reifova, Irena (2004). Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, s. 111.
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konvergence popisuje postupny rozvoj jednotlivych druhtit médii v zavislosti na touze lidi
prekonat casovou a prostorovou omezenost vysilanych sdéleni. Jakmile byl vynalezen novy
zpiisob zaznamu nebo prenosu sdéleni, nenahradil ten stavajici vSeobecné rozsiteny, ale
zdokonalil ho. Soucasna faze nastupujici dominance sitovych médii proto v sobé obsahuje jak
obrazy, pismo, multiplikaci sdéleni 1 prostfedky analogového ¢i digitalniho zdznamu a
pfenosu médii.

Distribuéni podoba konvergence determinuje obsahovou, a ta rusi pomyslné hranice
mezi jednotlivymi mediatypy. Je velmi pravdépodobné, ze do n€kolika let, a ten proces jiz je
nastartovan, se budou mediélni obsahy dosud fixované na urcity technologicky nosic, velmi
podobat. Zptisobuje to moznost piijimat tyto obsahy na jediném nosici. Pijde o multimedialni
obsahy, z nichz ale bude piesto zfetelné, jaky z pivodnich nosict stal na jejich pocatku. Stara
média nikdy neumiraji, v minulosti mizi jen zastaralé distribu¢ni technologie (Jenkins 2006). I
kdyz bude zpravodajstvi nékdejsich tiskovych spolecnosti velmi podobné zpravodajstvi
televiznich ¢i €isté internetovych spolecnosti, tato média si zachovaji urcita rezidua svého
ptvodniho medialniho nosice. V ptipadé€ zpravodajstvi televiznich spole¢nosti jde jiz v
soucasnosti naptiklad o jakési kvazilinearni vysilani, jehoz linearita je zachovana v podobé
organizované¢ho ramce Sifeni medidlniho obsahu, neboli televizniho programu, ktery je ale
vétsSinou konzumovan delinearizovang. V piipade nékdejsich tiskovych spolecnosti jde o
medialni vystup v podobé multimedialni mobilni aplikace, kterd svym digitdlnim vzhledem
piipomina klasické noviny a jejiz Sifeni je taktéz vazano na cCas, ktery stanovi médium. Prave
o0 ztratu moznosti urcovat, kdy bude dany profesionalni obsah zveiejnén, patrné nebudou chtit
medialni spolecnosti piijit. Pokud tuto moZznost pfizplisobi novym obsahovym a
technologickym pozadavkiim, mohou si ji skute¢né zachovat. Zachovaji si tak alespoii ¢ast ze
své n€¢kdejsi medialni moci, kterou technologicky rozvoj ¢astené pienesl na recipienty.
Organizovany a pevné¢ ¢asove nastaveny ramec Sifeni medialniho obsahu tak proto hlavné
kviili tomuto diivodu pietrva. Presto se budou produkty medidlnich spolecnosti stale vice
podobat nez odliSovat. Vyznam konvergence pro budoucnost medidlnich organizaci
dosvédcuje napiiklad pomér uzivatelli zasazenych konvergenci viici celkovému poctu
uzivatell v pfipadé francouzské medialni skupiny Le Figaro, pomér se béhem poslednich

sedmi let témé&f vyrovnal:'®

'8 Une rentrée 100 % convergente. (2011). Paris: Le Figaro. (interni brozura).
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Na velky zasah konvergence se praveé ptipravuje televize. V piistich letech se rozsiti
takzvané chytré televizni ptijimace, které v sobé budou kombinovat moznost linearniho 1
nelinedrniho televizniho vysilani, pfistup na internet, telefonovani, prohlizeni fotografii 1
napiiklad ¢teni zpravodajskych aplikaci. Budouci rozvoj televize je jedinym ptipadem, kdy
staré¢ médium do sebe absorbovalo nova média a nebylo naopak jimi absorbovano jako tisk ¢i

rozhlas. Svéd¢i to o pevném zakotveni televize v ustalenych navycich medialni spotieby.

Ptestoze technologicky rozvoj a pfedevs§im ndstup internetu vyrazn¢ ptispél k vétsi
pluralité a demokratizaci médii s vét§im poctem vysilateli medidlniho sdéleni, proces
konvergence vSak tuto demokratizace opé€t brzdi. Zejména vysokymi naklady na ptizpiisobeni
se technologickému diktatu, které si mohou dovolit jen vétsi medialni spolecnosti, méné jiz
Cisté lokalni zpravodajské firmy a jest€¢ mén¢ jednotlivei. Presto vSak existuji vyjimky i v
dob¢ konvergence. V Ceském prostiedi naptiklad zpravodajsky projekt ekonomické
investigativni zurnalistiky Motejlek.com je ptiklad nového druhu média postaveném na
jednom novinati-blogerovi. I kdyz tento projekt fesi multimedialitu i placeny exkluzivni
obsah, na nutny technologicky rozvoj a ptizptisobeni se novym ekonomickym modeltim médii

zatim finanéné nestaéi.!”

1.3 Delinearizace medialnich obsahu

Delinearizace je zpusob spotieby médii postaveny na tniku z pevného ¢asového ramce.
Recipienti mohou média konzumovat, kdykoli chtéji pomoci kontinualniho pfenosu
(streaming), nejsou napiiklad zavisli na vysilacim schématu televizni stanice. Piikladem

obrovského delinearizovaného obsahu je on-line archiv Ceské televize iVysilani.cz. Jedna se

' Zména se o¢ekava po koupi 34% podilu ve spolecnosti Motejlek.com s.r.0. investorem Ondiejem Tomkem.
“Se vstupem financniho investora mélo podle dva roky starych planii pribyt zprav v anglictiné, md byt uzpiisoben
také pro cteni na mobilnich telefonech a dalsich prenosnych pristrojich a ma vzniknout novy platebni systém,
umoznujici platit kartami, ” uvedl server Mediat.cz: Zakladatel Centrum.cz Ondrej Tomek ziskal témér ctvrtinu v
Safetica Technologies. Mediat.cz. 27. 3. 2012. [cit. 2012-04-20]. Dostupné on-line:

http://www.mediar.cz/zakladatel-centrum-cz-ondrej-tomek-ziskal-temer-ctvrtinu-v-safetica-technologies/.
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tedy vétSinou o audiovizualni obsah na vyzadani (video on demand). Pravé delinearizované
audiovizudlni sluzby nyni vznikaji i nezédvisle na tradi¢nich médiich, ptikladem jsou
zpoplatnéné americké filmové a seridlové databaze Netflix ¢i Hulu. V tomto ptipadé je mozné
sledovat postupné nahrazovani kabelové televize prave témito sluzbami. Fenomén
delinearizace se podili na postupném ristu moci recipienta nad spotfebou medialniho obsahu

a na druhé stran€ nad upadkem kontroly této spotfeby medidlnimi spole¢nostmi.

Delinearizace dovoluje snadnéjsi spottebu nékolika médii najednou (multitasking). Lze
ocekavat, ze prave tento zpusob spotieby médii bude v budoucnu stale ¢astéjsi vzhledem k
mnozstvi sluzeb, které média nabizeji a technologické konvergenci, kterd podobny medialni
shluk ulehcuje. Tablet naptiklad umoznuje poslech audiové ¢asti audiovizualniho obsahu,
zéaroven kontrolu e-mailu a chatovani na socidlnich sitich. Pokud uzivatel néco pieslechne,
muze vysilani kdykoliv zastavit nebo si ho prehrat zpét. Proto je multitasking pro uzivatele

mnohem jednodussi..

1.4 Paradox bezplatny versus placeny

vvvvv

-----

dokazou vlastnikovi média generovat zisk prostiednictvim inzerce, €i je naopak tim spravnym
feSenim financovani médii placeny systém, ktery pomoci ptispévkl od recipientii vyrovnava
nestabilitu inzertnich pfijmu, az pfili§ zavislych na ekonomickych cyklech ? Najit odpovéd’
neni ani dnes nejsnazsi. Pokud se omezime pouze na tiskova média, v poslednim dvacetileti

zaZivaly rozmach bezplatné deniky®’ i ty placené, které soustavné zvysovaly svou cenu.?’ Je

vV

2 Bezplatny denik Metro doséhl v 17. roce své existence (2011) celosvétového nakladu ve vysi vice neZ 8,5
milionu kust a ¢tenost vice nez 17,5 milionu (Adnnual Report 201 1. Metro International S.A. [cit. 2012-05-26].
Dostupné on-line: http://www.metro.lu/files/2011%20Annual%20Report.pdf).

*! Papirové vydani The New York Times zvysilo cenu na stanku v roce 2009 o 50 centii a v roce 2012 o dalsich
50 centti na prozatim koneénych $2.50. Pfestoze mezi fijnem 2011 a bfeznem 2012 klesl naklad b&ézného
tydenniho vydani o 4,5 %, New York Times na zvySeni ceny na jedno vydani vydélal ptiblizné $300 000.
(Publishers Tap Readers for Revenue With 82 Newspapers (Update2). Bloomberg. [cit. 2012-05-26]. Dostupné
on-line: http://www.bloomberg.com/apps/news?pid=newsarchive&sid=a_3mN7cY9wok; New York Times
Raises Cover Price. The Guardian, Greenslade Blog. [cit. 2012-05-26]. Dostupné on-line:
http://www.guardian.co.uk/media/greenslade/2012/jan/03/new-york-times-downturn;

New York Times Leads Circulation Gains Among Newspapers. Bloomberg. [cit. 2012-05-26]. Dostupné on-line:
http://www.bloomberg.com/news/2012-05-01/new-york-times-leads-circulation-gains-among-newspapers.html).
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publikum, které by mohli dale prodavat inzerentim, na druhé stran¢ se snazi diverzifikovat
své piijmy a stale vice spoléhat na finance od recipientli na tkor prostfedkt z reklamy. Pravé
mira zpoplatnéni je variabilni podle povahy zpravodajského obsahu i povahy publika.

Paradox trendu zpoplatiiovani zpravodajského obsahu déle spociva v tom, ze hlavni medidlni
uspéchy poslednich let byly dosazeny spiSe diirazem na bezplatnost obsahu. Sluzby jako
Facebook nebo YouTube, ptestoze postupné profesionalizuji inzerci i obsah, svilj ekonomicky
model postavily na co nejvétSim poctu uzivateli, ktery by nemél byt omezovan vstupnimi
poplatky. Uzivatelé naopak musi strpét bud’ niz8§i miru ochrany soukromi a anonymity v
ptipadé Facebooku, nebo pomérné invazivni behavioralni display inzerci v piipad¢ YouTube.
Trend je ovSem ziejmy, hlavni ¢ast pf{jma médii stale vydélava reklama, nikoli ptispévky od

uzivateld.

Reklama vétsinou 1 nadale bude tvofit vétSinu piijmu, protoze sami recipienti nikdy
vétSinove nezaplati nakladny provoz velké medialni spolec¢nosti. K tomu je tfeba
podnikatelsky kapital inzerentli v podob¢ vydajli na reklamu. V tisténych médiich stale tvoii
reklama v&tsinu, az 92 % z celkovych piijmii*%, a jednoznaéné dominuje nad piijmy z
digitalni reklamy. Na druhou stranu reklama nestaci k financovani kvalitni zurnalistiky ur¢ené
nikoli pro masové publikum, ale pro ty, kteti rozhoduji (decision makers) s vysokou mirou
vlivu téchto sdéleni. Analyza Aspen institutu Of the Press: Models for Transforming
American Journalism z roku 2010 uvadi Sest obsahovych oblasti, které by mohly byt

zpoplatnény™:
a) ekonomické zpravodajstvi
b) pohodlny pfistup k jinak bezplatnému obsahu

c) kvalitni aplikace

2 Rosenstiel, Tom; Jurkowitz, Mark; Ji, Hong. The Search for a New Business Model. How Newspapers are
faring trying to build Digital Revenue. Jorunalism.org. Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. 5. 3. 2012. [cit. 2012-05-17]. Dostupné on-line:
http://www.journalism.org/analysis_report/search_new_business model.

3 Of the Press: Models for T ransforming American Journalism: A Report of the 2009 Aspen Institute Forum on
Communications and Society. The Aspen Institute. 2009. [cit. 2012-05-17]. Dostupné online:
http://www.aspeninstitute.org/sites/default/files/content/docs/pubs/Of%20the%20Press%20Models%20for%20T
ransforming%20American%20Journalism.pdf.
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d) personalizovany obsah
e) komunitni obsah a specializovany obsah

f) unikatni obsah (nikoli ve smyslu scoop, ktery je okamzité dostupny vSem, ale

odli$ni autofi, nahledy ¢i analyzy)

Tento seznam vSak neni uplny. Bezesporu v ném chybi investigativni zurnalistika a odborna
publicistika. Zpoplatiiovani se vSak netyka jen exkluzivniho obsahu. Nékteti uzivatelé jsou
muzou byt ochotni platit i za bézné zpravodajstvi, které by museli jinde slozit¢ hledat. Jde o
takzvany mentélni naklad, dané médium si tedy v tomto ptipad¢ uctuje poplatek za sluzbu,

nikoliv za informace.

Podle Miroslava Motejlka, autora ekonomického online zpravodajstvi Motejlek.com,
1ze zpoplatnit videorozhovory s byznysmeny, ktefi Casto na vefejnosti nevystupuji, i takzvané
nenadalé udalosti z byznysu (breaking news), zejména v segmentu M&A (mergers and
acquisitions — fuze a akvizice) s dalezitymi detaily — pfedevsim cenou, za ktery se dana firma
nakupuje.”” Dale pak Motejlek v kvalitativnim rozhovoru obecn& jmenuje obsah vhodny ke
zpoplatnéni: obsah, ktery oslovuje finan¢né silnou cilovou skupinu a lidi, ktefi chtéji védét

. NP 25
vic, nez nabizeji mainstreamovd média.

Existuje ale nejistota, zda placeny obsah mtize byt dlouhodobé vydélecny, predevsim
kvtli povaze digitalnich médii, snadné multiplikaci sd¢leni a nedostate¢né ochrané
internetovych autorskych prav na globalni tirovni. Chris Anderson (2010) dokonce uvazuje o
tom, ze informace jsou ze své podstaty bezplatné, proto zadny platebni systém
zpravodajského obsahu na internetu nemiize dlouhodobé fungovat. Proti tomu vSak svéd¢i
¢isla o ndkladu zpoplatnénych elektronickych verzi novin v USA. Na Zebticku nejctenéjsSich
je na prvnim misté The Wall Street Journal, ktery zpoplatnil veskery internetovy obsah uz
pied vice nez 10 lety. Jeho online publikum tvofi pies ptl milionu ¢tenait, tiSténou verzi cte

pies dva miliony lidi. *® Nasledujici tabulka udaji zpoplatnéného obsahu v americkych

** Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.
* Tamtéz.

26 Newspapers : By the numbers. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism. 2012. [cit. 2012-05-16]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/newspapers-
building-digital-revenues-proves-painfully-slow/newspapers-by-the-numbers.
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denicich ze zaii 2011 odliSuje digitalni repliky tisténych novin neboli plnohodnotné online
reprodukce tiSténych novin (e-reader, pdf) a orgindlni (nereplikovany) digitalni zpravodajsky
obsah, zpravidla online zpravodajstvi (online pfedplatné, aplikace pro mobilni pfistroje).
Postaveni dvou detroitskych deniki relativné vysoko v zebticku je zapticinéno jejich
zvlastnim ekonomickym modelem distribuce. Oba deniky v roce 2008 nabidly ptedplatné s
donéskou do domu jen tfi dny v tydnu, v ostatnich dnech umoznily piedplatitelim pfistup k

elektronickym replikam tisténych vydani.”’

25 nejvétsich elektronickych verzi novin v USA dle nakladu

By Rank [ September 2011)

Digital Replica Digital Nonreplica Total Digital
Wall Street Journal 537 465 h3T 485
Mew Yark Times 18,107 351,896 350,003
Mew Yark Daily Mews 25 255 136,186 185,441
Mewsday (M) 1,103 111,383 112,485
Detroit Free Press 94 6T 1,782 896,439
Denver Post 372597 47 007 a4 304
Mew Yaork Post 11,188 hO 678 70,966
Houston Chronicle 63,004 1,711 89,715
USAToday 33,324 19,072 52 396
Minneapolis Star Tribune 42 529 8,054 BD,883
Investor's Business Daily 45,9099 3,048 49 047
Detrait Mews 43 693 335 45 034
St. Paul Pioneer Press 43 505 43 505
Dallas Morning Mews 4R 522 45 522
San Francisco Chronicle 25 850 11,911 41 770D
Los Angeles Times 21,823 16,332 38,185
Miami Herald 34 682 2 581 37,263
Philadelphia Inquirer 22754 13,138 35,802
SanJose Mercury Mews 34 353 1,312 35,665
Kansas City Star 31,425 77 32,143
SaltLake City Tribune 25 581 816 30377
Washington Post 15,899 10,258 27,155
ToledoBlade 26,959 26,9659
Women'sWear Daily 26,080 26,080
Seattle Times 24 212 1,662 25874

Zdroj: Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, Audit Bureau of Circulations

1.5 Moc na strané prosumenta

Ptedevsim nastup webu 2.0, vliv delinearizace a princip bezplatnych obsahti na internetu

zpisobily podstatné zvySeni moci uzivatele nad spotiebou médii. Nastala zména paradigmatu.

7 Newspapers : By the numbers. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism. 2012. [cit. 2012-05-16]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/newspapers-
building-digital-revenues-proves-painfully-slow/newspapers-by-the-numbers.
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Z komunikac¢niho vzorce one-to-many se stal vzorec many-to-many. Spojenim vlastnosti
konzumenta a producenta se z b&zného uzivatele stal prosument’®. Uzivatelé jsou aktivni
soucasti medialniho systému a interaktivné vstupuji do procesti vybéru udélosti (gatekeeping)
a nastolovani agendy (agenda-setting), které byly az dosud vyhrazeny pouze profesionalnim
komunikatorim. V novém obdobi interaktivniho publika s okamzitou zpétnou vazbou méa
kazdy jednotlivec Sanci oslovit mnoho ostatnich uzivateld, dochazi tedy k ptenosu
vyznamnosti témat mezi jednotlivei participujicimi na sitové komunikaci, posléze nastava
tematicky transfer mezi zavedenymi virtualnimi skupinami a komunitami a nakonec agendu
jednotlivet a skupin v kvadratni komunikaci piejimaji tradicni masova média. Posloupnost
témat se posouva mezi jednotlivymi vyvojovymi etapami médii, mezi novymi a starymi
médii. Déle se obraci klasicky model komunikace konceptu nastolovani agendy. Pfenos
tematickych vzorcii v terciarni éfe komunikace z medialni agendy do vetejné, jak o ném pise
naptiklad Maxwell McCombs (2004), je zde kvili ucasti vefejnosti na vyrobé konecného
komunika¢niho produktu obracen na transfer vetejné posloupnosti témat do sloupce

medidlnich priorit.

Ptikladem obraceného transferu vyznamnosti témat v agend¢ byla napiiklad jedna
z prvnich politickych kampani novych médii v eském prostiedi, takzvana “vajickiada” v roce
2009. Predpokladame, Ze iniciativa k nastoleni tématu vzesla z agendy jednotlivct
participujicich na sitové komunikaci, nikoli z fizené komunikace. Pro nastoleni tématu
napfiiklad z korporatni agendy totiZ neexistuji zddné presveédcivé dikazy. Agenda jednotlived,
kteti vyuzili moZznosti interaktivity a virtualni komunity na socidlni siti Facebook, pterostla
v agendu skupinovou. Tato agenda uz neméla jen kognitivni u€inky na ostatni uzivatele a
jejich osobni posloupnost témat, ale jesté pied svym zpracovanim v masovych médiich
dosahla uc¢inkl behavioralnich. Nedoslo tedy jen k uc¢inku na védomi ucastniki komunikace,
na vznik obrazii v naSich pfedstavach nebo na vytvofeni nazoru G€astnikti na kampan, ale také
k pozorovatelnému chovani, které se az posléze stalo pfedmétem gatekeepingu tercidrnich
médii. Sitova vyznamnost tématu tedy pierostla ve vyznamnost masovou. Béhem “vajickové
kampané” doslo i k pfenosu vyznamil, tedy k transferu druhého stupné agendy setting,
nastolovani agendy atributl. R&mcovani udalosti v sitovych médiich jako velmi neptatelské
kampané mladych lidi proti CSSD a jejimu tehdej$imu piedsedovi Jitimu Paroubkovi, se

presunulo do masovych médii. Novinafi z tisku, rozhlasu 1 televize ptevzali do zna¢né miry

% Poprvé pouzil termin prosument v 80. letech Alvin Toffler.
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textové vzorce informaci na socialni siti tim, ze o ,,vajickovych setkdnich* informovali

s predstihem a prakticky zvali své recipienty k ucasti na kampani. Mlad4 fronta Dnes
napfiklad v kvétnu 2009 informovala o pfipravovaném utoku na mitink socialni demokracie
na prazském Andélu.”’ Téma ,,vajickiady“ se piesunulo do masovych médii takovym
zpusobem, Ze ho dokonce Lidové noviny zvolily tfetim slovem roku 2009 podle hodnoty

M .30
reprezentace déni v Ceské republice.

“Vajickova kampai” méla nepochybné i prokazatelné diisledky na usmérnovani
vefejného minéni (priming) neboli na zvyznamnovani perspektiv, podle nichz se nasledné
orientuje nazor vetfejnosti na verejné osoby. Pokud budeme vychazet z toho, ze “vajickiada*
byla v roce 2009 tietim slovem roku, do zna¢né miry se tedy vyznamnost tohoto tématu
presunula do vetejné agendy. Zvyznamnéni perspektivy se bezpodminecné muselo projevit na
spojeni dané vefejné osoby s tématem. Empiricky vyzkum vefejného minéni spolecnosti
STEM dokonce potvrdil klesajici popularitu predsedy CSSD Jiiiho Paroubka mezi bieznem
2009 a ¢ervnem 2009, tedy praveé mezi obdobim, béhem néhoz ziskala “vajickova kampan*
nejvetsi pokryti v masovych i sitovych médiich. V bieznu se Jiii Paroubek umistil na tteti
pficce v popularité nejznaméjsich politikd. Priznivy nédzor na néj vyjadiilo 45 % dotazanych a
nep¥iznivy 54 % na vzorku 1276 respondenti.”’ V Eervnu se Jifi Paroubek uz neprosadil ani
mezi nejoblibenéjsi pétici ustavnich ¢initelt. Podle STEM v porovnani s bfeznovym
prizkumem nejvice ze viech politiki klesla popularita pravé Jifimu Paroubkovi.*? Vstup do
sitové komunikace je tedy pro jednotlivce nepomérné jednodussi nez v masové komunikaci.
V kvadratnich médiich je problematické rozliSit podavatele a pfijemce sd¢leni, protoze béhem

vytvateni ur¢it¢ho informacniho vystupu v digitalni podob¢ dochazi k jejich prolinani.

Pfevzeti znacné Casti moci nejen nad tvorbou, ale i1 spotfebou médii jejich konzumenty
vyvolava vznik participativni kultury, ktera déale rozviji deliberativni demokracii. K tomuto
procesu piispiva naptiklad Wikipedie jako zdroj kolektivni inteligence. Piesto ne vSichni

participanti jsou stejni, jak upozorfiuje Henry Jenkins (2006).

¥ Dolejsi, V. Vejce. Proc zrovna Paroubek? MF DNES. 27. 5. 2009, ro&. XX, s. Al.
3% Kolak, P. Rychlostudent, slovo roku 2009. Lidové noviny. 31. 12. 2009, ro&. XXII, s. 1.

3! Trendy 3/2009. STEM. [cit. 2012-05-16]. Dostupné on-line: http://www.stem.cz/clanek/1752.
32 Trendy 3/2009. STEM. [cit. 2012-05-16]. Dostupné on-line: http://www.stem.cz/clanek/1752.
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1.6 Personalizace

Kvartérni neboli sitova média jsou Casto nazyvana také jako personalni. Personalizace
zasahuje jak do zptisobu spotfeby médii, do povahy medialnich obsahi, do medialnich u¢inki
a posléze do reklamy. PfestoZe zejména zpravodajskd internetova média stale vykazuji prvky
masové spotieby podobné jako terciarni média, pfistup recipientd k medidlnim sdélenim je
vzhledem k povaze internetu obecné personalizovangjsi. Podili se na tom delinearizace
obsahti, zrozeni prosumenta 1 technologicka konvergence umoziujici personalizovanou
kombinaci spotfeby né¢kolika médii najednou (multitasking). Uzivatelé delinearizovanych
obsahtl uz nejsou zavisli na tom, co jim podavatel sd¢leni v konkrétnim ¢asovém ramci
nabidne a nejsou vystaveni ve stejnou dobu stejnym obsahtim jako ostatni. Mohou si sami
volit svoji medialni stopu. A také ovlivitovat jeji podobu. Uzivatelé internetovych médii jsou
diky jejich rozsahu, rychlosti, aktualnosti a vSudypfitomnosti migranti. Snadno pteskakuji
mezi jednotlivymi medidlnimi sdélenimi a jejich pozornost se rozptyluje. Zvlaste, kdyz
uzivaji nékolik médii najednou. Moznost jednoduché a casté migrace mezi digitdlnimi médii
tvorbu personalizované medialni zkuSenosti podstatné umociiuje. Pfedzvest nastupu
personalizovaného zpravodajského obsahu piedstavuje naptiklad technologie RSS, ktera
uzivatelim umozinuje personalizovany odbér novinek predev§im ze zpravodajskych médii. K
osobn¢jsi spotfebé médii prispely také socidlni site, pii jejich uzivani se ¢lovek nachazi v
informacné¢ izolovanych socialnich skupinach, odebira zpravodajstvi z odlisSnych stranek ¢i
profild na dané socialni siti nez ¢lenové jinych socialnich skupin. MiiZe si tak snadno sam

filtrovat informace, které k nému proudi.

Personalizovany obsah zpravodajstvi tizce souvisi s jeho socializaci. Tyto dvé tendence
postupuji pii utvareni novych koncepci konzumace zpravodajstvi koordinované. Nékteré
zpravodajské spolecnosti se rozhodly vyuzit socidlnich médii a nabidly uzivatelim Facebooku
bezplatné zpravodajské aplikace, naptiklad The Guardian, The Washington Post, NPR ¢i
dokonce The Wall Street Journal, ktery veSkery zpravodajsky obsah na své internetové
strance zpoplatnil. Washington Post Social Reader, socialni prohlize¢ The Washington Post,
je bezplatna aplikace, kterou si mize stdhnout kazdy uzivatel Facebooku. Tento socialni
prohlize¢ utvari personalizovany obsah na zaklad¢ zajmu o cteni urcitych témat, tlacitek
obliby (/ikes), které uzivatel dal ur¢itym zpravodajskym textim, ale zkouma také, co ¢tou

ptatelé uzivatele, a podle toho generuje obsah. Tento socidlni prohliZze¢ zaznamenal od zafi
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2011, kdy byl spustén, za prvnich Sest m&sici svého fungovani piiblizng 18 miliont stazeni.*®
Washington Post také ptedstavil na svych internetovych strankach v roce 2012 Personal Post,
ktery je zalozen na pfihlaSeni do sluzby naptiklad pies uzivatelsky ucet na Facebooku.
Washington Post ma poté ptistup k osobnim datiim uzivatele, které zvetejnil na Facebooku,
obdobn¢ jako po stahnuti socidlniho prohlizece. Personal Post po ptihlaseni sleduje, jaky
obsah je pro dané¢ho uzivatele duilezity a ndsledné mu pfii kazdém ptihlaSeni nabizi kontextové
zpravodajstvi vzhledem k jeho preferencim. Své preference si mize také kazdy uzivatel

vyznacit z dané¢ho vybéru tematickych oblasti.

Dosud ale neni zcela jasné, zda si uzivatelé skute¢né chtéji personalizovat sviij vlastni
obsah na zakladég toho, co si sami mysli, Ze je dilezité. Zda naopak nechtéji, aby i v dobé
kvadratnich médii délal tento vybér za né. Mix preferenci riznych stran informacéniho toku pfi
vytvareni hlavni zpravodajské stranky (front page) vSak nelze zcela zavrhnout. Tato

zpravodajska stranka tedy miaze byt slozena napiiklad ze ti slozek®*:
a) obsah, o némz médium soudi, ze je dulezity

b) obsah, o némz si uzivatel mysli, Ze je dlezity (médium to dokaze rozklicovat na zaklad¢
sledovani pohybu uzivatele po zpravodajské strance a posléze nabidnout kontextové

zpravodajstvi)
c¢) obsah, o némz si pratelé¢ dan¢ho uzivatele mysli, ze je dulezity

Disledkem ptisobeni téchto tii sloZzek na obsah front page zpravodajského média bude zcela
jisté personifikace obsahu, ale jen do jisté miry. Médium si stale zachovéa urcitou roli

gatekeepera.

Kvalitativni rozhovory s uzivateli médii prokéazaly, Ze poptavka po personalizovaném
zpravodajstvi na trhu zfejmé existuje, jen dva uZzivatelé by odmitli za personalizované

zpravodajstvi platit.” ,,4no, v tomto pripadé bych vyjimecné o néjaké platbé uvazovala,

3 Marcus Brauchli. Aspen Institute Dialogue on The Future of Content 2020. The Aspen Institute. 29. 3. 2012.
[cit. 2012-04-06]. Dostupné on-line: http://www.aspeninstitute.org/video/aspen-institute-dialogue-future-content-
2020.

