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8 PREDMLUVA

Predmluva

V rychle se ménicim svété digitdlnich technologii hraje marketing kli¢ovou roli v tom, jak firmy ko-
munikuji se svymi zakazniky. Ucebni text, ktery drzite v rukou, je zaméfen na nova média a jejich
neustale se rozsifujici vliv na marketingovou praxi. Tato publikace se snazi pfiblizit studentiim nejen
teoretické zaklady, ale pfedevsim praktické aplikace téchto nastrojii, které se stavaji nedilnou soucasti
moderniho marketingového mixu.

Cilem ucebniho textu je seznamit vas se sou¢asnymi vyvojovymi tendencemi v oblasti marketingu,
a to jak z pohledu tradi¢nich, tak i nové vznikajicich digitalnich nastroj. Diky detailnimu rozboru
aktudlnich kampani z Ceské republiky i ze zahrani¢i ziskate hlubsi porozuméni tomu, jak tyto tech-
niky funguji v redlném svété a jak je mizete aplikovat ve vlastni praxi.

Kapitoly této publikace postupné odhaluji podstatu novych médii, jejich charakteristické vlastnosti,
jako jsou digitalita, interaktivita, hypertextualita, disperze a virtualita, a jejich vyznam v modernim
marketingu. Publikace vdm pfinasi prehled aktualnich trendd, jako je virdlni marketing, Word-of-
-Mouth marketing, mobilni marketing ¢i product placement, které maji potencial zasadné ovlivnit
zptisob, jakym firmy komunikuji se svymi zakazniky.

Doufam, Ze tato kniha pro vas bude nejenom zdrojem informaci, ale i inspiraci pro vase budouci
marketingové aktivity. Rad bych, aby vas priblizila k pochopeni komplexniho svéta digitdlnich médii
a umoznila vam uspésné aplikovat ziskané poznatky v praxi.
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Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symboli - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cviceni, ptiklady s postu-
pem feSent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmenti s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Pfiklad A

Oznacuje pfiklad praktické aplikace uciva véetné fesend.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

o~

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem teseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozorriuje na ditlezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




kapitola

Charakteristika
novych médii
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Charakteristika novych médii
Uvod

Tato kapitola se bude vénovat vymezeni novych médii a jejich zdkladnim vlastnostem. Vymezeni no-
vych médii bude také postaveno oproti tradi¢nim médiim. Nova média maji pét zakladnich vlastnos-
ti - digitalitu, interaktivitu, hypertextualitu, disperzi a virtualitu. Kazdou vlastnosti novych médii
se bude zabyvat samostatna podkapitola, a na zavér bude ukdzano, jak jsou tyto vlastnosti navzajem
provazany.

Cile kapitoly

= Vymezeni pojmu nova média.

» Charakteristika odli$nosti novych a tradi¢nich médii.

= Vysvétleni vlastnosti digitalita novych médii.

= Vysvétleni vlastnosti interaktivita novych médii.

= Vysvétleni vlastnosti hypertextualita novych médii.

» Vysvétleni vlastnosti disperze a virtualita novych médii.
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Nova meédia

Novd média

Novd média je oznaleni predeviim pro média zaloZend na uziti specidlnich technologii,
bez kterych nemohou vznikat, ani byt pfendsena, $ifena nebo vniména.

Nalézt definici novych médii tak, aby byla jednoznacnd a ucelend, je velmi obtizné. Obecna definice
se potyka s problémem c¢asu. Co je dnes nové, zitra jiz beznadéjné zastaralo. Ve své dobé byly novymi
médii tistény text, radio, televize, internet. Ale jakd média budeme pouzivat za sto let? Nyni lze nova
média spiSe definovat dle urcitych vlastnosti.

Nova média lze vnimat jako digitalni média, ktera jsou navazana na platformu medialnich technolo-
gii, které jsou zaloZeny na digitdlnim, numerickém zpracovani dat.

»Nova média vyuzivaji ke svému $ifeni digitalni kod a datovy prenos. Zatimco tisténa média $ifi slovo
a obraz a rozhlasové a televizni vysilani zvuk, resp. obraz a zvuk, $ifena informaci v jejich digitalizo-
vané podobé tato omezeni viibec nezaji.“ (Moravec, 2013)

Pro snaz$i pochopeni vymezeni novych médii je vhodné je porovnat s jejich opakem, médii tradi¢-
nimi.

