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Anotace (abstrakt)

Bakalarska prace ,Nachazeni synergie v prostfedi internetu na prikladu Googlu“ se
vénuje tématu medialnich koncernti a spolecnosti Google, ktera je nékterymi aktéry za
médium povaZovana. Spolecnosti se v praci zabyvam podrobnéji - popisuji jeji ¢innost,
historicky vyvoj a reklamni moZnosti, které nabizi. Co se tyCe reklamy, analyzuji
podrobnéji online a tiSténou reklamu, jejich charakteristiky, vyhody a nevyhody. Jedna
kapitola je vénovana vyvoji investic do reklamy. Zaméruji se na to, jakym zptisobem se
zménily investice do jednotlivych mediatypti v poslednich letech a porovnavam
vysledky digitalni reklamy ve srovnani s reklamou v tisku. Prace rozebira tiSténa a
online média, jejich charakteristiku a vyvoj. Podrobnéji se zabyvam konvergenci médii
a dopadem konvergence na fungovani medialnich koncernti. Soucasné popisuji zmény,
které jsou sni spojeny. V praci se téZ vénuji, jakym zptisobem spolecnost Google
spolupracuje s vydavateli a jaké jsou jejich vzajemné vztahy. Ke zmapovani literatury a
zpracovani tématu jsem pouZila vyzkumnou metodu desk research a pracovala se

sekundarnimi daty z riznych odbornych zdroju.

Abstract

The bachelor thesis ,,Finding synergy on the internet — the Google case® focuses on the
topic of media conglomerates and Google, which some actors consider as a media
company. In the paper I talk about Google in more detail - describing its activities,
historical development and advertising tools it offers to the customers. Regarding
advertising, I analyze in detail online and print advertising, their characteristics,

advantages and disadvantages. One chapter is devoted to the development of



investments in advertising. The focus is on various media types in recent years and the
comparison of digital advertising with print advertising. The paper deals with print and
online media, their characteristics and development. Specifically I focus on the media
convergence and its impact on the functioning of media concerns. At the same time, it
describes the changes that are associated with it. The paper is also dedicated to the
relationships between Google and publishers and whether the relationships are based on
cooperation or competition. To map the topic, I used a desk research method and

worked with secondary data from various sources.
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Uvod

S rozsifenim internetu dochazi k mnoha zmeénam, které se bezprostiedné
dotykaji naSich Zivotd. Mezi tyto zmény patfi mimo jiné zpisob konzumace medialnich
obsahti, fungovani mediéalnich koncernti a zmény v oblasti konzumace reklamy. Internet
pfinasi nové podnikatelské moznosti a vznikaji internetové firmy. ,,Uspéch nové
vzniklych internetovych firem se promita do jejich rtistu, uzavirani strategickych
partnerstvi a kupovani technologicky ¢i investi¢né zajimavych projektt. (...) Postupné
se z nich stavaji koncerny s celosvétovou pisobnosti, které jsou schopny konkurovat
historicky etablovanym medialnim domim.“ Liska 2015; 3). Jednim takovym
koncernem je spole¢nost Google, ktera stale vice ovliviiuje tradi¢ni medidlni trhy. Rada
tradi¢nich medidlnich a komunikacnich koncernti celi odlivu c¢tenaii a sniZenym
piijmim z prodeje i reklamy. S tim souvisi rostouci vyznam internetového
zpravodajstvi. Ctenafi na elektronickych verzich periodik ocefiuji hlavné jeho
dostupnost (88% respondentti podle vyzkumu agentury STEM/MARK). Kromé
pocitaCe lze internetové obsahy zobrazit i na dalSich elektronickych zafizenich
(smartphones, CteCky Ci tablety), ktera vlastni ¢im dal vétsi cast populace. Podle téhoz
vyzkumu Fadi respondenti mezi dal$i vyhody oproti tiSténym verzim pohodlnost, cenu,

moznost snadného sdileni a elektronickou archivaci. (STEM/MARK 2013).

Obsahy publikované na internetu vyhledavaji spiSe mladSi vékové kategorie
s vySSim vzdélanim, ke klasickym médiim se upinaji pfedevsim lidé ve véku nad 50 let.
UZivatelé, ktefi preferuji tiSténé verze, mezi své divody uvadéji dlouhodoby zvyk Cetby
tisku a pohodlnost (STEM/MARK 2013). Navzdory prognézam o rychlém vytlaCovani
print novymi technologiemi si tiskové tituly udrzuji velky dosah. VétSimu rozvoji
elektronickych platforem printt brani predevSim nizka ochota platit za informace na
internetu. (STEM/MARK 2013). Tomuto trendu se prizpisobuji i podnikatelé a ubiraji
se smérem online inzerovani vice neZ dfive. V bakalarské praci se chci tomuto trendu
hloubéji vénovat a popsat, jak se v poslednich letech zménily investice do reklamy,
predevSim tiSténé a online. Dale chci popsat, jak a na zakladé Ceho se tomuto jevu
prizpisobuji obchodni vztahy na prikladu spolecnosti Google. V praci chci téZ dokazat

Ci vyvratit hypotézu, Ze se tiSténa a online média priblizuji.



Oproti predloZené tezi jsem zménila nazev kapitoly 6. Tradicnimu fungovani
medialnich koncernti se vénuji v kapitole o konvergenci, kde jej srovnavam
s fungovanim online spolecnosti, mezi které patfi Google. Individualni rozhovory jsem
neprovadéla, protoZze se tomuto tématu prede mnou vénovalo mnoho vyzkumi
a postacilo pracovat se sekundarnimi daty. Vyzkumnou otazku ,Na zdkladé ceho
Google upravuje podminky s vydavateli?“ jsem v prubéhu zpracovani tématu zmeénila
na otazku tykajici se konvergence: ,,V jakych oblastech ke konvergenci dochazi?,
protoZe téma konvergence je samo o sobé Siroké. Otazku ,Na zakladé ceho Google
upravuje podminky s vydavateli?“ by bylo vhodné zodpovédét v navazujici diplomové

praci.

Vyzkumny cil a vyzkumné otazky

Cilem bakalarské prace je dokazat, Ze se tiSténa a online média pribliZuji, pricemzZ se
tomuto procesu prizptisobuji obchodni vztahy. Chci vyzkoumat, jaky vliv ma
konvergence na fungovani koncernti. Déle chci zjistit, jakym zplisobem se vyvijeji
investice do reklamy, pficemZ se zaméfim na reklamu v tiSténych médiich a reklamu na

internetu. K vyzkumnym ciltim se poji tyto vyzkumné otazky:

* Je pravda, Ze se tiSténa a online média pribliZuji?
* V jakych oblastech ke konvergenci dochazi?
» Jakym zptisobem spolecnost Google spolupracuje s vydavateli?

» Jak se vyvijely investice do reklamy?

Pouzité metody

V praci pouzivam vyzkumnou metodu desk research. Pomoci této metody jsem
se seznamila s literaturou, kterd se vénuje souvisejicim tématim a ziskala tak Sirsi
prehled o problematice. Pracovala jsem se sekundarnimi daty, ktera jsem pouZila pro
analyzu investic do reklamy. Desk research je metoda dtleZita pro seznameni s tim, co
jiz bylo o dané tematice feCeno a sepsano, kdo se tématu veénoval a k jakym doSel
zavéram. Sekundarni data jsou zakladnim stavebnim kamenem vétSiny analyz. (Vesely,
Nekola 2007; 159). Vyzkumnik se miZe dostat do situace, kdy potfebna data

z rozlicnych diivodt sam sesbirat nemtiZe a musi pracovat s daty sekundarnimi. Cerpala



jsem z odborné literatury v Ceském a anglickém jazyce. Nékteré zdroje byly v tiSténé
anékteré vonline podobé. Nejcastéji jsem hledala v univerzitni knihovné

¢i prostiednictvim vyhledavace odbornych textti Google Scholar.

O spoleénosti Google

V praci se podrobnéji vénuji spoleCnosti Google, protoZe tento nejvétsi svétovy
vyhledavac je zéaroven dileZitym hracem na medidlnim poli a vénuje se ¢innostem,
které kombinuji audiovizualni obsahy, socialni sité a cilenou reklamu. V této kapitole

bych ji chtéla charakterizovat a popsat, ¢im se zabyva.

Google je americka spolecnost se sidlem v Silicon Valley, nedaleko San Francisca v
Kalifornii. Nazev spolecnosti vznikl pozménénim slova “googol”, coZ je matematické
oznaCeni pro jednicku a sto nul. Mezi uZivateli se rychle ujalo inové sloveso
,»t0 google“, které je synonymem vyhledavani na internetu. Sloveso googlit se
ve spolecnosti ujalo na tolik, Ze jej v roce 2003 Americka dialekticka spoleCnost

formalné uznala. (Stross 2009; 7).