** Issacson Walter. Aspen Institute Dialogue on The Future of Content 2020. The Aspen Institute. 29. 3. 2012.
[cit. 2012-04-06]. Dostupné on-line: http://www.aspeninstitute.org/video/aspen-institute-dialogue-future-content-
2020.

% Kvalitativni rozhovory s uzivateli médii. Seznam ptiloh, s. 89.
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protoze clovek bezne stravi hledanim téech opravdu diilezitych informaci spoustu casu. Pokud
bych mela moznost personalizovat si nabidku informaci tak, abch cetla jen ty, které mi
opravdu zajimaji, za poplatek to stoji,” uvedla napiiklad Sestatficetileta Zena.’® PH
vysvétlovani davodi, pro¢ by pro né personalizované zpravodajstvi bylo atraktivni, uzivatelé

¢asto zminovali usporu €asu nebo obecné zjednoduseni ptistupu k oblibenému obsahu.

1.7 Fragmentace publik

Zrozeni internetového uZivatele zménilo nékteré hlavni atributy konceptu masového publika
epochy terciarnich médii. Kromé zmény komunikaéniho vzorce, ¢asové i mistni flexibility ¢i
navratu k vyznamu interpersonalni a skupinové komunikace se vyrazné prohloubila
heterogenita publik a jejich segmentace. Prestoze se mnozstvi malych fragmentovanych
publik podstatné zvysilo (Bryant, Oliver 2009), podoba fady medialnich sd€leni i jejich
pfijimani si stale zachovavaji masovy charakter, zejména ve zpravodajstvi. Neni to vSak jen
automatickd kontinuita zastaralého zptisobu informovani? Internetova zpravodajskd média si
stale udrzuji masovou podobu kviili sile, kterou toto sdé€leni ma, ale jejich publika (nikoliv
jediné publikum) uz dosahla jiného vyvojového stupné. Podle Jenkinse (2006) Gsti proces
konvergence ke vzniku dvou typti médii: a) broadcasting a komerce, b) narrowcasting a
fadovi uzivatelé (grassroots). Pti broadcastingu je sdélovan unifikovany obsah ,,masam*
neboli obecnému publiku (general public) a je spjat s komerci, tedy s profesionalnimi
mediatory. Narrowcasting, pii némz jsou sdéleni sméfovana uzkym skupinam spole¢nosti,

v sobé jiz obsahuje cilené sdéleni pro urcité socialni skupiny.

Technologické zmény zejména v poslednich deseti letech zpusobily takzvany efekt
dlouhého chvostu (long tail), tedy Sirokou Skalu medialnich obsahi od profesionalnéjsSich a
nakladnéjSich masovych médii po nizkonakladova média s velmi fragmentizovanym
publikem (Anderson 2006). Tyto fragmentizované obsahy vSak ve svém souctu mohou vést k
vy$§im vynosiim, nez malé mnozstvi masovych obsahil. Ptikladem takového ekonomického
modelu je naptiklad Amazon ¢i iTunes. Ve svété digitalnich médii totiz odpadaji vysoké

naklady na produkci a predevsim distribuci okrajovych produktt trhu, které se ve srovnani

36 Kvalitativni rozhovory s uZivateli médii. Seznam piiloh, s. 89.
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s mainstreamovym zboZzim stavaji ve svém souctu atraktivnéj$imi (Anderson 2008). Koncept

long tailu tedy znovu ptipomind déleni digitadlniho svéta na broadcasting a narrowcasting.

Schéma Andersonova dlouhého chvostu (long tail)

The New Marketplace

o
m
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Popularity

Long Tail

Products

Zdroj: Anderson (2006)

Kvartérni média nejsou ve svém poctu omezena technologiemi jako terciarni média.
Technologie umoziuji nebyvaly rozkvét medidlniho trhu. Tomu se pfizpiisobuje i spotieba
médii, kterd se praveé s ohledem na takzvany long tail pohybuje od makrokolektivni trovné k
mikroindividudlni. Exploze obsahové nabidky médii, ktera se projevila v ,,dlouhém chvostu®,
ma mimo jiné zésadni vliv na nizkou cenu inzerce v on-line médiich v porovnani s tradi¢nimi
médii, napiiklad tisténymi. Medialni spole¢nosti ziskavaji na zasahu tisice uzivatell na
internetu (CPM, cost per mille) méné piijmi nez v ptipad¢ klasické reklamy v tisku. Je to
zpusobeno obrovskym mnozstvim on-line médii. Rozsah reklamniho prostoru podstatné
prevysuje moznosti inzerentdl. Nabidka tedy prevlada nad poptavkou. Na procesu se podili
rovnéz uzivatelska povaha internetu a nasledné nizsi efektivita on-line reklamy. Ctenaf ti§téné
verze New York Times travi ¢tenim novin denné€ asi 35 minut, ¢tenaf on-line verze celkem 24
minut, ale mésicné. CPM v on-line verzi New York Times je kviili kratS$i pozornosti az

desetkrat nizsi.>’

37 Auletta, Ken. Aspen Institute Dialogue on The Future of Content 2020. The Aspen Institute. 29. 3. 2012. [cit.
2012-04-06]. Dostupné on-line: http://www.aspeninstitute.org/video/aspen-institute-dialogue-future-content-
2020.
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1.8 Mobilita

Mobilita a s ni spojena lokalita — dva klicové technologické 1 obsahové piedpoklady médii,
které budou urcovat v pfistich letech jejich vliv i efektivitu reklamy. Analyticka spole¢nost
Gartner odhaduje, Ze pocet uzivateld jen u mobilniho videa by mél v roce 2016 dosahnout 2.4
miliardy lidi.*® Média, jejichz obsahy jiZ jsou distribuovany pomoci mobilnich zatizeni,
piedevsim tableti a mobilnich telefonti, mohou z tohoto trendu profitovat. Cilem mobilni a
lokalizované reklamy bude pochopiteln¢ podchytit zdkaznika doslova na kazdém jeho kroku.
K tomu prispéje také rozsitena realita (augmented reality), ktera propoji realny svét s
mobilnimi pfistroji a nabidne moznosti pro interaktivni reklamu. Nosi¢em pro tento
zébavngjsi a tedy U¢inngj$i druh reklamy mohou byt zpravodajské aplikace stahované na

tablety ¢i mobilni telefony.

Tablet bude pravdépodobné akcentovat spise tradi¢ni uziti, zejména Cetbu
zpravodajskych aplikaci, prohlizeni fotografii a hrani her. Mobilni telefon je diky své podstaté
1 rozmérim mnohem bliZe funkci permanentniho interaktivniho uziti, které bude dulezité
zejména pro hlavni zdroj financovani médii, inzerci. MozZnost nasmérovat pohybujiciho se
neustale pfipojen¢ho zdkaznika ke svému produktu bude klicem k efektivité reklamy v
nasledujicich letech. Mobilni telefon nabidne inzerentiim hlavné vice ptimo uskuteénénych
obchodt pfi spotiebé médii. Oteviraji se tak moznosti pro digitalni lokalizované transakce
spojujici zakazniky zejména s menSimi obchodniky, kolem nichz naptiklad recipient denné
prochazi cestou do prace. To vSe prostiednictvim zpravodajskych médii, jejichz aplikaci ma
tento recipient stazenou ve svém mobilnim pfistoji. Médiim zlstane provize za toto
zprostifedkovani. Kromé& mensich obchodnikl projevi zajem zcela jisté 1 vEtsi inzerenti,
naptiklad banky, pojiStovny a jiné servisni sluzby, které mohou efektivné nabizet své sluzby

prostiednictvim mobilnich médii.

Mobilita povede k hlubsimu zazitku nejen pti konzumaci reklamy, ale také pii sledovani
samotného zpravodajstvi. Vyzkum The Pew Research Center’s Project for Excellence in

Journalism® prokazal, ze 1idé travi sledovanim zpravodajstvi na mobilnich pfistrojich vice

*¥Verma, Shalini. Market Trends: Worldwide, the State of Mobile Video 2012. Gartner. 10. 2. 2012. [cit. 2012-
04-06]. Dostupné online: http://www.gartner.com/id=1920315.

3% Vyzkum byl proveden pomoci telefonnich rozhovori (CATI) od 12. do 29. ledna 2012 na vzorku ob&antt USA
v poctu 3 016 respondentti.
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¢asu nez pii pouziti klasickych technologii, pfesto zhruba jen polovina vlastnikt téchto

17 s o * ~roor s . 7 40 ’ v . ’
mobilnich pfistojil je vyuziva ke sledovani zpravodajstvi.” Tedy vice Casu se zpravodajstvim,
ale také vétsi konkurence ostatni medidlni nabidky ve srovnani se sledovanim zpravodajstvi v

klasickych médiich.

Mobilni ptistroje jsou pro zpravodajské spolecnosti velkym ptislibem do budoucna,
jelikoz se recipienti k mobilnimu zpravodajstvi snadnéji dostavaji ptimo, skrze aplikace, které
eliminuji moc prostiednikil, zejména vyhledavact a socialnich siti. Mobilita zaroven
zjednodusuje a prohlubuje socialni propojeni recipientil. V jiz zminéném prazkumu The Pew
Research Center’s Project for Excellence in Journalism dvé tietiny respondentii (67 %), kteti
sleduji zpravy na tabletu i mobilnim telefonu, obdrzelo nékdy doporuceni na zpravodajsky
text ptes Facebook, oproti 41 % téch, ktefi obdrzeli obdobné doporucenti, ale sleduji
zpravodajstvi na klasickém pogita¢i &i notebooku.*' Obecné feeno, s kazdym novym
pristrojem se méni i chovani recipientt a jejich zvyklosti pii sledovani médii, potazmo
zpravodajstvi. Pravé nastup mobilnich technologii je Sanci pro zpravodajské spolecnosti, jak
vyuzit potencidlu nového zpisobu konzumace zprav. Piestoze tyto nové technologie staré

mediélni nosice zcela nevytlacuji, ale spise doplnuji jejich uziti (Jenkins 2006).

1.9 Socialni rozmeér

Jednou ze zakladnich zpravodajskych hodnot se stava viralnost, tedy Sance zpravy na sdileni
v kyberprostoru. Internetové zpravodajstvi ziskava prave diky viralnosti zprav vyssi
navstévnost. Uzivatelé ¢asto neprichézeji na zpravodajské stranky rovnou, ale jejich
pozornost se zaméiuje na zpravodajstvi prostfednictvim odkazii. Zejména pii vyhleddvani na
Googlu, jehoZ vyhledavac generuje az 30 % uzivatell zpravodajskych stranek. A také na

doporuceni pratel na socialnich sitich, pfedev§sim Facebooku, ktery umi ziskat az 8 %

40 Mitchell, Amy; Rosenstiel, Tom; Christian, Leah. Mobile Devices and News Consumption: Some Good Signs
for Journalism. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. [cit. 2012-04-12]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/mobile-devices-and-news-
consumption-some-good-signs-for-journalism/.

4 Mitchell, Amy; Rosenstiel, Tom; Christian, Leah. Mobile Devices and News Consumption: Some Good Signs
for Journalism. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. [cit. 2012-04-12]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/mobile-devices-and-news-
consumption-some-good-signs-for-journalism/.
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uZivateli zpravodajskych stranek a jeho vyznam se v tomto sméru stale zvysuje.*? Facebook a
ostatni socialni sit¢, zejména ty zamétené na sdileni odkazi (bookmarking) objevily v
uzivatelich médii obrovskou chut’ sdélovat ostatnim, jaky medialni obsah pravé konzumuji, a
povzbuzovat své pratele ke komentaiim na dané téma. K socialnimu zazitku pochopitelné

slouzi i anonymni diskuze pod texty v on-line zpravodajstvi.

Jak jiz bylo naznaceno pii popisu procesu personalizace, socialni rozmér zpravodajstvi se
bude nadéle prohlubovat, pokud budou zpravodajské spolecnosti chtit udrzet ¢i ziskat veétsi
pozornost internetovych uzivateli. Hlavnim diivodem, pro¢ on-line reklama nedokéze
financovat veskery jejich provoz, je totiz prave rozptylena a nedostatecnéa pozornost, kterou
internetovi uzivatelé zpravodajstvi vénuji. Nechybi zpravodajstvi pravé hlubsi socidlni
rozmer, ktery by byl zakdédovan piimo ve zpusobu distribuce jednotlivym skupinam
recipientii? Zatimco on-line zpravodajstvi vénuji recipienti praimérné 10 az 15 minut mésicné,
Facebook dokéze udrzet jejich pozornost za stejnou dobu na Sest hodin.** Je tedy ziejmé, Ze
uzivatelé chtéji aktuality sdilet ve svych socidlnich skupinach. Proto nékteré zpravodajské
spolecnosti nabidly uzivateliim Facebooku své bezplatné zpravodajské aplikace s zadanym
socialnim prozitkem. V soucasnosti je tfeba jit se zpravodajstvim za publikem, podiidit se
zpusobu, jakym lidé konzumuji média. A to je dnes pievazné pies doporuceni pratel. VétSina
z deseti dotazanych v kvalitativnich rozhovorech potvrdila, Ze socialni rozmér je pro né pfi
spotieb¢ zpravodajstvi dilezity, nékteti dokonce upozornili na to, ze by se zpravodajstvi mélo
jestd vice propojit se socialnimi sitémi.** Proto se kazdy piecteny &lanek v této zpravodajské
aplikaci objevi na ,,zdi* uzivatele Facebooku a ten tak ostatnim da najevo, co stoji za piecteni.
Nékteré zpravodajské spolecnosti dokonce na svych aplikacich zobrazuji bannerovou
reklamu, ktera na Facebooku neni pfili§ obvykla. Tato inzerce miize byt pro zpravodajské
spolecnosti dalsi lakavy zpusob piijmil, které budou stale vice zavislé na socializaci

zpravodajstvi. Facebook se tak stava vlastné médiem, platformou, kterd hosti tvlirce obsahu.

2 Olmstead, Kenny ; Mitchell, Amy ; Rosenstiel, Tom. Navigating News Online. Pew Research Center’s Project
for Excellence in Journalism. 9. 5. 2011. [cit. 2012-04-12]. Dostupné online:
http://www.journalism.org/node/25008.

* Doctor, Ken. The newsonomics of targeted TV. Nieman Journalism Lab. 15. 3. 2012. [cit. 2012-04-12].
Dostupné on-line : http://www.niemanlab.org/2012/03/the-newsonomics-of-targeted-tv/.

* Kvalitativni rozhovory s uZivateli médii. Seznam piiloh, s. 89.
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Problematickym aspektem v $ir§i angazovanosti na socialnich sitich je otazka, zda
zpravodajské médium touto pfitomnosti nepfispiva k navstévnosti spise socialni siti nez své
vlastni strance. Na tento aspekt upozornil pfi kvalitativnim rozhovoru feditel iDnes.cz
Jaroslav Kébele, kdyz konstatoval, ze iDnes.cz je se sou¢asnou mirou piitomnosti na
socialnich sitich spokojen, piestoze tato mira je nizsi nez v ptipad¢ The Guardian nebo The
Wall Street Journal. ,, Prekazkou pro jesté vetsi angazovanost v socidlnich sitich je obava, aby
tento krok negeneroval navstévnost spise na socialnich sitich na vkor navstévnosti na
iDnes.cz, “ uvedl Kabele.* Ur¢itym naznakem toho, jak by se mohl socialni rozmér
zpravodajstvi rozvijet pfimo na zpravodajskych strankach tak, aby nezvySoval navstévnost
socialnim sitim, ale jen vlastni zpravodajské strance, je projekt Co ¢itaji SME.sk. Projekt
napodobuje socidlni zkusenost Twitteru, kde zndmé osobnosti a takzvané nazorové autority
(opinion leaders) zvetejiuji své odkazy. Jedna se prakticky jen o jednosmérny socialni
kontakt, o odbér odkazli od ndzorov¢ autority, ale presto se to da oznacit jako krok, jak se

pokusit obejit monopol socidlnich siti v odkazovani na zpravodajské materialy.

1.10 Redefinice inzerce

Stejné jako zménil nastup kvartérnich médii medialni organizace a jejich recipienty, ma tento
proces nasledné vliv i na inzerenty, tedy na sféru, ktera svym financovanim umoziuje
existenci vetSiny médii. Zmenila se pravidla hry a masova média se dostala koncem prvniho
desetileti jednadvacatého stoleti do “inzertni recese”. To, co se zdalo zpocatku jako pouhy
cyklicky vliv hospodaiského poklesu na jedno z ekonomickych odvétvi, se pozdéji ukéazalo
jako hluboka zména v definici inzertniho prostoru. Fragmentace publik zasahla dlouhodobé
jistoty vysokych inzertnich piijma. Velky dil téchto piijmi se pfesunul k novym medialnim
hra¢im (zejména ke Googlu a Facebooku), kteti ziskavaji od inzerentli v poslednich letech
kazdoroné o nékolik miliard vice.*® Nejsou to pravé ty miliardy, které stale vice chybgji v

piijmech masovych médii? S nejveétsi pravdépodobnosti ano.

* Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.

* P#ijmy Facebooku z reklamy &inily v roce 2010 1,86 miliardy dolard, v roce 2011 doséhly uz 3,15 miliardy
dolart (Facebook IPO Prospectus 2012. United States Securities and Exchange Commission. . [cit. 2012-04-12].
Dostupné on-line: http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000119312512034517/d287954ds1.htm).
Piijmy Googlu dosahly v roce 2010 28 miliard dolart, v roce 2011 jiz 37,9 miliardy dolard.
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Préave spolecnosti Google a Facebook nove redefinovaly prostor pro inzerenty a urcily,
jak bude v budoucnu inzerce vypadat i v ostatnich médiich. Podstatn¢ zménily typologii

inzerce v on-line médiich, jejiz zakladni podoba je v soucasnosti nasledujici :
a) display inzerce (piedevsim text, fotografie)

b) tadkova inzerce (classified advertising, i€tovana dle poctu fadki, Casto fazena do

kategorii)
c) audiovizudlni inzerce (zejména pii spousténi zpravodajského videa)

Dale nasleduji sofistikovanéjsi druhy inzerce s vys$§im oCekavanym riistem v pfistich letech,

které existuji ale vétSinou v podobé jednoho z vyse uvedenych zakladnich druht.

d) kontextova inzerce pti vyhledavani (search advertising, tematicky filtrovana na

zéklad¢ klicovych slov)
e) behavioralni inzerce (zaloZena na chovani uzivatele na internetu)

f) geolokalni mobilni inzerce (interaktivni reklama na mobilnich pfistrojich vCetné
rozsifené reality kombinujici okolni realitu s moznostmi digitalnich mobilnich

pfistrojl)

Zasadni rovnice “¢im véEtsi publikum, tim vétsi pfijmy z inzerce” piestala s nastupem
kvartérnich médii stoprocentné platit. V soucasné dob¢ je mozné dosahnout vyssi efektivity
pfijmu z inzerce i pii relativné malém publiku, pokud vSak bude inzerce personalizovana,
neboli vice zaméiena na cilové skupiny pfi vyuziti technologickych moznosti, které nova
média nabizeji. Zpravodajské spolec¢nosti vSak dosud nabizely on-line inzerci velmi podobnou
té v tiskovych médiich, tedy predevsim display inzerci a fddkovou inzerci. Takovy piistup ale
zdaleka nevyuzivd moznosti, které se s rozvojem technologii oteviely pro financovani
zurnalistiky. JiZ dnes mohou zpravodajskd média vyuzivat takzvanou kontextovou reklamu na
bazi klicovych slov, podle vzoru inzertniho nastroje Google AdWords. Tento nastroj je
zavisly na kontextu pii vyhleddvani, ale i na behavioralnim zptsobu na zéklad¢ ulozenych
datech z www serverti, které uzivatel v minulosti navstivil (cookies). Kontextova reklama je

tematicky spojend s tim, co si uzivatel prohlizi a behavioralni reklama vyuziva témata, ktera

(2011 Financial Tables. Google Investor Relations. [cit. 2012-04-12]. Dostupné on-line:
http://investor.google.com/financial/tables.html).
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ho v minulosti zaujala. Masov¢ navstévované on-line zpravodajstvi vSak dnes mnohem castéji
spoléhé na blize nezacilené reklamy. Jednoduché kontextové odkazy podobného razu jako
Google AdWords vyuzivaji v soucasnosti medidlni spolecnosti zatim ziidka. Piesto se
predpoklada, ze prave cilena kontextova reklama bude v piistich letech tim nejrychleji
rostoucim druhem inzerce financujici zpravodajstvi.*’ Zpravodajské spole¢nosti mohou vyuzit
vSech téchto zplisobl personalizace reklamy k dosaZeni vétsich ziskli zejména ve
specializovanych ¢astech (ptilohdch) on-line zpravodajstvi. Méni se i zplisoby platby za
inzerci, které vice odrazi efektivitu. Kromé tradi¢niho zasahu (imprese) urcitého poctu
uzivatelti (CPM), se vyrazn¢ prosazuji i platby za kliky (CPC), platby za akci (CPA) nebo

inovativni platby za interakce s reklamou (cost per engagement).

Zavislost vétsiny ¢eského trhu na zobrazovacim systému (CPM) miize byt také pti¢inou
toho, pro¢ zpoplatiiovani digitalniho obsahu dosud v Cesku u vétsich hra¢t na trhu
neprob¢hlo. Média maji totiZ obavu ze snizovani poctu uzivatell, které¢ by zpoplatnéni mohlo
zpusobit. ,, Cesky trh zpoplatiiovani nepotiebuje. Cesky trh je v tomto mimorddné vyspély.
Nasi predchiidci nastavili pravidla, ktera vyplyvaji z pravidel komercni televize: Kliente, mas
tolik a tolik divakii, zaplatis tolik a tolik peneéz. Kdezto v zapadni Evropé se moc brzy preslo
na klikaci model: Dodas vykon a pak ti zaplatime. To je Spatné pro vydavatele, “ prohlasil
feditel iDnes.cz Jaroslav Kabele.*® Ke zpoplatnéni by v &eském prostiedi mohlo dojit jeding,
pokud by se tcastnili vSichni hlavni hraci na trhu, protoZe jeden hra¢ nebude riskovat snizeni
navstévnosti ve prospéch jiného hrace. ,, Slovenskému SME (taktéz ze skupiny Mafra — pozn.
autora) vydelava platebni systéem zatim 2 miliony ceskych korun za rok. To pro nas neni nijak
zajimavy prijem, kdyz zvazim, jaké riziko je s tim zpoplatnénim spojené. V okamzZiku, kdy
hlavni konkurent (Seznam, Novinky.cz — pozn. autora) Fekne, Ze bude vzdy zadarmo, tak si to
nemiizeme dovolit, “ uvedl pti kvalitativnim rozhovoru Jaroslav Kabele.* Specifi¢nost
¢eského trhu z hlediska G¢tovani inzerce na zdklad¢ imprese tak miize znamenat i
specifi¢nost, co se tycCe Sife bezplatnych digitalnich informaci na rozdil od sousednich trha

Slovenska, Polska ¢i Némecka, ale i trhli Francie nebo Spojenych statii. Tato specifi¢nost se

47 Rosenstiel, Tom; Jurkowitz, Mark; Ji, Hong. The Search for a New Business Model. How Newspapers are
faring trying to build Digital Revenue. Jorunalism.org. Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. 5. 3. 2012. [cit. 2012-04-12]. Dostupné on-line:
http://www.journalism.org/analysis_report/search new_business_model.

* Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.
# Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.
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odviji od nezvykle silného postaveni domaciho vyhledavace Seznamu nad Googlem. Seznam
tak prostfednictvim svého zpravodajstvi Novinky.cz mize diktovat celému trhu zavislost na

zobrazovacim modelu.

V ptipadé uspéchu predplatného zpravodajskych aplikaci v mobilnich zafizenich ¢i
zpoplatnéného on-line obsahu se stanou velkym aktivem medidlnich spole¢nosti data o
predplatitelich. Bude mozné ptizpisobit profilu dané¢ho recipienta cilenou reklamu na zakladé
udajl, které recipient sam poskytl. V kone¢ném dusledku je realné pfedpokladat, Zze vytvoreni
sité predplatiteli sluzeb nového digitalniho uzivatelského rozhrani bude mit pro medidlni
spolecnosti mnohem vyssi piinos ve zcela jiném ohledu nez v zisku dodate¢ného pfijmu, a to
praveé v zisku podrobnych osobnich dat. To bude mit velky vliv na efektivni inzerci, ktera
muze medidlnim spolecnostem piinést ndsobné vyssi piijmy nez samotné predplatné.
Zpravodajské spolecnosti se vSak v tomto sméru dostavaji do rozporu s pozadavkem vysoké
davery, které na n¢ kladou jejich recipienti. V ptipad¢ jakékoliv pochybnosti s nakladanim
osobnich dat, vyrazn¢ utrpi znacka a povést médii, jedno z nejcennéjSich aktiv, které
zpravodajské spolecnosti vlastni. Lze ptedpokladat, Ze znacka zpravodajské spole¢nosti tim
bude poskozena vice nez by byla znacka vyhledavaciho server ¢i socidlni sité. To jsou sluzby,
které usnadnuji uzivateli pohyb v digitalnich médiich, ale zpravodajstvi nabizi informace,
jejichz trzni hodnota piimo zavisi na jejich daveéryhodnosti. Zpravodajské spolecnosti tedy
budou muset svym recipientiim nabidnout vétsi zaruky bezpec¢nosti v nakladani s jejich

osobnimi daty nez v piipad¢ Facebooku ¢i Googlu.

Stejny filtrovaci systém inzerce, jaky by mohla zpravodajska média po zisku vétsiho
poctu osobnich dat zavést, funguje pfi vytvareni komercnich odkazt na Facebooku. V ptipadé
zpoplatnéného zpravodajstvi by mélo jit ptedevsim o odkazy, které nebudou rusit uzivatele pii
konzumaci medialniho obsahu nad urCitou stanovenou miru. Zvlasté kdyz si uzivatel za obsah
zaplatil pfedplatné a ocekava, Ze ho pii spotfebé zpravodajstvi jiz nebude rusit invazivni
bannerova reklama, kterou zna z bezplatného obsahu. Vhodné je v tomto sméru srovnani dvou
bezplatnych sluzeb Facebooku a YouTube. Facebook se snazi upfednostiiovat zdjem uzivatele
nad zajmy inzerentil. Proto je inzerci vénovana relativné uzka cast celkového obsahu sluzby.
Inzerce navic neni pfili§ vyrazné odliSena od ostatniho obsahu, jeji podoba pfipomina
kontextové odkazy Google AdWords. Zatimco reklama na YouTube je typickym zastupcem
display inzerce nejen s textem, ale i s barevnymi fotografiemi ¢i obrazky, které navadéji

zékaznika na ptislu$né stranky. Zpravodajska média by se méla rozhodné€ vydat cestou prvni,
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tedy v pfipad¢ chytré inzerce, at’ uz kontextové nebo behavioralni, upfednostiovat vzdy

zajem recipienta pied zdjmem inzerenta.

Stale vyznamnéjsi pozici mezi druhy internetové reklamy drzi audiovizualni sdéleni.
Mezi zékladni pozadavky na audiovizualni reklamu patfi, aby spot nebyl delsi neZ minutu a
aby jej bylo mozné po n¢kolika vtefinach takzvané preskocit. Podle miry preskakovani
uzivateli inzerent také snadno zjisti, jestli je dany spot efektivni. Jeho efektivita je nejvyssi,
pokud ho uzivatel sdm ze své vile sleduje az do konce. Na zaklad¢ toho mlize inzerent snadno
vyhodnotit, jaky typ spott divaky ptitahuje. Bezesporu to bude ten typ, u néhoz uzivatel
zapomene, ze se jedna o reklamu, a také v reakci na kognitivni piisobeni reklamy
zapomene na to, co chtél na zpravodajské strance ptivodné zhlédnout. V tomto okamziku je
efektivita audiovizualni reklamy maximalni. Pravé audiovizualni reklama mize béhem
pokracujici obsahové konvergence medialnich obsahii vyrazné konkurovat klasickym
bannertim display inzerce, jejichz efektivita je logicky nizsi. Predevs§im kvili nepfimému
spojeni se zpravodajskym obsahem na rozdil od audiovizualni reklamy, ktera piredchazi
audiovizualnimu zpravodajskému sdé€leni. A rovnéz kvili zdsahu vice smysli nez pti pouhém

sledovani banneru, at’ uz jakkoliv agresivniho.

Zpravodajska média se dosud piili§ nezaméfila na mimoinzertni moznosti pifjmi. ™

Podle odhadu Frédérica Fillouxe budou béhem né¢kolika let tvofit az polovinu pfijmui
medialnich organizaci aktivity pro dalsi soukromé subjekty (business-to-business, B2B).>!
Napiiklad vzdé€lavaci aktivity, zejména potadani odbornych konferenci medialnimi
spole¢nostmi, nejsou v ¢eském prostiedi tolik obvyklé, vyjimku v tomto sméru tvoii zejména
vydavatelstvi Economia, kterd vyuziva odborné konference ¢i vzdelavaci seminare k
propagaci svych tituli Hospodaiské noviny, Respekt ¢i Ekonom. Jesté méné medidlnich
spolecnosti zaklada divize pro poradenské sluzby v oblasti marketingu a zadavani inzerce. V
tomto sméru jsou v Cesku aktivni predev§im audiovizualni spole¢nosti, nékteré dokazi i na

lokalni Givovni takto diverzifikovat zdroje svych piijmi a vyuzit svého know-how ¢i svych

50 Rosenstiel, Tom; Jurkowitz, Mark; Ji, Hong. The Search for a New Business Model. How Newspapers are
faring trying to build Digital Revenue. Jorunalism.org. Pew Research Center’s Project for Excellence in
Journalism. 5. 3. 2012. Journalism. 5. 3. 2012. [cit. 2012-04-12]. Dostupné on-line:
http://www.journalism.org/analysis_report/search_new_business model.

