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UVODEM

Internet je fenoménem zacatku 21. stoleti. Ackoliv jeho kotfeny sahaji do 50. let 20.
stoleti, nejvétsi boom zaznamenal az v novém miléniu. Spole¢né s nastupujicimi social-
nimi sit€émi velmi rychle proménil medidlni svét a dostal se do protivahy tisténych médii a
tradi¢niho broadcastingu (TV a rozhlas).

Studijni text se sklada z n¢kolika ¢asti, zakladni historicky exkurz ptechazi plynule do
soucasnosti a vénuje se novym medidlnim nastrojim v Cele se socidlnimi sitémi, resp.
nejnovéjSim trendy, seznamuje se zaklady PPC reklamy, zéklady marketingu v tiSténych
a elektronickych médiich, seznamuje s problematikou tvorby webovych stranek a presta-
vuje zurnalistiku v perspektiveé vyvoje v 21. stoleti.

Pro uspésné absolvovani kurzu je tfeba absolvovat ustni pohovor na zékladé témat,
resp. prezentace a odevzdani a prezentace seminarniho projektu na vybrané téma multi-
média a internet.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Tento text si klade za cil nabidnout studentim stru¢ny néhled do problematiky masové
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomé&rn¢ rozsahlou oblast, vyklad se sou-
stiedi v zakladnim planu na pojmovy zaklad, resp. historicky exkurz, s rozsitenim do ob-
lasti rozdéleni médii, medialni témata. V praktické roviné se vénuje aktudlnim trendim a
jeji aplikaci do praxe, komunikaci na webu s diirazem na socialni sité.

® zikladni pojmy a historicky exkurz

® socidlni sité a média

e marketing v printu a elektronickych médiich
® webovée stranky (tvorba, podminky, systémy)
® PPC reklama (pojmy, systémy, méfeni)

® trendy a perspektiva modernich médii
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1 ZAKLADNIi POJMY

wowvmameoweroy =]

Celosvétove propojena sit’ — internet — se stala béhem nékolika let fenoménem. Stalo
se tak na zaklad¢ toho, ze dokaze uspésné suplovat dosavadni média a v mnoha piipadech
je dokaze nahradit (audiovizudlni a vizualni ptenos misto rozhlasu a televize, vétsi aktu-
alnost na ukor tiSténych médii, v neposledni fad¢ nové formaty typu on-line pienosy, on-
line rozhovory atp.). Samostatnou kapitolu v ramci internetu tvofi socialni sit€, v posled-
nich letech se velkym tématem stava rozsifeni internetu mimo pocitacové prostredi (mo-
bilni telefony, televize).

ey ]

Tato kapitola si klade za cil sumarizovat zakladni pojmologii V ramci problematiky in-
ternetu, Zurnalistiky a pouZiti pro média.

e Charakteristika tématu
e Komunikace na webu
e Historicky exkurz

e Multimédia

internet, multimédia, socialni sit€, browser, www, e-mail, VoIP, messaging, fenomén
¢ernych dér, on-line média, multimédia, rss, anonymita na webu

1.1 Charakteristika tématu

I kdyz koteny internetu sahaji az do 50. let 20. stoleti, doslova fenoménem se stal az na
pielomu tisicileti. Aktudlné je internet chapan jako naprosto nezbytna soucast nasi spo-
le¢nosti.

Internet je celosvétovy systém propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou
pocitace komunikuji pomoci rodiny protokoltt TCP/IP. Spole¢nym cilem vSech lidi vyu-
zivajicich internet je bezproblémova komunikace (vyména dat).

\l
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1.1.1 ZAKLADNi PROSTREDKY

Internetové prostiedi standardné nabizi nékolik zékladnich sluzeb, jejichz prostrednic-
tvim funguji uzivatelské aplikace.

Sluzba zalozena na tzv. www strankach vyuziva propojeni dokument a médii pomo-
ci hypertextovych odkazi. Www stranky mohou obsahovat vedle texta také obrazky, vi-
deo, audio nebo grafiky. Standardné www stranky uzivaji protokol http, u zabezpecenych
stranek protokol https.

E-mail (elektronicka posta) slouzi k ptedavani zprav mezi uzivateli. Dostupna je jed-
nak z prostiedi internetu, jednak pomoci e-mailovych klientd (napt. MS Outlook, Mozilla
Thunderbird).

FTP je sluzba umoziujici oboustranny pienos souborti mezi jednotlivymi uzly sité a
praci se souborovym systémem na vzdaleném pocitaci (uziva se bézné pro spravu webo-
vych stranek).

K pfipojeni a praci na vzdaleném pocitaci slouzi Telnet. Vedle telnetu se uzivaji i no-
v&j$i varianty SSH pro zabezpeceny ptistup nebo VNC pro ptipojeni ke grafickému uzi-
vatelskému prostiedi).

Vedle vyse uvedenych sluzeb se hojn¢ uzivaji 1 dalsi: VoIP (telefonovani pomoci in-
ternetu), Instant Messaging (komunikace mezi uzivateli, napf. messengery), sdileni
soubori (protokol NFS) atp.

1.1.2 PROHLIZECE

Webovy prohlize¢ (téZ browser) je pocitacovy program, ktery slouzi k prohliZeni in-
ternetu, zabezpecuje komunikaci s http serverem a pievadi podle standardi do citelné
podoby zdrojovy kod stranek.

Zakladem prohliZece je tzv. jadro, mezi soucasna nejpouzivanéjsi jadra patii Trident
(na némz bézi napt. Internet Explorer), Gecko (Mozilla Firefox), Blink (Google Chrome)
a Presto (browser Opera). Webovych prohlizect je k dispozici nespocet.

Ve svété i v Cesku je aktualng nejpouzivangjsim prohlize¢em Google Chrome (2020).
SVET: VSECHNY PLATFORMY

1. Google Chrome 63.93 %; 2. Safari 18,19 %; 3. Firefox 4,38 %; 4. Samsung Internet
3,28 %; 5. Edge Legacy 2,13 %
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SVET: MOBILY / TABLETY

1. Google Chrome | 60,20 %; 2. Safari 25,87 %; 3. Samsung Internet 6,15 %; 4. UC
Browser 3,59 %; 5. Opera 1,49 %

CESKO: VSECHNY PLATFORMY

1. Google Chrome 65,59 %; 2. Safari 10,51 %; 3. Mozilla Firefox 9,81 %; 4. Edge Le-
gacy 3,90 %; 5. Opera 3,72 %

CESKO: MOBILY / TABLETY

1. Chrome 70,45 %; 2. Safari 18,72 %; 3. Samsung Internet 6,68 %; 4. Opera 1,27 %;
5. Android 0,94 %

ZDROJ: gs.counter.com

1.2 Znaky komunikace nawebu

Komunikace na internetu ma ve srovnani s dal$imi prostfedimi fadu specifik. Patii k
nim predevs§im anonymita, rovnopravnost, prekracovani hranic a ukladdani informaci.

Pohyb na internetu je naprosto svobodny bez nutnosti uvadét svou pravou identitu
(anonymita). V praxi se to negativné projevuje napt. faleSnymi identitami (chat, socialni
sité, e-maily). Soucasné Gtoky na pocitace, spamovani nebo phishing vyuzivaji nejmo-
derngjSich prostiedkli (napf. zasilani podvodnych e-maill skrz redlné e-mailové ucty bez
védomi majiteld — stalo se vam naptiklad, Ze vam do vasi e-mailové schranky dorazil
spam z vaseho e-mailu?).

Dal$im znakem je rovnopravnost socialniho postaveni. Souvisi s pfedchozim bo-
dem: na internetu jsme si vSichni rovni, nebot’ je asto obtiZzné vypatrat konkrétni iden-
titu. Tuto rovnopravnost si mnozi uzivatelé internetu vysvétluji po svém (disledky mo-
hou byt napt. urazlivé utoky v komentatich i na seridéznich zpravodajskych serverech).

Prostfedi na internetu je globélni, tudiZ pFekracuje hranice. Problém nastava v otazce
legislativy a vymahani prava. Typickymi piiklady miZe byt napf. on-line sazeni na in-
ternetu (napt. sazeni v CR prostiednictvim zahraniéni firmy, ktera u ns nema licenci), ale
také internetova ulozisté (poruSovani autorskych prav).

Malokdo si uvédomuje, Ze cokoliv na internetu zvefejnime, tam nevratné ziistane.
Nepomuize napi. ani okamzité smazani (pokud nahrajeme kuptikladu fotografii na sviij
profil na Facebooku a okamzité smazeme, je napi. dohledatelna v historii nastroji Google
nebo ji muze nékdo okamzité sdilet atp.). Proto je vzdy tieba peclivé zvazit, jaky obsah na
internet nahravame.
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1.3 Historicky exkurz

Zurnalistika a s ni spojena komunikace maji po¢atky v 17. stoleti. Jaka byla cesta, kte-
rou medialni pfenos zaznamenal od svych skromnych zacatka, ptes rozmach v 19. stoleti,
nastup novych médii ve stoleti 20., az po nastup internetu na konci 20. stoleti?

1.3.1 POCATKY
Piredchudci Zurnalistky se zac¢inaji objevovat béhem 16. stoleti.

Jednalo se zpravidla o jednorazové nebo nepravidelné podniky: Newe Zeitung — aktu-
alni, posledni zprava, se hojn¢ rozsitila v némeckych zemich, korespondence, resp. psané
zpravodajstvi byla nezbytnou podminkou fungovani mocenskych a politickych utvari
(cirkev, ale také obchod).

Tradice italské korespondence se stala vzorem pro proslulé Fuggerovské noviny, kte-
ré predstavovaly obchodni a politické zpravodajstvi. V 16. stoleti dochazi k rozvoji posel-
skych a postovskych sluzeb, jednotlivi postiliéni poté byli pfimo u zdroje zprav, které
bylo mozné vyhodné zpenézit (tzv. poslovské noviny).

Pribézné sledovani zajimavych zprav ziskdva béhem 17. stoleti systematickou podobu
— 1609 se takika sou¢asné objevuji prvni periodické noviny. Soucasné ve Strasburgu —
knihkupec Johan Carolus a Wolfenbiittenu — tiskat J. A. vo Sohne.

Dulezitymi prvky rozvoje v 17. stoleti bylo predevsim zlepSeni dopravnich a komu-
nikaénich podminek, v disledku tficetileté valky nové spolecenské uspotadani, ale také
vymezovani soukromé sféry a hospodaisky rozvoj, v neposledni fadé¢ zmény ve vyvoji
obyvatelstva a posilovani individuality.

1.3.2 VYVOJ DO 20. STOLETI

Ackoliv prvni periodické noviny vznikly jiz na pocatku 17. stoleti, nejvétsiho rozma-
chu dosahl tisk az v souvislosti s primyslovou revoluci v 19. stoleti.

Od pocatkt platilo, Ze noviny jsou pfimo vazany na rozvoj postovnich sluzeb a zpra-
vy byly ziskdvané pomoci post, poslii a administratori. Jako standardni se tehdy pocitala
tydenni periodicita (byt nebylo vyjimkou ve velkych obchodnich centrech vydavani 3-4
tydné). V uplnych pocatcich hral hlavni ulohu tiskaft, ktery byl zaroven redaktorem i pro-
dejcem. S rostoucimi néklady a pozadavky je vSak nutné rozSifovat pracovni tym.

V 18. stoleti se rozviji podnikéni, vznikaji silné manufaktury, jsou zaklddany obchodni
spolec¢nosti. Rozviji se burzoazni vetfejnost a s tim vznika potieba tvorby vefejného ming-
ni (napt. vznik literarni vefejnosti v kavarnach a salonech). Okolo roku 1730 se zacina
objevovat pro literaty jako forma odmény honorat, literati vstupuji také na pole zurnalis-
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tiky. Technické zazemi tisku se ale piili§ nezménilo, uplatnila se zvySend kooperace a
uplatnéni manufakturnich metod. Naklady tisku se sice pozvolna zvysuji, ale oproti dnes-
ku jsou ovSem c¢isla stale maly (prameérné 2-2,5 tisic).

V priibéhu 18. stoleti si feudalni absolutistické rezimy dobte uvédomovaly silu a pro-
spésnost tisku, nicméné zakladni handicap v podobé cenzury a dal$ich omezeni trval, ob-
rovsky problém nastal v revolu¢nim roce 1789, kdy udalosti ve Francii nebylo mozné v
dal$ich evropskych zemich ututlat (ty se k lidem mj. Sifily i neoficidlni cestou mimo tisk).

Francouzska revoluce oteviela cestu pro pfeménu tisku v instituci vefejného minéni
(mimofadny vyznam méla pravni kodifikace svobody projevu a svobody tisku v letech
1791 a 1793) — heslo svobody tisku bylo vS§ak omezeno zajmy vitézné burzoazie. Oprav-
dovy boom nastava po roce 1830, kdy dochazi k piekotnému zvySovani primérnych na-
kladu (diky technickému pokroku lze tisknout vétsi mnozstvi v krat$im Case), dale je ze-
fektivnéno predavani informaci (telegraf) a distribuce tisku (zeleznice).

Se zvySujicim se objemem tisku vznika potieba zrychlovani ziskavani informaci
(ndkupy agenturnich zprav), v novinach trvale zakotvuje prvek reklamy. V 19. stoleti ma
také kofeny dnes tradi¢ni dé€leni tisku na seridézni a popularni (pozdé€ji oznaovéan jako
bulvarni). Zurnalistika se také rozgifuje mimo tradi¢ni destinace (zapadni Evropa, USA).