OBRAZEK 1.1

Nova a tradi¢ni média

Firmy

Tradicni média
v - - A
rozhlas
Casopisy
noviny

Socialni média
Socidlnisité
blogy
wikis
atd.

Jedinci

Zdroj: Frost et al., 2019

Tradi¢ni a nova média predstavuji dvé rizné éry a pfistupy k $ifeni informaci, pticemz kazda z nich
ma své specifické vlastnosti, vyhody a nevyhody.

Tradi¢ni média zahrnuji tisk (noviny, ¢asopisy), radio a televizi. Tato média dominovala informa¢ni-
mu prostoru pred ndstupem internetu a jsou charakterizovdna nasledujicimi rysy:
1. Jednosmérnd komunikace: Informace proudi jednim smérem, od producenta (napt. novinare
nebo televizni stanice) ke konzumentovi (¢tendfi, posluchadi, divakovi).
2. Kontrola kvality a ovéfovani faktd: Vzhledem k profesiondlnim standardiim a etice jsou zpra-
vy pfed zverejnénim obvykle dikladné ovérovany.
3. Vysoké naklady na produkci: Produkce tiskovych materialt nebo televiznich potradi vyzaduje
zna¢né finanéni investice.
4. Omezeny dosah a distribuce: Tradi¢ni média jsou geograficky omezena a ¢asto zavisi na fyzic-
ké distribuci (noviny, ¢asopisy), nebo na specifickych kanalech (radio, televize).
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Nova média zahrnuji internetové platformy jako socidlni sité, blogy, online zpravodajstvi, podcasty
a video streamovaci sluzby. Tyto technologie se objevily s rozvojem internetu a digitalni komunikace
a maji tyto charakteristiky:
1. Interaktivita a participace: Konzumenti se mohou aktivné zapojit, komentovat, sdilet a vytva-
fet obsah.
2. Rychlost a okamzitost: Informace jsou $ifeny v realném case, coz umoziuje okamzité reakce
na aktualni udalosti.
3. Nizké naklady na produkci: Diky dostupnosti digitalnich nastrojii mohou jednotlivci i malé
organizace vytvéret a distribuovat obsah s minimalnimi naklady.
4. Globalni dosah: Internet umoznuje prekonat geografické bariéry, coz umoznuje dosazeni §iro-
kého publika kdekoli na svété.

Srovnani tradi¢nich a novych médii v jejich vlivu na spole¢nost 1ze provést dle nékolika kritérii:

- Duvéryhodnost a kvalita informaci: Tradi¢ni média jsou ¢asto povazovana za davéryhodnéjsi
diky svym ovéfovacim procestim. Nova média v§ak mohou byt nachylnéjsi k $ifeni dezinfor-
maci a fale$nych zprav, protoze kdokoliv mtize publikovat obsah bez jakékoliv kontroly.

- Rychlost vs. pfesnost: Nova média mohou $ifit informace rychleji nez tradi¢ni média, coz je
vyhodné v krizovych situacich, av§ak rychlost mize byt na tkor pfesnosti a divéryhodnosti.

- Ekonomické modely: Tradi¢ni média jsou obvykle financovana predplatnym, reklamou a pro-
dejem, zatimco nova média ¢asto zavisi na reklamé, sponzorstvi a monetizaci obsahu prostfed-
nictvim platforem jako YouTube nebo Patreon.

- Demokratizace informaci: Nova média umoznuji $irsi $kale lidi hlasité vyjadrit své nazory
a sdilet své pribéhy, coz prispiva k vétsi diverzité nazort. Na druhé strané to také znamens, Ze
je tézsi regulovat obsah a zajistit jeho pravdivost.

Ob¢ média, tradi¢ni i nova, hraji v moderni spole¢nosti dilezitou roli. Tradi¢ni média poskytuji ove-
fené a kvalitni informace, zatimco novd média nabizeji rychlost, interaktivitu a dostupnost. Idealni
pristup spociva ve vyuziti vyhod obou typti médii, coz umoziluje ztistat dobfe informovany a zaroven
se aktivné podilet na digitalni komunikaci.