3! The Economics of Moving from Print to Online: Lose one hundred, get back eight. Monday Note. 29. 9. 2008.
[cit. 2012-06-02]. Dostupné on-line: http://www.mondaynote.com/2008/09/29/the-economics-of-moving-from-
print-to-online-lose-one-hundred-get-back-eight/.
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materidlnich kapacit. Pfikladem je plzeniska spolecnost ZAK TV provozujici stejnojmennou
regionalni televizi a zaroven vlastnici marketingovou agenturu W&P. Spojeni zpravodajskych
médii se slevovymi servery se naopak stalo pomérné castou praxi, v ceském prostiedi
naptiklad vyhledavaci portal Centrum provozuje slevomat Amplion.cz, iDnes ma ve svém
medialnim portfoliu slevovy server Raketa.cz. Tento segment internetového obchodu je sice v
soucasné dobé obecné popularni, ale dosud neprokazal, zda je schopen dlouhodobého
fungovani jako nosi¢ inzerce. Pravé Centrum ¢i iDnes se snazi diverzifikovat zdroje svych
piijmu Sirokou Skéalou doprovodnych sluzeb a médii, které matetské spolecnosti vlastni.
Inzerce na nich je ale stale stejného druhu (display) jako na hlavnim portalu, 1 kdyz je

cilengjsi praveé kvili zaméfeni dané stranky.
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2. Zpravodajstvi v sitovych médiich: jak spoluvytvaret

obsah s uzivateli a zaroven ho zpoplatnit

Zpravodajstvi v sitovych médiich kvili své podstaté uptednostituje jiné zpravodajské hodnoty
nez tisk ¢i televize. Tyto hodnoty se odliSuji nejen smérem navenek vici tradicnim
zpravodajskym nosictim, ale ¢leni se také vnitiné mezi sebou. Naptiklad internetova
zpravodajska stranka je vhodnéjsi pro publikovani jiného druhu zprav nez zpravodajska
aplikace v mobilnich pfistrojich, pfestoze se v obou piipadech jedna o sitova média.
Internetova stranka on-line zpravodajstvi vice akcentuje aktualnost, jednoduchost, stru¢nost,
virdlnost, ptekvapivost, Zivy ptenos s postupnymi aktualizacemi nenadalé udalosti (breaking
news), leh¢i témata (soft news), kratkou publicistiku (glosy) a audiovizudlni obsah. Zatimco
aplikace, kterd je svymi znaky bliZe tisténému medidlnimu produktu, akcentuje spise
exkluzivitu, hloubku zpracovani (in-depth journalism), podrobnost, detailni infografiku,
dodate¢né encyklopedické informace a kvalitni fotografie. Jestlize on-line zpravodajstvi je
synonymem pro neustalou uzavérku, zpravodajsky obsah v aplikacich zlistava pevné ¢asové

ohranicen, i kdyz mlze obsahovat také banner s aktualnimi informacemi jako vedlejsi obsah.

Zpravodajstvi v sitovych médiich vzhledem ke své podstaté i svym technologickym
moznostem piimo vybizi, aby urcitd jeho ¢ast byla vytvarena ptimo uzivateli. At uz kvili
uspofte nakladi ¢i kviili realistictéjSimu popisu udalosti, ktery mohou sami aktéfi udalosti
poskytnout. Termin obCanska zurnalistika zdanlivé evokuje zpravodajstvi amatérii — obCanii-
laikti, ktefi maji zajem na tom, aby se jejich vyjadieni zvetejnilo. Tlak prosumentu, tedy
uzivatell, ktefi maji moznosti a chtéji ovlivitovat medidlni obsah, musi medialni organizace
pfetvofit ve zpusob ziskavani privilegovanych zdrojt tak, aby jejich obsahy neztratily
profesiondlni troven a mohly byt dale prodavany inzerentim i samotnym uZzivatelim.
Spoluprace obcanskych Zurnalistl s profesiondlnimi novinafi je nezbytna kvuli tomu, aby byl
mnohdy velice nadéjny potencial amatérskych produktl co nejefektivnéji vyuzit a vysledny
mediélni obsah byl schopen zasahnout vét§i mnozstvi uzivatelii a nezistal jen minoritni
informaci bez redlné odezvy i odpovidajici pozornosti. Tato kooperace ma nékolik forem,

které se realizuji velice jednoduse praveé v sitovych médiich. Jedna se zejména o:
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a) popis nenadalych udalosti pfimo z mista déje

b) odhalovani nekalych praktik statnich i nestatnich organizaci motivovanymi zdroji

(whistleblowing)
¢) vyzkum néazort publika (crowdsourcing) pro publicisticka témata.

Vsechny vySe popsané formy obCanské zurnalistiky vyzaduji urcitou miru kontroly ze strany
profesionalnich novinai, ktefi tyto zdroje vyuZzivaji a jsou vyskoleni na to, aby jejich
informace provéftili a zasadili do kontextu. Na druhou stranu existuji na redak¢ni kontrole
zcela nezavislé formy obcCanské zurnalistiky: blogy (amatérska nazorova publicistika) ¢i
komunitni hyperlokalni zurnalistika. I tato odvétvi ob¢anské zurnalistiky mohou byt zahrnuta
do medidlniho produktu, ov§em nezéavisle na profesionalnim obsahu a tedy zcela samostatné,

co se tyce placeného obsahu.

2.1 Ob¢anska zurnalistika jako vyjadreni prosumenta

Sitova média jsou charakteristické rozSifenou amaterizaci zpravodajstvi, ktera je pfimym
dasledkem snadné multiplikace sdéleni ptistupné Sirokym vrstvam, aktivné se podilejicich na
jeho vytvareni. Sami uzivatelé médii definuji zpravodajské hodnoty frekvenci sdileni na
socialnich sitich. Ugastnici komunikace v socialnich médiich si vyméiiuji informace
zpravodajského charakteru, neexistuje tu zadny profesiondlni straZce brany (gatekeeper),
ktery by hodnotil témata z hlediska jejich objektivni vyznamnosti. Publikum socialnich médii
disponuje sémiotickou moci (Fiske, 1990) — pti konzumaci sdéleni ptidéluje vlastni vyznamy
textim. Tyto vyznamy mohou byt znacné polysémickeé, presto publikum dokéaze rozkli¢ovat
zpravu se silnou zpravodajskou hodnotou, a to prave podle miry sdileni, virdlnosti. Mnozina
“amatérskych zpravodajskych hodnot”, skryvajicich se pod viralnosti, zavisi na tom, zda tyto
komunikac¢ni nastroje vyuzivaji lidé k zédbavé¢ ¢i k informacim. Obecné feCeno, pro uspesny
transfer je klic¢ové, aby bylo sdéleni snadno pfenositelné v digitalni podob¢ a vyvolavalo
takzvany Sum (buzz), bez né¢hoz zZadna sitova aktivita nedokaze znésobit sviij €inek. Mezi
hlavni znaky “amatérskych zpravodajskych hodnot” sdéleni s cilem bavit nebo informovat
nepochybné patii Sok, neobvyklost, humor, ruseni zavedenych mytt, odkryvani

tabuizovanych témat a tajemstvi.
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2.1.1 CNN iReport a Les Observateurs: jak vyuzit ocCité

svédky k tvorbé zpravodajského obsahu

CNN jiz od roku 2006 spolupracuje zejména pii pokryvani nenadalych udalosti

s amatérskymi reportéry, jejichz ptispévky zatazuje do kontinualniho televizniho vysilani i do
on-line zpravodajstvi v sitovych médiich. VyuZziva jejich zivého svédectvi z mista ¢inu
piedevsim prostiednictvim telemostii, a to nejen pro pokryvani zahrani¢nich udalosti, kdy je
nemozné béhem nékolika minut vyslat profesionalniho reportéra do oblasti na druhé strané
planety, ale také pro vnitrostatni udalosti v USA. Amatérsti reportéfi jsou totiz rychli,
vybaveni vlastni technikou, nadSeni a hlavné¢ pracuji zadarmo. Poskytuji atraktivni svédectvi
zéanru feature a vypraveéji zadané lokalni ptibéhy. Existuji dvé viny zajmu amatérskych
reportérii o pokryti udalosti v ramei sluzby CNN iReport.”? Zaprvé sva bezprosttedni
svédectvi nabizeji amatéfi pfimo z mista ¢inu, lidé, které naptiklad postihla néjaké ptirodni
katastrofa ¢i se stali svédky teroristického utoku. V druhé viné se pfipojuji ti, ktefi si udalosti
vs$imli zprosttedkované, predevsim pomoci socidlnich médii, a vydali se do oblasti ziskat své
svédectvi. Vypovéd svédka je omezovana prostfednictvim rozhovoru s moderatorem,
profesionalem, ktery usmérnuje tok feci tak, aby odpovidal institucionalizovanym postupiim,
zpravodajskym rutindm a profesionalnim zpravodajskym a etickym hodnotdm. Audiovizuélni
zabé&ry Ci fotografie poskytnuté amatéry jsou pfitom publiku k dispozici v jejich hrubé
podobé, ktera umocnuje bezprostiednost a ditvéryhodnost svédka. Od svého vzniku se na
strance CNN iReport zaregistrovalo tii ¢tvrté milionu lidi> a sleduje ji pies dva miliony

unikatnich navstévniki mési¢né.

Na podobném principu je zaloZen potad nebo spiSe rubrika francouzské zpravodajské
televize France 24 s ndzvem Les Observateurs/The Observers (Pozorovatelé). Opét tézi ze
zjisténi divaku, primych svédkl mezinarodnich udalosti po celém svéte. Videa, fotografie,
texty — jakykoliv obsah odvysilany a popsany v Les Observateurs pochdzi od amatérti. Ale

vvvvvv

ptekladu nez v ptipadé CNN iReport. Cely systém vykazuje zfetelnéjsi rysy socialni

32 How CNN'’s iReport Enhanced the Network’s Coverage of the Japan Earthquake and its Aftermath. Nieman
Lab. [cit. 2012-06-02]. Dostupné on-line z: http://www.niemanlab.org/2011/03/how-cnns-ireport-enhanced-the-
networks-coverage-of-the-japan-earthquake-and-its-aftermath/.

53 Tamtéz.
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komunity.’* Prostor, ktery vytvéreji Les Observateurs na internetu, je prostorem mezi
amatérskymi Zurnalisty — les observateurs, ,,ptateli“ France 24 — les amis a profesionalnimi

zurnalisty, zaméstnanymi ve France 24.

V prvnim stupni, kdy zacinaji divaci spolupracovat s redakci France 24 jako amatérsti
zurnalisté a stavaji se soucasti komunity Les Observateurs, je nutné, aby si zaregistrovali na
strankach zpravodajské televize sviij vlastni profil s fotografii a kontaktem. Tak se stanou
prateli France 24 (les amis). Poté mohou ziskavat zpravy od ostatnich ptatel a aktivnich
spolupracovnikil (les observateurs). Nejvyznamngjsi aktivitou les amis je kontaktovani
redakce v pfipad¢, Ze chtéji upozornit vefejnost na zajimavé zahrani¢ni udalosti nebo
poopravit jiz vydané ptispevky aktivnich spolupracovniki. Druhy stupeni ve spolupraci
s redakci a komunitou nastava ve chvili, kdy je amatér kontaktovan profesionalni redakci, aby
spolupracoval na upravé svého ptispévku a stal se aktivnim spolupracovnikem (observateur)
France 24, to znamena ,, jednim z vysadnich spolupracovnikii v urcité geografické oblasti nebo
v urdité problematice “.>> Kvili vytvareni socialni komunity a je$té uzich osobnich vazeb
maji divaci moznost pfipojit se k ,,tymu pozorovateli* na socidlnich sitich Facebook a
Twitter. V tomto sméru je jednodussi a pouzitelnéjsi Twitter, ktery dokaze z jednoduchych

1.°® France 24 se snazi od svych

vyjadifeni amatéra vytvofit souvisly zpravodajsky materia
amatérskych prispévovatell ziskat informace z cel¢ho svéta, zejména pak z rozvojovych
zemi, které jsou jednou z priorit France 24.°” Zemé tretiho svéta pitom &asto postradaji vladu
liberalni demokracie a profesiondlni novinafi se mohou pfi vytvareni zpravodajstvi dostat do
konfliktu s mistni administrativou. Proto je Twitter v rdmci amatérského zpravodajstvi na
France 24 daleko vyuzivané;jsi nez Facebook, ktery slouzi vice jako klasické forum fanouski
stanice, ktefi spiSe komentuji udélosti zpracované profesionalnimi novinaii misto

zvetejiiovani vlastnich odhaleni. Stranka France 24 na Facebooku také explicitné nevybizi

>* France 24: Les Observateurs, ¢’est quoi? France 24. [cit. 2012-02-04]. Dostupné on-line:
http://observers.france24.com/fr/content/les-observateurs-c-est-quoi.

55 Tamtéz.

*% Socialni sit’ Twitter se stala v &ervau 2009 jedinym relevantnim svétovym zpravodajskym kanalem, ktery
dokazal pfinaset vérohodné informace o povolebnich protestech v franu. Masova zahraniéni média nesméla

z Irdnu bez povoleni vysilat reportaze z demonstraci a na pohyb profesionalnich novinait byly uvaleny restrikce.
Problémem kontinudlniho zpravodajstvi na Twitteru nicméné ztstala nejednoznacnost v pfistupu k ovérovani
informaci.

> Velkou ¢ast vysilani France 24 tvofi zpravodajstvi z Afriky, pfedevsim z byvalych francouzskych kolonii.
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k vytvareni amatérského zpravodajstvi, ale pfedevSim se snazi motivovat navstévniky
k diskuzi a k proméné na fanouska France 24 (aplikace Devenez fan), coz ma spise

marketingovy efekt nez zpravodajsky.

Tato zpravodajskd komunita neni tak decentralizovand, bez vrchni autority a regulace,
jak jsme z klasickych internetovych a zaroven velmi amatérskych for zvykli. Kritika zrodu
nového kyberprostoru se mezi medialnimi teoretiky soustfedi hlavné na zmét’ riznych nézora,
které virtualni komunity vnaseji do vetejné komunikace a které nemohou svou laickou
povahou piilis ptispét k seridozni diskusi (Bentivegna, 2002). S cilem dosazeni hodnotné;si
diskuse na zéklad¢ individudlnich zpravodajskych ptispévkl amatérskych zurnalisti,
pristoupila France 24 k regulovani své virtualni komunity a pfispévky svych ,,pozorovatela*
zvetejiuje jen po dikladné ,,cenzuie* profesionalnich Zurnalistl. V piipadé, Ze by bylo
dovoleno vybranym jednotlivcim zvetejiiovat své zpravodajské ptispévky bez jakékoliv
kontroly ze strany daného média, mohlo by dojit k vyznamnému pokiiveni obrazu
pokryvanych udalosti. Proto jsou tito amatéfi regulovani profesionaly, ktefi je preménuji na
své zdroje a z prispévkil vytvareji masovy obsah. Je vSak dulezité, aby si tento kompromis
mezi terciarnim a kvadratnim modelem komunikace zachoval typicky kvadratni interaktivitu
mezi autory piispévku a ostatnimi ¢leny komunity a neztlistal jen monologem profesionala.
Zejména fotografie a videa svédku (i-reportérii) jsou medidlnimi organizacemi cenéné
vzhledem ke své bezpostiednosti, ktera zpostfedkovava zpravodajské hodnoty jako
predpoklady k uspésné virdlnosti, tedy Sok, negativita, neobvyklost, humor, ruseni

zavedenych mytl, odkryvani tabuizovanych témat a tajemstvi.

2.1.2 Aféra WikiLeaks: nezbytné spojeni obéanskeé patraci

Zurnalistiky s profesionalnimi médii

Organizace WikiLeaks zamétfena na ziskavani a zvetejiiovani citlivych informaci o nekalych
praktikach ve statnich i nestatnich organizacich spolecné se tfemi vybranymi svétovymi médii
(The Guardian, Der Speigel, The New York Times) zvetejnila v 1ét€ 2009 informace o
Afghéanskych vale¢nych denicich. Prestoze byly informace publikovany ve stejny den,
zpracovani téchto dvou odlisnych typt médii se vyznamné lisilo, coz vyplyva uz z principu

jejich fungovani. Zatimco WikiLeaks umoznila uzivatelim internetu piimy ptistup k 76
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tisicm zaznamu a pouze 15 tisic nejcitlivéjSich dat nechala podrobnéji prozkoumat a
zvefejnit v upravené podob&™®, viechna tii tisténa média konzultovala obsah se svymi zdroji

v armadach a tajnych sluzbach, aby dosahla profesiondlniho stupné verifikace. Naptiklad
britsky denik Guardian se rozhodl nepublikovat informace, které by mohly ,, vést k identifikaci
spolupracovnikii tajnych sluzeb, vystavit verejnosti dosud neznamé zpuisoby prace tajnych
sluzeb nebo uvést koalicni vojenské jednotky do nebezpeci“.*® Z téchto a podobnych diivoda
Guardian a dals$i dva listy neumoznily pfistup k plné databazi zaznamu tak, jak to ud¢lala
WikiLeaks. Napftiklad editor The New York Times Bill Keller WikiLeaks odsoudil za zptsob,
jakym se organizace rozhodla informace zvetejnit: ,, Assange (Julian Assange, zakladatel
WikiLeaks — pozn. aut.) uvolnil nejprve informace tiem tradicnim zpravodajskym
organizacim, protoze maji dostatecné financni prostredky na to, aby diikladné prozkoumali
data pred jejich zverejnénim. Tim byl naplnén verejny zdajem. Nasledné Assangeovo
rozhodnuti poskytnout veskera data kazdému ma potencialni dusledky, které kazdy, nezavisle
na postoji k vélce, bude povazovat za politovanihodné “*’ Misto plného piistupu k datiim se
tedy tiSténd média rozhodla zvetejnit ve svych papirovych verzich jen vybér zdznam, které
se vztahuji k vyznamnym udélostem valky v Afghanistanu a dal$i provéfené mnozstvi dat
umistila na své internetové stranky k detailnéjSimu prohlizeni. Stejn¢ jako WikiLeaks
zprovoznil naptiklad i Guardian specialni vyhledavac, ktery usnadiiuje orientaci ve zméti
nezézivnych dat podle vybranych klicovych slov. Pro bézného uzivatele médii je i piesto

prili§ obtizné vyznat se v tak ohromném souboru zdznamd.

Mezi WikiLeaks a tfemi ti§ténymi periodiky spoc¢iva kromé& rozsahu odhaleni i dalsi
vyznamny rozdil, a to v samotné interpretaci udalosti. WikiLeaks poskytla ¢tendiim jako
zpravodajské organizace je tomu zvykem i pii odhalovéni jinych utajovanych skute¢nosti.
WikiLeaks nezatazuje fakta do souvislosti pomoci interpretujiciho textu, ani se nesnazi o

lakavy textovy obal. Vzdy nechédva fakta v té formé, v jaké je ziskala od chranénych zdroju.

% Afghan War Diary, 2004-2010. WikiLeaks. 25. 7. 2010. [cit. 2011-09-10]. Dostupné on-line:
http://wikileaks.org/wiki/Afghan War Diary, 2004-2010.

> Afghanistan War Logs: How the Guardian got the story. The Guardian. 25. 7. 2010. [cit. 2011-09-10].
Dostupné z: http://www.guardian.co.uk/world/2010/jul/25/afghanistan-war-logs-explained-video.

5 preston, Peter. WikiLeaks' Afghan story raises dilemma over safety of sources. The Guardian. 1.8. 2010 [cit.
2011-09-10]. Dostupné z: http://www.guardian.co.uk/media/2010/aug/01/afghan-war-wikileaks-press-comment.
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Vétsinou se jedna o Gfedni spisy a tabulky. Nékdy, naptiklad pti zvefejnéni videa s ndzvem
Kolateralni vrazda (Collateral Murder), vsak jde o vizualng atraktivni zdznamy skandalnich
udalosti. V ptipadé Afghanskych valeénych deniki ale §lo o vizualné jen stézi zpracovatelné
informace. Internetové stranky tii vybranych médii se tak snazily ne pfili§ atraktivni obsah
piiblizit uzivateli alespon infografikou, ilustracnimi videi nebo simulovanymi obrazovymi
nahravkami. Interpretace a neinterpretace dat se tak stala jednim z hlavnich rozdilt ve
zpracovani tniku informaci ze strany WikiLeaks a ze strany tradi¢nich médii. WikiLeaks
muzeme v tomto sméru charakterizovat jako zprostiedkovatele sdéleni ve smyslu klasického
pienosového modelu komunikace, zatimco tradi¢ni masova média, ktera Afghanské valecné
deniky interpretovala v obvyklych zpravodajskych i publicistickych Zanrech, vnesla do

komunikace konstitutivni neboli kulturalni model.

WikiLeaks neni na interpretaci dat personalné ani finan¢né€ vybavena. Netvoii ji
klasicka redakce, WikiLeaks nedisponuje zddnymi psanymi ¢i nepsanymi profesnimi
zéasadami ¢i etickymi kodexy. Jeji cil podle zakladatele Juliana Assange nespociva v lakani co
nejveétsiho poctu uzivatelt, ale predevsim v politické reforme systému vladnuti v riznych
Gastech svéta.’' Piestoze WikiLeaks neni tradi¢ni zpravodajskou organizaci a svym zplsobem
fungovani i financovani vyhradn¢ od dobrovolnych darct se vyznamné odlisuje od ostatnich
médii vetejné sluzby, vykazuje znamky gatekeepingu neboli subjektivniho tfidéni informaci,
které je vlastni vSem zpravodajskym organizacim. Podle svych vlastnich pravidel filtruje
utajované ¢i jinak cenzurované informace politického, diplomatického nebo etického
vyznamu a na druhé stran€ odmitd famy, neovétitelné skutecnosti, informace obsahujici
nazory urcitych zajmovych skupin a také dalsi druhy zpravodajstvi ,,z prvni ruky* a

informace, které uZ jsou vefejn& dostupné.®

Ptipad WikiLeaks ukazuje, jak nebezpecné muze byt shromazd’ovani citlivych
informaci od whistlebloweru amatérskymi zpravodajci, ktefi nepodléhaji etickym normam ani
nutnosti udrzeni ditvéry svych recipientt, ale fidi se predevsim vlastni ideologii. Aféra
upozornuje také na hranice obCanské zurnalistiky pfi interpretaci zasadnich udalosti a jejich

zasazovani do kontextu. Tuto roli mtze spolehlivé zajistit pouze profesionalni médium, které

%' Tea with Julian Assange, editor of Wikileaks. The Economist. [cit. 2011-09-10]. Dostupné z:
http://audiovideo.economist.com/.

52 WikiLeaks: About. WikiLeaks. [cit. 2011-09-13]. Dostupné z: http://wikileaks.org/wiki/WikiLeaks: About.
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ovSem praveé v tomto vzorovém piipadé nemiize spoléhat na financovani své nakladné prace
pfi verifikaci a interpretaci informaci jen ze strany inzerce, ale také od uZzivatelll. Navic se
jedné o investigativni zurnalistiku, tedy vysoce sofistikované odvetvi novinarské prace. Ta
piinasi vyraznou ptidanou hodnotu k zakladni informaci, kterd byla volné dostupna po

zvetejnéni na WikiLeaks. Tato pfidana hodnota dovoluje urcity model zpoplatnéni.

2.1.3 Crowdsourcing jako zdroj publicistickych témat

Sviij zdroj, ktery se bude aktivné podilet na vytvareni medialnich produktli, mohou novinaii
najit kromé ocitych svédkt a whistlebloweri také v publiku. Vyzkum nazora a pohledt urcité
mnoziny aktivnich uzivatelit médii piinasi cenné vysledky zejména pii publicistickém
zpracovani témat. V ¢eském medialnim prostiedi vhodné pracoval s davem jako s aktivnim
zdrojem informaci ¢asopis Reflex v fijnu 2011 u pfilezitosti 22. vyro¢i sametové revoluce.
Zejména prostiednictvim mobilizace v socidlnich médiich pozval na nadvofi prazského
Klementina mladé¢ lidi ve véku do 25 let, tedy prvni generaci, ktera zacala dospivat uz nikoliv
v totalitni, ale ve svobodné spolecnosti. ,,Generace 25 méla na ¢tvrtku papiru vyjadfit, co si
mysli, a poté se nechat vyfotit. Crowdsourcing v této podob¢ umoznil vznik zcela ojedin€lého
vzorku nazortt mladych lidi na zaklad¢ hesel, ktera m¢li napsana na ¢tvrtkach. Kompletni
fotogalerie byla k dispozici na internetovych strankach casopisu Reflex, ktery na né
odkazoval na socialnich médiich. Tento soubor ndzorti se rovnéz stal zakladem
publicistického textu, ktery o ,,Generaci 25 pojednaval. Prostfednictvim crowdsourcingu a
socialnich médii ziskal ¢asopis Reflex informace od aktivnich zdroji, které by jinou cestou do
takové miry nemohl motivovat ke zvetejnéni jejich ndzort. Crowdsourcing se v tomto piipadé
vhodné spojil s usporadanim zpravodajské udalosti (eventu) - ptitomnost vice nez 200 lidi v
Klementinu®. Samotna udalost, tedy Ze se tito lidé sesli na jednom misté a ojedin&lym
zpiisobem prezentovali své nazory, se stala zpravodajsky hodnotnou vzhledem k nékolika
dilezitym zpravodajskym hodnotam, které v sob¢ ukryvala (relevance, personalizace, lidsky

pribéh, ptekvapeni, o¢ekavani).

8 Jak vypadd mladé generace, kterd nepamatuje komunismus? Podivejte se. Reflex. 27. 10. 2011. Dostupné on-
line : http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/43774/jak-vypada-mlada-generace-ktera-nepamatuje-komunismus-
podivejte-se.html.
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Jinym ptikladem crowdsourcingu pti vyuziti moznosti digitalnich médii je rubrika
SME.sk Zajtraj$je, ktera umoziuje uzivatelim zpravodajstvi hlasovat o tom, jaké udélosti se v
blizké budoucnosti stanou. Do rubriky Zajtraj$je mohou navrhnovat tipy na budouci udalosti
sami uzivatelé, ktefi pak tipuji pravdépodobnost, Ze se tak stane, a soutézi mezi sebou o
nejlepsiho tipujiciho. Vysledky téchto prizkumt mohou byt snadno déle vyuzity ve

zpravodajstvi jako reprezenatativni priizkum, protoze tipujici se musi zaregistrovat.

Dtlezitym znakem crowdsourcingu, kterym se fadi mezi hlavni typy obcanské
zurnalistiky, je pfedem nedefinovana mnozina lidi, ktefi ve vyzkumu provadéném
profesiondly prezentuji zdarma své nazory. Na rozdil od pfedem dané slozky respondentti ¢i
zdroji, ktefi jsou podle danych pravidel intelektudlnim procesem vyselektovani, at’ uz v
ptipadé zurnalistickych zdroji nebo respondentil v sociologickych vyzkumech. Dal$im rysem
obcanské zurnalistiky pti crowdsourcingu je motivace vzorku respondentt. Jejich motivaci je
predevsim vyjadfit a zvetejnit vlastni nazor, ktery souvisi s ur¢itym spolecenskym

problémem, a piispét tak k jeho fesSeni.

2.2 Vztah obéanské zurnalistiky a placeného obsahu

Obcanska zurnalistika ptinési zcela nové pojeti zdroji informaci — aktivnich uzivatelt, ktefi
jsou si védomi svého silného postaveni v sitové éfe komunikace, sami se ti€astni vytvaieni
medialnich obsaht a kooperaci s profesiondlnimi novinafi se podileji na vzniku novych forem
obsahu. Pravé diky moznostem sitové komunikace se jim oteviely dosud nevidané
prilezitosti, jak se stat privilegovanymi zdroji profesionalnich médii a ovlivitovat tak
vyznamné nastolovani agendy ¢i mediélni diskurz. Tento proces ale z&visi na otevienosti
komunikace mezi aktivnimi uzivateli a profesionalnimi novinati, kteti podobu amatérskych
piispévki pfizplisobuji normativnim pozadavkiim na podobu profesionalniho medialniho
sd€leni. Jakékoliv prekazky v této kooperaci cely proces ztézuji, ne-li znemoznuji. Pfesto se
sblizovani laického a profesionalniho obsahu musi néjakym zplisobem vypotadat se stale
akutnéj$im pozadavkem plurality finan¢nich zdrojt medialnich organizaci, pfedevs§im
prostiednictvim zpoplatilovani zpravodajskych obsahti. Je mozné zpoplatnit obsahy a tim k
nim omezit ptistup, 1 kdyz jejich tvorba je piimo zavisla na dobrovolné tcasti uzivateld?
Nutnost volného ptistupu k vysledkiim ob¢anské zurnalistiky, ktera vyplyva z jeji podstaty, se
tu stfetava s exkluzivitou obsaht, na jejichZ tvorbé spolupracovali pravé amatérsti obcansti
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zurnalisté s témi profesiondlnimi. Tyto obsahy jsou exkluzivni zejména diky obCanskému
prvku a pfirozenosti hrubych informaci od aktivnich uZivatelll zvetejnénych po kontrole
profesiondlii. At uz se jedna o pfipad unikéatn€ potizeného videa svédkem nenadélé udalosti,
klicovy zdroj (whistleblower) pti investigativné zpracovavaném tématu ¢i dosud neznamé
nazory mnoziny respondentli na ur¢itou spolecenskou problematiku vyjadiené pii neotielé
udalosti. Tato exkluzivita jako vyrazné pfidana hodnota vzhledem k béZnému medialnimu

obsahovému toku pochopitelné vybizi ke zpoplatnéni.