1.3.3 NOVA MEDIA: FILM A ROZHLAS

Vedle novin jako tradiéniho média se koncem 19. stoleti objevuji nova média, ktera
hraji stéZejni tlohu pro dalsi rozvoj, a to film a pozdéji také rozhlas.

Vznik filmu je datovan do roku 1895, kdy prvni snimky prezentovali bratii Lumiéro-
vé. Film jako takovy reagoval na nové poméry, kdy se snizenim pracovnich narokt vzni-
k& zcela novy pojem volny €as. Film poskytuje délnické tiidé nckteré kulturni prozitky,
které byly diive pfistupné pouze vyss$im tiidam.

Koreny rozhlasu sahaji také do konce 19. stoleti, kdyz v roce 1893 byla predvedena
prvni demonstrace radia a radiového spojeni. V roce 1910 byl vysilan prvni rozhlasovy
projev z Metropolitni opery v New Yorku a od roku 1922 jiz pravidelné vysila v Anglii
BBC. V Ceskoslovensku za¢ina Radiojournal v Praze vysilat 18. kvétna 1923.

Film v oblasti zpravodajstvi hral viceméné doplitkovou roli (nejvyznamnéjsi byly v
Ceskoslovensku tzv. filmové tydeniky).

Paraleln€¢ s nim se totiz raketové rozviji rozhlas, coz dokumentuje napf. rist poctu
predplatitelii rozhlasu v CSR: zatimco v roce 1925 jich bylo 13 tisic, o &tyfi roky pozdgji
treba podotknout, Ze i presto byl v CSR rozhlas hlavné nastrojem osvéty a zabavy, neplnil
roli publicistického média (vysilana byla hudba, pfednasky, umélecky program) — puvod-
ni zpravodajska relace vznikla az v poloviné 30. let.

11
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1.3.4 NOVA MEDIA: TELEVIZE

Prvni televize spatfila svétlo svéta roku 1925 (John Baird), o jedenact let pozdéji za-
&ina vysilani BBC, v Ceskoslovensku startuje vysilani v roce 1953).

Televize, ktera spojuje vizudlni a audiovizudlni slozku, navic z pohodli domova, se
stava fenoménem. Oproti ostatnim totiz pfinasi fadu vyhod (pfimé sledovani, aktudlnost,
bezprostiedni kontakt).

Televize se stava fenoménem i na poli zurnalistiky, kde vzhledem k vySe uvedenému
ziskava vysadni postaveni (prakticky az do prelomu tisicileti, kdy jeho roli pozvolna pte-
vzal internet). V Ceskoslovensku byl vyvoj pongkud opozdén a prvni TV vysilani prob&h-
lo az v roce 1953 (a az o pét let pozdéji zacala televize vysilat kazdy den), druhy kanal
zacal vysilat roku 1970. Nejvétsi zmény nastaly po roce 1994, kdy na trh vstoupila televi-
ze Nova, dal8i rozmach nastal s rozvojem digitalniho vysilani po roce 2010.

1.3.5 FENOMEN INTERNETU

Uz v roce 1957 byla v USA zaloZena spolecnost ARPA (Advanced Research Projects
Agency), jejimz tkolem byl dohled na vyvoj védeckych teorii a technologii, aplikovatel-
nych ve vojenstvi v duchu studené valky a dil¢iho vitézstvi Sovétského svazu (vypusSténi
druZice Sputnik v roce 1957).

JiZ o pét let pozdéji se ve vladni agentufe RAND objevil prvni navrh pocitaové sité,
ktery pocital s principem vymény balickl dat (tzv. paket). U kazdého bali¢ku se pocitalo s
podpisem a adresou. V roce 1969 doslo k propojeni Univerzity v Kalifornii v Los Ange-
les a v Santa Barbate, SRI ve Stanfordu a Univerzity v Utahu a vznikla prvni pocitacova
sit’ (tzv. ARPANET s pfenosovou rychlosti 50 Kbps).

Prvni e-mail se objevil v roce 1972, rok nato spatfil svétlo svéta protokol TCP/IP. V
roce 1983 je objeven DNS (Domain Name System), systém doménovych jmen slouzici
pfevodi IP adres a doménovych jmen (zjednoduSené feceno diky kterému nemusime pro
zadani konkrétni adresy uzivat fadu ¢isel, ale zkratky typu www.seznam.cz).

Z dnesniho pohledu jako kli¢ovy se jevi rok 1989, kdy anglicky fyzik Tim Berners-
Lee vytvafi navrh systému pro vyménu informaci pro laboratof CERN. Tady byla také
naplno rozvinuta myslenka hypertextu (ndvrh jednotného jazyka: HyperText Mark-up
Language neboli html, ktery by propojoval dokumenty a data). Hned o rok pozdé&ji je na
pocitacich NeXT spustén prvni prohlize¢, ktery dostal dnes dobfe znamy nazev: World
wide web (Pavucina Sirého svéta). Prvni webova stranka méla za kol seznamit zajemce s
koncepci a moznostmi nového systému.

Jednou z prvnich aplikaci byl webovy prohlize¢ (NeXTcube), ten byl pfilis kompliko-
vany, v roce 1991 byl vyvinut jiz pouzitelny néstroj ve formeé textového editoru. Na konci
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pod systémem Windows a na pocita¢ich Macintosh). V roce 1994 se objevuje beta verze
Moisac Netscape, o rok pozdéji nastupuje Internet Explorer (verze 1 a 2 vychazela z pro-
hlizeCe Mosaic, az od verze 3 je chdpana jako samostatny produkt bez zdrojovych kodu
Mosaicu).

1.4 Multimédia

Pro¢ internetové zpravodajstvi v né¢kolika malo letech ziskalo tak obrovskou pfevahu
nad zpravodajstvim tisténym. Vedle divodl jiz zminénych (webové zpravodajstvi je
rychlejsi, aktudlngjsi, obsahlejsi a variabilngjsi), je zde cela fada prostredkt, ktera podpo-
ruji multimedialni charakter zprav. Nize je uvedeno nékolik zakladnich prvku (po-
drobngéji v kapitole 6).

Really Simple Syndication (RSS) je technologie, ktera uZivatelim snadno a rychle
umoznuje pristup na webové stranky, jejich sledovani a odebirani novinek, pfic¢emz je
uzivatelé viibec nemuseji navstévovat. RSS podporuji tzv. personalizované zpravodajstvi,
kde si uzivatel vybira jen to, co ho zajima, nejvhodnéj$im nastrojem jsou tzv. RSS ¢tecky.

Nepouziva se oddelené jenom text, audio, fotografie a video, nybrz jednotlivé slozky
jsou propojeny - textové zpravy jsou tak ¢asto doplnény fotogaleriemi, videoreportazemi
(obsah se tak stava atraktivnéjSim, nebot’ dokaZe pisobit na vice smysli zaroven). Za
moderni je v poslednich mésicich povazovano video nejen ve form¢ informacni, ale i za-
bavné (Castokrat prevazuje faktor zdbavy nad technickou kvalitou i obsahem).

Podcasting je technologie, ktera oznacujice distribuci hudby a mluveného slova na in-
ternetu a nasledné automatické stahovani do pocitace nebo mobilniho telefonu. Tyto za-
znamy se obvykle vyskytuji ve formatu mp3 (obvykle lze vyuzit na strankach rozhlaso-
vych stanic, napt. Radio Impulz, Evropa 2).

Online archivy, patii mezi zakladni staveni kameny internetové zurnalistiky. Ty
umoznuji znovu prochézet jiz publikované zpravy, dohledavat dalsi nebo souvisejici in-
formace (pfikladem jsou online archivy vSech vyznamnych zpravodajskych serveri, ale
také TV archivy nebo archivy rozhlasovych stanic)

Diskuse a komentare pod ¢lanky nebo online rozhovory se znamymi osobnostmi
jsou dnes nedilnou soucasti on-line Zurnalistiky. Oboji slouzi k rozSiteni problematiky
popsané¢ ve Clanku, pfidani riznych thli pohledd. Bohuzel dochazi Casto ke zneuziti napt.
formou osobnich utokt, coz vedlo ke zptisnéni podminek pfi registraci. RozSifujici moz-
nosti je chatovani registrovanych uzivateli konkrétniho portalu mezi sebou.

Blogy jsou vetejné online deniky psané jednou nebo vice osobami (Mdller, 2005). Pu-
vodné se blogy d¢lily na: linkblogy (seznam linkii a odkazi na dalsi stranky) deniky
(kombinace komentait, zajimavych odkazl a denikovych zapiskll). Dnes Ize blogy délit
podle obsahu, Gcelu, poctu autor nebo pouzité technologie.
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Zakladni pojmy

7]

1. Jaké jsou zakladni znaky komunikace na internetu?
2. Jmenujte zakladni prvky multimedialniho charakteru webového zpravodajstvi.

3. Zamyslete se, proc je internet a internetové zpravodajstvi takovym fenoménem
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o m

1. Anonymita, rovnopravnost socidlniho postaveni, ptekracovani hranic, uchovavani
informaci.

2. Multimedialni obsah, RSS, podcasting, moznost komentait, on-line archivy, blogy.

3. Internetové zpravodajstvi je rychlé, aktualni, zdarma a vSude dostupné. Diky rozvoji
novych technologii je dostupné prakticky odkudkoliv. Dostupnost obsahu je prvnim kli-
c¢ovy prvkem. Druhym je celkovy rozsah (mohu si precist nékolik zpravodajskych serve-
ri). Dal$im vyznamnym prvkem je multimedialita, ktera nema u ostatnich médii konku-
renci (vzdy n¢jaka slozka chybi — napf. u novin moznost vkladani videa, u TV propojeni
slozek apod.).

jswmortapro——[T]

Tato kapitola sumarizuje zakladni problematiku tématu internet, zamysli se nad za-
kladnimi znaky komunikace na této platformé, zékladnimi nastroji a vedle zakladnich
nastrojii si v§ima také nastrojii pro multimedialni propojeni. V neposledni fpadé finasi
historicky exkurz.
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Ve w

2 SOCIALNI SITE

[el[wemrmneommemroy ]

Socidlni sit’ (nebo také komunita) je propojena skupina lidi, kteti se navzajem ovliviu-
Ji. Tvofti se na zdklad¢ zajmi, rodinnych vazeb nebo z jinych divodi. Socidlni sité jsou
mistem, kde se miiZzeme pobavit a setkat se s pfateli, které¢ jsme dlouho nevidéli. Je to ale
také idedlni piida pro podvodniky a zlod¢je.

Hlewewrrory ]

Cilem této kapitoly je ucinit zakladni vhled do problematiky socialnich siti a jejich vy-

uziti na poli médii a zurnalistiky, resp. ptehled nejpouzivanégjsich siti, jejich vyhod a ne-
vyhod.

_

socialni sité, Facebook, Twitter, Instagram, Y outube

2.1 Vymezeni socialnich siti

Socialni sit’ (angl. social network) je sluzba na internetu, ktera registrovanym ¢lentim
umoziuje si vytvaret osobni (¢i firemni) vefejny ¢i ¢astecné vetejny profil, komunikovat
spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozovat chat a dalsi aktivity.

Kofteny socialnich siti sahaji do roku 1997, kdy byla zalozena sluzba Sixdegrees (dnes

v

Jiz neexistuje). Roku 2004 byla zalozena nejzndméjsi sit’ Facebook, o dva roky platforma
Twitter.

Mezi socialni weby v Ceské republice patiily v minulosti sluzby jako Lidé, Spoluzaci

a Libim se ti, které vyraznég ztratily publikum, pfipadné byly uplné zastaveny (komunika-
ce se piesouva zejména na Facebook, ktery nabizi vice moznosti).
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2.2 Typologie socialnich siti

Socialnich siti jsou aktualné stovky. Mezi nejpopularnéjsi socialni sité patii Facebook,
Youtube, Instagram a messengery Whatsapp, Facebook Messenger. Je tfeba podotknout,
ze na asijském trhu dominuji mistni hraci jako WeChat nebo QQ.

FACEBOOK (Facebook Inc., 2004)

Nejvetsi socialni sit), na zacatku roku 2021 sdruzovala 2,7 mld. uzivateli. Po registraci
v systému a odsouhlaseni licence pouzivani ma uZzivatel moznost vyplnit svlij detailni
profil a mize se pfipojovat k riznym skupindm uzivatell a ziskdvat nové kontakty.

YOUTUBE (Google Inc., 2005)

Druha nejpopularngjsi socialni sit’ (2,3 uzivatelii, 2021), jednd se o nejvetsi server pro
sdileni videosoubort. Spole¢nost Google koupila Youtube v roce 2006. Server povoluje
svym uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat. Na Youtube
jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmim a dal$i jako napfi-
klad video-blogy, kratka originalni videa, nebo vzdélavaci videa.

WHATSAPP / FACEBOOK MESSENGER (Facebook Inc., 2009, resp. 2011)

Whatsapp a Facebook Messenger (t¢Z Messenger) jsou nejpopularnéj$i messengery,
ob¢ provozované spolec¢nosti Facebook (prvni jmenovanou aplikaci spolecnost zakoupila
Vv roce 2014). Whatsapp pouziva celosvétove 2 mld. uzivateld, Messenger 1,3 mld. uziva-
telll. Jedna se o aplikace pro mobilni zafizeni, které slouzi pro bezplatné zasilani zprav.

Prvni jmenovana se propojuje s telefonnim seznamem uZivatele, druhd s apliakci Facebo-
ok.