Nova a tradi¢ni média se vzajemné ovliviiuji. Remediace popisuje proces, kdy se stard a nova média
a technologie navzajem ovliviuji.

Nova média prebiraji a rozvijeji vlastnosti jiz existujicich médii. Pfi vyvoji médii kazdé
nové médium navazuje na predchozi. Zarover jsou i existujici média ovliviiovéna nové
vznikajicimi. (Bolter, Grusin, 1999)

Remediace

Remediace je charakteristickd pro nova média. Pfi setkdni s novym, dosud nezndimym médiem uzi-
vatel stavi na svych predchozich zkus$enostech s jiz poznanymi médii. Uzivatel pouZije své zku$enosti
s médii, které zna, pro porozuméni tomu, jak nezndimé médium funguje a jak ho lze pouzivat. Na-
opak nabyté zku$enosti s nové poznanymi médii aplikuje na dfive poznand média. ,,Nové technologie
reprezentace postupuji tim, Ze reformuji nebo remediuji ty starsi, zatimco starsi technologie se snazi
udrzet svou legitimitu tim, ze remediuji ty novéj$i“. (Bolter, Grusin, 1999) V tradi¢nich médiich se
tak objevuji prvky, které prichazeji z novych médii, napriklad ikony typické pro technologii pocitact,
webu nebo mobilni telefony se objevuji v tisténych médiich a podobné. Podcast je format typicky pro
socialni sité, ale vychazi formou z rozhlasového vysilani, z rozhovoru s hostem, mluvenymi komenta-
fi a dulezity je pravé audio kanal, a¢koliv internet samoziejmé muize poskytovat i video.

S remediaci souvisi dal$i dva pojmy - ,,hypermediace® a ,imediace®. Jedna se o strategie remediace,
zptisoby vizualni reprezentace. Vyznamové jsou tyto dva pojmy protikladné.

Hypermediace je zvyraznéni urc¢itého média. Cilem je upozornit ptijemce na dané médium. Hyper-
mediace vychazi z fascinace médiem. Pozornost je zamérena na zazitek z uzivani daného média. Pfi
hypermediaci byva pouzivano vice druhii oznac¢ovani, rtiznd hlediska, kombinace text a obrazt,
muze byt v8ak uZito i pouze jediné médium.
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Imediace je naopak snaha o bezprostfednost a upozadéni média. Cilem je upozadit pouzivané médium
tak, aby pfijemce nevnimal pfitomnost média a vnimal pouze zobrazované. Timto zpisobem se médi-
um stava transparentnim a pfijemce zaziva bezprostfedni zazitek. Aby bylo dosazeno imediace, je nutné
dané médium (technologii) dokonale ovlddat. Pro dosazeni imediace neni nezbytné nutné, aby prijemce
uplné zapomnél na pritomnost média, ale nevnimal jej stale jako médium, tedy néco zprostredkujiciho.

Pét principti novych médii podle medialniho teoretika Martina Listera (2016) jsou digitalita, inter-
aktivita, hypertextualita, disperze a virtualita.

- Digitalita - jsou to média, kterd pouzivaji pocitac.

- Interaktivita — tento princip pfidava NM na hodnoté. Stard média nabizela pouze pasivni kon-
zumaci, kdezto NM nabizeji interaktivitu. Role divaka se méni na roli uzivatele, ktery ma moz-
nost zasahovat a manipulovat s médii.

- Hypertextualita - nova média diky technologii dokdzi prezentovat dilo, které je vytvoreno
zjednotlivych navzajem propojitelnych dild, jejichz poradi si kazdy uzivatel ur¢uje podle osob-
nich myslenkovych asociaci.

- Disperze (rozptyl) - NM jsou vice rozsifena nez star$i masova média.

- Virtualita - nova média piisobi ve virtualni realité. Virtudlni je misto, které je uméle vytvore-
no mezi digitdlnimi sitémi, misto, kde se odehrava interakce divéka.

V dal$im textu kapitoly budou jednotlivé vlastnosti novych médii rozebrany podrobnéji.