Spolecnost zaloZili v roce 1998 Larry Page a Sergej Brinn, pratelé
z vysokoskolskych studii. Spolecné pracovali na vytvoreni vyhledavace, protoZe nebyli
spokojeni s kvalitou tehdejSich dostupnych sluZeb. (Malseed, Vise 2007). Kromé
vyhledavace spolecnost nabizi fadu dalSich sluZeb. ,,Google je nejenom nejvétSim
vyhledavacem na svété, ale spolu s YouTube (druhy nejvétsi vyhledavac) ma rovnéz
nejvétsi videoplatformu. Ale to neni zdaleka vSe. Jeho Chrome je nejvétSim
internetovym prohliZzeCem, jeho Gmail je nejpouzivanéjSim poskytovatelem e-mailt
a jeho Android je nejvétSim operaCnim systémem pro mobilni zafizeni.“ (Dépfner
2014). Takto spolecnost charakterizoval vykonny reditel vydavatelstvi Axel Springer
Mathias Dopfner ve svém otevieném dopise Ericu Schmidtovi, vykonnému predsedovi
predstavenstva Googlu. V dopise se znepokojuje nad dominantnim, aZ monopolnim
postavenim Googlu a jeho moci. Dopfner spolu s dalSimi vydavateli polemizuje, zda
je Google médiem Ci ne. Vydavatelé jsou nespokojeni, Ze Google sam o sobé Zadny
obsah nevytvari, prficemz pouziva cizi obsahy a profituje z nich. Dochazi k tomu napf.
u Google News, kdy vyhledava¢ zobrazuje tryvky ¢lankd. Ctenafi si prostfednictvim

vyhledavace obsah pfectou a neklikaji na ptvodni zdroj. Tvilirce obsahu tak neméa



ze Ctenare Zadny profit, ten naopak pripadne Googlu. Vyhledava¢ v téchto ptipadech
nabizi cizi obsahy bez kompenzace jeho tviircim ¢i majitelim. (SPIR 2016). Tento
rozpor byl uz nékolikrat predmétem soudnich spori a v nékterych zemich se uvazuje
o legislativnich zménach, které by tomuto chovani zabranily (tzv. Lex Google). Skupina
némeckych novinovych vydavatelG napt. poZadovala, aby jim Google odvadél 11 %
z celosvétovych prijmd, které maji souvislost s obsahem. Dtilezité v celé kauze je i to,
Ze vydavatelé nemusi byt do vyhledavani zahrnuti. Dopady takového vyrazeni jsou vSak
pro vydavatele (vzhledem k monopolnimu postaveni Googlu) velice nepfijemné, nebot’
to pro né znamena prudky pokles navstévnosti a tim padem i prijmut z internetovych
reklam. Spolecnost tyto spory ve Francii a Belgii vyteSila tim, Ze novinam slibila
,,pomérné vysoké penize v podobé zaloZeni programii na podporu publikovani“. V roce
2013 vlozil Google 60 milionti eur do fondu Fonds pour I’Innovation Numérique
de la Presse, ktery ndasledné prispél projektim mistnich médii (napf. na tvorbu

mobilnich aplikaci ¢i tvorbu webti). (Lupa.cz 2014).

V soucasnosti funguje program tzv. Digital media initiative, ktery Google spustil
v roce 20015, a ve kterém financ¢né podporuje zavedené vydavatele i medialni strartupy
v oblasti inovaci v digitdlni Zurnalistice. Iniciativa ma vice casti: spoluprace
s vydavateli na vyvoji produktt, trénink, vyzkum a finan¢ni podpora. Spolecnost vénuje
27 miliont eur celkem 128 projektiim. Tento krok lze chapat téZ jako snahu o zlepSeni
svého jména v médiich po kritice vydavateli za zneuZivani dominantniho postaveni

Googlu. (Lupa.cz 2015).

Google konkuruje nejen vydavatelstvim, ale i dalSim oboriim, protoZze jeho
predmétem zajmi je opravdu Siroké spektrum aktivit. Dopfner ve svém otevieném
dopise priznava obrovskou zavislost své firmy na spoleCnosti a sdili svoji obavu, Ze
jednou budeme Googlu vSichni patfit a prirovnava jej k Velkému bratrovi. (Dopfner

2014).

Heslem spolecnosti je ,,Don't be evil“, coz lze zpochybnit nejen kvtli vySe
uvedenému. Google je kritizovan za to, Ze zvyhodiuje sviij srovnavac¢ zbozi oproti
zboZi konkurence. Kritika mifi i na exkluzivitu, kterou spolecnost vyZaduje od
tzv. pfimych partner. Google ma na trhu s kontextovou reklamou dlouhodobé 80%

podil a své dominantni postaveni zneuZiva k tomu, Ze své partnery zavazuje k restrikci


http://www.finp.fr/
http://www.finp.fr/

konkurencnich reklamnich systémii. Od tohoto poZadavku Google v roce 2009 opustil,
ale nahradil ho ,prdvem autorizovat konkurencni kontextovou reklamu nebo
poZadavkem na prednostni umisténi kontextovych reklam Googlu
na nejprominentnéjSich mistech webu”. (Lupa.cz 2016). Od tohoto poZadavku upustil
aZ po zahajeni antimonopolniho Setfeni Evropské komise. ,Evropska komise zaroven
fesi i dalSi obvinéni Googlu ze zneuZivani jeho dominantniho postaveni. Jedno se tyka
i podezieni na kopirovani internetového obsahu konkurentt (tzv. scrapingu, v pripadé
Google Image Search) a dalSiho mobilniho operacniho systému Android.”
(Lupa.cz 2016). Spolecnost celila silné vIné kritice po expanzi do Ciny, protoZe
pristoupila na to, Ze se podfidi mistnim zakoniim a omezi vysledky vyhledavani. Bez
splnéni téchto podminek by Google nemohl na ¢insky trh vstoupit. Cinska verze
vyhledavani neobsahuje statu nepohodlné odkazy, coZ kritici oznacuji za ,,nepripustnou
cenzuru a podporovani komunistického reZimu“. Google se branil tim, Ze timto

zptsobem umoznil Cifianiim piistup alespoii k ¢asti informaci. (McLaughin 2006).

Historie

Larry Page se narodil 26. 3. 1973. Jeho rodice byli Zidovského ptivodu a pracovali
jako profesofi na Michiganské univerzit€. Na Michiganské univerzité absolvoval
bakalafské studium a nasledné pokracoval na Stanfordové univerzité, kde dokoncil
doktorandsky stupen. Svoji dizertacni praci psal na téma matematické vlastnosti sité
world wide web. (KucCera 2010). Béhem studia navStévoval podnikatelské kurzy
a zapojil se do programu LeaderShape, ktery mél pfipravit ucastniky na vedouci

pracovni pozice ve firmach.

Sergej Michajlovi¢ Brin se narodil 21. 8. 1973 v Moskvé do Zidovské rodiny.
Stejné jako jeho kolega vyristal v rodiné védci. Jeho otec je univerzitnim profesorem
matematiky na University of Maryland a matka pracuje jako védecky pracovnik pro
NASA. Rodina v roce 1979 emigrovala do USA z politickych a naboZenskych davodu.
Sergej chodil na stfedni Skolu Eleanora Roosevelta a poté pokraCoval na University
of Maryland, kde dokoncil bakalarsky stupenl. Postgradudlni studium dokoncil

na Stanfordové univerzité, kde se seznamil s Pagem.



Brinn a Page zacali spolupracovat na tvorbé vyhledavace BackRub. Brin
se vénoval problematice sbéru dat, Page se soustfedil na to, jak rozSifrovat jejich
vzajemné propojeni. (Kucera 2010). Vyhledavac byl ojedinély svym algoritmem. Autori
totiz prirazovali duleZitost jednotlivym strankdm podle toho, zda na né odkazoval jiny
Page tento systém hodnoceni nazval jako ,PageRank“. Ostatni vyhledavace tadily
vysledky podle pouZzitych slov na webu, BackRub je fadil logicky od nejvyznamnéjsich.
V roce 1997 vyhleddva¢ poskytli pro interni udcely studentim, profesorim
a zameéstnancim univerzity. Domovska stranka Googlu byla zfizena tak jednoduSe,

protoZe Brin a Page neméli zdroje na najmuti designera.

S rostoucim poctem uZivateli potfebovali Larry a Sergej vice pocitaci. Protoze
jim chybéli finance na nakup novych strojli, skupovali soucastky a stavéli z nich
pristroje nové. Postupem casu nabidli vyhledava¢ za milion dolarti spolec¢nosti Yahoo!
a spolecnosti Digital Equipment Corporation, které provozovaly vyhledavac¢ Altavista.
Z&dna ze spolecnosti neméla o nabidku zajem. Yahoo nabidku odmitlo, protoZe
se vyhledava¢ neshodoval s poZadavky firmy - aby uZivatelé na strance stravili
co nejvice Casu. Google vyhledava¢ byl designovan tak, aby poskytl rychlou odpovéd’
a uZivatele presmeéroval na relevantni hledanou stranku. Yahoo se snaZil poskytnout
vysledky vyhledavani a zaroven udrZet uZivatele na domovské strance, kde mohli hrat
hry, vyuZivat email, vidét reklamy a nakupovat. Spoluzakladatel Yahoo David Filo
dvojici poradil, aby opustili PhD. studium a zaloZili vlastni firmu. V srpnu 1998 se sesli
s Andym Bechtolsheimem, expertem, ktery pomadhal zacinajicim firmam a ten jim
poskytl 100 000 dolarti. Brzy se Brinnovi a Pageovi podafilo nashromézdit milion
dolarti, tedy dostate¢nou sumu, za kterou mohli nakoupit potfebné pocitacové vybaveni

a pokrocit tak do dalsi faze projektu.

7. zari 1998 byla zaloZena firma Google Inc. a prijala prvniho zaméstnance.
PrestoZe doposud prozili nékolik zamitnuti od potencialnich partnerti ¢i investort, kladli
si vysoké cile. Na konci roku 1998 byl vyhledavac zatazen mezi TOP 100 webovych
stranek na svété casopisem PC Magazine, prestoZe byl stale v testovaci verzi. (Malseed,
Vise 2007). Na jafe 1999 Brinn a Page hledali dalsi investory. Podafilo se jim ziskat
Johna Doerra ze spolecnosti Kleiner Perkins a Mikea Moritze z firmy Sequoia Capital.

Oba investovali po 12,5 milionech dolarti, vyménou za 9% podil ve firmé. Brinnovi



a Pageovi se tak dostalo finan¢ni podpory, aniZ by ztratili kontrolu nad spolecnosti.
Investori vidéli ve vyhledavani budoucnost, nebot ocekavali, Ze jeho dileZitost bude
stoupat. Méli jednu podminku — zakladatelé najmou zkuSeného vykonného feditele,
ktery pomtZe proménit vyhleddva¢ v prosperujici a ziStny produkt. Google se mohl
presunout do kancelaii v Palo Altu, nakoupit vykonnéjsi hardware a investovat

do dalSiho rozvoje. (Brandt 2010; 56-58 in Basova).