Prakticky nemozné je vSak zpoplatnéni svédectvi ob¢anského Zurnalisty pii
kontinualnim pokryvani nenadalé udalosti. Informace se pii nenadalé udalosti §iii velice
rychle a jejich zpoplatnéni nema smysl, protoze uzivatelé se zékladni sdéleni mohou dozvédét
béhem nékolika minut z nékolika zpravodajskych médii. Nastava tu dokonaly substitu¢ni
efekt zejména proto, Ze zdkladni sdé€leni je Sifeno priméarné prostfednictvim zpravodajskych
agentur, jejichz sluzby vyuziva a dal béznym uzivatelim predava vétSina zpravodajskych
médii. Naopak unikatni amatérské zabéry, ukazujici prubéh udalosti v dosud nepublikované
podobgé, jsou prave typickym druhem ptidané hodnoty k v§eobecné zndmému zakladnimu
sdéleni. Tuto pfidanou hodnotu neni mozné ziskat nikde jinde. Po zpoplatnéni ale jen obtizné
dojde k masovému sdileni tohoto obrazového materialu, ptitom praveé videa ¢i fotografie od

ocitych svédkit maji vyrazny viralni potencial, jak bylo vysvétleno vyse.

Exkluzivni informace od whistleblowera sice nesplnuje piredchozi definici pfidané
hodnoty, nejedna se o ptfidanou hodnotu k jiz zndmé informaci, ale o zcela nové zjisténi.
Ptesto se tato informace vymyka kazdodennim zpravodajskym obsahlim. Pfidanou hodnotu
je nutné umeéle vytovoftit oddélenim zakladniho sdé€leni. Informace od whistlebloweri odhaluji
zévazna a dosud neznama fakta o nekalych praktikach ve statnich i nestatnich organizacich,
které se dotykaji vetejného z4jmu, proto jsou exkluzivni, mohou vytvofit pfidanou hodnotu a
1ze je zpoplatnit. Pro zpiisob zvetejnéni tohoto unikatniho sdéleni je vhodny model ¢aste¢ného
zpoplatnéni, tzv. freemium, tak, aby se oddélilo zékladni sdéleni od pfidané hodnoty.
Freemium kombinuje prémiovy obsah a bezplatné zpravodajstvi tim, ze perex ¢i ivod textu
poskytuje zdarma uzivateltim na internetovych strankach média s odkazem na pokracovani v
placené ¢asti. Casto slozita problematika zvefejnéna whistleblowery a popsana
prostiednictvim mechanismu investigativni zurnalistiky vyzaduje bezplatné zakladni sdéleni
pro aktivizaci zajmu potencidlniho konzumenta sdéleni a také pro zjednoduseni komplexni

problematiky. Pfidana hodnota nabizi hlubsi pochopeni vyznamu nabizeného tématu.
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Ze vSech tii typt kooperace obCanskych zurnalist s profesionalnimi novinaii jsou pro
zpoplatnéni nejvhodnéjsi vysledky crowdsourcingu. Ptiklad Reflexu je také jedinym z
vzorovych ptikladd, kdy byly informace ve vétsi mife skutecné zpoplatnény v tisténém
vydani. Crowdsourcing hravou a atraktivni formou popisuje nazory urcité socialni skupiny na
dany jev a tedy odlehCenym zpiisobem ¢aste¢né nahrazuje medializaci profesionalnich
sociologickych vyzkum s reprezentativnimi vzorky. Pfestoze jde o prekvapivé ¢i ocekavané
nove zjisténi, jedna se zaroven o publicistickd témata, pfedstavujici pfidanou hodnotu ke
kazdodennimu kontinualnimu zpravodajstvi, které muize recipient piijimat z mnoha
komunikac¢nich kanalti. Naopak unikatni zjisténi z crowdsourcingu je z hlediska uzivatele
mozné ziskat pouze v jediném médiu, coz ur€uje trzni cenu této informace. Vysledky
crowdsourcingu jsou tviré¢im po¢inem dané redakce, kterd mé diky tomu jako jedina pfistup k
informacim, které z vyzkumu vyplynuly. Navic crowdsourcing, stejné jako i-reporting, mize
byt snadno soucasti Sirsi strategie medialni organizace, ktera si “vychovava” svoji nejvérné;si
privilegovanou ¢ast uzivatelti pomoci mechanismu virtudlni komunity. Pravé ¢leny této
komunity lze vyuzivat pii crowdsourcingu €i i-reportingu. Tito uzivatelé maji taktéz
obrovsky vyznam pii pfesvédCovani inzerentd — diky ziskané databazi osobnich udajl jim
muze byt nabizena personalizovana inzerce. Na oplatku mohou tito uzivatelé tézit z
privilegované pozice tim, ze budou ziskéavat jako prvni vyhradni informace, Gc¢astnit se
riznych akci spole¢né s profesionalnimi novinafi® nebo se pfimo podilet na kazdodennim
rozhodovani redakce.®® Navic je velmi pravdépodobné, Ze nejvérn&jsimi uzivateli, tedy &leny
této komunity, budou prave predplatitelé, tedy ti, ktefi jsou ochotni si za ptidanou hodnotu
pravidelné platit. Tito uzivatelé tim projevuji svlyj aktivni z&jem o informace, nejen o jejich
spottebu, ale i touhu je produkovat, vytvofit komunitu, silnéjsi pouto s medidlni znackou a

ziskat pocit vyjimecnosti ve vztahu k ostatnim uzivatelim—neptedplatiteltim.

% Boston Globe udrzuje &ily kontakt se svou nejvérngjsi socialni skupinou predplatitelét pomoci programu Globe
Insiders. Privilegovani uzivatelé se tak mohou zucastnit marketingovych akci inzerentii, ptednasek znadmych
osobnosti, maji piistup k exkluzivnim informacim od ¢lenti redakce a jsou zvani na specialni akce s redaktory.
Tim se stavaji jakousi vedlejsi ¢asti redakce. Globe Insiders. The Boston Globe. [cit. 2012-04-09]. Dostupné on-
line: http://bostonglobe.com/insiders.

% The Guardian umoziiuje nejen svym piedplatiteliim, ale komukoliv nahlédnout do seznamu pravé
zpracovavanych témat profesionalnimi novinaii (Open Newslist) s moznosti oslovit je prostfednictvim jejich
uctu na Twitteru. Pro novinafe je to jeden ze zplsobd, jak snadno navazat kontakt se zdroji, a pro uZivatele
naopak prilezitost, jak ovlivnit zpracovavani daného tématu ¢i redakci upozornit na urcity element nebo motiv,
ktery opomnéla. Open Newslist. The Guardian. [cit. 2012-03-15]. Dostupné on-line:
http://www.guardian.co.uk/news/series/open-newslist.
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Rozdilné moznosti zpoplatnéni urcuji 1 odliSné komunikacni nosice, které informace

zprostifedkovavaji publiku. Svédectvi ocitych aktérti udalosti, kterd byla popsana na piikladé

CNN iReport a Les Observateurs, jsou vhodna pro zpoplatnéni téméf vyhradné v ramci on-

line zpravodajstvi, jelikoz se jedna o nenadalé udalosti spadajici do kontinualniho

zpravodajstvi. Zpravodajska hodnota aktudlnosti totiz hraje pii jejich zvetejiovani kliCovou

roli, dale se prosazuji hodnoty jako jednochudost a stru¢nost sdéleni, virdlnost, prekvapivost,

bezprostiednost. Naopak informace od whistleblowerit nebo z crowdsourcingu je vhodné&jsi

publikovat ve zpravodajské aplikaci pro mobilni pfistroje. Tyto informace vétSinou nejsou

provazané s kontinualnim kolobéhem udalosti, ale po zvetejnéni mohou samy tento kolobéh

odstartovat. Cas jejich publikace miZze byt pevné ¢asové stanoven tak, aby trzni hodnota pro

platiciho uzivatele informace byla zachovana. Takové¢ informace naopak akcentuji

zpravodajské hodnoty jako exkluzivitu, hloubku zpracovani pti odhaleni podstaty problému,

detail pti vykresleni problému pomoci infografiky. Z vySe popsané analyzy je patrné, ze

kontinualni on-line zpravodajstvi mé nizsi tendenci ke zpoplatiiovani nez informace

s pfidanou hodnotou (zejména audiovizualni obsah, vysledky investigace a publicistika).

Jakmile je informace v on-line prostoru kontinualniho zpravodajstvi, jeji trzni hodnota

spociva pouze ve schopnosti generovat zisky z inzerce. To je ale pfi nutné multiplikaci

finan¢nich zdroji medidlnich organizaci nedostatecné, zvlasté pokud se jedna o informaci, na

jejiz ziskéani byly vynalozeny urcité redakéni naklady.

Moznosti zpoplatnéni pFi redakénim vyuziti obéanské zurnalistiky

moznost rozsah idealni nosi¢ redakéni
zpoplatnéni Zpoplatnéni zpoplatnéného | naklady na
obsahu Zisk informace
Qcité ANO obrazové internetové Nulové
svédectvi materialy (videa, | stranky (paywall)
(iReport) fotografie)
Whistleblowing | ANO ¢aste¢né aplikace, e-paper | naklady na
zpoplatnéni investigaci,
(freemium) verifikaci, tfidéni
informaci
Crowdsourcing | ANO Castecné aplikace, e-paper | naklady na
zpoplatnéni usporadani
(freemium) vyzkumu, eventu,

redakéni
zpracovani
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Problém nastavéa v okamziku, kdy se medialni organizace budou zabyvat otazkou, zda je
mozné monetizovat prostiednictvim plateb uzivatelii také na redakéni kontrole nezavislé
formy obcanské Zurnalistiky. Amatérskou nazorovou publicistiku ve form¢ blog ¢i
komunitni hyperlokalni zurnalistiku nelze zpoplatnit, protoze ze své podstaty je tato Cisté
samostatna aktivita uzivatelt médii zaloZena na volné vyméné informaci a nema ambice
doplnit profesionalni obsah. Tato odvétvi obcanské zurnalistiky jsou soucasti medialniho
produktu nezéavisle na profesionalnim obsahu a nevytvéaieji zaddnou piidanou hodnotu, nybrz
amatérskou alternativu k institucionalizovanym formam Zurnalistiky. Trochu odlisné pak
pusobi blogy VIP osobnosti, které ve velké mife vyuziva napiiklad Huffington Post. Zde je
nutné rozliSovat mezi tim, zda tyto osobnosti produkuji medialni obsah ze své vlastni vile
nebo na zadani redakce. Ve druhém piipadé se jedna spiSe o profesiondlni prispevky, tedy
prémiovy obsah, jehoz zpoplatnéni je Zadouci. Huffington Post ptfesto blogery, experty a

spolupracovniky neplati®, nabizi jim zviditelnéni a propagaci vlastni osoby.

5 poulet, Bernard. (2009). La fin des journaux et ’avenir de I'information. Paris: Gallimard, s. 105.
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3. Modely zpoplathovani zpravodajského obsahu

Otazka, jaky model zpoplatiiovani zpravodajského obsahu zvolit, izce souvisi s moznym
rozsahem zpoplatiiovani, ktery byl ¢aste¢né nacrtnut na ptipadovych studiich v predchozi
kapitole, ktera byla zamétena predevsim na spolupraci laické a profesiondlni slozky pii tvorbé
sitového medialniho obsahu. Modely zpoplatiiovani rovn€z vyznamné vychézeji z reflexe
deseti hlavnich zmén, jez pfinesla kvadratni epocha komunikace v oblasti vyvoje médii a

které byly popsany v prvni kapitole. Proces zpoplatiiovani tak reaguje na:

a) rostouci technické vybaveni domécnosti, pfedev§im na mnohem snadnéjs$i multiplikaci
digitalnich informaci, ¢imz se zvysil tlak na bezplatnost medialnich obsahti a na druhé

stran¢ na produkci exkluzivnich informaci, které¢ by mohly byt zpoplatnény

b) proces technické a obsahové konvergence, zejména Sirs$i nabidky digitalnich nosict,
které umoznuji nahradit komfort ¢teni papirovych novin a vytvofit tak jejich

atraktivnéjsi nahradu

c) delinearizaci medialnich obsaht, ktera zpusobila nizsi efektivitu inzerce kvli
moznosti Uniku z pevnych ¢asovych ramct a rozplynuti pozornosti mezi nékolik

medialnich obsaht soucasné (multitasking)

d) nespolehlivost bezplatného ekonomického modelu pii finanéné€ narocné produkei
vlastniho zpravodajstvi, kter¢ je diferencnim prvkem ve srovnani s ostatnimi médii a
které se nesoustredi pouze na $iteni zakladni sdéleni ze zpravodajskych agentur, tedy

dokonalych substituti s nulovou trzni hodnotou pro uzivatele

e) nutnost zkrotit nastup prosumenta v sitové komunikaci a soucasné vyuzit jeho
kapacity tak, aby bylo mozné dal produkovat profesionalni obsahy, obohatit je o

spolupraci s uzivateli a vysledné obsahy monetizovat

f) personalizaci medialni stopy, kterd dovoluje personifikaci medidlnich obsahti jako

placenou zpravodajskou sluzbu

g) fragmentaci publik, dovolujici soustiedit se na produkci vlastniho kvalitniho
zpravodajského obsahu na bazi long tailu, za ktery bude vérna ¢ast publika ochotna
platit
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h) mobilitu jako ptilezitost pro uvedeni zpoplatnénych zpravodajskych aplikaci a mobilni
pfistroje jako vhodny nosi¢, kde jsou uzivatelé zvykli platit za medialni obsah

(Charon, Le Floch, 2011)

1) socidlni zazitek, na ktery si po nastupu socialnich médii uzivatelé zvykli pii
konzumaci jakéhokoli medidlniho obsahu a ktery muze slouzit jako reklama pro

zpoplatnény obsah

j) apredevs§im proces zpoplatilovani reaguje na redefinici inzerce, jejiz soucasné
podminky v on-line médiich nedovoluji, aby vyhradné reklama financovala digitalni

média bez prispévku uzivatell, jak jiz bylo vysvétleno vyse

Piijmy ze zpoplatnéného obsahu se kvili nizké efektivité inzerce mohou stat dokonce
dominantni slozkou rozpodtu, jak ukazuje finanéni model Frédérica Fillouxe.®” Naértek
piijmu a vydaji je zaloZen na predpovédi, ze internetovd média nemohou ani v blizké
budoucnosti pocitat s raketovym nartistem inzertnich pfijmua. Neni redlné oCekavat, ze se
vyrovnaji piijmim, na néz byly redakce zvyklé v tisténych médiich, kde tvotily vyraznou
vétSinu. Pokud se medidlni organizace chtéji odlisit od velkych zpravodajskych agregatort,
které nabizeji bezplatné zpravodajstvi v podobé¢ zakladnich sd€leni od zpravodajskych
agentur, musi nabidnout vlastni obsah, ktery je viak finanén& naro¢ny.®® Podle Fillouxe
mohou produkeci vlastniho obsahu pokryt az z 65 % poplatky uzivateld. Model kalkuluje s
pomérné velkou redakci s 200 zaméstananci tak, aby mohla produkovat vlastni skutecné
exkluzivni obsah. Model ptedpoklada realné publikum ve vysi 5 milionti unikatnich
navstévniki meésicne, pricemz kazdy z nich zhlédne 20 stranek (pageviews), coz je ve

srovnani s ostatnimi médii ambicidzni cil. V modelu kazda stranka primérné generuje CPT

T, rying a Simple Model. Monday Note. 15. 1. 2012. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line:
http://www.mondaynote.com/2012/01/15/trying-a-simple-model/. Model vychazi z pozorovani chodu redakei v
USA a v zépadni Evrop¢, piedevsim ve Francii, Velké Britanii a ve Skandinavii.

6% List New York Times vysvétluje na strance vybizejici k predplatnému, pro¢ musi uzivatelé za ast obsahu
platit: ,,New York Times zpoplatituje digitalni pfistup proto, aby mohl pokracovat v investicich do kvalitni
zurnalistiky. (Subscriptions and Purchases. The New York Times. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line:
http://www.nytimes.com/content/help/account/purchases/subscriptions-and-purchases.html). Podobné
zdvodnuje zpoplatnéni ¢asti obsahu slovensky denik SME prostfednictvim systému Piano: ,,Na webu média
dlouhé roky doufala, ze ptijmy z reklamy budou stale rist, a tak dokazou nahradit vypadek pfijmii od ¢tenait. To
se vSak nestalo a pokud chtéji média zkvalitiiovat a rozSifovat sviij obsah, musi se vratit k pivodnimu modelu
financovani, tedy platbam od ¢tenaid.” (SME. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line: www.sme.sk.).
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(cost per thousand, cena za tisic zobrazeni reklamy) ve vysi 20 dolarti. Ro¢né bude tedy reklama
redakci pfinaset 24 miliont dolarQ, coZ je pét reklamnich dolarti na uzivatele za rok. Filloux
pocita s tim, Ze 10 % uZivateld se stane pfedplatiteli. Tato pomérné Siroka konverzni mira je
zalozena na relativné nizkém mési¢nim poplatku 10 dolarG mési¢né. S pfihlédnutim k denim a
k transak¢énim nékladtim dosel Filloux k ¢istému priimérnému piijmu z jednoho uzivatele ve
vysi 89 dolarti ro¢né, coz je 44 milionti dolart se zapoctenim 0,5 milionu platicich uzivateli.
Celkem tedy model dosahl zisku 1 milionu dolari, tedy 2 % ziskového rozpéti (operating

margin).

Konstrukce ekonomického modelu internetového média

Vydaje PFijmy

Redakce (mzdy) 2TM$ 40 %

Produkéni naklady OMS | 15% Inzerce | 24M$ 135%
Marketing 20M$ 30 % Predplatné |44 M$ | 65 %
Kancelaf, administrative | 10 M $ 15 % Celkem 68M$ | 100 %
Celkem 67 M$ 100 %

Zdroj: Monday Note

Obecné plati, Ze snadnéji se bude na placeny obsah piechazet medidlnim organizacim, které
Jiz generuji urcitou stabilni miru navstévnosti nez tém, které se zpravodajskym obsahem
teprve zacinaji (pure-players). Naptiklad list New York Times disponuje 34 miliony
unikétnich navitdvniki mésiéng®, s timto poétem se pomérné rychle béhem necelého roku
dostal na druhou ptitku v poétu digitalnich predplatiteli hned za Wall Street Journal.”

Redakce se stabilnim mnoZzstvim uzivateld miize zpoc¢atku nabidnout bezplatnou zkuSebni

% NYT Digital Lessons. Monday Note. 22. 4. 2012. [cit. 2012-05-27]. Dostupné on-line:
http://www.mondaynote.com/2012/04/22/nyt-digital-lessons/.

" Newspapers : By the numbers. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism. 2012. [cit. 2012-05-27]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/newspapers-
building-digital-revenues-proves-painfully-slow/newspapers-by-the-numbers.
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verzi zpoplatnéného obsahu, stejné tak bezplatnou Cast obsahu, jehoz produkéni naklady
pokryva stabilni inzerce. Propastny rozdil ve vytézku inzerce na jednoho uZzivatele je patrny
ze srovnani francouzského digitalniho zpravodajského média, pure-playera Rue89 a
zavedenych americkych zpravodajskych spolecnosti Washington Post a New York Times.
Zatimco Rue89 generuje z kazdého névstévnika pouha 0,33 eura, vytéznost inzerce u
Washington Post a New York Times se pohybuje mezi 7 a 12 dolary.”' Navic se posledni
jmenované stabilni zpravodajské spolecnosti mohou spolehnout na silnou znacku, ktera je
mezi uzivateli znama piedevsim diky tradici tiSténého vydani. Zacinajici zpravodajsky obsah
naopak musi pocitat s tim, ze bude trvat mnohem déle, nez mu vérnost uzivateli dovoli
zpoplatnit ¢ast digitdlniho obsahu. Rozdil mezi obéma typy médii je také v nakladech.
Zatimco stabilni medalni organizace se potyka zejména se rovnomérné rostoucimi
variabilnimi nédklady a mtze si tak dovolit ob&tovat urc¢ity podil ¢tenéaiti zpoplatnénim ¢asti
obsahu, pure-player se musi na zacatku vypotadat s obrovskym objemem fixnich nakladii pti
velice male vykonnosti a jakékoliv omezeni dosud ne pftili§ vérnych uzivatell v pfistupu ke

zpravodajstvi mlize pocatecni financni ztratu jesté prohloubit.

Pro nové zpravodajské projekty pfesto existuje jiz vyzkousena cesta, jak dosahnout
pomérné rychle rentability. Zatimco pure-playery zaméiené na vSeobecné informace dosahuji
ziskovosti jen velmi obtizné, jak bylo vysvétleno vySe, velmi GspéSny francouzsky pure-
player Au Feminin, ktery se zamétuje vyhradné na Zeny v produktivnim véku jako cilovou
skupinu, dosahl v minulych letech vétSiho obratu nez naptiklad internetové zpravodajstvi Le
Monde a jehoz ¢isty zisk tvofil naptiklad v roce 2008, tedy v dob¢€ nastupu ekonomické recese
v zapadni Evropé, 58 % celkového obratu, kdezto Cisty pfijem Le Monde tvofil v témzZe roce
jen 3 % obratu.”* Navic Au Feminin nabizi pouze bezplatny obsah, negeneruje ptijmy ze
zpoplatnénych informaci. Tento propastny rozdil je bezpochyby zptisoben schopnosti
interaktivniho média zaméteného na Zenské publikum vhodné zacilit inzerci, ale také
schopnosti propojit zpravodajsky obsah s interaktivnimi reklamnimi kampanémi, kterych se
zucastiuji uzivatelé¢. Au Feminin se tedy neomezuje jen na tvorbu Zurnalistického obsahu, ale
stava se kolaborativni platformou v $ir§im slova smyslu. V neposledni fadé ma Au Feminin
jisté nizsi naklady nez pure-player zaméteny na vSeobecné zpravodajstvi, jehoz redakce ¢ita

piinejmensim desitky novinaii. Au Feminin se neuchylil ke zpoplatiiovani, ptestoze se jedna

! Charon, Jean-Marie ; Le Floch, Patrick. (201 1). La presse en ligne. Paris: La Découverte, s. 72.
2 Charon, Jean-Marie ; Le Floch, Patrick. (2011). La presse en ligne. Paris: La Découverte, s. 78.
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o obsahov¢ zaméteny projekt, kde se zpoplatiiovani zavadi mnohem snadnéji nez u
vSeobecného zpravodajstvi, které je na internet pomérné snadno nahraditelné. Pro médium
vSeobecného zpravodajstvi je naopak zpoplatiiovani nutnosti k dosazeni ziskovosti, jak

dokazuje napftiklad Fillouxtiv ekonomicky model.

Ne prili§ vhodny se jevi jakykoliv zpoplatiiovaci model pro médium bulvarniho typu.
Jiz mezi tiSténymi médii byvaji listy tohoto druhu povazovany za nejlevnéjsi, jejich cena byva
prakticky jen symbolicka. UZivatelé proto nejsou zvykli si za bulvarni obsah pfiplacet.
Prokazal to i vyzkum spole¢nosti Oliver & Ohlbaum z prosince 2009:7 26 % t&ch, ktefi
povazuji The Guardian za sviij preferovany zdroj informaci, bylo ochotné za on-line
zpravodajstvi v t€¢ podobé¢, v jaké bylo dosud bezplatné, platit mésicné £2; zatimco jen 15 %
téch, ktefi uvedli jako svij preferovany zdroj informaci The Sun bylo ochotné platit mési¢né
za bulvarni obsah stejnou ¢astku; a procento ochotnych kleslo dokonce na pouhd 2 %, kdyz
bylo dotazano na platbu ve vysi £5 mésicné. “Média musi najit inteligentni cestu k ziskavani
vice prostredkii od nekterych uZivatelii, ne od vsech. Napriklad nékteri uZivatelé budou platit

1174 7 r .
Pro medialni organizace ve

na mobilnim pristroji za obsah, za ktery by neplatili v televizi.
vyspelych zemich chystajici se zpoplatiovat své elektronické obsahy tu vSak existuje jedno
stalé nebezpeci, a to je elektronicky obsah médii vetejné sluzby, ktery je zpravidla zdanlivé
bezplatny (neexistuje zadné omezeni ptistupu k informacim, zadna zpoplatiovaci brana), i

kdyz si jej koncesionafi, ptipadné danovi poplatnici, plati.

Efektivitu zpoplatnéni medialniho obsahu miize zasadnim zplisobem ovlivnit zplisob,
jakym medium umozinuje uzivatelim za obsah platit. Existuji tfi zakladni modely, od nichz se

posléze odviji dalsi formy:
a) vyhradné placeny obsah — hard paywall (The Times)

b) freemium - kombinace bezplatného a prémiového obsahu — soft paywall (Wall

Street Journal)

c) zcela bezplatny on-line obsah se zpoplatnénim digitalnich replik tisténych vydani

(MF Dnes)

 Oliver & Ohlbaum Paywalls and Online News Research. 2. 12. 2009. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line:
http://www.scribd.com/doc/44522652/0Oliver-Ohlbaum-Paywalls-and-Online-News-research.

" Tamtéz.
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3.1 Mikroplatby za jednotlivé ¢lanky

Nejjednodussim modelem zpoplatnéni medialniho obsahu jsou mikroplatby za jednotlivé
¢lanky. Uzivatel neni piedplatitelem, nemusi se médiu zavazovat k zaplaceni dané ¢astky, ale
ziskava svobodu, za jaky obsah zaplati a jak Casto. Zpravodajskd média vyuzivaji tento model
jako dopliikovy k urcité formé zavazné platby nebo ptedplatného. Mikroplatby jako doplnék
ve zpoplatiovani medialniho obsahu vyuzivd New York Times pro své archivy, v ¢eském
prostfedi naptiklad internetova verze Casopisu Respekt. Zde je mozné koupit si jednotlivy
¢lanek z Casopisu, zatimco u New York Times je mikroplatba urcena jen pro specialni sluzbu,
tedy vstup do archivu pro ty, kdo nemaji predplatné. Logicky byva mikroplatba v souctu pro
uzivatele draz$i nez predplatné. Napiiklad cena jednoho c¢lanku v digitalni verzi Respektu
stoji pfi mikroplatbé 15 korun, zatimco celé vydani vyjde na 42 korun. Pfistup k jednomu
¢lanku z archivu New York Times vyjde z4djemce na bezmadla 4 dolary, coz je ve srovnani s

2,50 dolary za jedno papirové vydani New York Times pomé&rmé vysoka &astka.”

Mikroplatby generuji medidlnim spole¢nostem jen doplitkové ptijmy, nijak neptispivaji
k cileni reklamy pomoci osobnich udaji, které médium ziskava pii registraci piedplatného,
ale uzivatelim pfindSeji pocit svobody pii vybéru placeného obsahu. Mohou tak ziskat
dodatecné prostiedky od téch uzivatell, ktefi nechtéji platit pravidelné ptfedplatné a byt
fixovani pouze na jedno medium, ale zaroven jsou ochotni platit za obsah na internetu, ktery
je do takové miry zaujme. Mikroplatby se medidlnim spolecnostem vyplaci tim vice, ¢im je
vétsi medialni trh, a tedy realny (nikoli procentudlni) rozdil mezi po¢tem piedplatitelti a
celkovym poctem unikatnich névstévnika, a také ¢im vétsi je zpoplatnény obsah. Pro maly
uzavieny medialni trh jednoho jazyka typu Ceské republiky, navic v piipadé obsahové
omezené¢ho média typu Respektu, mohou mikroplatby spiSe Skodit tim, ze odrazuji uzivatele

od predplatného.

3 Subscriptions and Purchases. New York Times. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line:
http://www.nytimes.com/content/help/account/purchases/subscriptions-and-purchases.html;

New York Times Raises Cover Price. The Guardian, Greenslade Blog. [cit. 2012-05-26]. Dostupné on-line:
http://www.guardian.co.uk/media/greenslade/2012/jan/03/new-york-times-downturn.
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3.2 Davkovaci model (metered model)

Davkovaci model se snazi kombinovat vyhody volného obsahu i nezbytnost zpoplatiiovani.
Jde pfitom vlastné o pln¢ uzavieny obsah, ktery vSak kvili obavé ze ztraty ¢asti ¢tenart
nechava docasné urcity pocet ¢lanka bezplatné k dispozici komukoli. Po vyCerpani daného
limitu volnych ¢lanka se system uzavie a vyzaduje zaplaceni predplatného. Davkovaci model
nasel uplatnéni ve zpoplatiovani zpravodajského obsahu Financial Times nebo New York

Times, ktery ziskal béhem necelého prvniho roku fungovani tohoto modelu bezméala 400 000

o076 o 77
u u .

piedplatiteli””, koncem dubna 2012 uz New York Times registroval 455 000 piedplatitel
New York Times zpocatku dovolil nezaregistrovanym ¢tendiim zhlédnout 20 ¢lanki zdarma
pted tim, nez jim piistup k obsahu uzaviel, po pomérn¢ slibném tspéchu on-line
predplatného, omezil v dubnu 2012 pocet volnych textii na 10.”® Postupné snizovani objemu
volnych textl na ur¢itou miniméalni hranici po zahdjeni procesu zpoplatiiovani doporucuje z
hlediska ekonomcké vykonnosti medialnich organizaci Frédéric Filloux; toto snizovani by se
podle néj mélo rozlozit do dvou az ¢tyt let podle toho, na jaké hodnoté se omezeni nachazi na

za&atku zpoplatiiovani.”” New York Times tedy b&hem roku a nékolika mésic ziskal 39 %

predplatiteli oproti své tisténé verzi, kterd mé v tydnu 1,3 milionu &tenaia™.