Vyvoj novych médii je fascinujicim procesem, ktery zasadné ovlivnil zptsob, jakym lidé komunikuji,
sdileji informace a zabyvaji se medialni tvorbou. Tento vyvoj je zce spjat s technologickym pokro-
kem a se spolecenskymi zménami. Zde je prehled hlavnich etap a trendi ve vyvoji novych médii:

1. Poc¢atky internetu (1960-1990)

Prvni obdobi spada do let 1960-1970. Pocatek internetu sahd do 60. let, kdy ARPANET, predchtudce
moderniho internetu, byl vyvinut pro vojenské ucely a akademicky vyzkum. V roce 1971 byl vyvinut
prvni e-mailovy systém, coz umoznilo rychlou a efektivni komunikaci mezi védci a vyzkumniky.

Nasleduji 80. 1éta (1980-1990). V roce 1989 Tim Berners-Lee navrhl systém pro propojeni dokumen-
t prostfednictvim hypertextovych odkazii, ¢imz polozil zaklady pro World Wide Web (WWW).
V roce 1993 byl uveden prohlize¢ Mosaic, ktery zpopularizoval web a ucinil ho pristupnéj$im pro
vefejnost. Jednalo se o graficky webovy prohlize¢, ktery brzy dostal své nasledovniky.

2. Vzestup webovych stranek a portala (1990-2000)

V 90. letech se objevuji webové portaly. Portély jako Yahoo!, AOL a MSN se staly hlavnimi vstupnimi
body na internet, nabizejici rtizné sluzby od e-mailu po zpravodajstvi. Objevuje se také prvni uspésna
aplikace E-commerce. Spole¢nosti jako Amazon (1994) a eBay (1995) zacaly transformovat maloob-
chod a zptisob nakupovani.

3. Rozvoj socialnich siti a uzivatelského obsahu (2000-2010)

V nultych letech nového tisicileti se objevuji blogy. Platformy jako Blogger (1999) a WordPress (2003)
umoznily béznym lidem snadno vytvaret a publikovat obsah online.

Velkou zménou paradigmatu webu k formé WEB2.0 prodélava internet v této dobé. Jsou to socialni
sité MySpace (2003), pozdéji Facebook (2004), které zacaly revoluci v online komunikaci a ve sdileni

osobnich informaci.

V roce 2005 byl zaloZen YouTube, coz zménilo zpiisob, jakym lidé konzumuji video obsah a umoznilo
to $iroké verejnosti sdilet videa globalné.

4. Mobilni revoluce a konvergence médii (2010-2020)

V 10. letech nastupuje mobilni internet. Smartphony: s nastupem iPhonu (2007) a nasledné dalsich
chytrych telefoni se internet stal v§udyptitomnym a pfistupnym odkudkoliv.
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Prichéazi ke slovu aplikace a socidlni média. Platformy jako Instagram (2010), Snapchat (2011) a TikTok
(2016) redefinovaly socialni interakce a obsahovy marketing.

Populdrni sluzbou se stavd Streaming. Sluzby jako Netflix a Spotify zménily zptisob konzumace mé-
dii, jelikoZz uzivateliim umoziuji streamovat filmy, serialy a hudbu na pozadani.

5. Soucasné trendy a budoucnost (2020 a dale)

Uméla inteligence a strojové uceni zasahnou prirozené jesté silnéji prostredi internetu. Algoritmy jiz
nyni urcuji, jaky obsah je uzivatelim zobrazovan na socialnich médiich, vyhledavacich a streamova-
cich platformach.

Virtudlni a roz$ifena realita se také rozsiri, ovSem jeji masové pouziti zatim brzdi drahd a zatim ne-
ohraband technologie. Technologie jako VR a AR méni zpiisob, jakym lidé interaguji s digitalnim
svétem, od her po vzdélavani a virtualni prohlidky.

Blockchain a decentralizace: Kryptomény a technologie blockchain pfindseji nové moznosti pro bez-
pecnost, transparentnost a decentralizované aplikace.