Zakladatelé postupem Casu zménili sviij nazor na reklamu a rozhodli se nabizet
presné cilenou reklamu, ktera nebude ovliviiovat vysledky hledani. V soucasnosti jsou
obvinovani z opaku. Brinn a Page chtéli mit reklamu oddélenou primérni c¢innosti, jako
napf. inzerce v novindch. Domovska stranka ztstala bez reklamy a na ostatnich
strankach je zretelné oddélena od ostatnich informaci. ,,.Sponzorované odkazy“
se zobrazuji v jasné oznaCenych rameccich pfed samotnym vyhledavanim. Reklamy
maji priblizné stejny design jako volné vysledky, ale jsou rozpoznatelné. Postupné
Brinna a Page napadlo fadit reklamu nejen podle toho, kolik zadavatel zaplati, ale téZ
podle toho, jak Casto na ni uZivatelé klikaji. Oblibena reklama je tedy Fazena na lepsi

pozice. (Malseed, Vise 2007; 88).

Na konci roku 2000 bylo vyhledavani spusténo v deseti jazycich, zaindexovana
byla miliarda webovych stranek, ¢cimzZ se Google stal nejvétSim vyhledavacem na svété.
V Cervnu téhoZz roku spoleCnost uzaviela smlouvu s Yahoo o poskytovani vysledki
vyhledavani. Dohoda s vyznamnym partnerem pro mladou spole¢nost znamenala novy
zdroj uZivatelti a meznik ve své existenci. (Google online). Oba investori trvali na tom,
Ze do Googlu musi nastoupit zkuSeny manaZer, priCemZz se shodli na vhodném
kandidatu Ericu Schmidtovi (byvaly feditel spolecnosti Novell). Ten se stal generalnim
feditelem Googlu v roce 2001, Larry a Sergej byli jmenovani prezidenty pro sluzby

a technologie. V srpnu téhoZ roku se otevira prvni zahrani¢ni kancelar v Tokiu.

Spolecnost ¢asem rozsifovala svoje portfolium sluZeb. V roce 2002 Google uvedl
na trh sluzbu Zpravy Google. Ve stejném roce spousti i sluzbu Froogle, ze které se
v roce 2012 stavaji Google nakupy. V roce 2003 Google ziskava spolecnost Pyra Labs,
ktera vytvorila sluZzbu Blogger, dale spousti Google AdSense. Béhem dalSich let
rozSifuje svoje pobocky i sluzby (Google Mapy, Google Scholar, Google Hangouts,
Gmail, Google KalendaF, Google Prekladac). V roce 2006 zakoupila za 1,65 miliard



dolarG videoportdl YouTube. V roce 2008 byl spustén webovy prohlize¢ Google
Chrome. O dva roky pozdéji predstavil vlastni telefon s operacnim systémem Android
a oznamil zahajeni projektu Google TV. (Google online 2011). V dubnu 2011 nahradil
Erica Schmidta, coby vykonného feditele, zakladatel spoleCnosti Larry Page. Podle
oficiadlniho vyjadreni ,ma vratit firmé duch startupové a inovativni firmy“ (Vyletal
2011). Schmidt ztstava predsedou predstavenstva a nové ma na starosti soudni spory

a vztahy s vladou. V tentyZ rok se spousti socialni sit' Google+.

Historie spolec¢nosti na ¢eském trhu

Na Ceském trhu spolecnost ptisobi oficialné od roku 2006 a jeji vstup probihal
ve tfech stupnich. V prvnim stupni byla zaji$téna doména Google.cz. Cesti uZivatelé tak
ziskali snadnéjsi pristup k produktim v Ceském jazyce. Kromé vyhledavani §lo také
o sluzby Adwords a AdSense, Gmail, Desktop 4.0 a Picasa. Ve druhém stupni byla
v fijnu 2006 najata mistni manazZerka — Tatdna Le Moigne. Tat'dna méla jiz v té dobé
mnohaleté zkuSenosti z oboru informacnich technologii a deset let pracovala pro
Microsoft — v Némecku, Velké Britanii i Ceské republice. Momentalné se spolecnost
nachazi ve tfetim stupni. Ceskym uZivatelim poskytuje plnou podporu svych produkti.

(Miklik 2006).

Vyznam pro spole¢nost

Internet ma nesporné vyznamné dopady na nasi spolecnost a nékteré z nich v této
kapitole zminim. Internet pozitivné ovliviiuje uroven vzdélanosti, protoZe Cini vzdélani
levhym a dostupnym. Nabizi nam neomezené mnoZstvi informaci, ke kterym
se mliiZzeme snadno a rychle dostat. To souvisi s tim, Ze kdokoliv ma moznost publikovat
online viceméné jakykoliv obsah (v rdmci zdkona). Internet umoZiiuje komunikaci
na jakoukoliv vzdalenost s lidmi, se kterymi osobné ani komunikovat nemiZeme.
Vyhodou internetovych zdroji je, Ze si lidé mohou informace sami vyhledavat
a rozhodovat se, jakému obsahu budou vénovat pozornost. Néktefi védci upozoriuji na
mozna rizika, ¢i negativni dopady na spolecnost. (Kasik 2010). Naptiklad Patricie
Greenfield na zdakladé analyzy odbornych praci publikovala zavér, Ze virtudlni
technologie nas pripravuji o abstraktni vyjadfovani, peclivost, kritické mysSleni,
indukéni feSeni problému a predstavivost. (Greenfield 2009). Nicholas Carr ve svém
¢lanku ,,Is Google making us stupid?“ uvadi, Ze nés internet ¢ini povrchnimi, pricemz

situto vlastnost prenasime i do béZného Zivota, tedy mimo online prostredi.



(Carr 2008). Mezi nékteré negativni dopady lze uvést napf. neschopnost udrZet
si pozornost, vytrhavani informaci z kontextu a jejich trivializace. Lidé maji potfebu byt
neustdle baveni a stimulovani, uzaviraji se do svych komunit a mikrokontextt.
Vzhledem k obrovskému mnoZstvi informaci lidé ctou méné peclivé, texty spiSe
»prolétavaji“. Pomijivy a proménlivy charakter online prostfedi nas odrazuje
od peclivosti. Védci upozoriiuji i na vliv na lidskou pamét - zhorSuje se, nebot’ nemame

pottebu ji trénovat. (Kasik 2010).

Vyvoj investic do reklamy

V' nasledujici kapitole chci popsat, jakym zptisobem se vyvijely investice
do reklamy. Podle prizkumu inzertniho vykonu internetové reklamy, ktery pro Sdruzeni
pro internetovy rozvoj (SPIR) realizovala agentura ppm faktum, investovali zadavatelé
vroce 2014 do internetové reklamy 14,6 miliard korun, oproti roku 2013 jde
o desetiprocentni narist. Investice vzrostly predevSim v reklamé ve vyhledavani,
bannerové display inzerce a videoreklamé. Je vSak tfeba mit na paméti, Ze hodnoty
uvadéné spolecnosti SPIR nemusi odpovidat zcela realité, protoZe tato profesni
organizace ma za cil podporovat reklamni investice do tohoto média a je proto v jejim
zajmu, vzbuzovat ve spolecnosti povédomi o tom, Ze internet je atraktivnim nosicem
reklamy. Druha nezbytna poznamka se pak vaze k formé publikovanych dat. SPIR uvadi
tzv. hruba data. Ta se vSak mohou od reality zcela zasadné liSit, protoZe je tfeba od nich

odecist agenturni provize, slevy a bonusy.

Nasledujici graf ukazuje reklamni vydaje do reklamy v on-line od roku 2008.
V tomto roce bylo do internetové reklamy investovano 5 mld. K¢, pficemz vydaje kazdy
rok stoupaji. Nejnovéjsi data z roku 2014 ukazuji oproti predeslému roku 2013 nartst

0 1,3 mld. K¢. V roce 2015 se investovalo 15 mld. Data pro rok 2016 jsou odhadem.
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Dalsi graf ukazuje podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015.
Nejvétsi podil inzertnich vydaja pfipadl na celoplosnou reklamu, druhy nejvétsi podil
ziskala reklama ve vyhledavani. V porovnani s lofiskymi daty se objem display reklamy
propadl o 6 procent, reklamni sité (mezi nimi AdWords) zaznamenaly nartst o 18 %.

Nejvice si polepsila video reklama (o0 20 % mezirocCné).

Graf 2: Podil jednotlivich forem internetové reklamy v roce 2015. Zdraj
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Zadavatelé stéale vice inzeruji ve video reklamé a mobilni reklamé na internetu.
Od roku 2012 vykon videoreklamy vzrostl dvojnasobné, mobilni display reklama
vzrostla 2,5 nasobné. Nejvyssi nartist zaznamenala reklama prodana modelem RTB, coZ

je aukcni model prodeje a nakupu bannerové reklamy (Hromek 2013). Data pro rok
2016 jsou odhadem.

Graf 3: Vykon jednatlivich forem internetové a mabilni veklamy v letech 2010 gz 2015 a 2016.
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Dalsi graf ukazuje podil jednotlivych mediatypi v roce 2015. Dominantni pozici
na trhu si udrZzuje televizni reklama. Investovano do ni bylo 35,5 mld. (44 %
z celkového objemu financi investovanych do reklamy). Po televizni reklamé se nejvice
penéz investuje do tiSténé reklamy (18 mld., 22,5 %). O néco mensSiho podilu (19 %)
pak dosahuje internetova reklama. Ceny jsou uvedené bez reklamy na vlastni produkty

a média jednotlivych medialnich skupin.