INSTAGRAM (Facebook Inc., 2010)

Socialni sit’, kterd svym uzivatelim umoziuje sdileni fotografii, videi a chatovani
s prateli (k tomu je k dispozici tada filtrti, které 1ze na pofizenou fotografii aplikovat). Na
zacatku roku 2021 mela 1,2 mld. uzivateld. Tato aplikace byla vyvinuta vyhradné pro
mobilni zatizeni.

Vyse zminénych pét socidlnich siti patii k nejpouzivanéj$im na svété. Z dalsich platfo-
rem je mozné jmenovat Tik Tok (vytvareni a sdileni kratkych videi), Pinterest (sdileni
fotoinspiraci), Snap Chat (sdileni a posilani docasnych fotografii), Twitter (microblo-
gging), LinkedIn (profesni socialni sit).
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Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger”
Instagram

Weixin [ WeChat L
TikTok

Qo

Douyin

Sina Weibo
Telegram
Snapchat
Kuaishou
Fintarast

Reddit”

Twitter

Quora™

Mumbar of active usars in millions

Nejpopularnéjsi socialni sité v roce 2021. Zdroj: statista.com.

2.3 Fenomén messengeru

S masivnim rozvojem mobilnich zatizeni a chytrych telefont nastal rozvoj messengerti
(kecalkt), aplikaci pro zasilani zprav a souborii zdarma. Jedna se o transformaci puvod-
nich webovych chatl, které maji koteny v 90. letech 20. stoleti (jako ptiklad uved'me
Facebook Messenger - pavodné byla vyvinuta jako Facebook Chat v roce 2008, mobilni
aplikace pro Android a iOS byly vydany v srpnu 2011).

Nejpopularnéjsi messengery jsou v soucasnosti: Whatsapp, Facebook Messenger a
Telegram. V ramci kvality se messengery hodnoti pfedevsim z hlediska funkcionality:

Dostupnost aplikace (zda je zdarma, jak je kompatibilni se star§imi zafizenimi, zda je
i pro desktopy, kolik ma k dispozici jazykd, jak je dostupnd pro Android a iOs systém
apod.)

Hodnoceni a velikost aplikace (hodnoceni na Google Play, APP Store, pocet uzivate-
14, velikost aplikace)
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Jak pracuje s kontakty (integrace stavajicich, moznost pofidit fotografie, nahled ob-
razku (preview), oblibené kontakty, zabavné nalepky)

Jak pracuje se soubory (posilani audio klipti, mozZnost posilani dokumenti, moznost
sdileni soubort, posilani hudebnich soubort, posilani videi, synchronizace do cloudu)

Rozsii‘ené moznosti komunikace (dva zpisoby hlasového chatu, dva zptsoby video
chatu, posilani obrazkovych zprav, skupinovy hlasovy chat, skupinovy videochat)

Standardni messaging (moznost kontaktovani kohokoliv, mozZnost smazat historii
zprav, potvrzeni o precteni, poslani kontaktni vizitky, zobrazeni, kdy byl uzivatel napo-
sledy aktivni, zobrazeni, ze vam nékdo pise)

Uzivatelska nastaveni (dvoji zpusob ovéfeni (opt-in) — musite piidat nebo ptijmout
kontakty predtim, nez budete moci odeslat zpravu — ochrana pfed nechténymi zpravami,
moznost specifikovat vasi dostupnost, neviditelny mod, poslani vaseho statusu, vyhleda-
vaci moéd

2.4 Linkedln

LinkedIn je profesni socidlni sit’, na které se setkavaji profesionalové a diskutuji o
svych pracovnich zajmech. To tikd jedna ze zékladnich definic. Ackoliv neni Gplné tou
nejrozsirené]si socidlni siti, ma oproti ostatnim jeden zékladni benefit: ptivlastek ,,profes-
ni“. Pro zjednoduSeni: prace a jeji nabidky, zaméstnani, nadbory a kontakty.

Zalozeno: 2002 (Reid Hoffman); Vstup na burzu: 2011; Akvizice: 2016 (Microsoft)

Uzivateld (svét): 660 mil. (11/2019); Uzivateld (Cesko): 1,5 mil. CR (07/2019); Profi-
lovych stranek spolecnosti: 30 mil.

2.4.1 FUNKCE LINKEDIN

Co se tyce funkci, tak pro LinkedIn plati, ze funkci je veliké mnozZstvi. Jejich plné vy-
uziti je samoziejmé individualni, nicméné pokud bychom hledali zdkladni vyhody, tak
bychom hovofili o nasledujicich péti.

HEADLINE (NADPIS)

Mit svoje motto dulezité. Motto by mélo ¢lovéka néjak vystihovat. Pokud uzivatel
dokdze najit spojeni, které vystihuje, to co umite, mé takika vyhrano. Je tfeba pamatovat,
ze nadpis je dilezity stejné jako reklamni text nebo nadpis ¢lanku v novinach - dokéze
vzbudit pozornost a zacilit na konkrétni publikum.
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SKILLS (DOVEDNOSTI)

To, co uzivatel umi, nejlépe potvrdi jini, a pokud hledate n€koho do svého projektu
nebo hledate potencionalniho zaméstnance, Vase LinkedIn dovednosti mohou hodné po-
moci.

GROUPS (SKUPINY)

Spojovani ¢lenti Linkedin do zajmovych skupin pomiize zesilit vasi zpravu, pomiize
pti budovani sité kontaktli, skupiny pomaha ve zlepSovani profilu.

MULTIMEDIA

Vyuziti multimédii ma obrovsky vyznam v online Zurnalistice, ale i v oblasti social-
nich siti. Ur€ité vite, jaky dosah mize mit video na Facebooku. A ted’ si pfedstavte, co
vSechno mize dobré video znamenat v profesni siti - posilate svilj vizudlné dobte zpraco-
vany zivotopis, nabizite své sluzby prostfednictvim videa atp.

HEADSHOT (TREFA)

Pteklad tohoto vyrazu v ramci LinkedIn by se dal vyjadfit velmi jednoduse: hledate
¢lovéka do svého tymu nebo ke spolupréci, podivejte na jeho profil a vite, s kym mate tu
Cest (fotka, dovednosti, pracovni zkuSenosti).

2.4.2 UZITECNE NASTAVENI LINKEDIN

Nastaveni LinkedIn je skute¢né rozmanité a bohaté - a to predevsim v oblasti nastaveni
uctu: ptihlasovaci e-maily, telefon, soukromi, vyhledavani, blokovani, zaloh, pfi hledani
préace nastaveni preferenci, pfipadné personalizace reklam a komunikace. Nize jen stru¢né
o nékterych z nich.

VEREJNY PROFIL A SPOJENI

Nastaveni, co je viditelné na vefejném profilu: foto, motto, souhrn, pozice apod.). Déle
muZe uzivatel pracovat, co se tyce viditelnost e-mailu, telefonu nebo viditelnosti vaSich
spojeni.

PROHLIZENI PROFILU

Pokud nékomu prohlizite profil (at’ za u€elem pracovnim nebo jinym), nesmi uzivatel
zapomenout na nastaveni méodu prohlizeni. Pokud chce, aby doty¢ny, védél, s kym ma tu
Cest, ponechate defaultni jméno a profesni predstaveni. Kdyz chce, aby védél, kde pracu-
jete, zapne mod Charakteristiky soukromého profilu (ve které uzivatel pracuje). A jestli
chce ziistat v utajeni, zvoli Soukromy mod prohliZeni.
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PREFERENCE PRO HLEDANI PRACE

Je moZné nastavit informace, které LinkedIn zobrazi pii hledani prace (Nastaveni pro
zéadosti o pracovni piilezitosti), pfipadn¢ komunikovat s naborafi ve spole¢nostech (upo-
zornéni na nové pozice nebo sdéleni, Ze je uzivatel otevien novym nabidkam).

DALSI VYBRANA NASTAVENI

Riazné trovné blokovani a skryti spojeni (kontaktll), pouzivani tdaji (ziskani kopie
svych dat, vyhledavani pomoci e-mailu/ telefonu apod.), dale nastaveni reklam (napf.
ptizptisobeni profilu vybéru reklam) nebo nastaveni komunikace (oznameni, kdo vas mi-
ze oslovit).

ozr ]

1. Zamyslete se, jaké jsou hlavni vyhody socidlnich siti pro Zurnalistiku.
2. Zamyslete se, jaké jsou hlavni pfednosti socidlnich siti pro marketing a reklamu.
3. Vyjmenujte pfednosti messengert.

4. Zamyslete se, jak efektivné vyuzivat sit’ LinkedIn.
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]

1. Vramci online zurnalistiky je potfebné ziskdvat predevSim navstévnost (traffic)
stranek. Socialni sité jsou kanalem, kde je mozné navstévnost podpofit (organickym sdi-
lenim, reklamnim sdélenim nebo podpory sdileni materidld mezi uzivateli).

2. Zejména spolecnost Facebook ma velmi sofistikovany reklamni systém, ktery doka-
ze velice ptesné zacilit reklamu na konkrétni uZzivatele, a to za pomérn€ malé naklady.
Cili napt. dle pohlavi, véku, geolokace, z4jmu apod.

3. Rychlost, jednoduchost, snadna dostupnost, multifunk¢nost.

4. Socidlni sit’ LinkedIn je predevsim profesniho charakteru, je vhodna pro ziskavani
prace pro zaméstnance, hledani novych pracovnikd pro zaméstnavatele, udrzovani pra-
covnich kontaktt, resp. podpora vlastnich projektt a aktivit.

El[swmmortnapmary ]

Tato kapitola piedstavuje zakladni vhled do problematiky socialnich siti, jejich ptesta-
veni, moZnosti, trendy a vyuziti.
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3 MARKETING V PRINTU A ELEKTR. MEDIICH

wowvmmzomeray =]

Nedilnou soucasti médii je reklama a inzerce, které tvoii naprosto zdsadni oblast pii-
jmu veskerych periodik. Jaky mé reklama vyznam, jak se vyuziva v jednotlivych typech
massmédii a s jakym G¢inkem?

orrorory [

Tato kapitola si klade za cil seznamit se zdkladnimi typy médii, resp. jejich moznostmi
marketingového vyuziti.

marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, targeting, plo$na inzerce, fad-
kova inzerce, PPC, bannerova reklama, bannerova slepota, proklik, OOH

3.1 Zakladni charakteristika

Reklama piedstavuje jakoukoliv placenou formu piestaveni a propagace zbozi, sluzeb
nebo myslenek zprostfedkované obvykle reklamni agenturou. Casto byva nespravné za-
meénovana s pojmy jako marketing a marketingova komunikace (téZ promotion nebo pro-
pagace), ve skute¢nosti ovSem tvofii jen jejich dil¢i Cast.

MARKETINGOVY MIX

Produkt /product; Misto /place; Cena /price ; Promotion / Marketingova komunikace
- Public Relations

- Direct marketing

- Osobni prode;j

- Podpora prodeje

- Reklama
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Ve vyvoji medialniho trhu predstavovala reklama v CSFR, pozd&ji v CR kli¢ovy prvek
pro rozvoj (komercionalizace médii). O tom svédc¢i 1 rast financnich prostiedkli vénova-
nych na reklamni G&ely: v roce 1990 to byly pouhé 3 miliony korun (v celé CSFR), o Sest
let pozdéji to jiz bylo 9 miliard, roku 2013 cca 60 miliard.

Reklamni aktivity se soustiedi na celkem pét zakladnich skupin reklamnich médii: te-
levize, tisk, internet, rozhlas a tzv. aktivity Out of Home (OOH), které zahrnuji out-
doorovou a indoorovou reklamu.

Faktorem, ktery urCuje cenu reklamy, je sledovanost konkrétniho média (resp. posle-
chovost, ¢tenost atp.). Sledovanost se zjiSt'uje na zdklad€ vyzkumu.

3.2 Televizni reklama

Televizni reklama je forma reklamy, kterd je uvetejiilovana prostfednictvim televize.
Vétsinou je ve formée kratkych spott, které propaguji urcity vyrobek, ¢i sluzbu. Mén¢
Casto a v $irSim vyznamu muze mit reklama i jinou podobu, naptiklad delSich potadi (ty
vSak maji jiné oznaceni — teleshopping), miize byt i soucasti filmi a serialti (product pla-
cement).

Reklama se vysila v tzv. reklamnim ¢ase, jehoZ délka je pfedem stanovena (je defino-
vano jeji maximalni trvani 1 kumulovana doba za den) a verejnopravni ¢i komercni te-
levize, maji konkrétni délku rozlisnou. Reklamni ¢as mize nastat bud’ mezi jednotlivymi
programovymi tituly, nebo tyto mohou byt pferuseny a reklamy odvysilany ,,uvniti téch-
to potradd.

V Ceské republice vefejnopravni televize nesmi vysilany film nebo potad kviili rekla-
m¢ prerusit — komercni televize ano, ale opé€t existuje limit pro pocet takovychto preruse-
ni nebo dobu pofadu mezi dvéma po sob¢ jdoucimi reklamnimi bloky. PferuSovani poia-
dii reklamnimi bloky bylo zavedeno s nastupem komerc¢nich televizi a pfichodem reklamy
v trznim formatu. V dobéch socialismu, ptestoze v CSSR televizni reklama existovala,
byla ve zcela jiné podobé€ nez dnes.