5@ sité a vyssi: Rychlej$i internetové pripojeni umoziuje lepsi a rychlejsi ptistup k online sluzbam,
zvys$uje kvalitu streamovani a podporuje rozvoj IoT (Internet of Things). IoT (zkratka pro Internet of
Things, ¢esky Internet véci) koncept sité, ktera k internetu propojuje rtizna zarizeni bézné povazo-
vana za ,,hloupa“. (Mediaguru, 2024) Tato zatizeni jsou vybavena senzory, které mohou sbirat riizna
data a prenaset je pres internet. IoT zahrnuje zafizeni, jako jsou domaci spotfebice (napt. lednicky,
pracky), klimatiza¢ni a bezpe¢nostni systémy, primyslova zafizeni a mnoho dalsich. Cilem IoT je
propojit tato zafizeni a umoznit jim vzdjemnou komunikaci, coz umozituje vyuziti shromazdénych
dat ke zlepseni efektivity, k automatizaci a fizeni riznych procesti.

Vyvoj novych médii od pocatki internetu az po soucasnost byl pohanén technologickymi inovacemi
a ménicimi se potfebami spole¢nosti. Novd média nejen transformovala zptisob, jakym konzumuje-
me a sdilime informace, ale také jak komunikujeme a interagujeme s okolnim svétem. Budoucnost
slibuje dalsi pokroky, které mohou dale zménit medialni krajinu a zptisoby, jakymi budeme v budouc-
nu ziskavat a sdilet informace.

OBRAZEK 1.2

Internetova populace

Populace Mobilni Internet Socidlni
celkem tel. sité

799 mld. 5,48 mld. 5,07 mld. 474 mld.

Zdroj: Datenportal, 2024

?

CVICENI 1

Vyuzivate jesté alespon obcas tradicni média, nebo jste témér vyhradni uzivatel novych médii?
Vzpomeiite si, zda a kdy jste naposledy cetli papirové noviny, knihu, poslouchali radio.
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Digitalita novych médii

Tradi¢ni média zac¢inala jako analogovd a néktera z nich analogovymi ztstala dodnes. Slovo ,ana-
logovy“ pochazi z feckého vyrazu ,,analogia“, ktery znamena ,,podobnost®. V technickém kontextu
slovo ,,analogovy“ oznacuje zptisob reprezentace informaci, kde jsou hodnoty kontinudlni a maji po-
dobny vztah k originalu, ktery reprezentuji. Naptiklad v analogovych signalech se informace prenasi
prostednictvim plynule proménlivych veli¢in, jako je elektrické napéti nebo proud, které analogicky
odpovidaji vstupnimu signalu. Tento zptsob je odlisny od digitalniho, kde jsou hodnoty diskrétni
(napt. nuly a jednicky).

Slovo ,,digitalni“ ma svij ptivod v latinském slové ,,digitus®, coz znamena ,,prst®. V antickém obdobi
se prsty pouzivaly k po¢itani, a odtud se vyvinul pojem ,,digitus® v kontextu pocitani a ¢isel.

Pocitagové technologie zaloZené na digitdlnim, tedy &iselném kédu. V Sirsim kontextu se
tyké technologii, které zpracovdvaiji informace v diskrétni podobég, tedy jako jednotlivé
&islice (&islice O a 1 v bin&rnim systému).

Digitalni

Zakladnimi charakteristikami digitalnich médii jsou:
- Pfesnost: Digitalni data mohou byt presné kopirovana a prenasena bez ztraty kvality.
- Flexibilita: Digitalni informace mohou byt snadno upravovany, kombinovany a distribuovéany.
- Rychlost: Digitdlni zafizeni jsou schopna zpracovavat informace velmi rychle.
- Kapacita: Digitalni média mohou uchovavat obrovské mnozstvi informaci na malém prostoru.

Stru¢né fedeno, digitalni se tyka vSeho, co souvisi s ¢isly, pocitadi a se zpracovanim informaci v dis-
krétni podobé. Je to pojem, ktery se v dne$nim svété vyskytuje téméf vSude a ma zasadni vliv na na$
Zivot.

Diky svym prednostem oproti tradi¢nim analogovym médiim se digitalni podstata novych médii
stala hlavnim faktorem pro jejich masové a rychlé rozsifeni. Soucasna vypocetni technika je zaloZena
na digitdlni technologii binarniho kédu. V budoucnosti se mozna lidstvo do¢ka pokrocilejsich tech-
nologii (naptiklad vyspélé kvantové pocitace nebo zarfizeni, ktera si dnes je$té nikdo neumi predsta-
vit) a s rozvojem technologie se zajisté budou vyvijet i média.