Graf 4: Podil jednotlivich mediatypi v roce 2015. Zdraji
ISPIR
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Pokud se podivame na vyvoj podilu jednotlivych mediatypi od roku 2009
zjistime, Ze rapidné rostou inzertni vydaje do internetové reklamy. Béhem poslednich tri
let rostly i vydaje do televizni reklamy, zatimco tiskova a OOH reklama (out-of-home)
stagnuje. (SPIR 2016).

Graf 5: Vivoi podili jednotlivich mediatvpii (abselutné). Zdraj
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Podle zpravy World Press Trends, jejiZ autorem je asociace WAN-IFRA, i nadale

celosvétové roste podil vynost z distribuce (tiSténé a digitalni). ,Podil vynost



z distribuce (prodany naklad tiSténych verzi, prodej online obsahu) uZz ma
predstavovat 58 % na celkovych novinovych vynosech. Do roku 2018 se ocekava
pokles podilu vynost z reklamy a mirné stoupajici trend podilu vynost z prodeje
obsahu (distribuce). Zdkladem financovéani novin zlistavaji i pfes rozmach digitalnich

médii pfedevSim vynosy z tiSténého obsahu a z tiSténé inzerce.“ (Mediaguru 2016).

Podle World Press Trends Cte tiSténé zpravodajstvi 45 % dospélé populace, jedna
se o 2,7 bilionu lidi. Online zpravodajstvi ¢te 42 % internetovych uZivateld,
v absolutnich ¢islech jde o 0,8 bilionu lidi. Nasledujici graf ukazuje vynosy z prodeji
a vynosy z inzerce u tiSténych a online médii. Z grafu je vidét, Ze digitalni zdroje tvori
zlomek téch tisténych. Oproti tisténym zdrojim generuji vétsi procento zisku z digitalni
reklamy. TiSténa média maji mnohem vétSi obrat, zisky z prodeje i z reklamy jsou
mnohonasobné vyssi. Zde je vidét, jak dilezity zdroj pfijmu pro tiSténa média plyne
z prodeje. V roce 2014 dosahovaly celosvétové prijmy z tisku 90 bilioni americkych
dolarti. Prijmy z tiSténé reklamy byly o néco nizsi — 77 biliont dolari. Pfijmy z prodeje
digitalniho obsahu dosahovaly pouze 2,5 bilionu a digitalni reklama generovala 9,5

bilionu dolaru. (WAN-IFRA 2015).
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Graf 6: Zdroje prijmil z print a digitdlniho zpravodajstvi. Zdroj: WAN-IFRA 2015



Z dat vyplyva, Ze digitalni média jsou schopna vygenerovat vétsi podil z reklamy
oproti tiSténym médiim. Ta tiSténa vSak jsou mnohem rozsifen€jsi nez digitalni a maji
mnohem vysSi zisky z prodeje. Zisky z prodeje online médii jsou pomérné malé,
protoZe uZivatelé nejsou zvykli za obsah platit.

TiSténa a online média

V této kapitole nastinim teorii Josepha D. Straubhaara, Roberta Larose a Lucindy
Devenportové, kterd rozliSuje nékolik obdobi spolecnosti, na kterd podle autort
navazuje vyvoj médii. (Straubhaar, Larose, Davenport, 2006; 13- 15 in Bilkova 2016;
4). Za prvni obdobi autofi povazuji obdobi predzemédélské, kdy lidé Zili v malych
spolecenstvich a Zivili se lovem. Pfredavani myslenek z generace na generaci probihalo
prostfednictvim mluveného slova. V této spoleCnosti se lidé zacali vénovat
zemédélskym cinnostem. Vznikalo pismo, které ovSem ovladala jen tzka skupina.
Tvorily se i psané dokumenty, ovSem ve velmi omezeném mnozstvi. Marshall McLuhan

spolecnost v tomto obdobi oznacuje za spolecnost kmenovou a nadvladu podle n€j mélo

ucho.

Velkym prilomem byl vynélez knihtisku na prelomu let 1447 a 1448.
Gutenbergiiv vynalez vyrazné urychlil vyrobu tiSténého materidlu, tiskopisy se mohly
pomérné levné mnoZit v neomezeném mnoZzstvi. McLuhan toto obdobi oznacuje jako
»gutenbergovskou epochu®, protoZe knihtisk opravdu vyznamné zasahl do spolecnosti
a zvysil gramotnost populace. V tomto obdobi doslo k takzvané prevaze oka nad uchem
a elita si zaCala osvojovat Cteni a psani, coZ ji zarucovalo jisty podil na moci. (Bilkova

2016; 5).

Posledni obdobi informacni spolecnosti trva dodnes. Pocatky tohoto obdobi jsou
v Americe datovany od 60. let 20. stoleti. Charakteristicka pro toto obdobi je ekonomika
zavisla na produkci a spotrebé informaci. Elektronicka média se stavaji dominantnim
in Bilkova 2016; 6). Podle McLuhana technicka a technologicka revoluce vedla
k rozvoji hromadnych sdélovacich prostfedkti a potazmo az k masové komunikaci.

Média napomahaji k wvytvareni, kontrole a spravovani socialni reality, proto cCeSti



medialni teoretici tento jev oznacuji jako mediokracie. (Urban, Dubsky, Murdza, 2011;

21-22 in Bilkova 6).

McLuhan soucasné probihajici obdobi popisuje jako postmoderni spolecnost
neboli druhou radikalizovanou modernu. SpoleCnost je charakteristicka globalnimi
informacnimi sitémi, které metaforicky vSechny spojuji do jedné ,globalni vesnice®,

ktera postrada hranice a vSichni jsou si sousedy (McLuhan, 1991; 16).

Zpocatku se kritici tisku domnivali, Ze elektronickd média budou zcela schopna
nahradit papir. OvSem papir ma vlastnosti, které Zadné jiné médium doposud nebylo
schopné nahradit. Papir je lehky, snadno manipulovatelny, lze jej sdilet v mensi
skupince lidi. MtiZe obsahovat odliSné typy obsahu, umoziiuje snadny zapis. Pokud maji
lidé k dispozici rtzna elektronicka zarizeni, stejné daji prednost papiru pro jeho
jednoduchost. Papir nebyl novymi médii nahrazen. NaSel si cestu, jak s novymi médii

interagovat. (Ludovico, 2011; 26-7).

Prvnim elektronickym médiem je rozhlas, ktery zacal poprvé vysilat v roce 1920.
Telefon, stejné jako telegraf existenci papiru neohrozily, presto s jejich prichodem
zacCala bourlivé diskuze o konci papiru. Vyhodou radia je masové propojeni v realném
Case. Neéktefi posluchaci méli za to, Ze se vice vciti do rozhlasu neZ do knihy. Podle
McLuhana radio uzavielo spolecnost do jedné mistnosti. Ten také tvrdi, Ze kniha
je v.dnesSni dobé nevyhovujici médium a je odsouzena k zaniku. (Bilkova 2016; 9).
Knihdm ani novindm zanik nehrozi, nebot stale zistavaji v oblibé. Rozhlas se tésil
veliké oblibé zhruba do konce druhé svétové valky, kdy zprostredkovaval kulturni
obsahy a $ifil kulturni hodnoty. (Bilkova 2016; 10). Od té doby rozhlas na duleZitosti
ztraci. Dnes slouZi spiSe k relaxaci ¢i je vniman pouze jako kulisa. Doméacnosti dnes
davaji prednost televizi, i nadale vSak rozhlas patfi k nejrozsifenéjSim masovym médii.
Po druhé svétové valce doslo k odklonu od radia k televizi. V roce 1954 poprvé vysilala
televize barevné, v roce 1956 byl obraz poprvé nahran, v roce 1962 zacal druZicovy
prenos a od 60. let se pokroCilo ve vyvoji kabelové televize. (Jirdk 2010). Televize
je od svého vzniku aZ dodnes velice popularni a to i pres velkou konkurenci internetu.

Vyhodou televize je to, Ze je velice rozSirena (ma ji vétSina domacnosti), a clovék



k jejimu sledovani nepotfebuje Zadnou zvlastni znalost ¢i dovednost (oproti tisku).
Pro online média byl zéasadni vznik pocitace a internetu. Historie pocitact saha

do 30. let 20. stoleti, internet se objevil ve druhé poloviné 20. stoleti.

o

Dnes je jiz zcela béZné, Ze kazdy vyznamnéjsi titul ma i svoji elektronickou verzi.
Zpravodajské weby jsou velice Casto aktualizovany a miZeme se na nich dozvédét
o takika okamZitych udalostech, na které tiSténa média nemaji Sanci zareagovat.
Ctenafim jsou na internetu nabizeny informace s velice kratkym zpoZdénim. Na druhou
stranu tiSténa média mivaji obsah zpracovan kvalitnéji a podrobnéji, bohuZel jim chybi
tato aktudlnost. Vyhodou online médii je také to, Ze k nim clovék ma pristup
odkudkoliv, ma-li u sebe néjaké zafizeni, se kterym se miZe pripojit k internetu.

(Bilkova 2016; 31).

Tradiéni a nova média

Pro ucely prace je dileZité nastinit, co jsou tzv. tradicni a nova média. Tradicni
média jsou predchtidcem novych médii. Jako prvni tento pojem pouZzil Marshall
McLuhan v 60. letech 20. stoleti. Nova média nékdy byvaji oznaCovana téZ jako
interakce mezi Ctenafem a textem) ¢i sitova (Ize je pripojit k internetu). (Macek
2010; 12). Primarni platformou novych médii je internet. Nastup novych médii byl
obohacujici i pro tradi¢ni média. ,,MtZeme tvrdit, Ze komunikacni revoluce posunula
,rovnovahu moci“ od médii k obecenstvu, které ma dnes na vybranou vice moZnosti
a muzZe média uzivat mnohem aktivnéjSim zptsobem. Tradicni masova komunikace
byla vZdy jednosmérna, kdezto nové formy komunikace jsou ze své podstaty
interaktivni.“ (McQuail 2009; 51). S nastupem novych médii se tradi¢ni média zacala
pfeménovat a v nékterych pripadech nabyvat charakteristiky novych médii.
,U nékterych dochazi k totalni preméné, jako napriklad k digitalizaci televizniho
vysilani ¢i zavedeni on-line verze tiSténého média.“ (Pavlicek 2007; 10). Podle
McLuhana v sobé nové vznikla média nesou znaky predeSlého a dochazi tak k extenzi.
Doposud nenastala situace, Ze by nové vzniklé médium kompletné nahradilo staré
ato vdisledku zaniklo. Dochazi pouze k transformaci a prizptisobeni se dobé

a podminkdm. (McLuhan, 1991; 15).