Na dodrZovani pravidel vysilani reklamy v televizi dohlizi RRTV, ktera mlize ulozit
dané televizi za skrytou reklamu mimo reklamni blok apod. sankce v podobé penézni
pokuty nebo odebrani povoleného ¢asu pouzitelného na reklamu v dany den.

3.2.1 MARKETINGOVE ATRIBUTY TV REKLAMY

Televizni reklama je povazovana za nejdrazsi: pokud hovotfime o obecnych ¢islech,
tak napf. ptilminutovy spot v prime time na nejsledovangjsi stanici v CR vyjde cca na
nekolik set tisic (cena je ovSem urcovana na zéklade tzv. GRP, ktery se pocita dle poten-
cionalniho zésahu dle sledovanosti). Pfi findlni cené se zohlediuje také pocet opakovani,
dlouhodobd spolupréce, slevové balicky apod.
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Televizni reklama pisobi na vice smyslia, piedstavuje one-to-one komunikaci se za-
meéfenim na jedince (napt. slogan vase televize). Televize ma také masovy dosah a v ¢a-
sovém planovani reklamnich aktivit je pomérné flexibilni.

Nevyhodou jsou pomérné vysoké naklady na vyrobu reklamy, vzhledem k aktualni
nabidce dochéazi béhem reklamnich blokl k piepinani mezi jednotlivymi kanély, televize
ma také pomérné slabé moznosti zacileni (targetingu) na konkrétni skupiny (nepocitdme-
li vysilani regionalnich stanic s geograficky lokalnim zaméfenim).

V kontextu s dalSimi typy médii ma televize nejvetsi podil investovanych prostredki
do reklamy okolo 36 % vSech hrubych investic (2017).

3.2.2 MERENI TV REKLAMY

Mg¢feni probiha na zakladé tzv. GRP (Gross Rating Point). Jedna se o kumulovanou
sledovanost v populaci; Siroké cilové skupiné (v mnozném ¢isle GRPs nebo GRPy).

Tato veli¢ina se pouziva pro popis zasahu kampané v tzv. Siroké cilové skupiné - ob-
vykle ,,vSichni 15+ (osoby starsi 15 let). Cilova skupina ,,vSichni 15+ je povaZovana za
cilova skupina. Vznika jako soucet sledovanosti, tj. ratingli jednotlivych inzeratl v kam-
pani, v Siroke cilové skupiné.

Priklad:

TV kampari, ktera méla dva spoty o sledovanosti 13 % a 12 % v cilové skupiné ,,vsich-
ni 15+ tedy celkem dosdhla 25 GRPs.

1 GRP tedy odpovidé zasahu jednoho procenta cilové skupiny ,,vSichni 15+, a je tak
métitkem zasahu kampanég. Zaroven se GRP body pouZivaji pro vypocet ceny televiznich
kampani. TV stanice stanovi cenikovou cenu jednoho GRP bodu a zadavatel reklamy pak
plati cenu za skute¢né oslovené divaky.

3.3 Tisténa reklama

S expanzi primyslové vyroby v 19. stoleti vzrostla potieba rozsifeni inzerce a reklam-
ni plochy v novinach (objevovaly se reklamy obchodi, primyslovych vyrobki, ale také
zbozi hromadné potieby. Tuto strategii formuloval ve 30. letech francouzsky nakladatel
Emile de Girardin). Inzerce v tisku se klasicky déli do dvou skupin: fadkovou a plognou.

RADKOVA INZERCE

Klasicky zptsob inzerce koupim, prodam, vyménim, hledam, tyka se predevsim jed-
notlivci, jeji cena se odviji od poctu fadkl a nakladii daného periodika, béznéjsi je v 1o-
kalnich listech okresniho nebo krajského zameétent).
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PLOSNA INZERCE

Piedstavuje klasickou reklamni plochu, inzeraty firem, produkti. Velikost se méfi pod-
le formatu novin (celostrana, pilstrana, Ctvrtstrana atp.). Cena se odviji od velikosti zésa-
hu cilové skupiny a po¢tu opakovani (okres, kraj, cela republika), ale také od Ctenosti
periodika: napf. jednorazova inzerce s potencionalnim zasahem celého okresu Opava vy-
jde cca na 10 tisic K¢ (stejna inzerce v celostatnim deniku by se Splhala do desetitisicti —
zalezi také na pouziti barvy, inzerci v nakladove siln€jSich nebo slabsich dnech, pfipadné
vyuziti nabidky cenovych balicki atp.).

V kontextu s ostatnimi médii pfedstavovala tiskovd média dlouhodob¢ druhou nejvétsi
skupinu, co se tyka podilu hrubych investic do reklamniho obsahu, nicméné nyni s podi-
lem cca 19 % jsou az tieti (2017).

3.3.1 MARKETINGOVE ATRIBUTY TISTENE REKLAMY

V ramci reklamy v printu hovotfime o novinach a ¢asopisech (oba dva ptipady predsta-
vuji svébytnou oblast, hovofit budeme primarné o novinach). Cena reklamy se odviji na
zaklad¢ primérného nakladu a zasahu média. To se méfi v ramci projektu Median statis-
tickou metodou (fakticky jednotlivi vydavatelé nedavaji sva realna ¢isla k dispozici).

CTENOST TISKU

1 BLESK (od roku 1992)

Primérny néklad: 205 tis. (2018) x srov: 353 tis. vytiskl (fijen 2013)
Vydavatel: Czech News Center (Daniel Kietinsky a Patrik Tkac)

2. MLADA FRONTA DNES (od roku 1945)

Primérny néklad: 120 tis. (2018) x srov. 246 tis. vytiski (fijen 2013)
(jako Mlada Fronta, od roku 1990 jako MF Dnes)

Vydavatel: MAFRA a. s.

3. DENIK (od roku 2005 slou¢enim regionalnich tydeniki)
Primérny néklad: 111 tis. (2018) x srov. 192 tis. vytiski (fijen 2013)
Vydavatel: Vitava Labe Media (Penta Investments).

4. PRAVO (od roku 1920)

Primérny naklad: 71 tis. (2018) x 154 tis. vytiskd (fijen 2013)
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do roku 1990 vychazelo jako Rudé pravo

Vydavatel: Borgis, a. s.

5. AHA! (od roku 2004)

Primérny néaklad: 44 tis. (2018) X srov. 91 tis. vytiski (fijen 2013)

Vydavatel: Czech News Center (Daniel Kietinsky a Patrik Tkac)

3.4 Reklama na internetu

Ta je obecné povazovéana za nejnovéjsi a nejdynamictejsi typ. Reklama na interneto-
vych médiich se tidi jinymi zdsadami nez u zbyvajicich médii, coz je to dano technickymi
moznostmi. Podle stanoveni cild (konverzi) délime vykon reklamy na:

- Primarni (kolikrat se reklama zobrazi nebo kolik zaznamena prokliki)
- Sekundarni — vyplnéni objednavky, registrace, ptihlaseni apod.
PLOSNE REKLAMNI SYSTEMY

Zakladnim typem je tzv. bannerova reklama (plati se za pocet zhlédnuti reklamy).
Jedna se o jeden z nejstarSich internetovych systému, ktery je dnes sice hojné€ vyuzivan,
ale je kritizovan pro svou vysokou cenu a nizkou efektivitu (odhaduje se, Ze cca Gspés-
nost 1-2 % kliknuti znamena GspéSnou kampar).

Vyhodou je schopnost rychle vizudlné upoutat potencidlni zakazniky, hodi se pro bu-
dovani a posileni znacky nebo pro zavedeni jména firmy do podvé€domi S§irsi vetejnosti
nebo pii prezentaci nového produktu. Nevyhodou je vysoka cena a riziko tzv. bannerové
slepoty (podobny efekt jako pfepinani televiznich kanalu).

PPC SYSTEMY

Zéakladnim principem je platba za jedno kliknuti na reklamu (proklik) a tzv. aukce
kli¢ovych slov (v praxi jde o to, Ze nelze doptfedu urcit, kolik bude klienta stat reklamni
kampan, spiSe se se nastavuje budget finan¢nich prostiedki, dale se napt. urcuje se trvani
a cileni a predpokladany vysledek, na zdklad€ téchto prvkil se kampan konfiguruje).

Nespornymi vyhodami je to, ze zakaznik plati pouze za uskute¢nény proklik na rekla-
mu, kampan nastavuje piesné dle svych finan¢nich moznosti, velmi dobfe mize zacilit na
konkrétni skupinu diky presnému vybéru klicovych slov atd. Nevyhodou urcité je nutnost
znalosti jednotlivych PPC systému a piesného nastaveni, navic v tomto prostfedi pomérné
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rychle roste konkurence, to ma napft. za nasledek zvysSujici se ceny za proklik. Podrobné;ji
V nasledujici kapitole.

Za internetovou reklamu se v Ceské republice 32 % investic do reklamy (2017), obje-
move¢ to znamena okolo 28 mld. K¢.

3.5 Rozhlasové vysilani

Reklama v rozhlase je v poslednich letech (nepravem) opomijena, standardné je cha-
pana jako doplikovy nastroj, o cemz svéd¢i dlouhodobé nejmensi objem hrubych investic
do reklamniho vysilani (byt’ napt. v roce 2013 byl zaznamenan zfetelny nariist objemu
investovanych prostfedkl na takika 6 mld. K¢). V roce 2017 byl podil necelych 6 %.

Vyhodou rozhlasové reklamy je vSudyptitomnost a dostupnost média, masovost pliso-
beni, nizk4 cena rozhlasového pfijimace, neptetrzitd vysilaci doba a neomezeny prostor
(doma, v praci, v auté, na horach...). Rozhlas vyuziva vyrazovych prostiedki, naklady na
vyrobu jsou v porovnani s TV mnohem nizsi, rozhlas také vyzaduje mén€ pozornosti.

Na druhé stran¢ ovSem rozhlasova reklama poskytuje pouze sluchovy prijem a kvili
tomu muize byt pozornost nedostate¢na. Problém predstavuje také velka rychlost vjemu
(poslucha¢ se jen téZko miize vratit, aby si poslechl konkrétni reklamu). V neposledni
fadé¢ mohou plsobit rizné rusivé elementy (Spatny signal, nespravné kodovani informaci,
nesoustfedénost recipienta).

Zakladni podoba reklamy miiZe byt napft.

- rozhlasovy spot (jednoduchost, srozumitelnost, natasovani, atraktivita)

- jingle (znélka nebo popévek),

- sponzoring (pted vysilanim pofadu je uveden sponzor pofadu nebo jeho spot),

- soutéZe pro posluchace (nenasilné a piirozené predstaveni znacky, benefitd u uzit-
nych hodnot produktu/sluzby)

- specialni operace (vSe vySe nespecifikované, napt. sponzor koncertniho turné a sou-
Casn¢ sponzor vybraného radia).

Nejposlouchangjsi stanici bylo v roce 2018 Radio Impulz s vice nez milionovou po-
slechovosti. Na druhém misté se umistil CRo RadioZurnal (936 tis.) a tfeti Evropa 2
(905 tis.).
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3.6 OOH aktivity

Posledni skupinu reklamnich aktivit pfedstavuje tzv. oblast Out Of Home (OOH), kte-
ra stoji mimo tradi¢ni média (uz kvili tomu, ze obvykle pfinasi pouze inzertni obsah).
Jednd se predevsim o billboardy, digitalni néstroje na vetejnych mistech (velkoplosné
obrazovky a panely), tiSt€né nastroje na vefejnych mistech (polepy dopravnich prostied-
ki, mobilni billboardy ad.) a dalsi kombinované prostedky.

Outdoorové nosi¢e maji vyhodu dlouhodobého a pravidelného piisobeni. Zpravidla
se instaluji na minimalné dva tydny. Lidé, ktefi okolo nich chodi, jim jsou vystaveni
dlouho, (nejcastéji mesic), a potkavaji se s nimi tieba dvakrat denné. To tedy znamend
vysokou ¢etnost zasahu reklamnim sdélenim. Velké reklamni plochy pfitahuji pozornost a
dobte buduji prestiz 1 image znacky a/nebo produktu. Outdoorova kampan tedy plsobi
bez ohledu na viili pfijemce, nelze ji preskocit nebo vypnout.

Vyhodou je také moznost vybéru cileni (celostatné ¢i regionalng), tzv. geograficka
flexibilita. Lze si vybirat plochy v blizkosti nakupnich center, tedy blizko mistu prodeje a
nakupnimu rozhodnuti.

U billboardi zejména umisténych u silnic maji kolemjdouci jen kratkou chvilku (pod
jednu vtefinu) na to, aby si prohlédli a precetli jejich obsah. Je tedy tieba dbat na to, aby
sdéleni na billboardu bylo stru¢né a graficky jednoduché.

Utinnost plochy silné zavisi na jeji viditelnosti. Je tfeba dbat na jeji dobré umisténi
(kolmo ke komunikaci), vysku (ne dvacet metri nad chodnikem) a umisténi (chtéjte
osvétlené plochy). Pravé u neosvétlenych ploch je tieba pocitat s jejich horsi viditelnosti v
zimnich mésicich.

Velkou nevyhodu je problematické méteni névratnosti investic do této formy reklamy
(velmi té€Zko se méti GispéSnost).
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[l[commmarovw ]

PODIL NA VYDAJICH NA REKLAMU PODLE MEDIA (%, 2017)
kino ridio
0,3% 5,7%

venkovni/doprava
7,3%

televize
36,1%

Casopisy
11,2%

internet

Vydaje na reklamu podle jednotlivych médii (2017).