Dévkovaci model je pro New York Times bezesporu velkym tspéchem prave kviili
tomu, Ze splnil sviij uéel a nevyvolal téméF zadny odliv nav§tévnosti on-line zpravodajstvi®'.

Model vynika svou prostupnosti a flexibilitou, které umoznuji konzumaci urcitého poctu

7 Newspapers : By the numbers. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism. 2012. [cit. 2012-06-20]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/newspapers-
building-digital-revenues-proves-painfully-slow/newspapers-by-the-numbers.

77 Metered pay model helps print sales too, says New York Times’ Michael Golden. World Association of
Newspapers and News Publishers. [cit. 2012-06-20]. Dostupné on-line: http://www.wan-ifra.org/press-

releases/2012/04/26/metered-pay-model-helps-print-sales-too-says-new-york-times-michael-golden.

" Subscriptions and Purchases. New York Times. [cit. 2012-04-29]. Dostupné on-line:
http://www.nytimes.com/content/help/account/purchases/subscriptions-and-purchases.html.

" NYT Digital Lessons. Monday Note. 22. 4. 2012. Dostupné on-line:
http://www.mondaynote.com/2012/04/22/nyt-digital-lessons/.

O NYT Digital Lessons. Monday Note. 22. 4. 2012. Dostupné on-line:
http://www.mondaynote.com/2012/04/22/nyt-digital-lessons/.

81 The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism. 2012.
Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012.
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volnych ¢lankt a také volny pfistup k jakémukoliv textu pfi pfesmérovani z odkazu na
socialnich sitich nebo ve vyhledavacich, ktery se nezapocitava do limitu volnych ¢lankt. To
umoznilo zachovat plynuly tok navstévnosti a pfijmy z inzerce logicky nebyly zpoplatnénim
obsahu nijak negativné zasazeny. Podle odhada Frédérica Fillouxe se davkovaci system
zpoplatnéni podili na celkovych ptfijmech medialni spole¢nosti NYT Media Group z prodeje
zprav uzivatelim (circulation revenue) 18 procenty.* New York Times svym davkovacim
modelem rozd¢lili publikum do dvou ¢asti, pfitom z kazdé z nich generuji piijmy odlisSnym
zpusobem. “Lehci” publikum, jehoz ¢tenafi nepatii mezi predplatitele, chtéji si zachovat
svobodu pfi piijiméani informaci, New York Times monetizuje vyhradné z inzerce. Vérné
platici publikum zase spolecnosti pfinasi tzv. ob&hovy zisk. Diverzifikace finan¢ni i
spotiebitelské zavislosti umoziuje spolecnosti mnohem Iépe reagovat na jednotliva oslabeni
trhu. Navic davkovaci model neprodukuje na zakladé vyse uvedeného déleni dva druhy
informaci — informace pro nenaro¢né publikum a exkluzivni informace pro platici publikum —
jelikoz se nejednd o dva zcela uzaviené informacni svéty, ale o propustny system, ktery se po
vyprseni limitu uzavie cely, a po zaplaceni ptedplatného ziska predplatitel pfistup ke

kompletnimu obsahu, nikoli jen k jeho casti.

3.3 Model volny/prémiovy (freemium)

Model freemium kombinuje placené a volné ¢asti medidlniho obsahu: bezplatné informace
(free), které mohou stejn¢ jako u davkovaciho modelu motivovat publikum k pfedplatnému
jeden obsah, ale musi ho rozd¢lit na dvé ¢asti. Zaprvé obsah, ktery bude vzdy zdarma a mize
byt dokonalym substitutem pro dal$i voln¢€ dostupny on-line obsah. Jedna se tedy pfedevsim o
zékladni sdéleni, jejichz jedinym cilem je ziskat co mozna nejvétsi publikum a tim generovat

co nejvyssi zisky za inzerci. A zadruhé obsah, ktery bude vzdy zpoplatnén a ktery tedy mtze

% Filloux vychézi z toho, Ze 60 % uZivatelt si plati zakladni tarif predplatného s piistupem jen k on-line obsahu
($15), 40 % vyuziva plny tarif s ptistupem k on-line obsahu i k zpravodajskym aplikacim New York Times na
tabletu a chytrém telefonu. Tento objem odhaduje celkem na 34,5 milionu dolart, coz je 18 % v celkovém
prijmu 190 milionu dolard za prvni ¢tvrtleti roku 2012. Vysledek je velmi dobry i ve srovnani s piijmy z reklamy
za stejné obdobi (48 milionu dolart). NYT Digital Lessons. Monday Note. 22. 4. 2012. [cit. 2012-06-17].
Dostupné on-line: http://www.mondaynote.com/2012/04/22/nyt-digital-lessons; The New York Times Company
Reports 2012 First-Quarter Results. The New York Times Company. [cit. 2012-06-17]. Dostupné on-line:
http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=105317&p=irol-newsArticle&ID=1684970&highlight=.
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byt produkovan s vyssimi naklady. Ve zpoplatnéné zon¢ si mohou medialni spolecnosti
uctovat vyssi cenu inzerce. UZivatel€ jsou totiz po zaplaceni piedplatného vérnéjsi vybranému
médiu, nez kdyZ maji pistup ke vS§em médiim zdarma a tim nartista jejich fluktuace mezi
zpravodajskymi nabidkami. Pozornost uzivatell v placené zoné¢ tak neni tolik ovlivnéna

podstatou internetu, je omezen efekt snadného multitaskingu a fragmentace publik.

I v ramci modelu freemium se da vhodné diverzifikovat zavislost na jednom druhu
zpoplatnéni. Francouzsky denik Le Monde, ktery zpoplatiiuje svlij obsah na bazi tohoto

modelu, disponuje tfemi kategoriemi platicich uzivatelt:

a) predplatitelé tiSténého vydani, ktefi maji ke svému predplatnému piistup na on-line

obsah zdarma
b) béZzni predplatitelé zdkladniho pfistupu (6 euro mésicng)
c) predplatitelé prémiového obsahu (15 euro mési¢n¢)

Nejvice registruje Le Monde predplatileldl zakladniho pristupu®. Na webovou aplikaci,
umoziujici pfistup k placenému on-line obsahu se ptihlasilo jen 46 % ze 130 000
predplatiteli papirového vydani tohoto listu.** To sv&déi o nizké komplementaritd obsahi
obou zpravodajskych platforem, které se do zna¢né miry piekryvaji, a proto neni o placeny

on-line obsah ze strany pifedplatitelti tisténého vydani takovy zajem.

Na pomezi bezplatného modelu a registracniho modelu uzavieni celého obsahu se
Wall Street Journal (WSJ).*> WSJ si svou pozici vybudoval zejména diky vysoké pridané
hodnot¢ a specifi¢nosti informaci, které nabizi, a také diky povésti své papirové znacky. WSJ
je ptikladem, ze uspésnost zpoplatiiovani neni zaru¢ena u kazdého média stejné. Kvalita a
exkluzivita informace jsou neptenositelné aspekty, které mohou zarucit, Ze se placeny on-line
obsah stane skute¢n¢ jednim z ptijmovych pilifd dané mediadlni organizace. WSJ rozdé€luje

svlj digitalni obsah na volny a zpoplatnény, nabizi rovnéZz prvni klik na placeny text

8 Charon, Jean-Marie; Le Floch, Patrick. (2011). La presse en ligne. Paris: La Découverte, s. 75.
8 Tamtéz.

8 Newspapers : By the numbers. The State of the News Media 2012. The Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism. 2012. [cit. 2012-06-17]. Dostupné online: http://stateofthemedia.org/2012/newspapers-
building-digital-revenues-proves-painfully-slow/newspapers-by-the-numbers.
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piresmérovany z vyhledavace zdarma (First Click Free) a dovoluje nezaregistrovanému
uzivateli zhlédnout dokonce nekolik prvnich odstavel jakéhokoli zpoplatnéného ¢lanku jako
motivaci k zakoupeni predplatného. Tato strategie sleduje vyhody a moznosti davkovaciho
modelu a dovoluje, aby médium nepftislo kvili zpoplatnéni obsahu o pfili§ velkou ¢ast

Inzerce.

Model freemium je svym zplsobem aplikovan 1 v ¢eském prostiredi, ackoliv oficialné ke
zpoplatnéni obsahu nedochazi. V bezplatnych online médiich, které maji své placené tisténé
verze, dochdzi Casto k poutani praveé na materidly v tiSt€énych médiich, v jejich elektronickych
replikach nebo v mobilnich aplikacich tak, aby byl Ctenaf presvédcen o jejich exkluzivite.
Proto zustava nekolik tivodnich odstavcu textu bezplatnych a poté se ¢tenar dozvida, zZe pro
odemceni zbytku textu musi zaplatit jednorazovou platbu nebo si zfidit predplatné. Takovyto
model freemium s pozadavkem piedplatného vyuzivé naptiklad MF DNES ve zpravodajstvi

1Dnes.cz.

Zcela ojedinélym zpoplatnénym modelem zaloZenym na praxi ze zdpadni Evropy nebo
USA je v Cesku projekt investigativni ekonomické Zurnalistiky Motejlek.com. Stranka, ktera
se zanrové€ nejvice podoba blogu, zpoplatiuje pfiblizné 40 az 50 % svého obsahu.
Motejlek.com registruje zhruba po dvou letech fungovani® nékolik set piedplatiteli, z nich
drtiva vétSina vyuziva rocni predplatné, pficemz stale nartsta pocet takzvanych firemnich
predplatnych s vét§im mnoZstvim moznych piistupii pied individualnimi predplatnymi.®’
Celoroc¢ni predplatné je ptitom 12 000 korun bez DPH. To je ve srovnani s ro¢nim
predplatnym mobilni aplikace MF DNES (zhruba 2 700 korun)*® velmi drahé. Stovky
realnych uzivatelt a tfi tisice jako cilovy stav, jak uvadi v kvalitativnim rozhovoru Miroslav
Motejlek, je tedy pfi této cené€ predplatného velkym uspéchem, zvlasté pokud zvazime 553
denn¢ prodanych elektronickych verzi masového média MF DNES (mobilnich aplikaci, e-

paperﬁ).89 Ptedplatné navic neni jedinym piijmem Motejlek.com, zhruba jednu tietinu

% Projekt Motejek.com vznikl v dubnu 2010.
%7 Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piloh, s. 109.
% MF DNES pro iPad a iPhone. MF DNES. [cit. 2012-06-24]. Dostupné online: http:/app.mfdnes.cz/.

% Periodicky tisk. ABC CR — Kancelaf ov&fovani nakladu tisku. Kvéten 2012. [cit. 2012-07-15]. Dostupné on-
line: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-1/?filterYear=2012&filterMonth=4&notVerified=1.
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generuje Miroslav Motejlek z reklamy.” Pii aplikaci modelu freemium je nutné zvolit
spravnou hranici pro zpoplatnéni. Miroslav Motejlek to popisuje takto: ,, V kazdém pripade
ale plati, Ze vetsi mnozstvi zpoplatnénych clankii snizuje navstévnost. Zaroven plati, Ze zvysuje

>

pocet predplatitelu.’

3.4 Registraéni model uzavieni celého obsahu

Registra¢ni model je tou nejméné sofistikovanou formou zpoplatnéni digitalniho obsahu. Je
zaloZzen na rigidnim uzavieni vSech informaci, takZze médium nemize zvySovat navstévnost
pomoci volného piistupu k obsahu z vyhleddvac¢i nebo ze socidlnich siti. Je zisadnim
zastupcem registraéniho modelu je zpoplatiovani internetového obsahu londynskych The
Times, které¢ patifi do medidlni skupiny News Corporation Ruperta Murdocha. Takzvanou
tvrdou zpoplathovaci branu (hard paywall) implementovaly The Times v roce 2010,
nasledovaly tak Wall Street Journal taktéz z medidlni skupiny News Corporation, ktery
zpoplatnil své on-line zpravodajstvi jiz v roce 1996.”" Na rozdil od zcela specifické pridané
hodnoty, kterou vytvari Wall Street Journal, The Times jsou médiem vSeobecnych informaci,
tedy vysoce substituovatelnym zdrojem informaci. To se také prokazalo po uvedeni rigidni
zpoplatiiovaci brany, kdyZz nav§tévnost stranky klesla o 90 %.°% Presto v lednu 2012
registrovaly The Times tém&f 120 000 piedplatiteld a jejich riist byl setrvaly.” The Times
tedy zjevné upfednostiuji jistotu rentability vzhledem k setrvalému nartstu piijmi z
digitalniho pfedplatného pted rozSifovanim objemu Sirokého publika, i kdyz nabizeji
vSeobecné zpravodajstvi. Kromé prosttedkt z digitadlniho ptedplatného The Times prospivaji

dle slov svého vedeni i diky cilengjsi reklamé, tedy draz§imu CPT (cost per thousand).”*

% Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.

*'Pay to Play. American Journalism Review. March/April 2011. [cit. 2012-06-27]. Dostupné on-line:
http://www.ajr.org/article.asp?id=5017.

%2 Charon, Jean-Marie; Le Floch, Patrick. La presse en ligne. Paris: La Découverte, 2011, s. 73 ; Times Loses
Almost 90 % of Online Readership. The Guardian. 20. 7. 2010. [cit. 2012-06-27]. Dostupné on-line:
http://www.guardian.co.uk/media/2010/jul/20/times-paywall-readership.

** Times Digital Subscribers Rise to Just Under 120,000. The Guardian. 15. 2. 2012. [cit. 2012-06-27].
Dostupné on-line : http://www.guardian.co.uk/media/2012/feb/15/times-digital-subscribers-rise.

% More Than 100,000 Pay for British News Site. The New York Times. 2. 11. 2010. [cit. 2012-06-27]. Dostupné
on-line: http://www.nytimes.com/2010/11/03/business/media/03newscorp.html? r=I.
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Podobné jako v ptipadé The Times klesla navstévnost po zavedeni registracniho modelu
dublinskym Irish Times, a to dokonce 0 95 %.” Tento piipad se stal varovnym piikladem pro

média zaméfena na vSeobecné zpravodajstvi uvazujici o registraénim modelu.

Obrovsky pokles navstévnosti u The Times ¢i Irish Times po zavedeni zpoplatiiovaci
brany vSak napovida, ze registracni model je vhodnégjsi spiSe pro specificky medialni obsah
nez pro média, kterd distribuuji vS§eobecny obsah. Registratni model je vhodny naptiklad pro
agenturni zpravodajstvi Breaking Views, které nélezi do skupiny Thomson Reuters. Breaking
Views se soustfedi na ekonomické a finan¢ni analyzy a komentéfe. Jde tedy o specificky
obsah s vysokou piidanou hodnotou, navic jde o agenturni zpravodajstvi, které je vzdy
zpoplatnéno. Kromé piijmu od predplatitelii jesté preprodava zpravodajstvi médiim. Breaking
Views registruje okolo 15 tisic predplatiteli, ktefi se rekrutuji z bankovni ¢i korporatni
manazerské sféry, proto lze snadno vyuzit vysoce cilenou reklamu.”® Registraéni model by
mél odpovidat médiu, jehoz obsah si piedplati vétSinou spiSe korporace nez jednotlivci a

nabizeny obsah by se mél co nejvice podobat profesnim informacim.

3.5 “Printovy model” — systém zpoplatnéni on-line replik
tisténych médii
Systém zpoplatnéni digitalnich replik tiSténych vydani novin (e-paper) je Casto vyuzivany v
ceském medialnim prostiedi jako jeden z mala forem zpoplatnéni digitalniho obsahu.
Medialni spolecnosti jen pfesunuly stejny produkt do jiné vyvojové etapy médii a s tim
souviseji vyhody i nedostatky. Vyhodou e-paperu je zcela jisté replika inzerce z tisténého
vydani. Zpusob konzumace reklamy je podobny jako v tisténém vydani, takze nijak nesnizuje
jeji efektivitu. DalSim pozitivem je bezesporu snizeni nakladti na produkci distribuci
tisténého vydani. Podle odhadu Charona a Le Floche dokaze digitdlni zpravodajska
spole¢nost fungovat zhruba na 50 aZ 60 % néakladd spoletnosti tiskové.”” To umoZiuje

medidlnim organizacim snizit cenu produktu; naptiklad MF Dnes ve verzi e-paper stoji 269

% Attias, Daniele. Quel modéle économique pour la presse sur Internet ? Le Temps des Médias, ¢. 6, 2006/1, s.
143-150.

% Advertising. Breaking Views. Dostupné on-line: [cit. 2012-06-27]. http://www.breakingviews.com/about-
breakingviews/advertising/.

97Charon, Jean-Marie; Le Floch, Patrick. (2011). La presse en ligne. Paris: La Découverte, s. 64.
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meésicne, zatimco v tisténé verzi 379 korun mésicng.”

Nedostatkem digitalnich replik je
zejména nulova propojenost s ostatnim digitalnim obsahem, nulové interaktivita, zadna
moznost sdileni jednotlivych ¢lankti a dalsi socialni aktivity, nemozZnost konvergence ¢i
personalizace zpravodajského produktu, zkratka vse, co patii k podstaté internetovych médii.
Tento nedostatek pochopitelné nemlze obstat v konkurenci vyvojové mladSich forem médii.
Je jen polovi¢nim krokem ke zméné ekonomického modelu, ale naznacuje svymi apekty (jak
snizenim nakladu, tak zachovanim efektivity inzerce) pravdépodobny smér této zmény tak,
aby se produkce zpravodajského obsahu ztstala 1 v éfe kvadratnich médii dlouhodobé
udrzitelna. Jak muze byt pro néktera média elektronicka verze tisténé¢ho vydani ekonomicky
dilezitd, naznacuje prodej zpravodajského obsahu na téchto dvou vyvojovych typech médii v
pfipadé tydeniku Respekt. Respekt prodal v kvétnu 2012 1 434 digitalnich verzi oproti
piiblizné 13 tisicim tisténych verzi predplatiteliim a celkové proda necelych 32 tisic vytiskd.
To je ve srovnani s ostatnimi prodeji digitalnich zpravodajskych produkti v ¢eském prostiredi
vyrazny spéch.”’ T kdyZ je z postupného vyvoje klesajiciho prodaného tisténého nakladu
béhem roku 2011 a 2012 ziejmé, ze slozeni konzumentii digitalni verze se jen piesunulo z
verze ti§téné.'” Z tabulky prodeje digitalnich denikii a tydeniki je patrné, Ze se v placeném
digitalnim zpravodajstvi mnohem Iépe prosazuji média zaméiena na specifické informace a

ptidanou hodnotu nez média zaméfena na obecné publikum.'”!

% MF DNES. [cit. 2012-06-27]. Dostupné on-line: https://epaper.mfdnes.cz/.

9 Periodicky tisk. ABC CR — Kancelaf ovéfovani nakladu tisku. Kvéten 2012. [cit. 2012-07-15]. Dostupné on-
line: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-1/?filterY ear=2012&filterMonth=4&notVerified=1.

100 Tamtéz.

1" Periodicky tisk. ABC CR — Kancelat ov&fovani nakladu tisku. Kvéten 2012. [cit. 2012-07-15]. Dostupné on-
line: http://www.abccr.cz/overovana-data/periodicky-tisk-1/?filterYear=2012&filterMonth=4&notVerified=1.
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Elektronicky prodej deniku a tydeniki v Cesku (kvéten 2012)

Respekt

Lidové noviny O elektronické verze

Denik
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Zdroj: ABC CR

3.6 Zpoplatnéna aplikace

Model zpoplatnéné aplikace reaguje na proces technické a obsahové konvergence, zejména na
SirSi nabidku digitalnich nosi¢t, které umoziuji nahradit komfort ¢teni papirovych novin a
vytvofit tak jejich atraktivnéj$i ndhradu na digitalnim pfistroji, piedevsim tabletu a mobilnim
telefonu. Prodej obsahu v této aplikaci je vSak Casto vazan na prostiednika, ktery si uchovava
cast piijmu z transakce. Mezi takové prosttedniky patii technologické firmy, zejména Apple,
¢i provozovatelé internetovych obchodl (Amazon). Technologicky rozvoj ale umoziluje, aby
samy vydavatelské spolecnosti nabidly uzivatelim komfortni aplikaci srovnatelnou s
produkty prostfedniki. Pomoci kodovaciho jazyka HTMLS je mozné vytvofit aplikaci, jez
funguje v prohlizeci i tehdy, kdy uzivatel nema internetové ptipojeni, a ktera uklada data do
lokalniho ulozisté na uzivatelove pocitaci. Stranka se zépisem ve formatu HTMLS nabizi
moznost publikovat stranku s obdobnou uZzivatelskou zkuSenosti jako u aplikaci na iPadu ¢i
iPhonu. Aplikaci ve format HTMLS vyuziva naptiklad Boston Globe. Jeho stranka
BostonGlobe.com také umoznuje zpravodajské aktualizace, které ¢tenafi znaji z on-line
zpravodajstvi. Prakticky tedy propojuje svét aplikaci a svét on-line zpravodajstvi. Stranka se
automaticky ptizpisobi jakémukoliv technickému nosici, at’ uz tabletu iPad, ¢tecce Kindle ¢i

béznému notebooku. Globe se tedy timto krokem vyhnul platbam za distribuci obsahu
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prostiednictvim aplikaci Applu ¢i Amazonu. Tyto firmy si Gctovaly provizi za distribuci
zpravodajského obsahu (v ptipadé Applu az 30 %) a predevsim si pro své ucely ponechaly
osobni data predplatitelti. Boston Globe ale nadéle provozuje svoje bezplatné on-line
zpravodajstvi, které ptitahuje 6 milioni unikatnich navstévniki za mésic. Budou uzivatelé
ochotni dlouhodobé platit za predplatné na specialni aplikaci, kdyZ maji voln¢ ptistupné
zpravodajstvi na internetové strance? Bude patrné nutné vice odlisit obsah obou
zpravodajskych nosicli: on-line zpravodajstvi vice soustiedit na nenadalé udalosti (breaking
news) a jejich podrobny vyvoj s aktualizacemi Aplikace Boston Globe je soucasti SirSich tivah
o ekonomickém modelu prodeje zpravodajstvi celé spolecnosti. Pfedplatné aplikace je proto
zdarma k predplatnému tisténé verze, i v ptipadé¢ omezeného predplatného sobotniku. Globe
se tak jednoznacné snazi posilit ¢i udrzet ¢tenare u tisténych verzi, kde reklama stale ziistava
drazsi nez na jakémkoli digitalnim nosici. Zejména komercné velmi silna sobotni vydani se

mohou stat potencidlnim vektorem pro digitalni predplatné.

3.7 Samostatny systém zpoplatnéni na trhu

Krom¢ miry a zptisobu zpoplatnéni digitalniho zpravodajského obsahu tak, jak bylo uvedeno
vySe v bodech 3.1-3.6, Ize rozliSovat také rozsah a nezavislost zpoplatiiovani na daném trhu.
Od samostatnych systémi zpoplatnéni, které byly popsany v piedchozich bodech, nezavislych
na ostatnich hracich na trhu ¢i na technologickych prosttednicich, ptes sdruzené zpoplatnéni,
z hlediska spotiebitele podobné nabidce kabelové televize, az po zpisob zpoplatnéni zavisly
na prostfednikovi, ktery si uctuje provizi za zprostfedkovani obchodu a distribuci

zpravodajského obsahu mezi uzivatele urcitych nosici.

Médium vyuzivajici samostatny system zpoplatnéni si vychovava vérnéjsi uzivatele,
protoze ti nemaji moznost za jednu cenu navstévovat nékolik zpravodajskych stranek, ale
zaplati si za jednu cenu pouze informace z jedné medidlni spolecnosti a ty pak zpravidla
konzumuji. Lze ptedpokladat, Ze kdyz si uzivatelé koupi pfedplatné samostatného system,
stravi na ném vice ¢asu, nez v podminkéach bezplatného zpravodajstvi, kdy mohli nerusené
surfovat mezi informacemi raznych medialnich spole¢nosti. Tato tvaha pracuje s
piredpokladem, ze za své penize budou chtit uzivatelé ziskat néjakou hodnotu, a tak pfi
hledani této hodnoty stravi delsi ¢as sledovanim daného zpravodajstvi. To ma dale vliv na
cenu inzerce, kterd je nejen cilenéjsi, ale jeji efektivita se vice podoba reklamé v tisténych
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periodikach, jelikoz pozornost uZzivatele neni tolik rozvrstvena jako v podminkach
bezplatného on-line zpravodajstvi. Potvrzuji to 1 vyjadfeni zastupcti vedeni The Times, ktefi si

pochvaluji zavedeni rigidniho registraéniho modelu, ktery pfinesl médiu hodnotnéjsi inzertni

ptijmy z jednoho uZivatele.'**

Systém sdruzeného zpoplatnéni, kdy si uzivatelé plati pfistup na néckolik
zpravodajskych webl, uz nedovoluje jednotlivym médiim vybudovat siln€j$i pouto s
uzivatelem tak jako v pfipadé¢ samostatného modelu, protoZe systém je prostupny mezi
nékolika hra¢i na trhu a ti spolu soupeii stejné jako diive pii zcela bezplatném obsahu. Ctenafi
piechazi snadno od jednoho média k druhému s nizkou dobou ctenosti jednoho materidlu a
médium tedy piichazi o svou kapacitu ziskat vice pfijma z inzerce. OvSem na rozdil od

samostatného modelu vice respektuje podstatu internetu jako svobodného prostiedi.

3.8 Sdruzeny model

Sdruzeny model zpoplatnéni, kterého se tic¢astni né€kolik medidlnich spolecnosti na jediném
trhu, mize byt nazyvan také jako model kartelové dohody, protoze zpravidla nesdruzuje
vSechny zastupce daného trhu, ale jen nékteré. Model byva rovnéz nazyvan jako model
zalozeny na principu kabelové televize. Toto pojmenovani reflektuje pifitomnost urcitého
“poskytovatele pftipojeni”, tedy prostfednika, ktery zajisStuje provoz systému. Timto
prostiednikem je v pfipadé slovenského, slovinského a polského sdruzeného modelu
spole¢nost Piano Media. Ekonomicky model této spolecnosti je zaloZen na 30% provizi z
predplatného za vytvofeni a analyza zpoplatiiovaci brany, jeji provoz a provoz platebniho
systému. Za prvni mésic ostrého provozu v kvétnu 2011 utrzilo Piano 40 tisic eur'®, coz

vypovida o tom, ze tento systém je do budoucna zivotaschopny.

Piano Media sdruzuje 11 tituld (Hospodarské noviny, SME, Pravda, Korzar,
Medialne.sk, Tyzden, TV JOJ, PC Revue, MeToo.sk, Pluska, The Slovak Spectator). Za 3,90
eura (asi 97 korun) mésicné ziskd uzivatel slovenského internetu pomoci univerzalniho hesla

piistup k placenému obsahu od riznych vydavatelstvi. Sdruzeny model tak reflektuje zptisob,

192 More Than 100,000 Pay for British News Site. NY Times.com. 2. 11. 2010. [cit. 2012-06-27]. Dostupné on-
line: http://www.nytimes.com/2010/11/03/business/media/03newscorp.html? r=1.

19 Do roka zpoplatnime média v dalsich zemich. Hospodatské noviny. 12. 3. 2012, s. 18, &. 52, roénik LVL.
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jakym uzivatelé pfistupuji ke konzumaci medialniho obsahu v digitalnim prostiedi: to
znamena Cast obsahu od jednoho média, dal§i ¢ast od jiného. Uzivatelé jsou tak zvykli
konzumovat obsah riznych vydavatelstvi najednou bez jakychkoli bariér, bez toho, aby
museli byt predplatiteli nékolik tituli najednou. Zptsob ziskavani pfijmi z predplatného je
urcen nejen podle toho, u kterého média si uzivatel zaplati predplatné, ale také podle toho, na
jakych strankach stravi nejvice Casu. Ze zaplacené sumy ziskdva ihned podil portal,
prostiednictvi kterého se platba uskutecnila. Zbyvajici ¢ast sumy se nasledné rozdéli mezi
vSechny weby zapojené do projektu podle Casu, ktery uzivatel stravi na jednotlivych

strankach.

Tomas Bella uvadi v kvalitativnim rozhovoru tfi diivody, pro€ je sdruzeny model pro
mensi medialni trh vhodné;jsi variantou nez samostatny model Zpoplatnéni.104 Zaprvé
spole¢ny balik zpravodajstvi za jednu cenu je pro Ctendfe atraktivnéjsi, podle Bellovy
zkuSenosti je vyrazné vice lidi ochotnych platit, nez v ptipad¢, kdyby se méli rozhodnout pro
samostatné predplatné. Zadruhé, spolecnou komunikaci a vysvétlovanim diivoda zpoplatnéni
ma vice médii zapojenych do sdruzeného modelu mnohem vétsi Sanci postupné meénit zvyky a
nazory ¢tenaili na placeny obsah zvlasté v situaci, kdy jsou zvykli konzumovat zpravodajstvi
zdarma. A zatteti sdilenim nakladii na vyvoj jednotného systému se snizi jednotlivym médiim
naklady na zavedeni zpoplatnéni a diky tomu mtZe byt cena za piedplatné v systému nizsi.
Jednotny systém je také jednodussi pro uzivatele, ktefi za jednu cenu ziskaji pristup k obsahu

v nékolika médiich.