Tisténa a online reklama

Reklama je pro podnikatele nastroj ureny ke komunikaci s potencionalnimi
zakazniky. Je to jeden z nejicinnéjSich prostfedkl soutéZeni a je dileZitou slozkou
hospodarského Zivota. S jeji pomoci podnikatelé ziskavaji a udrzuji klientelu.
(Horackova 2011; 8). Se vznikem novych médii vznikla i moZnost inzerovat online.
DtleZitost internetu jako reklamniho média se zvySuje a tudiZ rostou i vydaje firem na
online reklamu. Nespornou vyhodou této reklamy oproti tiSténé, je jeji cilenost neboli
targeting. V pripadé tisténé reklamy zadavatel nema presné informace o prijemcich.
Ucinnost reklamy je tak logicky niZ3i neZ u cilené reklamy. Na zékladé dostupnych
informaci o uZivatelich 1ze reklamni kampan specifikovat a upravit tfeba podle
geografické polohy a zajml recipienti. Online reklamu je mozné spoustét jen
v nékterou denni dobu ci jen nékteré dny v tydnu. DalSi vyhodou internetové reklamy
je méfitelnost, tzv. tracking. Diky tomu mame prehled, kdo si kdy reklamu zobrazil a na
jak dlouho. Na internetu je podstatné intenzivnéjsSi mozZnost doruceni reklamniho
obsahu. Reklamni banner mizZe byt vystaven pohledu uzivateli i 24 hodin denné za
nesrovnatelné nizsi naklady. Naklady obecné jsou u online marketingu nizsi. (Poljakova

2007; 13-14).

Nevyhodou online reklamy je velice téZka cilenost na urcité skupiny obyvatel,
napr. na seniory. Penetrace internetu pro vékovou skupinu nad 55 let je pomérné mala
a internet jako reklamni médium pro tuto skupinu obyvatel je tedy nevhodny. Obrovské
moznosti internetu znamenaji velké mnozstvi sluzZeb, serverti a technologii coz vyzaduje

vyssi odbornost. (Bartl 2012; 16).

Silnou strankou tiSténé reklamy je, Ze si prijemce sam urcuje poradi, kdy bude
co Cist, prip. zda se k textu opétovné vrati. Slabou strankou je mensi aktualnost, kratka
Zivotnost, omezeni v selektivnosti a Spatna kvalita reprodukce. Noviny se vyznacuji
vysokou vérohodnosti a informac¢ni hodnotou. Stejné jako Casopisy umoziiuji zasahnout
Siroké publikum. Casopisy maji pomérné dlouhou Zivotnost, ¢tenafi je ¢tou podrobnéji
a pomaleji nez noviny. Reklamni sdéleni tak ¢asto vidi nékolikrat. Vyhodou casopist je,
7e si je lidé mezi sebou pijcuji, coZ zvysuje reklamni zasah. Ctenafi byvaji obvykle
k tituldm velmi loajélni. (Pelsmacker, Gunes, Van den Bergh 2003). Nevyhodou je delsi
doba realizace reklamy. (Pralovszka 2012; 6).



V nasledujicim odstavci zjednoduSené nastinim, jak jsou na tom vydavatelé
sprijmy na jednotlivych platformach. Je dfleZité si uvédomit, Ze prestoZe online
reklama ma nesporné vyhody, jeji moZnosti jsou omezené (napf. jiZ zmifovana
cilenost). Internetovi vydavatelé mohou u svého obsahu vydélavat pouze na display
reklamé Ci na video reklamé. Co se tycCe tiSténych médii, vydavatelé maji prijmy nejen
z inzerce, ale 1izprodeje tiskovin. Internetové obsahy jsou obvykle zdarma,
¢i zpoplatnéné jen minimalné (tzv. paywall) a ochota uZivatelli platit za online obsahy
je téZ minimalni. DalSim dileZitym aspektem je to, Ze online reklama ma
tzv. neomezené inventory. Znamena to v podstaté to, Ze reklamy na internetu muze byt
neomezené mnozstvi, coz ji znehodnocuje. Logicky reklama v tisku neomezena byt
nemtuze, protoZe je limitovana prostorem. Tyto divody cCini tiSténé vydavatelstvi

ziskovéjsim oproti online obsahiim.

Historie online reklamy

Internet je vyuzivan jako reklamni médium od roku 1994. V tomto roce
se objevily prvni reklamni bannery na portdlu Yahoo a v pocitaCovém magazinu
HotWired. Jiz tehdy si néktefi marketéfi zacali uvédomovat potencial internetové
reklamy a jiné vyhody, jako napt. rychlou odezvu, levné a podrobné méreni reklamnich
kampani, moZnost zacileni a dalsi vyhody (Sedlacek, 2006; 216). V Ceské republice se
prvni reklamni banner objevil o dva roky pozdéji, tedy v roce 1996 v katalogovém
vyhledavaci Seznam.cz. V této dobé bylo povédomi o internetové reklamé a jejich
moznostech v Ceské spoleCnosti velice malé a klienti nebyli priliS zainteresovani.
Internet nebyl vzhledem k cené a dostupnosti prili§ rozsiten a potencionélnich prijemct
reklamnich sdéleni bylo malo. Online reklama od té doby proSla zasadnimi zménami

a pocCet zadavateli a uZivatelti vyznamné vzrostl. (Bartl 2012; 12).

Od displayové reklamy se vSak v posledni dobé vyrazné rozsiril pocet forem
marketingové komunikace v on-linovém prostiedi. Vedle klasickych banneri tak dnes

roste napriklad videoreklama, kontextova reklama aj.



Druhy online reklamy

Rychly rozvoj internetu ma za nasledek vznik velkého mnozZstvi riznych forem
internetové reklamy. Existuje vicero konceptl jak a podle ¢eho internetovou reklamu
délit. Ja jsem si vybrala déleni podle J. Sedlacka, které zverejnil ve své knize s nazvem

,E-komerce, internetovy a mobil marketing® z roku 2006.

E-mailova reklama je formou primého marketingu a je potencionalnim klientim
zasilana na jejich emailové adresy. Do této kategorie spadaji direct maily, newslettery,
e-ziny, e-mailové konference ¢i autorespondery. (Sedlacek 2006; 220). Firma se
pravidelnym zasilanim emaild udrZuje v podvédomi Dpfijemct. Pokud pfijemci
neodsouhlasili pfijem téchto emaili, miZe je takovato nevyzadana poSta od koupé
odradit. (Janouch 2010; 279-280). Momentalné ma tato forma reklamy problém
s obrovskym nartistem nevyzadané posty neboli spamu. Cilem spammingu je rozeslat
nevyzadanou zpravu (vétSinou reklamniho charakteru) na co nejvétSi mnozstvi adres

a to lidem, ktefi si takovou zpravu viibec nevyzadali. (Sedlacek 2006; 256).

Displayova reklama byva nékdy nespravné nazyvana jako bannerova. Toto
oznaceni neni priliS§ vhodné. Bannerovad reklama je nejCastéjSi vyuZivanou formou
displayové reklamy, ale do dané kategorie spadaji i dalsi typy reklam. V pocatcich byla
uspésné ignorovat. (Sedlacek 2006; 225-228). Naklady na konverzi jsou tim padem
velmi vysoké. (Skopal 2009). Dnes tato reklama neslouZi tolik ke zvySeni navstévnosti,

jako spiSe k posileni image znacky.

Textovou reklamu rozliSujeme kontextovou a prostou nekontextovou.
Kontextova reklama je takova, ktera odkazuje na produkt ¢i sluZbu souvisejici
s obsahem webu, ktery uZivatel prohlizi. (Mediaguru.cz). Nekontextova reklama
zobrazuje neménné reklamni odkazy, ¢i se pravidelné méni nékolik jejich variant.

(Sedlacek 2006; 229).

SEO je definovano jako ,proces tiprav webové stranky vedouci k optimalizaci

potencidlu pro zajiSténi vysoké pozice ve vyhledavacich“. (Langville 2006; 205).



Kvalitni optimalizace a vétSi navStévnost stranek automaticky neznamena zvySeni
prodeje. Je tfeba dbat i na dobfe prehledné a srozumitelné webové stranky samotné.
(Janouch 2010; 83-84). S optimalizaci pracuje kontextova reklama ,,zaloZena na praci
s klicovymi slovy v ramci vyhledavani na internetovych vyhledavacich, jako je Google
(pres sluZbu AdWords), ¢i lokalni c¢esky Seznam (pres sluzbu Sklik)“. (LiSka 2015; 20).
Virdlni marketing predstavuje Siteni zpravy, kterou lidé sami dobrovolné sdili. Tento
trend podporuje hojné vyuZivani socialnich siti. DtleZita je zde predevsim kreativita.
(Mediaguru.cz). Video musi byt zajimavé, aby divaky oslovilo natolik, Ze si jej budou

vzajemné preposilat.

Kromé vysSe uvedenych forem existuji i dalSi typy internetovych reklam. Mezi
dalsi formaty patfi videa, ktera se zobrazuji napf. na YouTube a ktera 1ze preskocit aZ po
urcité dobé, ¢i je nelze preskocit viibec. Déle se vyuZzivaji reklamni SMS zpravy, které
jsou zasilany na chytré mobilni telefony na zakladé GPS lokace. (Albarran 2013;
194-195 in Liska 2015; 20).