A PRIKLAD 1

Miniaturizace elektronickych zafizeni zaloZzena na nanotechnologii umoznuje dosahovat vysokou
kapacitu a také vysokou pienosovou rychlost digitalni informace. Velikost digitalni informace se
méii v jednotkach byte. Dnes nikoho nepiekvapi, Ze se velikosti pocitaji v megabytech (10° byte),
gigabytech (10° byte), terabytech (10'* byte), Ze pfenosové rychlosti siti jsou tak vysoké (viz. obr. 1),
Ze tyto enormni objemy dat dokazi prenést mezi pocitaci béhem sekundy. Bez této technologie by
neexistovaly osobni pocitace, mobilni telefony, internet, a tedy ani nova média.

Celkové mnozstvi dat vytvorenych, zachycenych, zkopirovanych a spotfebovanych po celém svété se
oc¢ekava, Ze se rychle zvysi a dosahne 149 zettabyte (10*' byte) v roce 2024. V nasledujicich péti letech
az do roku 2028 globalni tvorba dat predpokladd, Ze vzroste na vice nez 394 zettabyte. V roce 2020
mnozstvi vytvorfenych a replikovanych dat dosahlo nového maxima. Riist byl vyssi, nez se dfive oce-
kavalo, zpisobeny zvysenou poptavkou kvili pandemii COVID-19, jelikoz vice lidi pracovalo a ucilo
se z domova a ¢astéji vyuzivalo domaci zabavni moznosti.

Kapacita ulozisté také roste. Jen malé procento téchto nové vytvorenych dat je v§ak uchovano, protoze
pouze dvé procenta dat vytvorenych a spotfebovanych v roce 2020 byla uloZena a uchovana do roku
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2021. V souladu se silnym ristem objemu dat se pfedpoklada ndrust instalované zakladny kapacity
ulozisté, kterd poroste s primérnou ro¢ni mirou rastu 19,2 procenta béhem predpoklddaného obdobi
od roku 2020 do roku 2025. V roce 2020 doséhla instalovana zakladna kapacity ulozisté 6,7 zettabyte.

OBRAZEK 1.3

Vyvoj a predikce rychlosti pripojeni internetu
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Zdroj: Futuretimeline, 2024

Interaktivita novych médii

Interaktivita je jednou z klicovych ptidanych hodnot novych médii. Tam, kde ,,stard“ média nabizela
pasivni konzumaci, nabizeji nova média interaktivitu. (Lister, 2016, s. 21) Obecné termin znaci silnéjsi
smysl zapojeni uzivatele do medialnich text, nezavisly vztah ke zdrojim poznani, individualizované
pouzivani médii a vétsi uzivatelsky vybér. Tyto predstavy o hodnoté ,interaktivity” se jasné opiraji
o populdrni diskurz neoliberalismu, ktery uzivatele chape zejména jako spotiebitele.

Interaktivita byla do médii vnesena internetem, prohlizeci, nastroji typu trends.Google com pro kli-
¢ova slova zpravy nebo fanpagekarma.com pro socialni média, rovnost mezi unikatné a opakované
zvefejnujici osoby. (Linhart, 2017, s. 38)

Interaktivita oznacuje schopnost uzivatelt (jednotlivych ¢lentt nové medidlniho auditoria) pfimo zasa-
hovat do obrazii a textd, ke kterym maji pfistup. Proto se publikum novych médii stava ,,uzivatelem®, ni-
koli ,,divakem® vytvarné kultury, filmu a televize nebo ,,étenafem® literatury. V interaktivnich multime-
dialnich textech existuje potteba, aby uzivatel aktivné zasahoval, jednal a nejenom sledoval nebo cetl, ale
sdilel a spoluvytvarel sdéleni. Tento zasah skute¢né zahrnuje dalsi formy angazovanosti, jako je ,hrani®
»experimentovani® a ,prozkoumavani® (Lister, 2016, s. 22). Interaktivita méni komunika¢ni paradigma.