7]

1. Vysvétlete pojem prime time a porovnejte na piikladu televize a rozhlasu.

2. Srovnejte vyhody a nevyhody reklamy Vv tist€énych médiich a na internetu.
3. Zamyslete se, pro€ je podil investic do reklamy stale tak vysoky.

4. Zamyslete se, pro¢ se zaménuje pojem reklama a marketing.
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1. Hlavni vysilaci ¢as, tedy doba, kdy médium sleduje nebo posloucha nejvice diva-
ki/posluchaci. O prime time hovofime nejcastéji ve spojitosti s rozhlasem a televizi. Za-
timco v rozhlase je prime time rdno (vstavame do prace, jedeme autem), v TV je to vecer
(odpocivame, pfipravujeme vecefi apod.).

2. Reklama v tisku je aktualné na tstupu, je tedy cenové velmi dostupna. Navic je do-
ménou pro stfedni a star$i generaci, proto je vhodna pro zacileni pravé sem. Internetova
reklama je dynamicka, cenové dostupna, nabizi moznost ptesného zacileni na konkrétni
skupinu.

3. Televizni publikum ptedstavuje stadle pomérné Sirokou zékladnu, cena reklamy v te-
levizi je oproti ostatnim médiim velmi vysokd. Obecné plati, Ze pro inzerci na webu po-
tiebujete stovky korun, v rozhlase a printu tisice, v televizi statisice.

4. Pro bézného Cloveka predstavuje reklama nejkiiklavej$i marketingovou formu. Na
zaklad¢ reklamy dalsi atributy marketingového mixu objevuje, ptipadné nad nimi uvazu-
je.

B A

Tato kapitola obsahuje zakladni vhled do problematiky marketingu a reklamy v médi-
ich, a to na zéklad¢ stru¢ného predstaveni jednotlivych typt médii.
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4 WEBOVE STRANKY A MARKETING

[el[wemrmneommemroy ]

S rozvojem internetu doslo k prudkému rozvoji samotné tvorby webovych stranek,
ktera se podstatné zjednodusila a stala se ptistupnéjsi. Spolu s rozvojem samotného pro-
cesu vzniku velky skok kuptedu zaznamenal také webovy marketing.

Hewewwrory ]

Tato kapitola si klade za cil seznamit se zaklady tvorby webovych stranek a aktualnimi
moznostmi, resp. se zékladnimi prvky webového marketingu.

_

webové stranky, doména, hosting, redakéni systém, wordpress, PPC, SEO, bannerova
reklama, public relations, affiliate, e-mailing

4.1 Vytvoreni webovych stranek

Nejprve je potieba vysvétlit, co znamenaji zakladni pojmy u tvofeni webu. Pro fungo-
vani webu je potfeba doména, webhosting a redakéni systém.

Zakladem je doména — jedna se o www adresu webu, napf.www.seznam.cz. Jméno
domény si zvolime sami, v rdmci providera nebo webovych nastroji si ovétime, zda je
doména volna zaregistrujeme ji (napt. u domén s koncovkou .cz je cena cca 200 — 300
K¢ rocné.

Webhosting — tloziste, na kterém je uloZzen web, nase internetové stranky a také od-
kud se spoustéji. Funguje to tak, ze uzivatel zad4d do svého internetového prohlizece do-
ménu a ta sméfuje na urcité ulozisté¢ (webhosting), odkud pozadovany web nacte a zobra-
zi uzivateli. Webhostingovych providert je na trhu spousta, napt. Wedos, Forpsi nebo
Active24.

Stranky realizujeme pomoci redakéniho systému. Jedna se naprogramovany systém,
ktery nam zjednodusuje tvorbu webu, jiz nemusime nic programovat. Systém nainstalu-
jeme na webhosting, pfihlasime se do néj pod svym heslem a mizeme vkladat obsah své-
ho webu.
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Systémt pro tvorbu webl je spousta — od sofistikovanych placenych feSeni (napf.
shoptet), pies placend feSeni na miru, po tzv. open source systétmy zdarma (Joomla,
Drupal, nejznaméjSim open source syst¢tmem je Wordpress). Pro uzivatele, ktefi chtéji
feSeni na miru bez instalace a nastaveni, jsou dostupna feSeni na kli¢ (Webnode, Webarel,
Zombeek apod.).

Do redakcéniho systému je potfeba doinstalovat Sablonu, kterd zajiStuje graficky
vzhled webu a zobrazovani obsahu na webu. K doméné 1ze mit vlastni e-mailové adresy
(napf. jmeno@domena.cz).

4.2 Optimalizace obsahu

Samotné vytvoreni stranek ptfedstavuje jenom prvni ¢ast procesu, pro zivotaschopné
stranky je potieba mit kvalitni a zajimavy obsah, ktery je potfeba optimalizovat pro po-
titeba vyhledavaci (tzv. SEO). K tomu se pouziva celé fada technik.

- Stranka by méla mit kvalitni a unikatni obsah

- Tvlrce stranky by mél pouzivat na spravnych mistech doporuceny sémanticky i syn-
takticky zapis znacek. V praxi se jedna o spravnou strukturu textt (napiiklad h1 pro nad-
pis prvni trovné, em pro zdliraznéni, strong pro silné zdlraznéni apod.)

- Pouzivani titulku, nadpisi a popisu (atributy title, h1, alt)

- Kratka a neménna URL adresa. Pfitomnost kli¢ového slova v URL adrese mliZze u
nékterych vyhledavacich strojii zvysit umisténi stranky ve vysledcich hleddni téchto slov.

- Spravné pouzivani souboru robot.txt (nastaveni pro pfistup robotiim)
- Budovani zpétnych odkazi (relevantnich odkazi z jinych stranek)

Pouzivani znacek description, keywords (metaznacky prouzitelné pro zleSeni vysled-
ku vyhledavani)

SEO technik je mnohem vice, dilezité je neustald prace s obsahem webu (lepsi je da-
vat aktualitu pravideln¢ kazdy tyden nez jednou za ¢tvrt roku nahrat celou fadu materia-
k tomu, ze vyhledavani napt. na Google tidi vyhledavaci algoritmus, ktery ma cca 200
hodnoceni (navic je pravidelné aktualizovan), nelze SEO optimalizaci vyladit jednou pro-
vZdy, ale je tfeba na ni neustale pracovat.
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4.3 Zaklady internetového marketingu

Online marketing vychazi z praktik klasického (offline) marketingu. Jsou zde vsak ur-
¢ita specifika, ktera tento typ marketingu oproti klasickému znevyhodnuji ¢i naopak posi-
luji. Slabsi strankou internetového marketingu je nizsi penetrace internetu, kdy cast trzni-
ho segmentu neni aktivnimi uzivateli internetu, avSak vyzkumy ukazuji, Ze lidi s pfistu-
pem K internetu stale piibyva.

Naopak silnou strankou je vysokd métitelnost internetové komunikace a s tim souvise-
jici lepsi planovani a vysledna efektivita marketingu. Inzerce na internetu navic stale vy-
chazi vyrazné levnéji neZ u ostatnich médii. Samoziejmosti ale je, Ze 1 na internetu je pro
velkou viditelnost (napf. prostfednictvim bannerové reklamy) potieba velky balik penéz.

Existuji dva zakladni typy internetové reklamy — vykonova a brandova reklama. Vy-
konova reklama ma okamzité zvysit prodej. Neni u ni tak dalezité, kdo prodava, ale ze je
pfesné na tom miste, kde ji zékaznik ,,hledd*. Tedy naptiklad reklama v katalozich, PPC
reklama (podrobngji v dalsi kapitole), SEO apod.

Oproti tomu brandova reklama nema za cil pfimo prodat, ale zvysit povédomi o
znacce, webové strance, e-shopu a jeho nabidce. Mezi hlavni zastupce patii bannerova
reklama (tj. prondjem reklamnich prostor za uplatu), ale tfeba také online soutéZe a nebo
on-line PR.

Jaké jsou zakladni néstroje internetového marketingu?

Marketing pi‘es vyhledavace (SEM, Search Engine Marketing)

- placeny zapis/zatazeni v katalogu

- optimalizace pro vyhledavace (SEO), viz pfedchozi

- PPC reklama (viz dalsi kapitola) — vyhledavaci a obsahova sit’, socidlni sité
Bannerova reklama

- vyménné bannerové systémy, bannery na velkych portalech (napi. Seznam)
- agenturni systémy a medialni agentury

Public relations na internetu (online PR)

- vlastni web a spratelené weby, diskusni skupiny

- odborné¢ internetové Casopisy a zpravodajské servery

- CTK, e-maily novinafd, placené &lanky
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DalSi nastroje

- E-mail marketing

- Provizni systémy (affiliate marketing)
- Microsite stranky

- Viralni marketing

4.3.1 E-MAILING

Z online marketingovych aktivit se blize podivame na e-mailing (e-mail marketing). E-
mail marketing je komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zédkazniky prostiednictvim e-
mailu.

E-mailing je potieba odlisit od spamu. Zatimco spamova posta predstavuje format ne-
vyzadané zpravy (bud’ rozsifujici nevyzadanou obchodni nabidku, ale také pocitacové
viry), e-mailing ptedstavuje komunikaci stou skupinou zakazniki nebo Ctenart, ktefi
nam k rozesilani elektronické posty udélily souhlas. Ten se ziskdva v ramci formuléfe,
Vv ramci e-shopu je jako souhlas brana uskute¢nénda objednavka.

Jak e-mailing funguje? Piedstavme si to tak, Ze piSeme bézny e-mail. S tim rozdilem,
ze ho neposilate jednomu, ale stovkam, tisicovkdm piijemct najednou. V dnes$ni dob¢ na
to nepotiebujete zadné slozit€¢ vybaveni, instalovat programy, kdédovat HTML, kupovat
databaze kontaktli nebo platit specialistu. Postaci databaze kontaktli a mailingovy systém.

VYHODY

- nizka provozni cena — plati se ¢astky za pocet kontakti

- jednoduchost a rychlost — priprava jednoduchych e-mailti je otazka minut
- vysoka navratnost — nejvyhodnéjsi on-line marketingovy kanal

- snadna méritelnost navratnosti a efektivity — i bez analytickych nastroji lze presné
dohledat vysledky

NEVYHODY
- nedoruditelnost — neni zaruceno, Ze odeslany e-mail = ptijaty e-mail
- hrozba spamovani — piijemce ptipadné poskytovatel mohou vyhodnotit zpravu jako

spam
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- dlouhodoba aktivita — pro dosazeni vysledk je dobré se mu pravidelné vénovat

- technicka naro¢nost — grafické Sablony se mohou v riznych néstrojich zobrazovat
ruzné

Mezi nejzndmé;jsi systém e-mailového marketingu patii cesky Smartemailing, Ecomail
nebo Mailkit.

7]

1. Jaké tfi zékladni atributy jsou potieba k vytvoieni webové stranky?

2.V jakém ohledu je pro webové stranky diilezité SEOQ?
3. Jaky je rozdil mezi vykonovou a brandovou reklamou na internetu?

4. Pro¢ je e-mail marketing vyhodnym nastrojem, v ¢em je naopak jeho slabé misto?
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1. Jedna se atribut domény, webhostingu a redakéniho systému. Tteti bod samoziejme
muze nahradit prace programatora.

2. Zakladem uspéSnych webovych stranek je velka a kvalitni navstévnost. Ve fazi
tvorby webu je tedy dobré pamatovat na atributy SEO, coz znamena optimalizaci pro vy-
hledédvace obsahu (Google, Seznam). SEO optimalizace ve své zdkladni podob¢ ptedsta-
vuje organickou variantu podpory webové stranky a zahrnuje celou fadu prvki (kvalitni
obsah, prace s nadpisy a strukturou testu, prace s metapopisky apod.).

3. Vykonova reklama ma okamzité zvysit prodej, oproti tomu brandova reklama nema
za cil pfimo prodat, ale zvysit povédomi o znacce, webové strance, e-shopu a jeho nabid-
ce.

4. E-mail marketing ptfedstavuje relativné snadnou a nizkonakladovou metodu propa-
gace, kterou mizeme pomérné efektivné méfit. Nevyhodou je, Ze k nému potiebujeme
vybudovat sit’ kontaktii a ndmi zasilany obsah mlze uzivatelim padat do spamu. Navic je
tieba vzit v potaz technickou stranku véci (rizni e-mailovi klienti mohou zobrazovat
zpravu ruzng).

wwriagroy ]

Tato kapitola pfinasi zédkladni vhled do problematiky tvorby webovych stranek a we-
bového marketingu, upozoriiuje na zdkladni prvky a nastroje, vénuje se zdkladnim vyho-
dam a nevyhodam.
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5 PPC REKLAMA

[el[wemrmneommemroy ]

PPC reklama. (Témér) vSichni ji znaji, (témef) vSichni se s ni pravidelné setkavaji. Jak
se s ni ale poprat, kdyz nejsem, ani nechci byt PPC specialista? Co kdyzZ si potiebuji jen
spravné piecist vysledky kampani nebo védét, co to prosté znamena? Tato kapitola ptina-
§ struény prafez pojmologii PPC a uvadi n¢kolik zakladnich ptiklada.

Hlewewrrory ]

Tato kapitola si klade za cil seznamit studenty se zakladni charakteristikou PPC kam-

pani (jak funguje, typy, sit¢, méteni).