Reklamni mozZnosti Googlu

Mo, Wewrs

z nich jsou nastroje Google AdWords, AdSense a Google Analytics, predstavim.

Google Adwords

Adwords je nejvétsi a nejrozsitenéjsi online reklamni systém na svété a je téz
hlavnim zdrojem pfijmu spolecnosti Google. (Janouch 2010; 170). Potencionalni
zakaznici jsou reklamou osloveni béhem vyhledavani podle klicovych slov
¢i vyhledavanych frazi. Reklama se zobrazuje tém, ktefi hledaji pravé onu nabizenou
sluZzbu ¢i produkt. Lze ji zadat do vybranych geografickych oblasti ¢i na konkrétni
webové stranky spravované spolecnosti a plati se podle poctu prokliki (cena za proklik
= CPC). (Google.com). Spole¢nost nabizi nékolik moZnosti forem inzerce (reklamu
textovou, rozsifenou, grafickou, mobilni, reklamu se zaznamem o produktu). Rozsifena
reklama umoZiuje zobrazeni napf. adresy obchodu, odkazu na web, telefonni cislo
apod. Mobilni reklama se zobrazuje na mobilnich zarfizenich a tabletech. Jeji vyhodou je
cileni podle polohy uZivatele. Reklama se zaznamem o produktu uvadi informace o
vlastnostech a cenach produktti, pfiCemz je mozné jejich okamzité zakoupeni (e-shopy).

(Bartl 2012; 40).



Google AdSense

Google AdSense je obsahova reklamni sit, umoznujici vlastnikim webovych
stranek zobrazovat reklamu vytvorenou v AdWords. (Stross 2009; 171). V pripadé,
Ze navstévnik na reklamu klikne, dostdava majitel stranek provizi. Reklamy jsou
vybirany tak, aby co nejvice odpovidaly obsahu webovych stranek. (Google AdSense

in Wikipedia).

Google Analytics

Google Analytics je sluzba, ktera zdarma poskytuje detailni idaje o navstévnosti
webu. Naéstroj se na trhu objevil v roce 2005. Pomoci sluzby lze zjistit, jakym zplisobem
se navstévnici dostali na web, jak se na ném chovaji, kolik z nich se stalo zakazniky
¢i jak preménit vice navsStévnikli na zékazniky. Google Analytics je momentalné
nejrozsirenéjsi nastroj pro analyzu webovych stranek, ktery vyuZiva okolo 59%
ze 100 tis. nejpopularnéjSich webovych stranek (Buildwith.com, 2015). Naéstroj
umoziuje zobrazit statistiky v ramci urcitého Casového obdobi, uZivatel tak miZe
sledovat data napt. ve Ctvrtletnich ¢i hodinovych primérech. (Clifton, 2009; 66-69).
Navstévniky webu lze kategorizovat podle urcitych kritérii, napt. podle mista, podle
toho, zda je navstévnik novy ¢i zda web jiZ nékdy navstivil, apod. Nastroj umoZiiuje
i pouzivani filtr, pii kterém se eliminuji napf. navstévy samotnych zaméstnanct firmy,

Ci data z celé zemé.

Konvergence

V nasledujici kapitole chci zodpovédét vyzkumnou otazku, zda se tiSténa a online
média priblizuji a jakym zplisobem. Konvergenci lze charakterizovat jako ,,priibézné
sblizovani médii z hlediska pripravy, distribuce a vniméani obsaht.“ (Reifova
2004; 111). Konvergence je dusledkem digitalizace, kdy dochazi ke sbliZovani
technologii, produktt, personalu a geografie diky pouZzivani digitalniho kédu. (Bilkova
2016; 14). ,Z pohledu vyroby medidlniho obsahu mizi hranice mezi tradi¢né
oddélovanymi médii a rozdily ve zptisobu pripravy medialnich produkti. Ve chvili, kdy
zacala naristat popularita internetu, bylo vynalezeno mnoho digitalnich vymozZenosti,
které by lidem jeho uZivani zjednoduSily a také zpristupnily. Tyto technologie zacaly
postupné vice a vice naruSovat oblast tiSténych médii, jelikoZ zacaly vytvaret online
zpravodajstvi, které je vefejnosti mnohem hojnéji, snadnéji a rychleji pristupné.”

(Bilkova 2016; 14). Medialni teoretik Kevin Kawamoto tvrdi, Ze tradi¢ni a online media



stale vice spolupracuji, podle jeho slov ,pracuji v tandemu®. (Kawamoto, 2003; 11).
Vzajemné se podporuji a neustdle si predavaji konzumenty, priCemZ jako typicky
priklad uvadi tiSténa a online periodika. Velky vyznam maji elektronické verze tiSténych
periodik. ,,V oblasti toho, jak pracuji elektronické verze s obsahem, maji bliZe tradi¢nim
médiim (tiSténym periodikiim), ovSem po formalni strance je u nich potenciél pfibliZeni
se novym médiim a jejich principim. Jsou tedy lehce ,hybridni“, ve skutecnosti vSak
vychazeji spiSe z principt tradi¢ni Zurnalistiky. To tedy znamena, Ze jsou elektronické
verze tiSténych periodik prfimou konkurenci téch tiSténych, a to i presto, Ze jsou
umistény v digitalnim prostoru.“ (Bilkova 2016; 17). Dlouhodobé se polemizuje o tom,
zda elektronické verze nahradi tiSténé. Doposud se tak nedéje a nejspiSe k tomu v blizké

dobé ani nedojde, nebot’ tisk si svoje silné postaveni udrzuje.

Konvergence probihd na vicero trovnich, jako je ,produkce, distribuce
a konzumace medialnich obsahti“. (Liska 2015; 11). Konvergenci provazi tlak ,rostouci
spotfeby materidlti pro oba typy médii - novinari museji casto nové plnit obsahem nejen
tradi¢ni, ale i online médium, coZ pFindsi zvySeni objemu prace” (Cufik 2012; 12).
To miZe vést ke snizovani kvality obsahu a s tim souvisejicim rozvojem obcanské
Zurnalistiky, kdy ma vefejnost aktivni roli p¥i tvorbé zprav (tato obcanska participace by
meéla vést k ,nezavislému, odpovédnému, presnému, Sirokému a relevantnimu
informovani, které vyZaduje demokracie“. (Cufik 2012; 13) Stird se rozdil mezi
,producentem a konzumentem, novinafem a uZivatelem® (Cuiik 2012; 14). Dochézi
k tomu nejen v online, ale ¢astecné i v tradi¢nich médiich. ,Interaktivita a propojeni
internetu umoznilo vSem s fotoaparaty v mobilech, webovymi kamerami a dalSimi
technickymi novinkami stat se soucasné vysilateli, odbérateli a komentatory v Zivém
zpravodajském kolobéhu trvajicim 24 hodin denné, 7 dni v tydnu“. (Stepp 2008; 10).
Na proménu podoby obsahii tradi¢nich i online médii ma vliv proména zvyklosti
piijemcti medialnich sdéleni. Tento trend ,,zapojovani“ vznikl diky interaktivni podobé
novych médii. Projevuje se tak, Ze agendu nastoluji uZivatelé: lidé si u online zdrojt
mohou vybrat informace, o které maji sami zajem. (Dube 2000). Konzumenti online
obsahli jsou oznaCovani jako uzZivatelé a ne jako Ctenari, posluchaci ¢i divaci
(Frost 2005: 10). Na internetu agendu nastoluje uZivatel a rozhoduje, které zpravy

si precte. (Sissons 2006: 138—140; Stovall 2004: 36-47; Pavlik 2000).



Konvergence méni podobu medialnich koncernti podobné jako poptavka
po obsahu, formé i dostupnosti obsahti. UZivatelé pozaduji aktualnost, interaktivnost
a piijemné vizualni a uZivatelské prostiedi, CemuZ se koncerny musi pfizpisobit. Roste
poZadavek na rychlost informaci, bez formalnich a faktickych chyb. Ctenafi chté&ji, aby
se webové stranky nacitaly rychle a aby byly optimalizovany pro vSechna zafizeni. Déle
je pro né dileZitd moZnost sdileni na socialni sité a moznost interakce napft. v diskuzi.
(Curfk 2012; 14-16 in Liska 2015; 12). Roste pocet lidi, ktefi Eerpaji informace
z internetovych portalli, pfipadné televizniho vysilani. Tradicni vydavatelstvi jsou
nuceny se kviili ménici se poptavce a moznému odlivu inzerentl transformovat, aby

si svoje postaveni a zisk udrzely. (Dwyer 2010; 48).

DalSim trendem je, Ze zejména mladSi uZivatelé konzumuji zpravodajstvi
pomoci RSS kanald, které jim umoziuji personalizovany odbér z vicero zdroji. Diky
tomu si mohou utvofit vlastni medidlni mix podle svého vkusu a potfeby. Kromé
individualizace se do zmény formati tradicnich medidlnich koncernti projevuje
i demokratizace a pestrost distribuce obsahtl. Ctenéfi vyhledavaji ndzorové blogy jak
jednotlivci, tak rtznych instituci. Oblibena je i mozZnost interakce s dal§imi uZivateli
prostiednictvim diskuznich for a prostiednictvim socidlnich siti. Stale castéji
se uzivatelé stavéji do role Zurnalistl, protoZe maji k dispozici kvalitni fotografické
vybaveni Ci chytré telefony, coZ jim umoZiiuje participaci na tzv. obcanské Zurnalistice.
(Dwyer 2010; 51). ,Ménici se navyky publik vedou v medidlnich spolec¢nostech
k soubortim rtiznych opatieni a provadéni strategickych zmén v oblasti tvorby obsahii,
prace zurnalistd, reklamy a PR, komunikace na portfoliu online platforem a socialnich
siti, v oblasti distribuce medialnich obsahti a v neposledni fadé v oblasti akvizic novych
medialnich a marketingovych platforem, zmén v oblasti financovani a v otazce

regulaci.“ (LiSka 2015; 13).