Sdruzeny obsah mize byt zptsob, jak spojit média, kterd nejsou v takové pozici, aby
mohla produkovat denné nékolik exkluzivnich materialii a mohla si tak dovolit zpoplatnit sviij
obsah samostatné. Sdruzeny obsah tak vytvaii pro uzivatele hodnotu tim, Ze spoji n¢kolik
mensich vydavatelstvi dohromady a nabidne uzivateli za jednu cenu obsah na nékolika
zpravodajskych strankach. MensSim slovenskym médiim pfinesl sdruzeny systém Piano
dodatecné prijmy: Denik SME uvadi, ze je pro n¢j Piano na tirovni jednoho z deseti nejvétsich
inzerentd.'” Pravé SME.sk se rozhodlo zpoplatnit pouze neomezeny piistup do diskuzi,
piehlednou verzi aktualniho online zpravodajstvi (teraz.sme.sk) a komentare. Jejich ¢tenost se

pohybuje ve stovkach, vyjimecné v nizsich fadech tisicii, coz je nejCastéji setina az desetina

19 Kvalitativni rozhovory s pracovniky médii. Seznam piiloh, s. 109.
195 Do roka zpoplatnime média v dalsich zemich. Hospodatské noviny. 12. 3. 2012, s. 18, &. 52, ro¢nik LVL.
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&tenosti b&Zného aktualniho zpravodajstvi, které je stale bezplatné.'”® Z celkovych pijmi z
onlinu tvoii Piano u slovenskych médii od méné nez jednoho procenta do vice jak deseti
procent; realny cil pokryti trhu sdruZzenym systémem zpoplatnéni se u Piana pohybuje

v rozpdti mezi p&ti aZ patnacti procenty.'”’

I média sdruzenda v systému Piano se snazi udrzet si navzdory zpoplatnéni svoji
navstévnost co nejvyssi, pokud mozno na trovni pred zpoplatnénim. Z toho vyplyva, ze neni
zpoplatiiovan veskery elektronicky obsah, ale vétSinou jen komentéie, publicistika, videa,
exkluzivni zpravodajstvi ¢i vstup do diskuzi. Média sdruzend v systému Piano dokonce
praktikuji takzvany dévkovaci systém naruby. Po urCité dobé (né¢kdy uz po néckolika
hodinach), kdy je zpravodajsky material pfistupny jen pro piedplatitele, se uvolni a je
dostupny vSem. Nékteré materidly ovSem ziistavaji uzamcené stale. Celkem je ve slovenské
verzi Piana uzamcéeno okolo 10 % veskerého obsahu zaclenénych zpravodajskych stranek,

v piipadé slovinského Piana je to piiblizng 15 %.'"®

Nevyhodou sdruzené¢ho modelu vSak muze byt mensi nezavislost v navdzani blizsiho
vztahu s uzivatelem. Sdruzeny model nedovoluje zicastnénym médiim vytvorit si tak vérny
okruh uzivatelli jako v pfipadé samostatného modelu, protoze systém je prostupny mezi
nékolika hraci na trhu, kteti spolu soupeti stejné jako diive pfi zcela bezplatném obsahu.
Vramci sdruzeného modelu tak ctenafi mohou prechdzet snadno od jednoho média
k druhému s nizkou dobou ¢tenosti jednoho materidlu a médium tedy muze pfijit o svou

kapacitu ziskat vice pfijmi z personalizované inzerce.

Pro sdruzeny model jako nejlepsi alternativu na malém trhu vypovidaji vysledky

kvalitativnich rozhovort s uzivateli médii.'”

~Pokud bych mél k dispozici srovnatelné
substituty, radeéji bych se presunul jinam. Kdyby napriklad zpoplatnil své zpravodajstvi
iDnes.cz, odesel bych k Novinkam ¢i k iHNed.cz. V pripade, zZe by doslo ke zpoplatnéni na

v§ech webech, preferoval bych prredplatné,” fekl doslova sedmadvacetilety respondent. Sest

1% Komentdre. Sme.sk. [cit. 2012-07-05]. Dostupné online : http://komentare.sme.sk/.

7 Do roka zpoplatnime média v dalsich zemich. Hospodatské noviny. 12. 3. 2012, s. 18, &. 52, roénik LVI..
1% Tamtéz.

19 K valitativni rozhovory s uZivateli médii. Seznam piiloh, s. 89.
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z deseti oslovenych uzivatelit médii by se po zpoplatnéni pfesunulo na jiny, dosud

nezpoplatnény web.

3.9 Model pronajmutého kiosku (newsstand)

Model pronajmutého kiosku je zalozen na distribuci zpravodajského obsahu pfedevsim do
mobilnich pfistroji (mobilnich telefont a tabletl) za pomoci technologického prostfednika
(zejména firmy Apple a Amazon), ktery zajist'uje distribuci 1 prodej obsahu. Kiosek v ptipadé
prostfednika Applu simuluje redlny stanek s tiskem a s tim i vyhody prodeje n¢kolika titulii na
jednom misté. Nabizi na virtudlnich policich zpoplatnéné stdhnuté tituly, které je mozné po
zakoupeni predplatného ¢1 mikroplatby prohlizet. Po zakoupeni ptedplatného v digitdlnim
obchodé¢ prostrednika se jednotliva cCisla titla stahuji automaticky. Pravé z divodu zajiSténi
prodeje obsahu, ktery vytvareji profesionalni redakce, disponuje tento prostiednik také
osobnimi daty uzivatelii. Tato data jsou ale cennym zboZim a maji vyznam ptedev§im pro
medidlni spolecnosti, ktera je mohou vyuzit k marketingovym a inzertnim ucelim, k navazani
bliz§iho vztahu s uzivatelem. S vyuzitim osobnich dat mohou motivovat uzivatele k dalSim
nakuplim zpravodajského obsahu a mohou také presné zacilit draz$i inzerci. Nemoznost
disponovat témito daty ¢i nutnost platit za pristup k nim tfeti strané patfi mezi nejvetsi

nevyhody modelu pronajmutého kiosku.

Zpravodajské spolecnosti jsou az piili§ zavislé na jinych subjektech a moznosti jejich
ekonomického rozvoje jsou omezené, jelikoz zavisi na tom, jak dobie bude fungovat
ekonomicky model prostfednika, ktery si uctuje provizi za kazdy uskutecnény obchod se
zpravodajskym obsahem, ktery sdm nevytvofil. Vyhodou modelu pronajmutého kiosku je
bezpochyby snadny ptistup uzivatell k distribuovanému obsahu diky technologickym a
marketingovym moznostem prostiednika. Objem uzivatelii zpravodajského obsahu se tak
rozSifuje bez nutnosti investovat do nového technologického a marketingového zazemi. Je
nutné pouze vytvofit odpovidajici aplikaci, kterd bude kompatibilni s technologickym

nastavenim prostiednika.
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3.10 Model vlastniho kiosku

Aby medialni spolecnosti pfedesly platb¢é provize a vyhnuly se prostiednikovi, ktery snizuje
jejich piijmy, parazituje tak na jejich zpravodajském obsahu a pfedevSim sdm disponuje
osobnimi daty, musi se ucCelové spojit a nabidnout uzivatelim stejny komfort jako tento
technicky prostfednik. Tim si zachovaji pfimy vztah se svym zdkaznikem. Pfi distribuci
obsahu totiz nedochazi k deformaci tohoto vztahu pfitomnosti dal§iho subjektu, ktery si
rovnéZz pieje tento vztah rozvijet. Nemusi jit vyhradné¢ o technického prostiednika. Na
zpravodajském obsahu parazituji i vyhledavace ¢i socidlni sité, které si odkazovanim na n¢j

vytvareji vlastni ndvstévnost a navic soustted’uji k sobé osobni data uzivateld.

Pravé motivace osvobodit se z takového sevieni limitujiciho moznosti ekonomického
rozvoje byla na pocatku snahy nékolika francouzskych tituli (Le Figaro, Le Parisien,
Libération, sportovni denik 1’Equipe, ekonomicky denik Les Echos, La Croix, Aujourd’hui,
L’Humanité, La Dépéche a tii tydenika : L’Express, Le Point, Le Nouvel Observateur a tii
magazind: France Football, Sciences et Avenir, Challenges), které vytvorily konsorcium
ePresse. Kiosek je vlastné aplikaci, kterou je mozné si zdarma stdhnout do svého mobilniho
pfistroje. ePresse nabizi digidlni repliky tiSténych vydani tituld. Vydavatelstvi ziskala timto
krokem svobodu rozhodovat o cendch, marketingvych strategiich a ziskaly také moznost
shromazd’ovat hodnotna osobni data uzivateli bez nutnosti svoleni tieti strany. Za jedno euro
ziska uzivatel neomezeny piistup do celého kiosku na jeden ¢i dva tydny a po této periodé mu
médium piipravi nabidku predplatného na miru. Béhem zkusebni doby totiz ziska jeho osobni
data a také zdznam jeho Cinnosti pii spotfebé aplikaci zaclenénych v kiosku. ePresse funguje
podobné jako sdruzeny model. Kazdé vydavatelstvi sis ice zachovava autonomii v oblasti
cenové politiky, ale uzivatel si mize za jednotnou cenu zaplatit pfistup ke vSem titulim v
kiosku. Kromé ptedplatného nabizi ePresse také mikroplatby za jednotliva ¢isla titulti. ePresse
také nabizi bezplatnou (s poskytnutim e-mailové adresy) a placenou verzi piehledu tisku

(revue de presse), 10 poslednich ¢isel kazdého titulu.
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4. Obsahové zmény zpoplatnénych médi

Obsahové zmény zpravodajstvi v kvadratnich médiich budou zavislé predevsim na stfetu
dvou atributt elektronického obsahu: placené a bezplatné ¢asti. Chris Anderson (2010) nabizi
ptiklad toho, jak by m¢l tento stfet idedln€ vypadat na holicim strojku. Tento ptiklad se da
pomérne snadno vyuzit prave v piipadé zpravodajskych médii. Samotny strojek nabizi firma
zdarma, ale ptisluSenstvi (naptiklad ziletky) je zpoplatnéné. Strojek sdm o sobé nema pro
spotiebitele zadny vyznam. Anderson nevéti na obecnou bezplatnost. Kdyz nékdo uvadi
urcity produkt na trh zadarmo, je to jen kvili tomu, aby vydélal pomoci jinych prostiedki -
novych zplisobil tvorby zisku, které dopliiuji vSeobecny rozvoj bezplatnosti. Stejné je to v
piipadé zpravodajskych médii. Pravdépodobné nejvhodnéjsi ekonomicky model, ktery bude
nutné piijmout pro elektronické zpravodajstvi, je pravé model bezplatného holiciho strojku se
zpoplatnénym piislusenstvim. At uz se jedna o samostatny davkovaci model ¢i o model
freemium u silnych zpravodajskych znac¢ek nebo o sdruzeny systém s niz§im podilem
zpoplatnénych informaci u zpravodajskych médii s niz§im poctem c¢tendit, pravé kombinace
placen¢ho a bezplatného obsahu je pravdépodobné feSenim piijmové diverzifikace. Od toho,
jaky pomér téchto dvou slozek elektronického obsahu si jednotliva média nastavi, se bude

odvijet obsahova proména zurnalistickych produkti.

Dale bude determinovat obsah elektronickych médii nutnost transportovat znacku
média také do jinych odvétvi nez jen zpravodajstvi. Jde zejména o sektor sluzeb véetné
internetového obchodu a doménu interpersonalni komunikace vcetné socidlnich siti.
Podminky vstupu medidlnich spolec¢nosti do téchto odvétvi vSak budou stale vychéazet ze
zpravodajstvi, coz ukazuje i proud udalosti redak¢nim systémem ve francouzském deniku Le

Figaro.
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Proud udalosti redakénim systémem v Le Figaro

UDALOST

REDAKCNTI ZPRACOVANI UDALOSTI

N

WEB MOBIL
P
socidalni sité internetovy obchod

Zdroj: Le Figaro — une rentrée 100 % convergente

4.1 Obsahové zmény on-line médii

Obsahy on-line médii ¢ekd kvili nutnosti zpoplatnéni velkd paradigmatickd zména. Média
museji upravit svoje obsahy tak, aby uzivatelé byli ochotni za n¢ platit. To znamend zasadni
zménu v chapani tlohy médii pti zprostiedkovani dat. Bude nartstat tlak na to, aby média
nenabizela jen informace, ale také sluzby. Od zékladu se zméni funkce novinate jako
zprostiedkovatele informaci. Profesionalni komunikator bude zaméstnavan predevsim kvili
poskytnuti sluzeb, uleh¢eni pfijmu informaci ve smyslu personalizace medidlni nabidky a
snizeni mentalniho nékladu pii vyhledavani informaci, kvili zjednoduseni komunikace mezi
recipienty, organizace jejich konverzace, nikoli pouze kvili produkci informaci. Ta se stane
jen jednim z prvkl nabidky médii. Poskytnutim sluzby je mozné chapat naptiklad finan¢ni
analyzy, spottebitelské analyzy (takzvana spotiebitelskd zurnalistika), zprostiedkovani
zaméstnani, zprostfedkovani prodeje zlevnénych produktl, zprostiedkovani pojisténi.
Vsechny vyjmenované sluzby ov§em nemohou fungovat jen za zpoplatiiovaci branou. Je
ziejmé, ze napiiklad funkce usnadnéni komunikace mezi recipienty nemohou podléhat
zpoplatnéni, protoze vSude jinde jsou dostupné zdarma. Taktéz zprostiedkovani prodeje
zlevnénych produkti ¢i zprostiedkovani pojisténi jsou sluzby z podstaty bezplatné, na jejichz

fungovani je mozné generovat zisk zpravidla pomoci provize.

Nove¢ zalozené zpravodajské spolecnosti se vSak etabluji na sou¢asné podminky i
prostiednictvim bezplatného obsahu. Tento ptfiklad, kdy redakce nabizeji uzivateli bezplatné
specidlni druh obsahu, dobfe ilustruje internetové zpravodajstvi The Huffington Post. Jeho
obsah se spoustiedi spiSe na publicisticka témata a investigativni Zurnalistiku nez na klasické
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on-line zpravodajstvi. V jeho pokryvani spoléha vyhradné na agenturni zpravodajstvi. Pomoci
socialnich aspektli konzumace zpravodajstvi (spojeni s Facebookem) dokaze ¢astecné
personalizovat obsahovou nabidku. The Huffington Post ¢asto vyuziva prominentni blogery v
pokryvani hlavnich udalosti, nabizi 1 atraktivnéjsi videoblogging. The Huffington Post spojuje
tf1 hlavni obsahové proudy: zpravodajské médium se silnym publicistickym piesahem,
zpravodajsky agregator a blog. Mimo jiné se v roce 2012 stal The Huffington Post prvnim
komerénim &isté digitalnim médiem, které obdrzelo Pulitzerovu cenu,'' coz dokazuje
navzdory bezplatnosti obsahu snahu o kvalitni obsah a ptfidanou hodnotu. Snaha se odlisit od
béznych zpravodajskych médii soustiedicich se na denni zpravodajstvi je tedy patrnd i u
bezplatnych médii. Tim spiSe by mélo platit toto pravidlo u médii placenych, kde by

diferencujici aspekty mély sehravat jesté zasadnéjsi roli.

V Ceském medidlnim prostiedi ptebiraji pozadavek odlisného obsahu zatim piedev§im
tiSténa média, ktera se stdvaji specidlnimi médii vii¢i obecnym zpravodajskym weblm.
Naptiklad podil piebranych zpravodajskych textti z MF DNES do iDnes.cz se pohybuje okolo
20 procent.'!! Je zde tedy patrna snaha mit vlastni zpravodajskou agendu pro bezplatné
internetové zpravodajstvi a vlastni agendu pro zpoplatnéné tiSténé zpravodajstvi. Dlivod toho,
ze specialnim médiem ziistava v ceském prostiedi stale tiSténa verze zpravodajského obsahu,
je inzertni sila tohoto typu média. Hranice obsahu, ktery bude zpoplatnén, je u kazdého druhu
média jina. Zavisi to na kapacité daného média nabizet v jednotlivych zanrech nadprimeérny
obsah a na jeho celkové profilaci. Zatimco napiiklad Hospodatské noviny mohou zcela jisté
uplné zpoplatnit komentéie a ekonomické ¢i finanéni analyzy v digitalni podob&, MF DNES
nabizi srovnatelnou uroven v pridané hodnoté zejména v investigativnich odhalenich. Pravé v
rdmci investigativni zurnalistiky dovoluje digitalni prostfedi zna¢né rozsifit a zdiveéryhodnit
vysledky investigace. Nabizi mnohem vice moznosti, jak odkazovat na originalni dokumenty
a zdroje a pokryt tak invetigaci mnohem komplexnéji. V zahrani¢nim prostfedi nabizi

obdobny ptiklad New York Times, jehoz analyzy a editorialy pfesn¢ vystihuji podstatu vyse

"% pylitzerovu cenu ziskal David Wood v kategorii narodni reportaze (national reporting) s reportazi o
zranénych vojacich z Irdku a Afghéanistanu.

" Pomysiné niizky mezi nami a Centrem se stale vice rozeviraji. Lupa.cz. [cit. 2012-06-29]. Dostupné on-line:
http://www.lupa.cz/clanky/jaroslav-kabele-idnes-pomyslne-nuzky-mezi-nami-a-centrem-se-stale-vice-
rozeviraji/.
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popsan¢é konkuren¢ni vyhody, na jejimz zéklad¢ si mize dané médium nacrtnout obsahovou
hranici pro zpoplatiiovani. Obsah bude generovat marketingovou silu tradi¢ni zpravodajské
znacky. Prave za tuto kombinaci obsahu s konkuren¢ni vyhodou a silné zpravodajské znacky
budou uzivatelé ochotni platit na rozdil od masovych informaci v agregétorech, které v mnoha

piipadech vlastni vyhledavace pouze jako okrajové podnikani.

V kvalitativnich rozhovorech uzivatelé médii casto zminovali pii dotazu na povahu
zpoplatnéného obsahu jeho odbornéjsi raz. ,,Asi bych nebyla ochotna platit za bezné
zpravodajstvi, kterého jsem behem dne presycend. Byla bych ochotna si zaplatit spise za
odbornéjsi analyzy politické i ekonomické, které rozebiraji denni zpravodajstvi do veétsi
hloubky, souvislosti a nabizi tak komplexnéjsi vseobecny prehled, ” uvedla devétactyticetileta
7ena.''? J edenaSedesatilety muz zdlraznil prakticky dopad odbornéjsiho obsahu, za ktery by
byl ochoten platit: ,, Byl bych ochoten platit za informace, které mi pomiizou v mém dalsim
rozvoji, v mych potrebach, v mé realizaci, informace, které budou mit pro mé prakticky
vyznam z hlediska osobnich potieb, ” uvedl respondent pii dotazu, co by se mélo zménit
v obsahu, za ktery by byl ochoten platit 150-200 korun mési¢ng.'" Ze zpoplatnéného obsahu
online médii by zfejm¢ neméla zcela zmizet aktualni sdéleni. Pro fadu respondentt z fad

uzivatelt médii je pravé internet zdrojem informaci o kontinualnich udalostech.'™*

4.2 Obsahové zmény mobilnich médii

Zasadni zména v chapani tlohy médii pfi zprostiedkovani dat neznamena jen posun od
informovani k poskytovani sluzeb, ale také k socidlnim sitim a obecné k usnadnéni
komunikace mezi uzivateli konzumujicimi zpravodajstvi. Usnadnéni komunikace mezi
recipienty a organizaci jejich konverzace je mozné vnimat naptiklad jako rychlou konverzaci
u zpravodajskych materialt, ktera s timto obsahem nemusi zcela souviset (chat), a také
obsahlejsi konverzaci piimo k tématu zpravodajskych materiala (diskuse). Posun tllohy médii
pfi zprostfedkovani dat k socidlnim sitim ma velky vyznam pro inzerci. Inzerenti nechtéji

nabizet reklamu pasivnimu publiku (Poulet, 2009), ale aktivné participujicim uzivateliim,

"2 Kvalitativni rozhovory s uzivateli médii. Seznam ptiloh, s. 89.
" Tamtéz.
4 Tamtéz.
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ktefi jsou vlastn¢ dal§im médiem a nésobi tak efektivitu reklamy. Dfive anonymni diskuze se
mohou stat pii omezeni piistupu pouze pro zaregistrované uzivatele snadnym zdrojem
osobnich dat, které lze vyuZit pii cileni inzerce. Zatimco diskuze v internetovém zpravodajstvi
jiz dlouho funguji, okamzita komunikace na bazi chatu zpravodajskym strankam chybi.
Pfenechavaji ji zejména socialnim sitim. Je zvlastni, Zze novinafi dnes diskutuji se svymi
Ctenafi nejcastéji prostiednictvim jinych médii nez téch, se kterymi spolupracuji a kde
publikuji své produkty, misto toho, aby se tato diskuse odehravala pfimo na zpravodajskych
strankach a zpravodajské spolecnosti z ni profitovaly diky vyssi navstévnosti. Je ziejmé, ze
funkce usnadnéni komunikace nemuze byt zcela vazana na zpoplatnény obsah. S pfihlédnutim
k podstaté této sluzby a k jejimu dosavadnimu zpravidla bezplatnému fungovani na trhu je

evidentni, Ze mize byt pfistup k ni regulovan pfedevsim na bazi registrace, nikoli zpoplatnéni.

Zpoplatnény obsah dostupny na mobilnich pfistrojich si zachova linearitu a ¢asovou
vazanost. Na rozdil od on-line zpravodajstvi, jehoz publikace neni vazana na periodicky se
opakujici pevny ¢asovy ramec a umoziuje delinearizované uzivani, zpoplatnéné aplikace na
mobilnich pfistrojich sehraji roli naslednika linearnich audiovizualnich sluzeb ¢i periodického
tisku. Ztrata moznosti ur€ovat pevny ¢as publikace informaci se totiz vyznamné podili na
ztraté hodnoty téchto informaci. Opétovné nalezeni této hodnoty tak logicky vyzaduje
navazani na pivodni podminky Sifeni obsahu. Se zachovanim pevného ¢asového ramce
souviseji 1 obsahové zmény. Obsah v mobilnich zpravodajskych aplikacich nebude dennim
okamzity zpravodajstvim. Placeny zpravodajsky obsah ¢asove ohrani¢en¢ho medialniho
produktu nahrazujiciho tisk bude mit v budoucnu stéle vétsi tendenci podobat se v obecné
roviné ¢asopiseckému obsahu. Casopisy totiz trpi v dob& nastupu kvartérnich médii méné nez
noviny, protoze napodobit na internetu zkusenost se ¢tenim ¢asopisu je t€z§i. Vyhodu oproti
klasickému denikovému obsahu maji Casopisecké formaty i proto, Ze se tolik nespoléhaji na
dodédvani informaci v ¢ase takovym zpisobem, v némz ma internet nad novinami velkou
vyhodu. Piivodem tisténa periodika jiz zacala vyraznym zptisobem napodovat Casopisecky
obsah'"”, ale také kanibalizuji trh Gasopist s rozsifovanim svého portfolia suplementti a

raznych tematickych ptiloh.

Medialni produkty piivodné televiznich, rozhlasovych ¢i tiskovych zpravodajskych

spolecnosti se budou zejména v mobilnich aplikacich stale vice vzajemné podobat, i kdyZ si

115y geském prostiedi se vyrazné posunula na jafe 2012 k &asopiseckému obsahu MF DNES, kdyz zavedla v
dennim zpravodajstvi dlouhé publicistické formaty, takzvané autorské stranky.
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kazda z nich zachova vzhledem k odlisnosti lidského nebo technologického zazemi svou
konkuren¢ni vyhodu. Ale naptiklad audiovizudlni obsah budou v aplikacich publikovat
vSechny spolecnosti stejné tak jako dnes se jiz témet vSechna média soustfedi na
audiovizualni obsah v on-line zpravodajstvi. Audiovizualni obsah v sob¢ totiz véetné
atraktivnosti pro divaka skryva jesté dvé velké vyhody pfimo pro medialni organizace, které
ho nabizeji. Jedna se o obsah, ktery ptinasi ptidanou hodnotu k bézné textové informaci, a
mize byt jako takovy snadnéji zpoplatnén nez samotny textovy obsah. Zadruhé je vhodné si
piipomenout vyznam audiovizualniho obsahu pro inzerci. Po cilen¢ inteligentni reklamé patii

pravé reklama audiovizualni mezi nejvice rostouci segment inzerce.''®

Inzerce se ze zpoplatnénych obsahii rozhodné nevytrati. Jedna se totiz o propojeny
systém, ktery se vzajemn¢ doplituje. Zpoplatnéni ptinasi pro medialni organizace naptiklad
obrovskou moznost zisku osobnich dat, které je mozné déle prodavat inzerentim. Navic
vzhledem k diirazu na diverzifikaci pfijmi medialnich organizaci zlstava reklama stale
jednim z klicovych zdrojti financovani médii. Je vSak pravdépodobné, Ze se za zpoplatiiovaci
branou zméni jeji povaha; stane se vice cilenou a méné invazivni. V obsazich mobilnich
aplikaci to znamena predevsim potlaceni display inzerce a zvySeni vyznamu
sofistikovangjSich forem, zejména kontextové, behavioralni personalizované a geolokalni

reklamy a pfedevsim vyuziti rozsifené reality.

Ptekvapive pozitivné reagovali na moznost ponechani reklamy za placenou branou
uzivatelé médii dotazovani v kvalitativnich rozhovorech. ,,Kdyz tam ziistane jeden rozumné
velky banner a reklama nebude invazivni s vyskakujicimi okny pres celou obrazovku, byl bych
ochoten platit nadal,” uved] napiiklad sedmadvacetilety respondent.’’” V jednom z rozhovorii
dokonce zazn¢lo, ze jsou uzivatelé na reklamu do takové miry zvykli, Ze by jim nevadila ani
Castku, kterou bych byl ochoten utratit, by to asi nemélo vliv, dulezity by pro mé byl predevsim

ten obsah,” vysvétlil jedenasedesatilety uZivatel médii.''®

1% The State of the News Media 2011. Pew Research Center for Excellence in Journalism. [cit. 2012-07-07].
Dostupné on-line: http://stateofthemedia.org/.

"7 Kvalitativni rozhovory s uzivateli médii. Seznam ptiloh, s. 89.
¥ Tamtéz.
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V Ceském medialnim prostiedi dochéazi zatim k inovacim pfi zprostiedkovani
specidlniho placeného zpravodajského obsahu pouze ve formé digitalnich replik tiSténych
vydani (e-paper) ¢i ve zpravodajskych aplikacich, které jsou obsahoveé témér shodné s
tiSténymi verzemi a nabizeji oproti nim zatim jen zakladni pfidanou hodnotu (vstup do
archivu, rozsifena fotogalerie, dokonalejsi ergonomické prvky), coz by se mélo v budoucnosti

nepochybné zménit tak, aby uzivatelé pocitili nutnost platit za digitalni obsah.
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Zaver

Pti zhodnoceni ivodni hypotézy, ktera predvidala, ze zpoplatnéni zpravodajského obsahu
muze na medidlnim trhu skute¢né fungovat jako stimul ke zvySeni produktivity medialnich
organizaci v ptipad¢, ze bude zaveden davkovaci model, je tieba konstatovat, Ze se hypotéza
potvrdila jen z¢asti. Komplexnost celé problematiky odhalila tvodni hypotézu jako
zjednodusujici a zobecnénou. Pro kazdé médium plati zcela jiné pravidla pro zpoplatiiovani
zpravodajského obsahu. K tomu je jesté tieba dodat, ze Cesky trh je velice specificky a

v blizké budoucnosti pravdépodobné ke zpoplatnéni obsahu hlavnich médii v zemi nedojde.

Z pure-playerui maji Sanci ekonomicky prosperovat hlavné ty, které jsou zaméefené na
konkrétni cilovou skupinu: zenské publikum (Au Feminin) nebo ekonomické elity
(Motejlek.com). Nejvetsi Sanci konkrétné na ¢eském trhu na Gspésné zpoplatnéni ma projekt
na bazi ekonomické investigativni zurnalistiky ¢i finan¢niho zpravodajstvi i investigativni
regionalni Zurnalistiky. To jsou ptiklady médii, které na ¢eském trhu chybi. Z toho usuzuji, Ze
prave za tyto obsahy by byli uzivatelé ochotni platit. Jeden z respondentti se vyjadril, ze
k placeni za zpravodajsky obsah by ho musela donutit potieba zisku: ,, Musel bych z toho mit
sam zisk, protoze nyni mam pri spotrebe zpravodajstvi nulove ndklady, takze tento zisk by mi
musel ziistat i po zpoplaméni,” uved] sedmadvacetilety muz.'" Nejjednodussim prikladem
takového zisku je ekonomické zpravodajstvi, které mtize mit ptimy vliv na rozvoj podnikani
predplatiteli, proto je zde zisk v pravém smyslu slova jednozna¢ny. Pro masova a
mainsteamova média mize placeny digitalni obsah znamenat velky pokles v poctu uZzivateld,

coz je patrné napiiklad z elektronickych verzi MF DNES. Tim méné mohou byt v placeném

digitalnim obsahu uspésna bulvarni média.