Zakladni vlastnosti interaktivity v novych médiich:
- Dvousmérna komunikace: Na rozdil od pasivniho pfijimani informaci u tradi¢nich médii
umoznuji nova média ptijemci reagovat, komentovat, nebo se pfimo zapojit do tvorby obsahu.
- Aktivni ucast: UzZivatel mtze ovliviiovat porfadi, vybér nebo tempo prezentace informaci.
Miize si prizptsobit obsah svym potfebdm a z4jmam.
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- Nelinearita: Informace nejsou podavany v pevné daném poradi, ale uzivatel si muze volit
vlastni cestu prochdzenim obsahem.

- Hypertextualita: Textové prvky jsou propojeny odkazy, které umoziuji uzivateli rychle pre-
chézet mezi souvisejicimi informacemi.

- Multimodalita: Nova média kombinuji riizné typy médii (text, obraz, zvuk, video) a umoznuji
uzivateli interaktivné s nimi pracovat.

- Simultannost: V mnoha pripadech umoziuji novd média komunikaci realizovat v realném
ase, coZ vytvari pocit bezprostfednosti a umoziuje okamzitou reakei.

Prlklady interaktivity v novych médiich:
Socialni sité: Komentare, sdileni, lajky, tvorba vlastniho obsahu.
- Online hry: Interakce s hernim prostfedim, s dal$imi hraci.
- E-learningové platformy: Interaktivni cvi¢eni, simulace, diskuzni féra.
- Virtualni realita: PIné ponofteni do digitalniho prostredi a interakce s virtualnimi objekty.

Diusledky interaktivity:

- Hlubsi zapojeni uzivateli: Interaktivita zvy$uje zajem a motivaci uzivateltl, ktefi se citi byt
soucasti procesu.

- Personalizace: Uzivatelé si mohou pfizptsobit obsah svym potfebam, coz vede k lep$imu uzi-
vatelskému zazitku.

- Nové formy komunikace: Interaktivita umoznuje vznik novych forem komunikace a spolu-
prace.

- Demokratizace informaci: Kazdy muze vytvaret a $itit obsah, coz vede k vétsi diverzité in-
formaci.

Ovsem pozor! Lister (2016, s. 23) varuje pied nekritickym pfijimanim interaktivity jako universal-
niho nastroje k uskutec¢niovani demokratického diskursu. Negativnim pfikladem mtize byt mnohdy
neuté$end situace na socialnich sitich.

Hypertextualita novych médii

Lidska mysl pracuje pomoci asociaci. S jednim objektem ve svém dosahu rychle pfechazi na dalsi,
ktery je navrzen asociaci myslenek, spojenou s néjakou slozitou siti stop, kterou nesou bunky mozku.
(Bush in Lister, 2016, s. 27) Hypertextualita je pro lidskou mysl pfirozenéjsi prostiedi nez kontinualni
text. Umoznuje zkoumat text podle z4jmu o téma a prochazet rychle z jedné ¢asti textu do druhé,
z jednoho textu do dal$iho a dalsiho, pri¢emz cesty, jimiz individudlni mysl postupuje, se mohou
zna¢né odliovat od cest, kterymi se vyda jind individualni mysl.

| DEFINICE | Q

Hypertextualita

Hypertextualita je propojeni dild textu podle pofadi, které si stanovi jeho tvirce podle
osobnich my3lenkovych asociaci. Hypertextualita usnadnila uéeni podle principu vypous-
téni, ktery je zndm z jazyka. Slovo, které zobecriuje pFéni pozitivniho vystupu, napfiklad ja-
kost, efektivnost, nebo produktivita, po rozkliknuti vysvétli mérné jednotky, standardni nebo
odstdlé hodnoty, &i alternativni zdroje a zpdsoby jejich opatiovéni. (Linhart, 2017, s. 38)

Hypertextualita znamena, Ze dilo je vytvorfeno z jednotlivych navzdjem propojitelnych dild, jejichz
poradi si kazdy uzivatel ur¢uje podle osobnich mys$lenkovych asociaci.

Hypertextualita vyuziva jednoduché odkazy na dalsi a dalsi zdroje, umoznuje tim snadné rozsifeni
a propojeni informaci. Pouziti hypertextu v novych médiich zcela méni zptisob ¢teni textu. Opro-
ti linedrnimu ¢teni tradi¢niho textu je hypertext prizptisoben k synchronnimu ¢teni ¢asti textu ¢i
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riznych textii podle tématu zajmu Ctenafre, ktery timto zpiisobem surfuje po téméf nekoneéném
mnozstvi cesti¢ek vytvarenych hypertextovymi odkazy.