_

PPC, SEO, Google Adwords, Sklik, akvizice, remarketing, klicové slovo, proklik, im-
prese

5.1 Jak PPC funguje?

Zakladni definice vychazi z nazvu. PPC = Pay per Click (platba za proklik). Svym
principem se PPC odliSuje od klasickych reklamnich formatd (reklama v rozhlase, televi-
zi, inzerce v tisku, bannerova reklama na internetu), kdy neprobiha platba dopfedu za
poskytnuti reklamniho prostoru, ale platba probiha za proklik.

KDE NAJDEME PPC?
Vyhledavaée (Google Adwords, Sklik)
Socialni sité (Facebook, Instagram)

Je tfeba upozornit, ze PPC (Pay per Click) platba za proklik SEO (Search Engien Op-
timalization) optimalizace webu pro vyhledavace. Zatimco PPC ovliviiuje vysledky pla-
cené¢ho vyhledavani (také oznacované jako CPC), SEO je zakladnim stavebnim kamenem
vyhledéavani organického (Organic).
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Mezi nejvétsi vyhody PPC marketingu patii:

- Ptiliv novych navstévniki webu mtize zacit doslova béhem nékolika desitek minut.
- Stac¢i vam vyrazné nizsi rozpocet, nez je potieba na ,tradicni‘ marketingové aktivity.
- Jste schopni cilené oslovit velké mnozstvi lidi — moznych zékaznik.

- Mzete se zaméfit na zakazniky, ktefi sami daji najevo z4jem o konkrétni zbozi nebo
sluzbu.

- Platite jen tehdy, kdyz zékaznik projevi zajem kliknutim na vasi reklamu.

- Diky méfeni konverzi miiZete rychle a jednoduse zjistit, jak si vaSe reklamni kampan
vede.

- MiiZete kampan podle potieby kdykoliv upravit nebo zastavit.

- Oproti jinym formam marketingu dokaZete vétSinou snadno a piesné zméfit, jak je
vase reklama G¢inna.

- Muzete si vypocitat ndvratnost investic.

ZAKLADNI SYSTEMY
PPC systémt je mnoho — vyuzivaji je vesmés vSechny znamé socidlni sité (Facebook,

Instagram, Pinterest, Twitter, LinkedIn, Facebook Messenger), ale také vyhledavace
(zejména Google, Yandex, v ¢eském prostredi platforma Sklik od Seznam.cz).

5.2 Typologie PPC

Zakladnim principem PPC kampané je standardni marketingova prace se zdkaznikem
(ndvstévnikem stranek).

5.2.1 ZAKLADNIi PPC STRATEGIE

Ziskat nového zakaznika (tzv. akvizice nejcastéji piivést jej na stranky) a dale s nim
pracovat, posilat mu novinky, rady, navody aj. (tzv. remarketing). V prostfedi vyhleda-
vacu se také pracuje s podporou znacky (brandova kampaii), v prostiedi Facebooku se
pracuje napi. s podporou profilu (kampan ziskani To se mi libi).
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AKVIZICE

Akvizici se v oblasti marketingu rozumi proces ziskavani zékaznika (v prostiedi inter-
netu chceme zékazniky oslovit, pfivést je na naSe webové stranky). Pro tuto formu plati,
ze je obvykle drazsi a Spatn¢ se méii metrikou ndkupti (zdkaznik, ktery k ndm pftijde po-
prvé, tak obvykle hned nenakoupi). Pro akvizici pouzivame Fadu nastroju (landing page,
spojeni s obsahovymi weby — blogy, emailing, e-booky zdarma, odpovidani na dotazy

aj.).
REMARKETING

Remarketing (znovuzacileni) je osloveni zakaznikd, ktefi nas znaji (v praxi téch, ktefi
aspoil jednou navstivili naSe webové stranky). Toto oSetiuje tzv. cookie a jeji méfeni pro-
biha pomoci remarketingového méticiho kodu (Facebook pracuje s terminem pixel), ktery
se vklada do webovych stranek. V prostiedi Skliku se muizete setkat s oznacenim retarge-
ting.

5.2.2 ZAKLADNi PPC PROSTREDI

Mezi zékladni nejpouzivangjsi prostiedi patii v ramci vyhleddvacl Vyhledavaci sit’ a
Obsahova sit’. Samostatnou kapitolu patii reklamni prostor socidlnich siti v ¢ele s Face-
bookem.

VYHLEDAVACI SIiT

PPC reklama ve vyhledavani pfedstavuje reklamu, ktera se zobrazuje ve vyhledavacich
Google, Seznam a dalsich. Na zaklad¢ automatického vyhodnoceni se mize reklama zob-
razit nad vysledky vyhledavani (oznaeny jako reklama) — reklamni inzeraty tak plisobi
velmi piirozené.

PPC REKLAMA V OBSAHOVE SITI

Pod timto typem reklamy si zjednodusené muzeme predstavit reklamu v podobé ban-
neru (pozor: nezamenovat s nakupem bannerovych ploch, napt. na zpravodajskych serve-
rech - tam je plocha nakupuje za dohodnutou ¢astku, u obsahové sité je platba odvisla od
prokliku). Reklama se miize zobrazovat v textové i grafické podob¢ (nejcastéji). Je mozné
zacilit, aby se reklama zobrazovala pfimo na konkrétnich webech (podle napt. podle za-
jmu uzivatele — pokud uzivatel ¢asto navstévuje blogy o pocasi, tak se mu nabidne rekla-
ma na aplikaci o pocasi). Vyborné se hodi pro remarketing (napf. uzivatel navstivi nas
web, tak se mu reklama zobrazi v obsahové siti).
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DALSI TYPY PPC REKLAMY

Mimo tyto dva zékladni typy PPC reklamy je mozné vyuzit i dalsi: Google nakupy,
produktové kampané v Sklik, video reklama na YouTube, a zbozové srovnavace
(Heureka, Zbozi).

Samostatné prostiedi tvofi socialni sité. Nejsofistikovanéjsi feSeni nabizi spole¢nost
Facebook, ktera sdruzuje reklamni platformu pro Facebook, Facebook Messenger a In-
stagram. Reklamu 1ze cilit dle jednotlivych uzivatell. Kazdy uzivatel na svém profilu
uvadi o sob¢ urcitd data (pohlavi, vék, misto, kde zije, zdjmy — at’ uz prostiednictvim
svych ptispévki nebo stranek, které sleduje). Na zéklad€ téchto informaci dokaze Face-

book pomérné piesné reklamu cilit.
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[l[commmarovw ]

Stoklasa.cz | Stoklasa textilni galanterie | Galanterie, bizuterie, tvoreni
www.stoklasa.cz/ ¥

Hodnoceni 4.8 %Y %% % pro stoklasa.cz

Viyberte si z vice nez 20 tisic druh(i zboZi v nejvétsim galanternim e-shopu v CR! Doporuéuje 99%
zakaznikid. Shop roku 2017. Vice nez 28 000 produkt(. Znacky: Amann, Prym, Preciosa, Koh-i-noor.
Akce " Kup Ted " - Vyprode] latek - Polotovary k vyrobé kvéti - AranZovani kvétin

Jarni vyprodej: Sleva aZ 70 % na galanterii, dekorace

STOKLASA textilni galanterie

https://www.stoklasa.cz/ ¥

Velkoobchod, maloobchod a eshop s textilni galanterii, kreativnimi potfebami, koralky, dekoracemi,
biZuterii, médnimi dopliiky, taSkami a kabelkami.

Firemni prodejny Stoklasa Prodejny Stoklasa

Prodejny Stoklasa. Aktualné ma praha.holesovice@stoklasa.cz.
spole¢nost Stoklasa v Ceské .. Provozni doba: Po-Pa 9-19 hod ...
Textilni galanterie Zobrazit koSik

Stuhy - Siiiry a provazky - Plastova Nakupni koSik je prazdny. Sidlo
galanterie - Popruhy spolecnosti: Stoklasa textilni ...
Prodejna Brno Prodejna OC Galerie Tesco
V prodejné Stoklasa Brno naleznete: - V prodejné OC Galerie (Tesco)
textilni galanterii ... naleznete: - bizuterni ...

Dalsi vysledky z webu stoklasa.cz »

Ukazka reklamy ve vyhledavaci siti.

markomu.cz ONLINESVET TOPTRENDY RECENZEATIPY KONTAKT O

 LINKETICA o ——— O PROJEKTU

Rozumét marketingu a médiim, to je
hlavni motto projektu markomu.cz.
ProZ MARKOMU?... VICE

Spojujeme inzerenty
s tvirci obsahu. Efektivné.

Linketica je modem reklamn sif, ktert pokryvs - Sechny m atketingové kani)

Chel védét vic -

Linketica jako sluZba publisheri pro
PR a reklamu

KdyZ se Fekne vydélek na webu, tak mnoho uZivateld, ktefi provozuji ispé&sny
blog nebo profil na sociélnich sitich, zpozorni. Monetizovat sviij vlastni
projekt neni v3ak GpIn& lusknutim prstu, zejména pokud se tyka shanéni
poptévek. Reenim muZe byt sluzba pro ziskani...

www.AKE-BAT cz
I

Ukazka reklamy v obsahové siti.
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5.3 Méreni PPC kampani

Pro PPC kampang¢ je stanovena cela fada metrik, jakym zplisobem je mozné méftit, zda
konkrétni reklama je GspésSna ¢i nikoliv. PPC reklama pracuje se zakladnimi pojmy:

KLiCOVE SLOVO

V PPC reklamé jsou klicova slova ta, kterd by zadali potencialni zédkaznici ¢i ndvstév-
nici do vyhledavace, pokud by vas web chtéli najit.

PROKLIK
Kliknuti na odkaz, ktery uzivatele dovede na klicovou stranku.
IMPRESE

Pocet zobrazeni reklamy.

5.3.1 NEJDULEZITEJSi METRIKY PPC

Jaké jsou nejdulezitéjsi atributy pro méfeni? Obecné se uvadi téchto 5 metrik: Zobra-
zeni, Mira prokliku (CTR), Cena za proklik (CPC), Mira konverze, Cena za konverzi
(CPA)

ZOBRAZENI

Pocet zobrazeni ve statistikich PPC platformy je pocet zobrazeni reklamy na stran-
kach s vysledky vyhledavani. V tomto pripadé se nejedna o sledovani kliknuti, ale o vizu-
alni zobrazeni. Bez zobrazeni nikdo neuvidi vasi reklamu, a pokud neuvidi vasi reklamu,
neexistuje zadnd moznost, jak dosahnout kliknuti nebo konverze. Podil zobrazeni je pocet
zobrazeni reklamy v procentech z celkového poctu dostupnych zobrazeni na trhu, na kte-
ry cilite. Napf. pokud ma tedy jedno z vasSich klicovych slov 10 % podil zobrazeni, zna-
mena to, Ze ostatni konkurenti ziskali dalSich 90 %.

CTR (MIRA PROKLIKU)

Tato metrika ptedstavuje pocet kliknuti na reklamu, déleny poctem zobrazeni reklamy.
Pokud naptiklad reklamy zaznamenaly 100 kliknuti z 3000 zobrazeni, je mira prokliku
3,3 procenta. Pokud zaznamenate vysoky pocet zobrazeni, ale nizkou miru prokliku,
znamena to, ze se reklamy zobrazuji, ale obsah neni natolik piesvéd¢ivy, aby na né byli
uzivatelé ochotni kliknout, popiipadé nezobrazujete reklamy spravnému publiku. Mira
prokliku zavisi na odvétvi podnikani (praiméme byva 2 az 6 %).
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CPC (COST-PER-CLICK)

Cena za proklik (CPC) je celkova cena vSech kliknuti na reklamu, délena poctem klik-
nuti. Zobrazi se priimérna Castka, kterou zaplatite pti kazdém kliknuti na reklamu. Pokud
jste zaplatili 1000 K¢ za 400 kliknuti, primérna cena za proklik by byla 2,5 K¢. Toto ¢is-
lo je velmi dulezité, protoze vam pomaha hodnotit navratnost investic do reklamy (tzv.
ROI).

MIRA KONVERZE

vvvvvv

vypléaci. Konverze je dokonceni akce zakaznika po kliknuti na vasi reklamu. Jako konver-
ze se vétSinou oznacuje: ndkup vaseho produktu, piihlaSeni k odbéru newsletteru, vyza-
dani cenové nabidky atd. Cim vy33i je mira konverze, tim 1épe pro vas, dobra mira kon-
verze se obvykle pohybuje mezi 2 a 3 procenty. Jakmile uzivatel klikne na reklamu a je
prenesen na vstupni stranku, nastava dalsi dulezita ¢ast: presveédcit ho, aby nakoupil.

CPA (CENA ZA KONVERZI)

Opét dulezita metrika. Informuje o souhrnnych nékladech na ziskani jednoho platiciho
zakaznika v PPC kampani. Pokud je cena za konverzi niz8i neZ zisk z konverze, mate

cvwr

kampan nastavena. Nizkd CPA znamend, Ze mate dobrou navratnost svych investic a re-
klama se vam vyplaci.
5.3.2 DALSiI METRIKY PPC

KONVERZE

Pocet dosazenych ciltl (priméarné€ se hovoii o ndkupu, ale konverzi mize byt také pocet
registraci do newsletteru, pocet stazenych e-bookt, pocet zhlédnuti vida a mnoho dal-
Sich). Pokud méfime cenu zbozi, mluvime o hodnoté konverze.

ROZPOCET

V PPC reklamé se rozpocet nastavuje na denni bazi — urcite si, kolik penéz investujete
za den, od toho se odviji poCet zobrazeni a dal$i metriky.