Dokud se v ¢eském medialnim prostiedi hlavni hra¢ na trhu Seznam nerozhodne pro
zpoplatnéni casti svého zpravodajského obsahu, patrné nelze ocekavat vyraznéjsi zpoplatnéni
ostatnich médii. Cesky medialni trh miZe ze zpoplatnéni profitovat jediné jako celek, protoze
v Cesku neexituje médium s vyrazné velkym poétem uZivateli typu The New York Times &i
The Wall Street Journal, které by si mohlo dovolit spustit samostatny systém s tim, ze je
piipraveno dodéavat na trh denn¢ exkluzivni obsah. Alternativou pro online zpravodajstvi na

¢eském trhu je tedy sdruzeny model na bazi systému Piano, avsak s doplnénim urcité

19 K valitativni rozhovory s uZivateli médii. Seznam piiloh, s. 80.

81



modifikace davkovaciho modelu uplatnéného na zpoplatnény obsah zaroven s modifikaci
modelu freemium, ktery poneché ¢ast placeného obsahu stale volnou tak, aby dostate¢né
upoutala na zbytek obsahu. Alternativou pro mobilni zpravodajstvi v aplikacich je sdruzeny

model na bazi francouzského konsorcia ePresse.

Velmi zajimavou se ukazala cesta, jak marketingove presvédcCit uzivatele médii, aby
zacali platit za obsah v médiu, ktery je pro né¢ symbolem bezplatnosti. I v tomto ohledu ma
sdruzeny systém velkou vyhodu. Pti jeho zavedeni je vyssi pravdépodobnost, Ze si uzivatelé
nezbytnost platby za obsah uvédomi. Pti ziskavani ¢tenart hraje velkou roli urcitd modifikace
davkovaciho modelu ¢i modelu freemium. Z kvalitativnich rozhovori s uzivateli médii mimo
jiné vyplynula také pozoruhodna ptilezitost pro novy ekonomicky model médii. Napodobeni
modelu telefonnich operatort a nabidnuti dotovaného pfistroje (tabletu ¢i elektronické ctecky)
s vazanym predplatnym miize byt kli¢em, jak ziskat nové elektronické ¢tenare placené¢ho
obsahu. Tablet za vyhodnou cenu s nutnosti dvouletého piedplatného by zvolilo Sest z deseti
oslovenych uzivatelt, dvé ze ¢tyt lidi, kteti odmitli, pravidelné ¢tou tisténé noviny a nehodlaji

120 paralela s telefonnimi

se jich vzdat, pfesto, ze jde o lidi v mladé generaci do 25 let.
sluzbami je vhodna i v jinych ohledech. Uzivatelé telefond v soucasnosti vlastng¢ také plati za
néco, co jinde mohou ziskat zdarma. SMS zpravy nahrazuje bezplatny chat na socidlnich
sitich, bézné volani atraktivnéjsi videohovory naptiklad na tabletech. Piesto uzivatelé utrace;ji
za telefonni sluzby, mnohdy jsou uvéazani na nékolikaleté smlouvy, protoze komunikace pies
mobilni telefon je jednodusSe pohodIngjsi. Presvédcit uzivatele, i pomoci marketingovych
nastrojl, ze zpravodajstvi je stejné nezbytné jako telefonovani a je tfeba za néj platit, bude

k multiplikaci pfijmt médii. Zména obsahu se zda byt z tohoto pohledu az druhotnou
zalezitosti. Mnohdy staci placeny obsah jen Sikovné poutat. Zpoplatilovani s sebou nutné nese
konec honby za masovym publikem, konec zobrazovaciho modelu inzerce a zaméteni spise
na mirnéjsi a sofistikované€j$i druhy personalizované ¢i kontextové reklamy. Zpoplatiiovani

také muze vytvorit komunitu pfedplatitelli, z nichz se mohou rekrutovat mozné zurnalistické

zdroje v riznych formach ob¢anské zurnalistiky.

120 K valitativni rozhovory s uZivateli médii. Seznam piiloh, s. 89.
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Summary

When evaluating the hypothesis of this Master’s thesis I have to admit that the hypothesis was
confirmed only partially. A complexity of whole issue revealed the hypothesis rather
symplifying and generalizing. Each medium should promote its own way to paywalls because
each medium is sui generis concerning its content and users. Moreover the Czech media

market is very specific and its major actor’s content won’t be probably paid in the near future.

Not all pure-players will flourish. Only those with concrete target groups, especially
investigative economic and financial media or investigative regional media will have success.
They are missing on the Czech market. Mainstream media won’t be doing so well in the
paywall environment, the number of readers will decrease. That trend is obvious when

examining the number of readers of electronic version of MF DNES daily.

As long as Seznam reign the Czech internet and refuse any paywalls, the Czech online media
market will remain free of charge. Czech media market could profit from paywalls only as a
whole, implementing an associated model with certain modification of metered model and
model freemium for online news and an associated model of independent application on the

basis of French consortium ePresse.

Very interesting aspect of implementing paywalls is marketing. The associated model with
paywalls on the whole market could persuade users that the paid content is necessary.
Qualitative interviews with media users revealed that media could simply imitate the business
model of telephone services. An offer of a subsidized tablet or electronic reader with
compulsory two year’s subscription could be the way how to attract more readers. The
analogy with telephone services is obvious also in other aspects. Telephone users now pay for
something that they can get free, for example when chatting via social networks or
communicating via videophone. Nevertheless telephone users pay monthly for it because it is
more comfortable to communicate via mobile phone. The change in marketing will be crucial
in years to come, the change in content is second-rate. Paywalls bring about the end of chase
for mass public, CPT basis of internet advertising and create the focus on less bothering and
more sophisticated types of personalized or context advertising within the paid content. Lastly
the paywalls create a community of subscribers that could be used as journalistic sources in

various forms of citizen journalism.
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Seznam priloh

a) kvalitativni rozhovory s uzivateli médii

V.F., Zena, 19 let, Praha, student

Jakym zplsobem béhem dne vyhledavate informace o vSeobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Nejvice informaci pres den ziskdvam prostfednictvim internetu (zpravodajské weby jako napriklad
iDnes). Toto médium je, zejména pro svoji dostupnost, pro mne nejdileZitéjsi. KdyZz mam prileZitost,
tak rada vyuZivdm i televizni zpravodajstvi, a to hlavné kandl CT24, kde nejvice ocefiuji rychlost,

s jakou zpravy ziskdvaji, a Zivé prenosy, napr. z duleZitych jedndni a tiskovych konferenci.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopisi atd. vaci internetovému zpravodajstvi?

Moje spotfeba se neposunula smérem od papirového k internetovému zpravodajstvi, ale

k papirovému pribylo jesté to internetové. Moje poptdvka po papirovém zpravodajstvi se v poslednich
letech zvedla jen minimdlné a v tuto chvili jiZ nestoupd, kdeZto ta po internetovém vrostla nepomérné
vice. Zpravodajské weby Ctu i nékolikrdt denné, noviny a Casopisy otevriu jen nékolikrdt za mésic, tj.
maximdlné 1-2krdt do tydne.

V pripadé, Zze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(a)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Kdyby jiny server nabizel tytéZ informace jako mdj oblibeny, nevidéla bych divod, proc za né platit,
kdyz? je jinde mohu sehnat zdarma. Kdyby byl ovsem miij oblibeny server vyjimecny kvalitou a
obsahem zpradv, byla bych ochotna si za pfistup k témto informacim zaplatit prfiméreny poplatek. Od
tohoto poplatku bych ocekdvala, Ze si jim pojistim existenci tohoto webu i do budoucnosti, a Ze jeho
urovefi bude pfinejmensim stdvajici nebo i rostouci.

Za jaky typ obsahu byste byl(a) ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu? Co by
se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit mésicné
za informace 150-200 korun?

Za podrobné politické, prehledné svétove, vécné regiondlni, strucné ekonomické, inspirujici kulturni
zpravodajstvi bych byla tuto ¢dstku ochotna zaplatit. Vyrazné by se musela omezit nebo nejlépe by
méla uplné zmizet otravnd reklamni okénka a nadpisy ¢lanki by mély vyjadrovat hlavni myslenku.
Zarovern by ¢lanek mél prinést jesté néjakou dalsi informaci nez jen tu, kterou si ctendr jiZ precetl

v nadpisu.
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Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc?

Pokud bych o tomto zpravodajském obsahu méla povédomi a védéla bych, Ze mé nezajimd, nevim,
proc bych se o néj méla zajimat v pripadé, Ze bych méla vyhodu bezplatného pristupu po jeho
zpoplatnéni . Nejspis bych ale preci jen zkontrolovala, jestli zpoplatnéni zpravodajského obsahu
neprineslo néjakou zménu k lepsimu, kterd by mohla zvysit mij zdjem. A pokud by mé obsah zajimal,
stravila bych jeho spotfebou stejny ¢as — jak v pripadé nezpoplatnéného, tak vyhodné bezplatného
pristupu.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste pfesto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? Snizila by se pripadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?

Cdstka, kterou bych byla ochotna platit, by nebyla tak vysokd, ale pokud by pro mé byl tento
zpravodajsky obsah dileZity, neodradily by mé reklamy zcela a urcitou ¢dstku bych byla ochotna
zaplatit.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych clanku, ktery by odpovidal Vasim zajmiim, za pfedpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Jednoznacné ano. Nejzdsadnéjsim divodem pro zaplaceni tohoto poplatku by vsak nebyla tspora
casu, ale zbaveni se pro mé nezajimavych sekci, tykajicich se napf. techniky, automobilti nebo
cestovadni, a tim i zlepSeni prehlednosti.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotfebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povaZujete osobné za dileZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

Zpravy s prateli rozebirdm casto, a pokud dostanu tip na néjaky dobre napsany, zajimavy clanek,
obvykle si ho prectu. Pokud se ale jednd o jednordzovou zprdvu, kterou mi prdtelé jsou schopni celou
vice obohacujici jsou pro mne tipy o tom, kde si pratelé informace shdanéji. Tyto doporucené zdroje si
pak casto osvojim za své. Své prdatele odkazuji na ¢ldnky, jen kdyZ vim, Ze maji zdjem o spolecenské
déni a mohlo by je to zajimat.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku ¢i tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

JelikoZ po Ctecce ani tabletu nijak netouzim a dlouhodobé zdvazky jsou mi nepfijemné, nejspis bych na
nabidku nepristoupila.
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M.V., Zena, 23 let, Stary Plzenec (okres Plzeri-mésto), student

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

vvvvvv

médium je pro mne ziejmé internet, diky jeho aktudlnosti, noviny vyuZivam spisSe pro vSeobecny
prehled.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopist atd. vici internetovému zpravodajstvi?

Vzhledem k mému véku (23 let) jsem plvodné zacinala s internetovym zpravodajstvim a aZ

s postupem casu jsem ,,dozrdla” k papirovému zpravodajstvi. Co se tyce spotfeby- domnivam se, Ze
stdle previadd vyssi spotreba novin a ¢asopisu, které kdyZ si koupim, tak je prectu celé. U
internetového zpravodajstvi vyuzivam jen aktuality a nebo jen ¢ldnky, které mne zaujmou na sviij
titulek.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

V pfipadé zpoplatnéni zpravodajského webu bych se zcela urcité presunula na jinou strdnku, kterd by
zustala bezplatnd. Platim za predplatné pro denni tisk a za pfipojeni k internetu. Placené webové
zpravodajstvi bych nevyuZivala.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?
Nebyla bych ochotnd platit za zpravodajsky web.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Jsem spokojend jak se zpravodajskym obsahem, tak s tim, Ze je zatim zadarmo.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc?

Domnivam se, Ze zkousku zdarma pfistupu k placenému obsahu by méli vyuZit jen ti, kteri vedi i
vdhaji nad tim, zda pozdgji tento placeny obsah vyuZiji. JelikoZ do této skupiny nepatiim, tak mi
neprijde spravné tuto mozZnost vyuZzit.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste pfesto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? Snizila by se pripadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?
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Nebyla bych ochotna platit za zpravodajsky obsah viibec. Ale v pfipadé, Ze bych si ho tedy jiZ zaplatila
a zpravodajsky obsah by narusovaly reklamy, tak bych byla jisté nastvand, ale na druhou stranu bych
se nikde nedovoldvala ndpravy. Myslim, Ze jsme na reklamy celkem zvykli.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtim, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Ano, pfijde mi to jako Sikovnd pomoc pro uSetfeni casu. Umim si pfedstavit, Ze bych této sluZby
v budoucnu vyuZila, kdyZ bych napr. pracovala v urcitém oboru, ke kterému by mi chodily aktudini
clanky, novinky apod.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za dileZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

To, jaké zpravy Cetli mi pratelé, se dozvim u spolecné konverzace u kdvy. V pfipadé, Ze mi sdéli
néjakou zajimavou informaci, tak ji tak pfijmu, nestdvd se casto, Ze bych si ji pak sama vyhleddvala
znovu.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku ¢i tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

KdyZ opomenu, Ze netusim, co je elektronickd tecka a tablet, tak pro mé osobné neni Zadny
zpravodajsky server plnohodnotnou ndhradou za papirové noviny. Je to zfejmé otdzka zvyku a moznd
i urcité nostalgie, ale na Cteni papirovych novin u ranni kdvy, jejich viiné a otdaceni listi...To nenahradi
Zddné internetové zpravodajstvi.
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L.K., Zena, 25 let, Tlucna (Plzeri-sever), studentka

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Denni tisk (noviny) a internetové zpravodajstvi.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopist atd. vici internetovému zpravodajstvi?

Noviny i internet mdm k dispozici denné diky predplatnému v rodiné, internet je samozrejmé
pohodInéjsi a rychlejsi, ale tisténé vyddni je tradice a Iépe se Cte.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Ne, ani korunu, pfesla bych nejspise na jiny web, ale v kazdém pfipadé bych radéji sledovala
verejnoprdvni televizi, tam bych se nezdrZovala navic ¢tenim. Byla bych ochotna platit, jen kdyby
tento poplatek ved! k vyraznému sniZeni mého dariového zdkladu, jinak nic.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Za Zadny, v dnesni dobé z mého pohledu nemd jedinecné informace Zddny web.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Neokdzu rict, nejsem Zddnym zplsobem zavisld na online zpravodajstvi.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Nejspis by se na mém pristupu nic nezménilo - tedy odpovéd je: spise ne. Dokud bude zpravodajstvi
zadarmo, rada se obc¢as mrknu, nicméné pokud se internetové zpravodajstvi zpoplatni, véiim, Ze
vetsina lidi konecné najde cestu do les a odlepi se od obrazovek.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

v v

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pripadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?

S velkou pravdépodobnosti ne. Radéji bych si koupila knihu.
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Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtim, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Ne, dokud mys udrZim v ruce, tak se na to proklikam. Preferuji, kdyZ si mGZu sama rozhodovat o tom,
jakou konkrétni informaci si vyberu, neZ kdyZ by to nékdo délal za mé a jé neméla moZnost to
viceméné ovlivnit.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za dileZité odkazovat
prateliim na zajimavé informace?

Urcité je to vyznamny prvek v socidlni sfére, at uZz mezi intelektudly ¢i obycejnymi lidmi riznych
vekovych kategorii. Ano, nechdm si doporucit, myslim, Ze je velice uZitecné odkazovat pratelim na
zajimavé zprdvy.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(a) na tuto nabidku p¥istoupit? Pokud ne, proc?

Ne, takové pfistroje nepotrebuji a jesté navic se zdvazky.. Osobné mi opravdu staci mrknout na

zpravodajstvi do novin ¢&i na internet, nemdm potfebu mit zpravodajstvi neustdle po ruce a upisovat
se na dva roky. Navic jsem zastdnce tisténé podoby novin.
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R.K., muz, 26 let, Plzen, prijem 20-25 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Béhem dne nejcastéji ziskdvdm informace o vSeobecném déni z televizniho vysildani (predevsim
zpravodajsky kandl CT 24 — také internetové zpravodajstvi Ceské televize), pfipadné ze servert
www.idnes.cz nebo www.novinky.cz.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotfeby novin,
Casopist atd. vici internetovému zpravodajstvi?

JelikoZ patfim k mladsi generaci obyvatel, internet a vse s nim spojené mé provazi jiz od studia na
stredni skole. Vzhledem k tomu, Ze jsem ani predtim v nijak velké mife nenakupoval noviny a ¢asopisy
- na rozdil od mych rodi¢t — se u mé v tomto ohledu pfilis nezménilo. Naopak internet vyuZivdm ve
stdle vétsi mire, nejen k ziskdvdni zpravodajskych informaci. V soucasnosti tedy v mém pripadé
jednoznacné prevlddda internetové zpravodajstvi.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

V pfipadé, Ze by skutecné doslo ke zpoplatnéni mého oblibeného zpravodajského portdlu, pak bych se
zi'ejmé nejprve poohlédnul po vhodné bezplatné alternativé. PakliZze bych usoudil, Ze Zaddnd adekvdtni
ndhrada neni, pak by mi nezbyvalo, neZ si pfiplatit. Ovsem moje rozhodovdni by se jisté odvijelo také
od vyse daného poplatku.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Byl bych ochoten platit za cenné informace a rady od uzndvanych odbornikt z oblasti ekonomiky,
prdva nebo mediciny. Jako kaZdy bézZny spotrebitel bych takové informace urcité vyuZil v kaZdodennim
Zivoté.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit

mésicné za informace 150-200 korun?

Byl bych ochoten platit za obsah, ktery v sobé integruje také jiné cenné informace neZ bézné
zpravodajstvi jako napriklad jizdni Fady, online sportovni zpravodajstvi nebo nejriiznéjsi poradenstvi
v socidlni oblasti. Byl bych ale ochoten platit niZsi ¢dstku neZ 150 nebo 200 korun mésicné.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu nez v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

V pripade, Ze by byl mij oblibeny zpravodajsky portdl zpoplatnén a jé mél moznost jeho obsah po
urcitou dobu vyuZivat bezplatné, pak by ziejmé tato skutecnost nijak zdsadné neovlivnila dobu, kterou
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strdvim na téchto strankdch. Kdybych mél jasného zpravodajského ,favorita“, pak bych mu
pravdépodobné zistal vérny i naddle na stejné trovni.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? Snizila by se pfipadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?

Pokud by byl zpoplatnény obsah doprovdzen reklamou, tak bych nebyl spokojen, protoZe o reklamu
nestojim a vétsinou mé na internetu spise obtéZuje. Urcité bych za své penize nechtél vidét reklamu,
tu vidim dnes a denné na kazdém kroku.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych clanku, ktery by odpovidal Vasim zajm(im, za pfedpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Myslenka personalizovaného zpravodajstvi mi pfijde zajimavd, jisté by bylo nékolik zdjmovych oblasti,
kde bych je vyuZil. A pokud bych tim usetril ¢as, pak bych to urcité uvital, ¢asu totiZ po prdci moc
nezbyva.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za dileZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

Socidlni sité jsou novym fenoménem. KaZdého jisté zajimd, o jaké informace se zajimaji jeho prdtelé,
urcité to rozsifuje vseobecny rozhled kaZzdého z nds. Pokud mi nékdo z mych znadmych a pratel
doporuci néco uZitecného, pak to jisté uvitam.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku ¢i tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

Kdybych dostal takovou nabidku, pak bych ji vyuZil. Elektronické Ctecky a tablety jsou hudbou
budoucnosti a pakliZe bych byl rozhodnuty zaplatit za zpravodajsky obsah, pak bych nevdhal. Navic je
to skladné a praktické.
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J. Z.,, muz, 27 let, Praha, prijem: 30-40 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Online zpravodajstvi, zejména iDnes.cz a informace o duleZitych uddlostech béhem dne ziskdvam také
na socidlnich sitich.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopisi atd. vaéi internetovému zpravodajstvi?

Zcela jsem prestal kupovat denni tisk, kupuji si ho pouze, kdyZ se stane néjakd neocekdvand uddlost,
naposledy napfriklad umrti Vdclava Havla, a také, kdyZ jsem naposledy cestoval viakem a nechtél jsem
zbytecné plytvat baterii na mém iPhonu. Jinak tisténé noviny nectu vyjma pripadd, kdy je dostanu
zdarma napriklad v autobuse. Drive jsem si pravidelné kupoval ¢asopis Respekt (asi dva roky), ale
pred nékolika meésici jsem prestal, protoZe jsem si uvédomil, Ze mi cteni tohoto Casopisu zabere cely
tyden, ddm za to témér 50 korun a navic z toho Zddny velky pfinos nemdm. Radéji jsem zacal Cist
kniZzky a nemam pocit, Ze bych zhloupnul nebo Ze by se mi nedostdvaly informace. Mdm mnoho
informaci z denniho zpravodajstvi na onlinu. Ted mi staci, kdyZ si koupim Respekt tieba jen jednou
mésicné, je tam mnoho informacii, které zbytecné zatéZuji mozek, navic rozebirand politickd témata
se tak ¢asto méni, Ze tydenni periodicita tomu béhu uddlosti nestaci.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si predplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Pokud bych mél k dispozici srovnatelné substituty, radéji bych se pfesunul jinam. Kdyby napriklad
zpoplatnil své zpravodajstvi iDnes.cz, odesel bych k Novinkam ¢i k iHNed.cz. V pripadé, Ze by doslo ke
zpoplatnéni na vsech webech, preferoval bych predplatné.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Jediné za to, co na trhu neni a co tu chybi. Z mého pohledu tedy regiondini investigativni Zurnalistika.
Jinak je na trhu vsechno vice méné zdarma. Dostanu se alespori ¢dstecné ke vSsem obsahiim
bezplatné. Abych si zacal za zpravodajstvi platit, musel bych z toho mit sam zisk, protoZe nyni mam
pri spotrebé zpravodajstvi nulové ndklady, takZe tento zisk by mi musel zistat i po zpoplatnéni.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Zr'ejmé by stacilo, kdyby mé presvédCili marketingové, Ze mi zpoplatnény obsah za 150 korun mésicné
pfinese vic, neZ kdybych si ho nezaplatil. 150 korun mésicné je de facto zanedbatelnd cdstka, kdyZ to
porovndam treba s mym mésicnim uctem za telefon, takZe clovék pri jejim utrdceni ani nepfemysii tak
raciondlné. Pokud by napriklad iDnes.cz Sikovné naldkal poutdky, to znamend cdstecné volnym
obsahem na ten obsah placeny a zdroven by platba byla dostatecné rychld, asi bych si to za 150 korun
koupil.
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Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc?

Pravdépodobné by se muj cas strdveny se zpravodajstvim nezménil. ZdleZelo by jediné na obsahu, zda
by byl kvalitnéjsi.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pfipadné c¢astka, kterou byste byl ochoten
platit?

KdyZ tam zistane jeden rozumné velky banner a reklama nebude invazivni s vyskakujicimi okny pres
celou obrazovku, byl bych ochoten platit naddle.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych clanku, ktery by odpovidal Vasim zajm(im, za pfedpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) ¢as?

Jediné, kdyby néjaky systém filtroval informace ze vsech zpravodajskych webd. Jinak jsem schopen
pokryt velkou cdst téch nejdileZitéjsich uddlosti dne. Pripldcet za takovou sluzbu bych rozhodné
ochoten nebyl.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporudit néjaky tip, povaZujete osobné za duleZité odkazovat
prateliim na zajimavé informace?

Bavi mé, kdyZ semZu podivat na reakce prdtel pod zpravodajskymi texty, zajima mé, co si o danych
problémech mysli, jaky maji ndzor, rad s nimi pak diskutuji nebo je sdém upozorriuji na zajimavé
Clanky. Bylo by dobré, kdyby se zpravodajstvi vice propojilo se socidlnimi sitémi.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

Ano, o koupi tabletu premyslim. Rad bych vyuZil takové nabidky, ale pouize v pfipadé obsahu, ktery
povazuji za hodnotnéjsi, tedy Hospoddrské noviny nebo Respekt. Aplikace mné osobné velmi vyhovuje
na rozdil od béZného prohliZeni internetovych strdnek na mobilnim telefonu, jelikoZ pfi uZivani
aplikace stahuji méné dat neZ v pfipadé internetovych stranek, kde jsou casto velké reklamni bannery.
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R.R, Zena, 36 let, Brno, pfFijem: 20-25 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Urcité internetové zpravodajstvi, pfedevsim iDnes.cz kvili své univerzdlnosti, najdu tam vsechno od
zprdv, pocasi, sportu azZ tfeba po jizdni fady, coZ mi vyhovuje. Vsechno dileZité na jednom misté bez
nutnosti surfovat a zbytecné ztrdcet cas.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopist atd. vici internetovému zpravodajstvi?

Internet vyznamné upozadil mou potrebu papirového zpravodajstvi. Dd se fict, Ze mi osobné vyrazné
nahrazuje pocit informovanosti, ktery jsem drive ziskdvala prdvé z papirového zpravodajstvi. Aktudlné
se ten pomér pohybuje zhruba 3:1 ve prospéch internetového zpravodajstvi.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si predplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Asi bych se presunula na néjakou jinou bezplatnou stranku. Myslim, Ze bych o Zadné dileZité
informace neprisla. Z mého pohledu zatim vSechny zpravodajské servery prindseji zhruba stejné
informace.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Vyhradné exkluzivni videoreportdZe primo z mista dileZitych uddlosti. PovaZuji videozpravodajstvi za
hodnotnéjsi variantu béZného textového zpravodajstvi, proto bych za néj byla ochotna platit. Kromé
toho bych byla ochotna platit také za komentdre oblibenych komentdtord, ktefi vtipné dokdZou
glosovat kaZdodenni uddlosti.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Informace by mély byt ¢tendri poddny ve ctivéjsi formé, ctendr by mél pocitovat radost ze cteni textd,
ne to vnimat jako svoji povinnost, aby se néco dozvédél. Texty by mély Ctendre vtdhnout do déje.
Zprdvy by mély byt také lépe vyzdrojované, aby bylo moZné se na informace opravdu spolehnout.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Ano. Pocitovala bych asi klasickou potrebu zdkaznika vyuZit vSech sluZeb, které miZe ziskat bezplatné.
To je béZné raciondlni chovdni, které spotrebitelé projevuji. TakZe bych urcité stravila spotfebou toho
zpravodajského obsahu vice casu.
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Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pfipadné c¢astka, kterou byste byl ochoten
platit?

Pokud bychu? si za néjaky zpravodajsky obsah skutecné zaplatila, ocekdvala bych, Ze bude bez
reklamy, kterd zbytecné narusuje poZitek ze zprav. V pripadé, Ze by reklama ziistala i ve
zpoplatnéném obsahu, asi bych nebyla ochotna platit.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtm, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Ano, v tomto pfipadé bych vyjimecné o néjaké platbé uvaZovala, protoZe clovék béiné stravi
hleddanim téch opravdu dileZitych informaci spoustu ¢asu. Pokud bych méla mozZnost personalizovat si
nabidku informaci tak, abch Cetla jen ty, které mi opravdu zajimaji, za poplatek to stoji.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za diileZité odkazovat
prateliim na zajimavé informace?

Rdda si prectu pfeposlany odkaz od pfdatel nebo odkaz na socidlnich sitich. Myslim, Ze to hodné
pomdhd a zrychluje vyménu informaci. Clovék, ktery to nevyuZivd, je z mého pohledu hodné ochuzen
o informace a miZe se snadno ocitnout na okraji déni zcela bez prehledu, co se kolem néj déje. TakZe
socidlni rozmér povaZuji za dileZity a uvitala bych jeho prohloubeni pfimo na zpravodajskych
strdnkdch.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

Ano, je to zajimavd nabidka. Stejné jako je pausdl pfi platbé telefonnich sluZeb pro mé jedinou
mozZnosti, jak ziskat jinak drahy telefon, ktery je diky smlouvé dotovany, tak by pro mé mohla byt
smlouva na placeny zpravodajsky obsah dobrou cestou, jak pofidit znacné levnéji napriklad iPad. Jindy
bych si ho asi nekoupila, ale pfi této nabidce ano.
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M.P., muz, 44 let, Plzen, pFijem: 30-40 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

1/ mail - osobni + pracovni
2/ internet - predevsim zpravodajské servery a obecni weby

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktualné pomér Vasi spotieby novin,
Casopisi atd. vaéi internetovému zpravodajstvi?

Meéni se samoziejmé ve prospéch internetu. Pomér si neodvdZim urcit, ale podil papiru bude stdle
jesté dost velky. Ale ¢asopisy nectu prakticky viibec.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si predplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Byl bych ochoten platit, ale zlomek ceny papirovych novin.
Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?
Domadci zpravodajstvi.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

To je rozumnd cena, chtél bych za ni jen to, aby mi Cetbu méné komplikovala inzerce. Tedy minimdlné
aby za prfedplatné nebyly v obsahu bannery pfekryvajici text.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Nestrdvil bych vice &asu. Cas mdm jenom jeden.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto
ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pfipadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?

Byl bych ochoten platit, reklama by musela byt méné protivnd.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtim, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) ¢as?

Zf'ejmé ano.
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Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za diileZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

Neni to pro mé uplné dileZité. Tipy znamych se fidim asi na 50 procent, nemyslim, Ze bych tipy prilis
Casto daval.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(a) na tuto nabidku pFistoupit? Pokud ne, proc?