Nachazeni synergie

Vydavatelstvim tisténych médii nezbyva, neZ se vSem trendim prizptsobit
a inovovat v oblasti digitalizace. Dochéazi ke slucovéani riznych dfive oddélenych
redakci a médii, jako napf. v roce 2014 u vydavatelstvi Centrum Holdings a Economia,
které se spojily v Castecnou fuzi. ,Jak se Ctenafi postupné presouvaji od tiSténych
periodik k tém elektronickym, vznika také potfeba a napad alespon cast zpravodajstvi
zpoplatnit ionline. To zavedly jiZ napfiklad webové verze Hospodarskych novin
¢i tydeniku Respekt. TiSténa média, at’" uzZ se tykaji zpravodajstvi ¢i zajmovych témat,
miZou s dennim (¢i vicedennim) zpoZdénim Ctenafim poskytovat podrobny rozbor
a analyzu udalosti, o jejichZ existenci uZ pravdépodobné védi diky televiznimu,
mobilnimu a internetovému zpravodajstvi. TiSténé noviny vSak poskytuji ¢tendfim tnik
z digitadlniho svéta, mozZnost ,,byt odpojen”“. Nabizi absolutni ticho a klid, které lidé
uprednostiiuji o vikendech. Zejména také diky tomu, Ze v dneSnim uspéchaném svété
plném digitalnich médii, pocitacti a televize, si radi obCas odpocineme od obrazovek

a namahani o¢i.“ (Bilkova 2016; 33-34).

Medialni obsahy

Kviili konvergenci dochézi k tzv. preklapéni obsahu, kdy je totoZny obsah pouZzit
na vicero platformach a to i presto, Ze by se méla dodrZovat urcita pravidla tykajici
se obsahové, strukturdlni a formalni podobé obsahu na rtznych platformach. (Kiing
a spol. 2008; 79 in Liska 2015; 14). Zaroven dochéazi k propojovani platforem za ticelem
jejich vzajemné propagace. Diky tomuto propojeni lze naplno vyuZit potencial kazdé
platformy. Pfikladem je tzv. QR kdd v tiSténém médiu, ktery odkazuje na webovou
stranku, kde je text obohacen videem Ci obrazkem. (LiSka 2015; 14). ,,Kvalita, napln
a forma medialnich obsahti je v dnesni dobé klicovym prostfedkem k dspéchu a zaroven
hrozbou tradicnich i novych medialnich organizaci. Obsah predstavuje jeden
ze zéakladnich podnétli ke spolecenské debaté a vzbuzovani pozornosti, které jsou jako
efektivni nastroje budovani znacek velmi Zadouci zejména pro zadavatele reklamy.
Inzerenti se snaZi ovliviiovat medialni obsahy tradi¢nich i novych médii a dokonce
se sami stavaji médii, a to zejména v oblasti zabavy a uméni.“ (LiSka 2015; 15).
Tradi¢ni medialni domy zacCaly (za uspokojenim poptavky inzerentli) pouZzivat nové

formaty jako ,,online zpravodajské webové portaly, mobilni aplikace, internetova radia,



webové stranky a nazorové blogy, vénované zajmovym skupinam ¢i profesionalim
v ruznych oborech, podcasting audio a video obsahti, vyuZivani nejpopularnéjsich
socialnich siti, ¢i dokonce vytvareni vlastnich siti.“ (LiSka 2015; 16). Tradi¢ni koncerny
ziskaly diky svému silnému kapitalu a dominantni pozici i velice silné postaveni na
medialnim internetovém trhu. Podafilo se jim obsadit mainstreamovou pozici nejen
v offline, ale iv online prostfedi, ¢imZ oslovuji velice Siroké publikum a jsou
tak atraktivnhi pro inzerenty. Koncerny disponuji profesionalnimi Zurnalisty, ktefi
produkuji velmi kvalitni obsahy a nové online medialni korporace od nich tento obsah

vlastné jen prebiraji. (Dwyer 2010; 51-52).

Prace Zurnalistl

Nastava proces zrychlovani, ktery ovliviiuje praci novinari i zptsob, jakym
se tvori medialni obsahy. Zurnalistim se zménila povaha pracovniho ¢asu. Tradi¢ni
koncept vecCernich uzavérek je nahrazen uzavérkou okamZitou, protoZe online média
vyZaduji neustalou aktualizaci. (Stovall 2004 in LiSka 2015; 14). Vyhodou je,
Ze dochazi ke snizovani ndkladt. Vzhledem k tlaku na okamzité informovani o déji
miZe dochéazet ke sniZovani kvality obsahu a neovérovani informaci. Zaroven dochazi
k tomu, Ze novinaf ma na starosti vicero ukoll, neZ mél pred ptisobenim konvergence.
Co se tyCe kvality obsahti, miZe se zde negativné projevit i neochota ¢tenarti platit

za obsah.

JiZ jsem zminila, Ze technologicky vyvoj umoziuje obCantim na utvareni aktivné
participovat - tzv. obCanskd Zurnalistika. Kritici tvrdi, Ze zptisobuje deprofesionalizaci
Zurnalistiky, nebot’ medialni obsahy, které jsou vydavané pod hlavickou medialnich
koncernti, mohou byt tvoreny jednotlivci, ktefi jsou k této praci zcela neskoleni.
Publikum ¢im dal Castéji hraje dileZitou roli v ,ovliviiovani nastolovani agendy“
a podle navstévnosti online obsahii ovliviiuje napf. ,,pofadi zprav v online zpravodajstvi
apod.“ (Cufik 2012; 16). Vlivem konvergence se tedy zménila role Ctenafd i préace

Zurnalistu.



Promény reklamy a financovani médii

Tradi¢ni medialni koncerny jsou nuceny (vzhledem k cinnosti novych internetovych
spoleCnosti) ménit svoje strategie k udrZeni pfijmi a sniZzovat naklady. Internetové
spolec¢nosti maji tu vyhodu, Ze jsou oprostény od nékterych nékladd, které jsou tradic¢ni
koncerny nuceny platit a tim na né vyvijeji velky tlak. Online spolecnosti teoreticky
potfebuji jen lidské zdroje, pocitac a stil. Stabilita komercnich médii je zavisla
na piijmech od inzerenti. Online medialni platformy nemaji ani Zadné pocatecni
naklady, nap¥. spusténi online blogu neni nakladné. Tradi¢ni koncerny museji s vydanim
prvniho ¢isla tiskovin vynaloZit spoustu penéz. Nasledna produkce a distribuce je jiz
vyrazné levéjsi. Online platformy maji také vyhodu v tom, Ze maji k dispozici takrka
neomezeny prostor, Cili prostor pro umisténi inzerce a placeného obsahu. Reklama je
navic distribuovana konkrétni cilové populaci v konkrétni cas. (Grueskin a kol. 2011;

16-17 in LiSka 2015; 18).

Tradi¢ni medialni koncerny maji samoziejmé zisky z prodeje tiskovin, jsou ale
zavislé na ziscich z reklamy. Inzerenti chtéji své reklamni sdéleni dostat k co nejvétSimu
mnozstvi lidi. Koncerny i zadavatelé tak tvofi silné pouto spojujici snaha oslovit masy
lidi. Prijmy z reklamy jsou nestabilni, protoZe obecné =zaviseji na cyklickych
a strukturalnich zménach na trhu. Tisk je na tyto zmény vice citlivy oproti napt. médiim

v oblasti zabavy. (Nienstedt 2013; 30-31 in LiSka).

,» V1iv konvergence je v oblasti reklamy esencialni, jelikoZ je pfimo provazana
s obsahem a zpisoby distribuce a uzivani konzumenty. Klicovymi hybateli jsou
technologické zmény spojené s interaktivnosti (obsah je vytvafen pfimo uZivateli
v podobé videi, texti, obrazkd, hudby, wvytvafenim komunit apod.), integraci
(advertorialy, product placement, c¢i zabava podporena komercni znackou)
a personalizaci (pfimy osobni marketing, personalizovany obsah, ¢i behavioralni
zacileni). Tyto online obsahy vSak primo konkuruji tradi¢nim tiskovym médiim,
potazmo jejich vydavatelim. Ti se tedy museji ve snaze konkurovat pfizpisobit své

aktivity proménam v reklamnim odvétvi.“ (LiSka 2015; 18).



Reklama se méni nejen kvtili sbliZovani médii, ale i v disledku zmén pouzivani
né patii ovliviiovani postojii a chovani cilové skupiny, nové roste diileZitost osobniho
doporuceni a hovoreni o produktu Ci diskuze. Tento efekt je nazyvan jako Word
of Mouth. Word of Mouth lze nejlépe dosahnout v online prostfedi, které umoZiuje
vzdajemnou komunikaci (na rozdil od tisku). Zmény se dotykaji i reklamnich sdéleni,
diraz se klade na kreativitu. Origindlni sdéleni totiZz vzbuzuje rozruch a Septandu.
Vytvéreni obsahi a pfibéhii je stéZejni jak pro tiSténd, tak i online média. Pfi pripravé
reklamy spolupracuji zadavatelé reklamy, média a reklamni agentury, coZ vzbuzuje
dojem, Ze jsou uzce propojeny. Diky novym technologiim si v souc¢asné dobé zadavatelé

Casto vytvari obsah sami a obsah Sifi k cilové skupiné vlastnimi online kanaly.