PNO

Podil nakladti na obratu. Znamena4, kolik % z obratu jste vynalozili na reklamu. Pouzi-
véa vzorec Naklady/ obrat*100 %. Pokud tedy jsem vydélal 1000 K¢ a ndklady na reklamu
byly 100 K¢&, PNO je 10 %.

Vzorec: PNO = Néklady/ obrat*100 %. | Pokud tedy jsem vydélal 1000 K¢ a naklady
na reklamu byly 100 K¢, PNO je 10 %.
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CPM (CENA ZA 1000 ZOBRAZENI)

Pouziva se doplitkové, napt. u Facebooku, tato metrika se hodi tehdy, pokud se mate
rozhodovat mezi pouzitim reklamy v printu a online a potiebujete zméfit zasah.

Vzorec: Vydana ¢astka / zobrazeni

* 1000. Napft. za kampan jste utratili 1000 K¢, reklama se zobrazila 100 000 x, cena za
1000 zobrazeni je 10 K¢.

CENA ZA OSLOVENI 1000 LIDI

Obdobné jako CPM, nicméné zde je tieba pocitat s tim, Ze jsme jednu reklamu zobra-
zovali nékterym lidem vicekrat.

Vzorec: Vydana ¢astka / dosah * 1000.

Utratili jsme 1000 K¢, reklama se zobrazila 100 000 x, celkem ji vidélo 25 000 lidi
(dosah). Cena za osloveni 1000 lidi je 40 K¢.

Meficich metrik v PPC je samoziejmé mnohem vice, pfi méfeni vzdy nejvice zalezi na
tom, jaké si realizator nastavi cile kampang.

oer 7]

1. Vysvétlete rozdil mezi klasickou reklamou a reklamou ve formatu PPC.
2. Co je principem tzv. remarketingu?

3. Zamyslete se, které atributy nejvice ovliviiuji ispésnost reklamni kampang.
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]

1. Zatimco klasicka reklama (banner na webu, inzerat v tisku, reklama v televizi) pra-
cuje s atributem nakupu prostoru za urcitou cenu (ta se odviji mj. od sledovanosti, po¢tu
uzivateld nebo ctenosti), u PPC reklamy se cena pocita na zéklad€ prokliku (napt. Goo-
gle) nebo zobrazeni (Facebook).

2. Principem remarketingu ej oslovit zdkazniky, ktefi nds n¢jakym zplsobem znaji
(nakoupili u nas, navstivili naSe stranky). Tento zptsob internetového marketingu pied-
stavuje jeden z nejefektivnéjsich zptuisobl osloveni, byt jeho nastaveni neni jednoduché).

3. Zalezi na konkrétnim cili. Pokud je nasim cilem prodej, jedna se samoziejmé o hod-
notu konverze. Nicméné je tfeba vzit v ivahu dalsi faktory — napt. cena za proklik zalezi
na typu kampang, ale také na segmentu odvétvi, kde se pohybujeme. Nesmi se zapome-
nout také na Podil ndkladd na obratu (napt. hodnota konverze 10 000 K¢ je pti ndkladech
15 000 K¢ vicemén¢ bezcenna).

Ellsmortaprory ]

Tato kapitola shrnuje v zakladech problematiku PPC — nastinuje zakladni systémy a
principy a zpliisoby méfeni.
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6 AKTUALNI TRENDY V ZURNALISTICE

owrmmeeroy [

Mezi hlavni aktudlni novinafské trendy patii pfedevsim neustale se vyvijejici se nové
technologie, proména medialni nabidky a s nimi souvisejici komercionalizace a bulvari-
zace. V neposledni fad€ nelze nezminit také koncentraci vlastnictvi.

ey ]

Tato kapitola si klade za cil seznamit s aktudlnimi trendy v Zurnalistice s dlirazem na
online prostredi.

nové technologie, informaéni rozcestnik, medialni nabidka, Feuilleton, komercionali-
zace, bulvarizace, vlastnické vztahy

6.1 Vyznam novych technologii

Nové technologie mély v oblasti médii vzdy zasadni vyznam, tak jako v 19. stoleti §lo
o zefektivnéni tiskové vyroby, ve 20. stoleti pak vyznamny pfelom znamenal nastup roz-
hlasu, televize a pozd¢ji internetu.

ZRYCHLOVANI

vvvvvv

neustalé zrychlovani pienosu zprav (internet, mobilni zafizeni) a snim spojeny dlraz na
aktualnost. Vedlejsim produktem je logicky povrchnost zprav, misty nepfesnost a mnoh-
dy také nepravdivost (zjednodusené feceno, novinafi nemaji dostatek ¢asu na podrobné
analyzy).

PROPOJOVANI
Souvisi s pfedchozim, ale také s celkovou zménou publika, resp. spolecnosti. Dne$ni

divak, ctenat a posluchac chtéji mit vSechny zpravy na jednom misté (v pocitaci nebo v
mobilu), a tak dochézi k propojeni vSech platforem (text a multimédia).
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INFORMACNI ROZCESTNIK

RuB-Mohl a Bakic¢ova (2005) hovoti o tzv. informacni potop¢, kterd se doslova neusta-
le rozléva. V praxi jde o to, v neustalé zaplavé novych a novych informaci je stale obtiz-
néj$i se orientovat, natoz se nékteré vénovat konkrétné a do hloubky.

v

Meédia tak plni tlohu spise informacni a kvantitativni, ubyva analyz. Nejpatrnéjsi je to
v internetovém prostiedi. Tento prvek ma sva tskali — informacni pfesycenost nebo ocha-
bovani pozornosti (plati okfidlené jednim uchem dovnité a druhym ven, aniz bychom
provadéli néjaké hodnoceni a analyzy). V konecném disledku mtze mit toto vazné du-
sledky: zpravam nevénujeme dostateCnou pozornost, jsme méné ostraziti a v kone¢ném
disledku se mlze snizovat mira nasi socidlni gramotnosti (napi. bezprecedentni pfijeti
premisy, Ze to, co je v televizi, musi byt zdkonité pravda).

6.2 Stavba medialni nabidky

Jak jiz bylo naznaceno, s technologickym rozvojem uzce souvisi proména spole¢nosti
a spolecenské reality, kdy tradi¢ni déleni do socialnich tiid prestava platit. Problémy jsou

vvvvvv

bezprostiedné plyne medialni potieba specializace a diferenciace.

Tradi¢ni déleni na spolecenské tiidy byva dnes potlacovéno, a to predevsim z divodi
neustalého prolinani kultur a subkultur. Diferenciace spolecnosti mé paralelu 1 v Zurna-
listice. Média se prezentuji jako osobité instituce s nabidkou Sitou pfimo na miru. Ptikla-
dem muZe byt klasické réeni VaSe televize se zacilenim na emocionalni stranku cilové
skupiny (jste soucasti vysilani, na VaSem ndzoru nam zalezi atp.).

ZMENA PUBLIKA

Publikum se neustale vyviji, aktualné je nevice ovlivnéno vyse uvedenou Sirokou na-
bidkou, mnozstvim informaci a rozvojem informacnich technologii. Divak mtze libovol-
né prepinat TV kanaly stisknutim ovladace, na internetu si vybira z celé fady zpravodaj-
skych kanalii, publikum je tak do jisté miry konzumni.

MEDIALNI NABIDKA

Média aktualné rozSifuji svoji nabidku: v tiSt€éném prostiedi se toto projevuje lenénim
na nejriznéjsi oddily (seSitova vydani v tisku, jednotlivé zpravodajské relace v televizi,
rubriky v internetovém zpravodajstvi).

Rozsahlé piilohy tzv. Feuilleton, se zaméfuji na razné aspekty zivota: ekonomika,
bydleni, vzdélavani, prace atp. V bulvarnim pojeti se objevuji rubriky a relace typu krimi
zpravy (tematika zlo¢inu) nebo VIP zpravy (ze Zivota slavnych osobnosti).
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Délka zprav se obvykle zkracuje (divak totiz neni ochoten vénovat jednomu tématu
prili§ dlouhou dobu). Vedle zkracovani délky se ovSem setkavame s trendem zhustovani
(v periodiku se objevuje vice kratkych zprav).

6.3 Komercionalizace médii

Spolegenskopolitické zmény roku 1989 v Ceskoslovensku si vynutily i velké zmény v
samotném obsahu medialni produkce. Jako jeden z klicovych prvki této promény je uva-
déna zména samotné poptavky veiejnosti. Nové potieby se spojovaly s otazkami demo-
kracie, svobody projevu, svobodného cestovani, nebot’ lidé ziskali jistotu, ze média jiz
nejsou jen jednim z nastroji mocenské politiky.

Vesmés cenzurovany obsah médii pfed rokem 1989 vychéazel z konceptu Ideové
smérnice ¢eského novinare, kterou jako zdvaznou normu zpracovala Komise akéniho
vyboru Svazu ¢eskych novinait v roce 1948. Povinnosti novinate bylo: ,, Bojovat za mir,
priblizovat ctenarim Zivot narodii téch zemi, kde byla nastolena lidova demokracie, a
zvySovat vlastni odbornou i ideologickou uroven. “ Misto Sedivého a unifikovaného ideo-
logického obsahu (plného napft. ptepist jednani vlady a projevil) bylo nahle v médiich
misto ke svobodnému projevu, prostor k diskusi o vécech vefejného zajmu a také se peri-
odika stala pfedmétem soukromého podnikani, kdyZ uZivatelim je pfindSena zabava a
rozptyleni.

Novy medialni model s sebou ovSem piinasel celou fadu tuskali. V procesu po roce
1989 se Cast vetejnosti 1 novinart upinala k idealizované situaci v médiich ve druhé polo-
ving 60. let, ale také patrné k dobé mezivaleéného Ceskoslovenska. ,, Neuvédomovala si,
Ze zhruba od 70. let prochazi tisk (a média obecné) i v zemich s demokratickou tradici
stale silnéjsi komodifikaci médii, tedy je stale zretelnéjsi jejich pojimani jako ekonomic-
kych subjekti.

Rozhodujicim vlivem, jakou podobu maji deniky dnes, je marketingové mysleni —
podbizeni se ctenaifim jednoduchym stylem s doplnénim soutézemi, barevnymi ptiloha-
mi, magaziny, spotfebitelskym servisem a texty o zivotnim stylu, zdravi, cestovani, byd-
leni a autech. Ve vysledku se vyse uvedené projevuje zejména kvalitou novinaiské prace
a v podob& Zurnalistické obce. Novinaiské pozice Casto obsazuji mladi lide, kterym
mnohdy chybé&ji potiebné zkuSenosti, nadhled a Zivotni moudrost. ,, Vysledkem je sklon k
emociondlne militantnimu vyjadrovani vypjatych jednostrannych postoju, pokleslému
jazyku s rFadou vyrazit na hranici spisovnosti a slusnosti a celkovou komunikacni ob-
hroublosti (vyjimky — které se nastésti ve vétsiné listit najdou — spise jen potvrzuji pravi-

dlo).

V aktudlnim kontextu pak vySe uvedené ma za nasledek, ze v ¢eském medialnim pro-
stfedi fakticky absentuje seriézni tisk, pozici vefejnopravnich médii lze oznacit jako ne
piili§ pevnou a labilni (ve smyslu vlivii komercionalizace) a kone¢né pro vétSinu médii
plati, stupent marketingovych vlivi je na velmi vysoké trovni.
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6.4 Prvky online médii

K aktualnim prvkiim online Zurnalistiky souCasnosti patii dvé zakladni kategorie. Hy-
permédia (multimedialita), resp. pojem web 2.0.

6.4.1 HYPERMEDIA

Klasickym hypermedialnim produktem je zpravodajstvi na internetu. Ctenaf zpravo-
dajstvi si tak krom¢ psaného textu muze zvolit i metodu zvukové reprodukce, sledovat
video, se podivat na fotografie. Diky témto odkaztim je mozné i zpétné vyvolani a zobra-
zeni riznych informaci a archivnich materialli, internetovy prostor totiz funguje jako ne-
omezena sbérna a archiv dat.

Online zpravodajské zanry koresponduji S zanry tradi¢nimi, nicméné jsou obohaceny
prave o vyse zminéné multimedidlni prvky, které dodavaji zpravodajstvi novy rozmér.

ONLINE ZPRAVY

Stejné jako zprava v tradicnim médiu by méla online zprava obsahovat nalezity vécny
charakter a poskytovat pravdivé objektivni informace a fakta. Obrovskou vyhodou online
zpravy je jeji Siroky rozsah.

Jaka je &tenost zpravodajskych portalt v Cesku?

ONLINE ZPRAVODAIJSTVI (&tenost)

MEDIUM RU . ZOBR. STR. NAVSTEV
1. seznamzpravy.cz 3,8 mil 56,5 mil. 37,1 mil.
2. novinky.cz | Zpravodajstvi 3,5 mil. 84,1 mil. 44,2 mil.
3. idnes.cz | Zpravy 2,9 mil. 112,8 mil. 30,8 mil.
4. denik.cz | Zpravodajstvi 2,5 mil. 65,7 mil. 10,5 mil.
5. aktualne.cz | Zpravy 2,0 mil. 45,3 mil. 14,5 mil.