Do té situace se uplné neumim vzit, protoZe tablet i predplatné mdam sluzebni. MozZna bych té nabidky
vyuZil po odchodu z mého stdvajiciho zaméstndni. Pfedpokldddm, Ze je to nabidka zajimavd a
osvédcend praktikami mobilnich operdtoru. JenZe telefon je priumérné potrebnéjsi neZ zpradvy, takZe
najit zdkaznika pro noviny s tabletem bude primérené obtiznéjsi neZ pro koupi telefonu s pausdlnim
voldnim.
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S.S., muz, 48 let, Plzen, prijem: 25-30 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

V prvni Fadé internet, ndsleduje televizni zpravodajstvi, jsem-li od téchto médii daleko, tak rddio.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktualné pomér Vasi spotieby novin,
Casopist atd. vici internetovému zpravodajstvi?

Noviny témér nekupuji, zpravodajstvi z devadesati procent sledu;ji v elektronické podobé. Ovsem
Casopisy rad listuji, predstava Cist tfreba Respekt nebo Maxim elektronicky mne ubiji..

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si predplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Ztejmé bych volil predplatné za jednotlivé ¢lanky.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Za obsah, ktery by mne zajimal. Co by to bylo, asi hodné napovida typ Casopist, které si kupuji
(Respekt, Maxim).

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Zadné zpravodajstvi nemdze byt ugité na miru jedinému &lovéku, tak bych nic neménil. Stacilo by mi
ale méné informaci o lidech typu PartySova a Tofi.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu neZ v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Nemérim penézi, ale spiSe kvalitou obsahu.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste pfesto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pfipadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?

Z mého pohledu nelze zobecnit, zaleZi na konkrétnich ptipadech

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtim, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfril(a) cas straveny spotfebou médii? ?
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ZaleZelo by, jakym zplsobem by to bylo personalizované. Paklize by byla moznost filtrovat si
zpravodajstvi podle svych vlastnich preferenci, zni to zajimavé.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporudit néjaky tip, povaZujete osobné za duleZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

Obcas dam na tip od pratel, vice ale spoléham na vlastni Usudek. Vyplaci se to.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(a) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

Nejsem lovec slev a rliznych vyhod, takZe ani v tomto pfipadé bych zfejmé nabidky nevyuZzil.

104



.S, Zena, 49 let, Plzer, pfijem : 25-30 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Internet — Neviditelny pes, Aktudiné, zpravodajské rddio Cesko. Z toho vyplyvd, Ze hleddm to, co se mi
jinde béhem dne nedostdvad — unikdtni informace, unikdtni zdroje.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktudlné pomér Vasi spotieby novin,
Casopisi atd. vaci internetovému zpravodajstvi?

Dnes je to zhruba podobné, 50 procent papirové noviny a 50 procent internet. Dfive samoziejmé
prevaZovaly tisténé noviny, jejich podil se stdle zmensuje, ale pravdépodobné asi nikdy nevymizi z mé
spotreby uplné.

V pfipadé, Ze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(3)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Byla bych ochotnd zaplatit néjaky rozumny poplatek a tim podpofit své oblibené médium, protoZe bez
urcité urovné spolufinancovdni zpravodajstvi ¢tendri se skutecné kvalitniho zpravodajstvi asi dockat
nemdZeme.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu ?

Asi ne za bézné zpravodajstvi, kterého jsem béhem dne presycend. Byla bych ochotnd si zaplatit spise
za odbornéjsi analyzy politické i ekonomické, které rozebiraji denni zpravodajstvi do veétsi hloubky,

vevs

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Pokud bych si zaplatila za néjaky obsah, ocekdvdla bych vice odborného pfistupu ke zpravodajstvi.
Meédia by méla prizvat vice zajimavych komentdtord, treba mladych vzdélanych lidi z vysokych skol,
ktefi maji jiny pohled na déni neZ vétsina populace. Ceskd média by také méla vytahat odborné;si
clanky ze zahrani¢nich médii a preloZzit je..

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotfebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu nez v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Klidné bych ho podrobné otestovala, abych védéla, jestli za néj chci platit. TakZe urcité bych diky
docasné bezplatnému pristupu stravila s jinak placenym obsahem vice ¢asu neZ normdlné.

Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? Snizila by se pfipadné castka, kterou byste byl ochoten
platit?
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Bez reklamy to zfejmé nejde, chdpu, Ze je to hlavni zdroj prijmu médii. V televizi se ale da vypnout,
snad by se dala vypnout i tady.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych ¢lanku, ktery by odpovidal Vasim zajmtm, za predpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas?

Ano, dovedu si predstavit, Ze by mi to skutecné usetrilo ¢as a pak bych tedy byla ochotnd za tuto
sluzbu platit.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporudit néjaky tip, povaZujete osobné za dtleZité odkazovat
prateliim na zajimavé informace?

Socidlni rozmér jsem zatim neobjevila.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku ¢i tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(a) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

ZaleZelo by na médiu, od kterého bych tuto nabidku dostala. Kdyby to zrovna bylo mé oblibené
médium, bylo by to pro mé velmi ldkavé.
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J. N., muz, 61 let, Plzen, prijem: 20-25 000

Jakym zplUsobem béhem dne vyhledavate informace o vseobecném déni? Jaké médium (druh,

vvvvvv

Béhem dne tisténd média, autorddio, lhned.cz a vecer televizni zprdvy. NejdileZitéjsi je internetové
zpravodajstvi Ihned.cz, protoZe tam si cilené vybirdm, co mé presné zajimd. A jsou tam informace

z rtiznych oboru, snadno si to mohu rychle navolit a tyto informace pro mé jsou opravdovy pfinos pro
mj prehled o vseobecném déni.

Do jaké miry se zménil v poslednich letech Vas zplisob spotieby médii smérem od papirového
zpravodajstvi k internetovému zpravodajstvi? Jaky je aktualné pomér Vasi spotieby novin,
Casopisi atd. vaci internetovému zpravodajstvi?

Jakmile mam pristup na internet, tak tisténé noviny nepotrebuji. Vystacim si s informacemi jen
z internetového zpravodajstvi. Z ostatnich médii mi v tomto pfipadé staci doplnit si informace pouze
vecer u televiznich zprav.

V pripadé, Zze by Vas oblibeny zpravodajsky web zcela zpoplatnil informace, byl byste ochotny(a)
zaplatit si pfedplatné nebo platit za jednotlivé clanky, nebo byste se radéji pfesunul(a) na jinou
stranku, ktera by zistala bezplatna?

Ve zcela ojedinélych pripadech bych uvaZoval o zaplaceni néjakého jednordzového poplatku k ¢ldanku,
ktery by mé opravdu zajimal. Urcité bych preferoval platit jen za jednotlivé ¢ldnky, protoZe chci, aby
ten proces platby byl maximdiné jednoduchy. PFi pfihldseni k predplatnému bych se zbytecné zdrZoval
vyplriovdnim formuldre, coZ nechci. Chci rychle zaplatit a ihned konzumovat danou informaci. Urcité
bych si chtél sam vybirat, za co platit a za co ne.

Za jaky typ obsahu byste byl ochoten(a) platit na svém oblibeném zpravodajském webu?

Za informace z oboru, ktery mé zajimd. Informace, které budou takového typu jako napriklad odborny
Casopis o autech. Osobné bych v pripadé placeni za informace preferoval spise tistény casopis, ktery si
maZu koupit v trafice béhem ndkupu. Na tento zptsob placeni za informace jsem zvykly.

Co by se mélo konkrétné v online zpravodajském obsahu zménit, abyste byl(a) ochotny(a) platit
mésicné za informace 150-200 korun?

Informace z oboru motorismu a z oboru zahradkdrstvi. Informace, které mi pomuiZou v mém dalsim
rozvoji, v mych potrebdch, v mé realizaci, informace, které budou mit pro mé prakticky vyznam
Z hlediska osobnich potreb, protoZe se vénuji autiim i zahradkdrstvi.

Pokud by doslo ke zpoplatnéni a Vy byste ziskal(a) na zkousku zdarma pfistup k placenému obsahu,
stravil byste spotiebou tohoto zpravodajského obsahu vice ¢asu nez v pfipadé, Ze byste takovou
nabidku nedostal a obsah by zistal bezplatny? Pfipadné proc¢?

Pokud bych vnimal, Ze je to zdarma k vyzkouseni, tak by mé to asi Idkalo jako kaZdého. Urcité bych to
vyuZival vice, pokud by bylo receno, Ze je to zdarma, to by mé asi dostatecné presvédcilo, abych tim
stravil vice ¢asu neZ v pripadé, Ze by to bylo stdle zdarma a k Zadnému zpoplatnéni by nedoslo.
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Pokud by i po zpoplatnéni byl zpravodajsky obsah doprovazen reklamou, byl(a) byste presto

ochoten(a) za zpravodajsky obsah platit? SniZila by se pfipadné c¢astka, kterou byste byl ochoten
platit?

Pravdépodobné by mi to asi nevadilo. Na cdstku, kterou bych byl ochoten utratit, by to asi nemélo
vliv, dilezZity by pro mé byl predevsim ten obsah.

Byl(a) byste ochoten(a) platit mésicné urcity poplatek za personalizované zpravodajstvi, tedy vybér
zpravodajskych clanku, ktery by odpovidal Vasim zajm(im, za pfedpokladu, Ze byste diky této
sluzbé usetfil(a) cas straveny spotiebou médii?

Zf'ejmé ne, sam si dokdZu na internetu najit, co mé zajimad. Uprednosthiuji, kdyZ si mizu vybrat sam,
nez kdyZ vybird nékdo néco za me.

Do jaké miry povaZujete za duleZity socialni rozmér pfi spotiebé zpravodajstvi? Zajima Vas, jaké
zpravy Cetli Vasi pratelé, nechate si doporucit néjaky tip, povazujete osobné za dileZité odkazovat
pratelim na zajimavé informace?

Socidlni rozmér pri spotfebé zpravodajstvi nevyuZivam.

Kdyby Vam néjaké médium nabidlo elektronickou ctecku Ci tablet s vyraznou slevou k zavazku na
dvouleté predplatné zpravodajské aplikace, ktera je plnohodnotnou nahradou za obsah papirovych
novin, byl byste ochotny(4d) na tuto nabidku pfistoupit? Pokud ne, proc?

Ano, premyslel bych o takové nabidce. Ziskat ¢tecku za nizZsi cenu by pro mé bylo pomérné Idkavé.
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b) kvalitativni rozhovory s pracovniky médii

Jaroslav Kabele, Feditel iDNES.cz
Pro¢ ceskd média dosud vyraznéji nezpoplatiiuji online zpravodajsky obsah?

Jednoznacné proto, Ze to nepotrebuje. Cesky trh je v tomto mimorddné vyspély. Nasi predchidci
nastavili pravidla, kterd vyplyvaji z pravidel komercni televize: Kliente, mas tolik a tolik divdkda,
zaplatis tolik a tolik penéz. KdeZto v zdpadni Evropé se moc brzy preslo na klikaci model: Dodds vykon
a pak ti zaplatime. To je spatné pro vydavatele, protoZe napriklad Nova také nend zdvisld na tom,
kolik si koupite jogurtd, ale na tom, kolika lidem tu reklamu ukdZe. Seznam ma urcité plochy na
prokliky, protoZe si to miZe dovolit. Ve velkém si to miZe dovolit Google. Ale mensi vydavatelstvi jako
my nebo Ringier jsme zavisli na platbdch za zobrazeni.

0Od inzerentl nebyl dosud néjaky obrovsky tlak na to, aby doslo k pfechodu na klikaci systém?

Samoziejmé Ze je. A bylo by to pro inzerenty velmi vyhodné. Ale my to jako vydavatelé nesmime
dopustit. Jde o to, aby vydavatelé zvolili spravnou taktiku na inzertnim trhu. My vlastné pokracujeme
v tom, co zavedli nasi predchidci v iDnesu, tedy zobrazovaci systém. Ted'se ho snaZime udrZet,
pfestoZe by inzerenti radi zaved|i klikaci model.

Kdyby tedy doslo ke zpoplatnéni, obavate se toho, Ze by to omezilo navstévnost?
Timesim kles! po zpoplatnéni traffic o 90 %. To si my nemiZeme dovolit.

Z jakého dtivodu se podle vas ¢esky medialni trh nepfipojil ke slovenskému ¢i slovinskému a
nezpoplatnil internetové on-line zpravodajstvi na bazi systému predplatného Piano?

My jsme o tom dokonce uvaZovali spolu s Economii, Aktudiné a Ringierem. Ale Seznam se k tomu
nechtél pripojit. Na Slovensku jsou jiné podminky neZ v Cesku: mensi vytéznost trhu, mensi vytéznost
zobrazeni reklam. My jako iDnes bychom méli letos ziskat na trzbdch zhruba 340 miliond korun.
Napriklad slovenské SME, které je zapojené do projektu Piano, vydélavd rocné tietinu aZ Ctvrtinu toho,
co my. Zisk iDnesu by mél byt letos pres 50 miliont korun. Mimochodem print téchto vysledki( uz
nedosahuje. Ted musi iDnes pomdhdt MF DNES, kdeZto jesté pred pdr lety tomu bylo pravé naopak.
SME vydéldvd na Pianu zatim 2 miliony Ceskych korun za rok, to pro nds neni nijak zajimavy pfijem,
kdyz zvazZim, jakeé riziko je s tim zpoplatnénim spojené. V okamZiku, kdy hlavni konkurent (Seznam —
pozn. autora) rfekne, Ze bude vZdy zadarmo, tak si to nemiZeme dovolit.

Staci skutecné vétsiné konzumentt ¢eskych médii informace pouze v podobé 140znakového
i

tweetu? Jak velky je podle vas v Ceské republice onen ,,zbytkovy“ trh, kde jsou uZivatelé ochotni
platit za kvalitni digitalni obsah?

Cesky trh je v tomto specificky. Nikde na svété neviddne ten Seznam pred Googlem (moZnd v Rusku,
moznd v Ciné). A je pravda, Ze Seznam ndm viem tou svoji silnou pozici pomdhd. A my budeme radéji
ndsledovat kroky Seznamu neZ Googlu. Hospoddrské noviny proddvaji ted’ pres 2000 elektronickych
vyddni denné zejména kviili tomu, Ze na zacdatku nabidli iPad zdarma k predplatnému. Z tohoto poctu
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predplatiteld redakci nezaplatite. Cesky trh je extrémné ndchylny k jakémukoliv placeni. My jsme
udélali placenou zpravodajskou aplikaci iDnes na iPhone (nabizi komfortnéjsi uZivatelské prostredi
pro prohliZzeni online zpravodajstvi iDnes na iPhonech — pozn. autora), a ta byla dokonce placend az
po 14 dnech, stoji jednordzové 40 korun. To je cena jednoho piva na Vdclavském ndmésti. Stahlo si ji
asi 40 tisic, béZné ji pouZivad ted' asi 3 tisice, to znamend obrovsky odpad ndvstévnosti lidi v okamZiku,
kdy vyprsela ta 14denni bezplatnd Ihita.

7 v

V té mobilni aplikaci pro iDnes ale neni Zadny obsah navic, moZna proto za ni nechce mnoho lidi
platit.

Kdyby tam byl, tak by byl draZsi a zase by se to nevyplatilo.

Co by mélo byt obecné soucasti takového kvalitniho obsahu, ktery by mél byt zpoplatnén? Jednalo
by se o investigativni Zurnalistiku, videa, komentare jako v pfipadé systému Piano?

Musite vytvorit néco exkluzivniho, ale exkluzivni znamend drahé. Ja si dovedu predstavit, Ze napriklad
investigativni Zurnalistika by byla placend. V ¢eském prostredi vim o jediném uspésném zpoplatnéném
obsahu — Motejlek.com, protoZe md jen dva zaméstnance. Pro vydavatelstvi naseho typu zamérené
na mainstreamoveé publikum je vyroba takového obsahu velmi ndkladnd.

Hlavnim problémem je tedy nakladova stranka takového placeného obsahu?

Nase materskd spolecnost v Némecku, RPonline (Rheinische Post), déld ipadovy magazin nedélnik
placeny. Déld to osm lidi, takZe jenom mzdové ndklady zatizZi ten produkt 20-25 tisici euro mésicné.
Predplatné mésicné vyjde jednoho uZivatele na 5 euro. Vydéldte to v Cesku zpdtky? Pfemysleli jsme o
tom, Ze bychom zavedli na iDnesu néjakou placenou sekci, napriklad investigativni Zurnalistiku nebo
néco jiného, néco zabavného, aby to nekanibalizovalo MF DNES, ale nemame Zddnou zdruku, Ze se to
financné vyplati. Inzerenti nadm dosud prindseji vic neZ planované zisky z plateb uZivateld.

vrs s

Pro€ nevyuZiva iDnes castéji takzvané poutaky pro zpoplatnény obsah v MF DNES? Vyuiivate je jen
zfidka, predevsim k rozhovortim a a k obsahu magazinu, pfitom se jedna vlastné o z¢asti
zpoplatnény model, ktery mizZe ¢tenafi vice motivovat k placeni za pfidanou hodnotu.

KaZdy den mdame v exkluzivnim misté na iDnesu odkaz na placeny obsah v tisténé nebo v elektronické
podobé. Dovedete si pfedstavit néco vic, neZ je homepage iDnesu. Kdyby to fungovalo, tak by téch
odkazli bylo vice, ale uZivatele to podle nasich statistik otravuje. Oni jsou zvykli na bezplatny obsah a
toto je vlastné reklama na placeny obsah. BéZnd reklamni konverze je 0,03 %, kdyby mély tyto odkazy
tfeba 1 %, tak to vyuzZivame vice. Ale uZivatelé to odmitaji, my jim to de facto vnucujeme. Toto
odkazovdni jednoduse nefunguje.

Z jakého divodu se iDnes nesnazi vice generovat navstévnost svych zpravodajskych webl
prostiednictvim socidlnich siti, pfedevsim prostrednictvim aplikace na Facebooku podobné jako
The Guardian nebo Wall Street Journal?

My jsme se soucasnou mirou pritomnosti na socidlnich sitich spokojeni. Pfekdzkou pro jesté vétsi
angaZovanost v socidlnich sitich je obava, aby tento krok negeneroval ndvstévnost spisSe na socidlnich
sitich na dkor ndvstévnosti na iDnesu.

110



Tomads Bella, feditel firmy Piano Media a spoluautor projektu tohoto sdruZeného systému
Jak si vysvétlujete, Ze se ceska média zatim nechtéji pfipojit k systému Piano?

Ceské médid sa zrejme zatial privelmi obdvaju, Ze by neboli po spoplatneni schopni konkurovat
v niektorych oblastiach Seznamu, ktory md na trhu v porovnani s inymi krajinami mimoriadne silnu
poziciu.

Je fungovani Piana dlouhodobé udrZitelné bez toho, aby se pfipojili vSichni dtleZiti hraci na trhu,
tedy v pripadé Slovenska napfiklad i bulvarni denik Novy Cas?

Urcite dno, Piano nikdy nespoji vsetkych hracov na trhu a nie je to ani cielom. Potrebuje len vytvorit
balik, ktory bude pre Citatela dostatocne atraktivny. VZdy ale popri Piane zostane aj mnoZstvo obsahu
zdarma, v dohladnej buddcnosti to bude urcite velkd vécsina obsahu.

V ¢em spociva vyhoda spojeni nékolika médii v zemi na rozdil od samostatného systému
zpoplatnéni?

Vyhod je niekolko, hlavné su zrejme:

1. Spolocny balik je pre Citatelov atraktivnejsi, vyrazne viac ludi je ochotnych platit, ako by platili
samostatné predplatné

.....

postupne menit zvyky a ndzory Citatelov v situdcii, kedy bola dovtedy vdcSina obsahu
zadarmo

3. Zdielanim ndkladov na vyvoj jednotného systému méZe byt tento ovela kvalitnejsi, pre
uzivatelov jednoduchsi a aj cena mézZe byt vdaka tomu niZsia.

New York Times, ktery loni zavedl davkovaci model zpoplatnéni, si svyym modelem vytvafi vérné;si
uZivatele, coz ma dale vyznam pro inzerci (vy$si CPT). Systém Piano nedovoluje médiim vytvofrit si
tak vérny okruh uZivatell, protoZe systém je prostupny mezi nékolika hraci na trhu, ktefi spolu
soupefi stejné jako dFive pfi zcela bezplatném obsahu..Pfiznavate, Ze kvuli systému Piano Ctenafi
prechazi snadno od jednoho média k druhému s nizkou dobou ¢tenosti jednoho materialu a

médium tedy pFichazi o svou kapacitu ziskat vice pfijmu z inzerce?

Nie, Ziadne ddta nepotvrdzuju, Ze by sa Citatelia takto sprdvali a Ziaden zo zapojenych vydavatelov
neprisiel vplyvom spoplatnenia o Ziadne prijmy z inzercie.

Piano nijako neovplyvriuje loyalitu ¢itatelov ani nijako nebrdni médiam budovat loyalitu alebo
napriklad zobrazovat loydinym Citatelom inu (drahsiu) reklamu, naopak, pomdha tychto Citatelov
lahsie identifikovat.

O kolik procent poklesla navstévnost stranek po zapojeni do systému Piano napftiklad v ptipadé
SME?
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Ndvstevnost SME.sk od spoplatnenia stupla, a to vyrazne viac, ako vdcSina trhu, rddovo z 1,5-1,6
miliéna na 1,9-2,0 milidna unikdtnych Citatelov mesacne. Podobne st na tom ostatné médid.
Jednoznacne Ziadne z médii na Slovensku nezaznamenalo vplyvom Piana pokles Citatelov.

Kde je hranice ve zpoplatiiovani, aby se navstévnost nezpomalila? Lze zpoplatiiovat jen exkluzivni
obsah, ucast v diskuzich, ale i tfreba bézné zpravodajstvi?

Pri metered modeli pouZivanom v USA vidno, Ze relativne bez problémov mozno spoplatriovat aj
vSeobecné spravodajstvo, pokial spoplatnenie inym spésobom vymedzuje skupinu ludi, ktorych
zasiahne (napr. len intenzitou, s akou stranky pouZivaju). Myslim, Ze vseobecne sa uZ ukazuje ako
platné poznanie, Ze nie je mudre spoplatnit vsetko a pre vsetkych, ako to urobili londynske The Times.
Od definitivneho zdveru sme ale este daleko a pre kaZzdé médium bude nakoniec asi trochu odlisny.

Srovnejme nékterd média, ktera vyuzivaji Piano: TV JOJ, SME a Hospodarske noviny. Srovnejme
kombinaci jejich znacky, struktury navstévnosti, typu obsahu a dalsich véci. Jakou hranici
zpoplatnéni je nejvhodnéjsi aplikovat v téchto jednotlivych médiich?

Pre kaZzdé médium je to individudlIne. Piano pripravuje pre kaZdé vstupujuce médium analyzu

v rozsahu 50-100 strdn, kde podrobne sledujeme mnohé parametre ndvstevnosti a typ obsahu a na
zdklade toho ddvame odportcania, aky typ obsahu by mal byt nadalej bezplatny a kde je najvacsi
potencidl platiacich Citatelov.Vo v§eobecnosti, samozrejme, bude platit, Ze ¢im md médium viac
pévodného exkluzivneho obsahu, kvalitnejsiu znacku, viac vernych Citatelov (na urovni sekcii, rubrik i
dokonca len vernosti ku konkrétnemu novindrovi), tym ma vdcsi potencidl, ale ide naozaj o viac
podrobnej analyzy, nie pdr vseobecnych pravidiel.

Jak Ize odlisit placeny obsah na on-linu od tisténych novin tak, aby ¢tenafti tisku hromadné
neprechazeli na on-line, ktery neni celkové zpoplatnény? Piano by ziejmé nedokazalo pokryt
takovy vypadek v pfijmech z tisku..

K prechodu od printu k online dochddza a bude zrejme pokracovat, a vydavatelia to vedia. Prechod je
vSak dany najmd zmenou Zivotného Stylu Citatelov, a Ci je web plateny alebo neplateny na to podla
mtfia zdsadne nevplyva (resp. méze vplyvat pozitivne aj negativne).

Jak fesSi média zapojena ve Vasem systému odkazovani na placené ¢lanky z vyhledavaci nebo
socidlnich siti? Wall Street Journal vyuziva tzv. first click free, podobné odkazovany pfistup se
nezapocitava do limitu volnych ¢lanka v davkovacim modelu New York Times. Co si o tomto
zpUsobu generovani navstévnosti i za placenou branou myslite?

Zatial podla nasich skusenosti postacuje ponechat vyhladdvacom cast ¢ldnok (v rozsahu rddovo 100-
500 slov) bezplatne, to staci na naindexovanie textov. First click free je podla nds v strednej Eurdpe
tazko pouzZitelnd technoldgia, pretoZe len uci Citatelov zaddvat titulky ¢ldnkov do Google. Socidlne
siete su samostatny oriesok, ludia aj platené ¢lanky nadalej zdielaju, ale, samozrejme, je ich menej,

v tomto smere v budtcnosti budeme uvaZovat nad specidlnymi rieseniami, ktoré by zdielanie
podporili.

Jak byste doporucil pfizplsobit reklamu podminkam za placenou branou? Ma se stat vice
behavioralni, zazitkova a méné rusiva?
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Nasa skusenost je, Ze Citatelia su na reklamu pri platenom obsahu velmi citlivi a preto vydavatelom
odporucame, aby jej zobrazovali platiacim Citatelom menej. Idedlom v budtcnosti je urcite to, aby
mali platiaci a neplatiaci ¢itatelia uplne inu reklamu: pre platiacich by mala byt menej agresivna,
malo by jej byt menej a mala by byt, logicky, vyrazne drahsia.
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Miroslav Motejlek, Séfredaktor a autor projektu Motejlek.com
Kolik ma Motejlek.com predplatiteli a jaka je jejich skladba z hlediska typu pfedplatného?

Motejlek.com mad nékolik set predplatiteld, drtiva vétsina vyuZiva rocni predplatné, v posledni dobé
roste pocet takzvanych firemnich pfedplatnych.

Jaky je podil reklamy a predplatného na celkovych pfijmech Motejlek.com?
Podil predplatného odhaduji na vice nez 2/3 pfijma.

Z jakého divodu neumoznujete mikroplatby za jednotlivé ¢élanky, ale pouze registraci vedouci
k pfedplatnému?

Mikroplatby nejsou zajimavé pro cilovou skupinu motejlek.com. Z ,,adrenalinovych” diivodu k nim ale
motejlek.com zfejmé pristoupi. Vzhledem k dalsim projektim si také chceme tento model vyzkouset.

Jak velky je podle vas v Ceské republice onen ,,zbytkovy” trh, kde jsou uZivatelé ochotni platit za
kvalitni digitalni obsah?

Nikdy jsem o tomto nepremyslel, ale pro motejlek.com vidim ,,zbytkovy trh“ nékde na Cisle 3 tisice
predplatiteld.

Co by mélo byt obecné soucasti takového kvalitniho obsahu? Lze zpoplatnit jen ekonomické
zpravodajstvi, investigativni Zurnalistiku a komentare jako v pfipadé Motejlek.com?

Domnivdm se, Ze zpoplatnit Ize pouze breaking news z byznysu, a to zejména segment m&a (mergers
and acquisitions — fuze a akvizice) s duleZitymi detaily — predevsim cena. Ddle pak obsah, ktery
oslovuje finanéné silnou cilovou skupinu a lidi, ktefi chteji prosté védét vic neZ nabizeji mainstreamovd
média.

Z jakého divodu nepati na Motejlek.com mezi zpoplatnény obsah pomérné exkluzivni
videorozhovory v ramci Motejlek TV?

Projekt motejlek.tv je stdle v rozbéhu. V budoucnu ale urcité pristoupime ke zpoplatnéni motejlek.tv.

Kde je hranice ve zpoplatiiovani, aby se ndvstévnost nezpomalila?

Tuto véc viibec nefesim. Ndvstévnost mé v zdsadé zajimd pouze okrajové, protoZe jeji vliv na prijmy
motejlek.com je margindini. V kaZdém pripadé ale plati, Ze vétsi mnoZstvi zpoplatnénych ¢lankd
sniZuje ngvstévnost. Zdroven plati, Ze zvysuje pocet predplatiteld.

O kolik procent zhruba klesa na Motejlek.com navstévnost ¢lankd, které jsou zpoplatnéné, ve
vztahu k ¢lankGim, které jsou bezplatné?

To nevim, nesleduji to.

Kdybyste mél srovnat tfi modely zpoplatnéni - Murdochlv systém uzavieni celého obsahu (The
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Times, Wall Street Journal), davkovaci systém typu New York Times a zpoplatnéni na bazi kartelové
dohody typu Piano — ktery z nich je tedy Cisté teoreticky nejvhodnéjsi pro ceské prostredi?

Snad davkovaci model. Osobné je mi ale nejsympatictéjsi Murdochiv model.

V ¢em spociva vyhoda samostatného systému zpoplatnéni na rozdil od spojeni nékolika médii v
zemi (pFipad Piana)?

Osobné preferuji model vyssi cena za predplatné. Ten ale pfindsi méné predplatiteld. Urcité bych
nenasel na trhu shodu pro mozny , kartel”. Navic se nechci s nikym spojovat.

vevs

Jak lze vyfesit dva protichGidné trendy: stale silnéjsi tlak uZivateli na spoluvytvareni digitalniho
zpravodajského obsahu na jedné strané a na strané druhé ekonomickou nutnost zpoplatiovani
alespon ¢asti tohoto obsahu?

NezvaZzuji, Ze bych uZivatele vtdhl do vytvareni obsahu. Na druhou stranu je fakt, ze urcité nékteri
predplatitelé jsou zdrojem informaci. Ale zatim to funguje tak, jak je to nyni nastavené, tedy bez
oficidlni vyzvy uZivateliim, aby obsah spoluvytvdreli.
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