Reklamni formaty téZ prochazi zménou. ,V soucasnosti dosahuji nejvétsi
popularity forméaty a nastroje jako primy marketing, podlinkova komunikace, zahrnujici
napt. ambientni média ¢i ambush marketing, a integrovana marketingova komunikace,
vyuzivajici public relations jako nezastupitelného nastroje marketingového
komunika¢niho mixu.“ (LiSka 2015; 19). Soucasné nastava dalSi trend, kterym
je propojovani reklamy a zabavniho primyslu, jehoZ vysledkem jsou hybridni reklamni
nastroje, jako napft. ,product placement (umisténi znaCky ¢i produktu do umeéleckého
nebo medialniho obsahu), advertoridly ¢i pocitacové hry spojené se znackou, viralni
marketing, Septanda (WoM), mobilni propagace, sponzoring, pifimy marketing

a personalizace.” (LiSka 2015; 19).

Medialni koncerny se angazuji i v online videich, jejichZ vyroba je pomérné
draha arentabilita nejistd. Popularita videi roste, jejich cilem je spiSe zabavit neZli
informovat. Typickym recipientim je méné nez 25 let. Vzhledem k tomu, Ze produkce
videi probiha soukromé pro jednotlivce na jeho zafizeni (ne pro vicero recipienti),
miiZou si tviirci dovolit nekonvencni az provokujici obsah. (Grueskin a kol. 2011; 59-60

in Liska 2015; 17).

V poslednich letech obrovsky stoupla popularita elektronické komerce, stejné

jako nakupovani pres mobilni zafizeni. Inzerenti z téchto divod{i sméfuji svoje investice



do online reklamy a tiSténou reklamu omezuji. Jako priklad genidlni propojenosti 1ze
uvést mobilni aplikaci na vafeni s recepty, které tvori primarni obsah, seznam
ingredienci, ktery odkazuje na konkrétniho prodejce ¢i konkrétni produkty a zaroven
umoZiiuje dané suroviny nakoupit. Poji tedy jak obsah, tak reklamu i obchod. Navic
umoziuje interakci uzivateld, ¢imz dochéazi k Word of Mouth efektu. (Nienstedt 2013;

33-36).

Vyzvou pro tradicni medidlni domy je, jakym zpisobem  efektivné
zakomponovat reklamu do chytrych mobilnich zatizeni. Jejich displeje jsou vyrazné
mensSi oproti televiznim obrazovkam ¢i prostoru v tiSténych médiich. Tablety jsou na
tom o néco lépe, a proto vznikaji nové medialni tituly specialné pro né. (Grueskin

a kol. 2011; 55 in LiSka 2015; 16).

Zmény probihaji i ve zpiisobu financovani, které zacinaji tradicni medialni koncerny
vyuZivat. RozSifuji se mikroplatby a tzv. ,,paywall®, coZ je zpoplatnéné online
zpravodajstvi (nebo jiny obsah). K paywallu se koncerny uchyluji kviili nedostate¢nym
prijmtim z reklamy ¢i proto, aby zvysili prestiZ s tvrzenim, Ze kvalitni obsah nemtiZe byt
zdarma. Tato tvrzeni vrhaji Spatné svétlo na neplaceny obsah a zpochybiiuji jeho kvalitu.
Pii financovani z reklamy je nasnadé ptét se, zda je zpravodajstvi opravdu nezavislé.
Koncerny hledaji balanc mezi obsahem zdarma a pfijmy z reklamy a obsahem bez
inzerce, za ktery uZivatelé plati. Nutno dodat, Ze ziskat platici ¢tenafe online médii je
pomérné sloZitd zaleZitost a proto se bézné praktikuje metoda, pri které vydavatelé
zpoplatiiuji jen ¢ast svého obsahu a zbytek nechavaji zdarma. Castecné placeny obsah je
oznacovan jako soft paywall, zatimco kompletné ¢i vétSinové placeny obsah je tzv. hard

paywall. (Grueskin 2011; 53-54).

Mediédlni koncerny se snazi své tradicni aktivity financovat projekty, které
vyuZivaji nova média. Zisky z reklamy z vyhledavani a socialnich siti sice rostou, ale
tradicni aktivity pokryji jen Castecné. Nejen Google, ale i mnoho tradi¢nich medialnich
korporaci, masivné investuje do aktivit, které kombinuji audiovizualni obsah, cilenou
reklamu a socialni sité. ,,Dtlezitym milnikem v tomto odvétvi se stala akvizice YouTube

spolecnosti Google v roce 2006, coZ ji prineslo vyhodné postaveni na trhu s online



video reklamou, kterému do té doby dominovala spole¢nost Yahoo. Nejen Google, ale i
Microsoft, IBM ¢i Apple masivné investovaly do tohoto odvétvi, ¢imZ prispély k rozvoji

novych médii jako technologii socialniho charakteru.“ (LiSka 2015; 22).

Pro tradicni medialni koncerny se stala cilena reklama na novych médiich
dileZitym zajmem. Medialni koncerny prejimaji online platformy a strategicky
spolupracuji s partnery z e-komerce. Nakupuji portdly s riznymi tématy
si tak mnohospektrovou medialni znacku. Zajimavym zdrojem penéz je pro tradicni
koncerny skupovani online marketingovych platforem a webd vénujicich
se elektronické komerci. SlouZi to nejen jako vhodna investice, ale i k posileni jejich
pozice. V poslednich 15 letech vznikaji strategicka partnerstvi mezi tradicnimi a novymi

medialnimi korporacemi, coZ potvrzuje dtileZitost online trhu. (Dwyer 2010; 54-55).

»Vlivem konvergence nutné vznikaji vztahy mezi tradicnimi medialnimi domy
anovymi médii, zejména socidlnimi sitémi a internetovymi vyhledavaci.”
(Liska 2015; 24). Podle prizkumu, kterého se zucastnil reprezentativni vzorek tisic
respondentli, nedochdzi k vétSi konkurenci mezi tradicnimi tiskovymi médii
a ,,socialnimi sitémi ¢i internetovymi vyhledavaci ve smyslu konkurovani si v oblasti
zprostfedkovavani Zurnalistického obsahu.“ Naopak mezi sebou casto spolupracuji.
Podle vyzkumu si ,zpravodajské vyhledavaci sluzby jako Google News v tomto
hodnoceni stoji 1épe nez socidlni média, a to zejména pro sviij Siroky zabér a vCasnost
Sifeni informaci.“ (LiSka 2015; 25).

Zaveér

Vytycenym cilem mé bakalarské prace je popsat, jakym zpisobem se vyvijely
investice do reklamy. Objem penéz investovanych do online reklamy kaZdorocCné roste.
Internetova reklama je velice dtleZitou soucasti marketingového mixu a investofi si jsou
védomi jeji vyhody. Nejcastéji Zadanou online reklamou je reklama ve vyhledavani
a bannerové display inzerce. PrestoZe internetova reklama je na vzestupu, dominantni
postaveni si udrZuje televizni reklama, do které bylo v roce 2015 investovano 44 %

z celkového objemu investovanych financi. I do tiSténé reklamy je investovano vice,

neZ do online reklamy. TiSténa reklama si ukrojila 22,5 %, internetova témeér 19 %,



coZ v absolutnich ¢islech Cinilo rozdil necelé 3 miliardy korun. Digitalni média jsou
schopna vygenerovat vétSi podil z reklamy oproti tisku, presto jsou vSak investice
do tiSténé reklamy mnohem vyssi. Da se oCekavat, Ze internetova reklama bude nadale
posilovat, ale nedomnivam se, Ze by tiSténou Ci televizni reklamu postihly néjaké

s

vyraznéjsi investi¢ni poklesy.

DalSim cilem prace je dokazat, Ze se tiSténa a online média pribliZuji, pricemz
se tomuto procesu prizpisobuji obchodni vztahy. Média se neustdle priblizuji kvtli
technologickému vyvoji, zménam v organizaci prace a distribuce. Nova média a jejich
platformy mnoha zptisoby konkuruji platformam tradi¢nim, i pfesto ale k tpadku
tradicnich médii nedochazi. Naopak dochézi ke spolupraci mezi riznymi druhy médii
a tato média se navzajem dopliiuji. Diisledkem toho dochézi i ke zménam ve fungovani
medialnich koncernti. Roste popularita online zdroji, na coZ jsou tradi¢ni mediélni
koncerny nuceny reagovat. Dochazi ke spojovani redakci a média pisobi v tiSténé
i online formé, pfi¢emz nékdy totoZzny obsah preklapi na obé platformy. Ctenafi jsou
dochazi v oblasti tvorby obsahti, reklamy, méni se prace Zurnalistt. ,,Pokracujici trendy
integrace narodnich a globalnich mediéalnich korporaci vedly k usidleni rtiznych typti
médii ,pod jednou stfechou“ a svym vlastnim zpisobem tak dale podpofrily
konvergenci.“ (McQuail 2009: 53). Podle Macka (2002) se budou média nadale

sblizovat.

Spolecnost Google ma podle mého nazoru vztahy s vydavateli ponékud
ambivalentni, tedy konkurencni i kooperativni soucasné. ,,Komplikovany vztah novych
a starych médii se stale dynamicky vyviji a s kazdou novou sluZbou, produktem,
zménou poptavky, vyvojem ekonomické situace, ¢i proménou technologickych
nastaveni (aktualizace algoritmti vyhledavact apod.), se méni i mira konkurence, nebo
naopak spoluprace a vzdjemné zavislosti internetovych koncernii, rozsitujicich sva
portfolia o vlastni ¢i ziskané online i offline aktivity, a tradi¢nich medialnich domt.
(Liska 2015; 34). Vydavatelé jsou na Googlu zavisli a ten na jejich stiZnosti reaguje

financni podporou medialnich projektt (Digital News Initiative).



Summary

Media convergence has an influence on many aspects of media production,
media content, work of journalists and the functioning of publishing houses.
The traditional publishing houses have to adapt to new trends as the environment
is changing and new internet companies are being established. Google is one
of the most powerful ones and its relationship with traditional publishing houses is more
than complicated. Both parties are cooperating and competing with each other at the
same time. Google is being accused for his dominant role on the market and
the company is trying to defeat itself and please publishers with large investments into
digital media projects. Advertising revenues are changing with the spread and use

of online media.
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