RU — realny uzivatel; ZOBR. STR. — zobrazeni stranek; data: mési¢ni (prosinec
2018)

Hlavni vyhody online zpravodajstvi jsou:

Rozsah — text je propojen s dalSimi ¢lanky a nabizi neomezeny prostor pro délku pu-
blikovanych zprav

Multimédia — text je doplnén o textové, zvukové a obrazové informace
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Aktualnost — Obsah je neustale aktualizovan

v

Interaktivita — intenzivnéj$i interakce mezi uzivatelem a producentem (diskuzni fora
k ¢lankim, kontaktovani autora)

ONLINE REPORTAZE

Nejvétsi vyhodou online reportaze je piedevsim aktualnost, kdy se distribuce medial-
niho sdéleni odehrava takika v realném case. Informace jsou poskytovany okamzité a
dobie ilustruji tak konkrétni udalost. Jde tedy o autentickou formu sdéleni, ktera s pomoci
multimedialnich prvka ptimo charakterizuje atmosféru dané udalosti. Dalezitym prvkem,
ktery dopliuje hodnotu sdéleni, je zvukovy nebo obrazovy zaznam udalosti.

ONLINE ROZHOVOR

Online rozhovor vyuziva interaktivity a okamzitého zprostredkovani. Umoziuje uziva-
telim zapojit se do procesu a polozit respondentovi vlastni dotazy. Tento zpisob interak-
ce tak ¢tenarim navazuje pocit priblizeni se k respondentovi, a umocnény je jesté vice v
pripadé, kdy na své zodpovézené dotazy dostanou odpoveéd’. Struktura zobrazeni je chro-
nologicky obracena. V horni ¢asti webové stranky se vzdy zobrazuje aktualni, tedy po-
sledni dotaz probihajiciho rozhovoru. Proto je dulezité piehledné grafické zpracovani
proto by mély byt odpoveédi a otazky od sebe navzajem odlisené. Cely obsah ¢lanku je
poté ulozen v archivu, a je mozné jej kdykoli pozdgji vyuzit.

6.4.2 WEB 2.0

Definice tohoto pojmu neni Uplné jednoznacnd, v praxi znamena termin pro ustalené
oznaceni etapy vyvoje internetu, kde byl pevny obsah webovych stranek nahrazen prosto-
rem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu. Tento pojem se nevztahuje k Zddnym technic-
kym specifikacim, ale ke zméndm ve zpisobu, jakym jsou webové stranky navrZzeny a
pouzivany.

Zakladnimi rysy webu 2.0 jsou:

- uzivatel je vtazen do tvorby obsahu (spoluvytvati jej)

- vznik uZivateli garantovaného obsahu (v praxi znamena decentralizace autorit)
- oteviena komunikace, sdileni a znovuvyuziti informaci

- webové stranky se z izolovanych tlozist’ informaci méni na zdroje obsahujici infor-
mace i funkcionalitu; jsou tak mistem poskytujici webové aplikace koncovému uzivateli

- Iépe organizovany a rozttidény obsah s propracovangjsi strukturou vyuzivajici hyper-
linkQ
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BLOGY

Uzivatelé webu se aktivné mohou podilet na tvorbé obsahu zprav a stavaji se tak ama-
térskymi zurnalisty. Obsah blogu je obvykle spise subjektivni (obsahujici nazory, pocity,
denikové zaznamy), nejedna se tedy o typickou formu zpravodajstvi, je ¢asto aktualizo-
van a jeho vzhled neni nijak propracovany. Pise ho obvykle jeden autor a navstévnici
daného webu se mohou k obsahu vyjadrit formou komentare. Blogy nejsou jen piedme-
tem chvaly, ale i drsné kritiky. Ohledné obsahu tak blogy ¢asto osciluji od relativné seri-
6zni formy az po blabolivou publicistiku, resp. dezinformacni weby.

Blogy mohou byt pro média zdroj originalniho a ¢asto zajimavého obsahu, ktery re-
dakce ziskava bezplatn¢ a bezpracné. Pro samotné redaktory jsou jakousi laboratoii, kde
si lze overovat naméty na ¢lanky, nazory i konkrétni informace. Jsou zpasobem konver-
zace mezi ¢tenafi a redakci, konzumenti novin dostavaji silnou zpétnou vazbu, mohou se
tak k obsahu novin vyjadiovat a ovliviiovat ho. Blogy jsou svym zpusobem jednim z na-
stroja seberegulace.

MIKROBLOGY

Mikroblog je druh blogu, jez se lisi svym rozsahem. Kratké textové sdéleni nepiesahu-
je 160 znaki, coz je ptiblizna velikost SMS zpravy. Nejpopularngjsim globalnim mi-
kroblogem se stal server Twitter.Jeho kratka textova sdéleni se nazyvaji posty ¢i tweety.
Autofti jsou nuceni obsah formulovat stru¢né a vystizné a ¢tenar se tak lehce dovtipi mys-
lenky, jez autor zamyslel.

Pavodnim poselstvim mikroblogi bylo siteni stru¢nych informaci v unifikované podo-
bé. Navstévnik tak ma moznost vstiebat velké mnozstvi informaci v pomérné kratké do-
bé. Mikroblogy se rychle staly oblibenymi a diky své popularité jej zacaly vyuzivat i riz-
né vlivné ¢i slavné osobnosti.

FACEBOOK

O socidlnich sitich jsme jiz hovofili. V souvislosti se Zzurnalistikou plati ¢im dal tim
veétsi vyuzivani. Nejvlivngjsim je Facebook, ktery v ramci médii usiluje o post zakladni-
ho internetového portalu. Poskytuje komplexni informace, aby uzivatel uz nemél potiebu
navstévy dalsich informacnich zdroji. Facebook navic vyuziva algoritmi, aby se uzivate-
Iim zobrazovaly zpravy na zaklad¢ jejich aktivit (personifikované zpravy). Nékteti uziva-
telé dokonce tento zptsob preferuji.

TWITTER

Dalsim typickou platformou pro zpravodajstvi, ktera je povazovan za nejrychlejsi in-
formac¢ni médium v ramci socialnich siti, je Twitter. Uzivatel si pti spusténi zvoli témata,
ktera ho zajimaji - tento osobni vybér vhodnych zprav pak miaze nahradit zpravodajské
servery. Twitter je hojné vyuzivanym nastrojem mnoha medialnich spole¢nosti a stava se
neodmyslitelnou soucasti internetové zurnalistiky. Pro novinare je Twitter piedevsim ka-
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nalem, ktery §iii primarn¢ jejich vlastni ¢lanky, az poté je pro né nastrojem komentovani
udalosti ¢i poskytovani zprav. Twitter uzivaji zejména kvalitni média ve srovnani s bul-
varnim tiskem, a je hojné vyuzivan vlivnymi osobami, zejména politického zaméteni.

RSS (Really Simple Syndication)

RSS je technologie, jez umoziuje uzivateli rychly komfortni pfistup k nejnovéjsim in-
formacim, a vlastni vybérem zprav z jakéhokoli vybraného zdroje. VV dnesni dobé¢ je tato
funkce velkou vyhodou, protoze internet je doslova zavalen novymi informacemi, a to
kazdy den. Uzivatel si tak diky této pomoci vybere sam, jaké ¢lanky preferuje, coz mu
usetii ¢as a prinese siroky piehled. Jde o piehledny seznam ¢lanka na webu, ktery se neu-
stale aktualizuje podle nové pridanych zprav, jejiz strukturu si urcuje sam uzivatel. Diky
vlastnostem snadného sdileni se technologie RSS zna¢né podilel na rozsireni blogovych
prispévki a sifeni zpravodajstvi.

PODCASTING

Podcasting je zpusob sifeni informaci ve form¢ audiozaznama, fungujici na systému
RSS (Rich Site Summary). Technologie RSS (viz vyse) umoziuji sdruzovani jednotli-
vych audionahravek a jejich prabézné dopliovani. Uzivatelé se mohou piihlasit k odbéru
novinek pomoci RSS zdroje, jez je pak upozoriuje na zveiejnéni novinek. Systém tedy
funguje velice jednoduse a ma neomezeny hardware. Vysilatelem podcastd mize byt
kdokoli, staci jen libovolny soubor vytvotit a jeho odkaz vlozit na RSS. Po stahnuti sou-
boru RSS ¢teckou a synchronizaci souborit ma uzivatel své jednotlivé podcasty ulozené
ve svém prehravaci a kdykoli si je maze prehrat.

2k

1. Jaky je vyznam novych technologii pro zpravodajstvi na internetu?
2. Popiste aktualni stavbu medidlni nabidky.

3. Vysvétlete pojem komercionalizace médii, uved’te ptiklady.

4. Vysvétlete pojem hypermédia, jmenujte ptiklady.

5. Co znamena pojeti web 2.0? Uved’te ptiklady.
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]

1. Nové technologie maji vyznam piedev§im pro zrychlovani pfenosu informace a
zprav. Vedlejsim produktem je logicky povrchnost zprav, misty nepfesnost a mnohdy
také nepravdivost. Dochazi k vzajemnému propojovani (jednotlivé technologie a pro-
stiedky — text, foto, video). Hovofi se o tzv. informa¢nim rozcestniku, kdy v neustalé za-

vvvvvv

vvvvv

nim na nejruznéjsi oddily (seSitova vydani v tisku, jednotlivé zpravodajské relace v tele-
vizi, rubriky v internetovém zpravodajstvi). Rozsahlé piilohy se zamétuji na rizné aspek-
ty Zivota: ekonomika, bydleni, vzdé&lavani, prace atp. V bulvarnim pojeti se objevuji
rubriky a relace typu krimi zpravy (tematika zlo¢inu) nebo VIP zpravy (ze zivota slav-
nych osobnosti). Délka zprav se obvykle zkracuje (divak totiz neni ochoten vénovat jed-
nomu tématu piili§ dlouhou dobu).

3. Rozhodujicim vlivem, jakou podobu ma zpravodajstvi dnes, je marketingové mys-
leni — podbizeni se ¢tenafim jednoduchym stylem s doplnénim soutézemi, barevnymi
pfilohami, magaziny, spotifebitelskym servisem a texty o Zivotnim stylu, zdravi, cestova-
ni, bydleni a autech. Ve vysledku se vyse uvedené projevuje zejména kvalitou novinarské
prace a v podobé Zurnalistické obce. V praxi komercionalizace funguje na ekonomickém
principu nabidky a poptavky. Na zaklad€ poptavky se vytvaii obsah, ktery ctenafi Ctou,
od poctu ctenaiti / divakl se odviji nasledné cena inzerce v daném médiu a jeho nasledné
fungovani.

4. Klasickym hypermedialnim produktem je zpravodajstvi na internetu. Ctenaf zpra-
vodajstvi si tak kromé psaného textu mtize zvolit i metodu zvukové reprodukce, sledovat
video, se podivat na fotografie. Diky témto odkaziim je mozné i zpétné vyvolani a zobra-
zeni riznych informaci a archivnich materiald, internetovy prostor totiz funguje jako ne-
omezena sbérna a archiv dat. Jako pfiklady slouzi online zpravy, online reportaZe, online
rozhovory.

5. Zakladnimi rysy pojeti web 2.0 je, ze uzivatel je vtaZzen do tvorby obsahu (spoluvy-
tvaii jej), stdva se garantem obsahu. Komunikace zde probihd v oteviené formé (uZivatel
informace aktivné sdili, pfipadné opakované vyuziva). Webové stranky se méni na zdroje
obsahujici informace i funkcionalitu. Takovy obsah je obvykle dobie strukturovany po-
moci hyperlinkd.
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jswmortoapro [T

Zpravodajstvi ve 21. stoleti doslo velkou proménou. Na zacatku stoleti doslo k prud-
kému poklesu oblibenosti tisténych periodik, kdy mnozi pfedpovidali jejich brzky konec.
Jejich misto zaujalo internetové zpravodajstvi, které svou rychlosti a multimedidlnim cha-
rakterem si dokézalo vydobyt Celni postaveni. Tato oblast navic dokdze velmi rychle a
efektivné vyuzivat novych trendil a technologii.
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SHRNUTIi STUDIJNi OPORY

Zurnalistika jako takova existuje jiz od za¢atku 17. stoleti, ve svém vyvoji zaznamenala
nékolik historickych mezniki, pfi¢emz nejvice z nich je koncentrovano do 20. stoleti. Ve
stoleti 21. ovSem zaznamenala obrovské zmény. Objevily se zcela nové trendy a techno-
logie, z nichZ velka vétSina je spjata s prostiedim internetu. Zpravodajstvi se stalo multi-
medialnim. Pfedmét Multimédia a internet se vénuje nejen témto trendlim v ramei Zurna-
listiky, ale pfedevsim také technologiim a nastrojim, které ji pomahaji spoluvytvaret.

58



Michal Novotny - Multimédia a internet

PREHLED DOSTUPNYCH IKON

Cas potiebny ke studiu

Kli¢ova slova

Pruvodce studiem

Rychly néhled

Tutoridly

K zapamatovani

Resena uloha

Kontrolni otazka

Odpovedi

Samostatny tkol

Pro zajemce

AEERODEFEEEDE

NOEEEDEEE

I;I

Cile kapitoly

Nezapomente na odpocinek

Pruvodce textem

Shrnuti

Definice

Piipadova studie

Véta

Korespondenéni ukol

Otazky

Dalsi zdroje

Ukol k zamysleni

Pozn. Tuto ¢ast dokumentu nedoporuc¢ujeme upravovat, aby byla zachovana spravna
funkénost vlozenych maker. Tento posledni oddil mtze byt zamknut v MS Word 2010

prostiednictvim menu Revize/Omezit Gpravy.

Takto je rovnéz omezena moznost ménit naptiklad styly v dokumentu. Pro jejich upra-
vu nebo piidavani ¢i odebirani je opét nutné omezeni uprav zru$it. Zamek neni chranén

heslem.
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