V posledni dobé se velmi specifické vyuziti hypertextu jako principu pro spravu informaci rozsifilo
a naznacuje rtizné druhy ne-linedrnich a sitovych paradigmat. Zde se zacal termin prekryvat s po-
jmem hypermedialnosti. (Lister, 2016, s. 28) Oproti centralizovanym tradi¢nim médiim, ktera posky-
tovala pouze linedlni, jednotny text, stejny pro celé auditorium, umoznuje hypertext zcela individudl-
ni konzumaci medialniho obsahu, ktery si kazdy voli sam tak, jak se pohybuje nelinedrnim textem.

Pokud by na internetu neexistovaly usmérnujici algoritmy smétujici uzivatele cestou, ktera je v zdjmu
poskytovatele (naptiklad v zajmu zadavatele reklamy, provozovatele socialni sité), uzivatel by mohl
volit svou cestu zcela sim bez usmérnujiciho privodce. V pocatcich internetu tomu tak skute¢né bylo,
ovéem vyhledavani relevantnich informaci prostym surfovanim po neznamych voddach internetu bylo
velmi naro¢né. Usmérnujici algoritmus nabizi pro uzivatele vétsi komfort, ale plati se za to mensi
svobodou pohybu.

Technicky je hypertext na internetu realizovan predev$im prostfednictvim programovaciho jazyka
HTML (HyperText Markup Language), coz je jednoduchy programovaci jazyk, v némz lze pod jed-
notlivé znaky zobrazované v prohlizeci pfipojit prislusny hypertextovy odkaz, ktery uzivatele pre-
sméruje na prislusnou adresu. V soucasnosti se k zakladnimu HTML pridavaji CSS (Cascading Style
Sheets), které urcuji vzhled web stranek, a JavaScript zodpovédny za interaktivitu stranky, jeji dyna-
miku a efekty, a pak samoziejmé mnozstvi programovacich jazykt na strané serveru.

Disperze a virtualita novych médii

Dalsim dulezitym rysem novych médii je jejich roz$ifeni neboli disperze.

Disperze

Novd média jsou vice rozptylend oproti masovym na Grovni spotieby - uZivatelé mohou
aktivné interpretovat, stiré se hranice mezi producenty a konzumenty, centréIni autorita
je potlaéena. (Linhart, 2017, s. 38)

Disperze ma v souvislosti s novymi médii nékolik vyznamt, které se vztahuji k roz$ifovani, $ifeni
arozptylovani informaci, ndpadii a obsahii v digitalnim prostredi. Hlavni vyznamy disperze v novych
médiich jsou:

- Sifeni informaci: Disperze popisuje, jak rychle a jak $iroce se informace §iti prostfednictvim
digitalnich kanald. Vzhledem k virdlnimu potencidlu novych médii se informace mohou roz-
$§ifovat exponencidlné a dosdhnout obrovského publika v kratké dobé.

- Diverzifikace obsahti: Disperze se tyka také rozmanitosti a riznorodosti obsahi, které jsou
v novych médiich dostupné. Diky otevienému charakteru digitalniho prostfedi mize kazdy
vytvaret a sdilet obsah, coz vede k velkému mnozZstvi raznorodych informaci a nazort.

- Fragmentace publika: Disperze miize vést k fragmentaci publika, kdy se uzivatelé rozdéluji
do mensich, specializovanych skupin se specifickymi zajmy. To mize ztéZovat osloveni Siroké-
ho publika a vyzaduje cilenéjsi marketingové strategie.

- Ztrata kontroly nad informacemi: Vzhledem k rychlosti a rozsahu $ifeni informaci v novych
meédiich je obtizné kontrolovat jejich pfesnost a pravdivost. Disperze miize vést k Siteni dezin-
formaci a fale$nych zprav.

- Demokratizace informaci: Disperze umoziuje kazdému ¢lovéku stit se producentem a distri-
butorem informaci, coz vede k vétsi demokratizaci pfistupu k informacim. Ptiklady disperze
v novych médiich jsou viralni videa, hasthagy, blogosféra, socidlni média.
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Intenzita disperze novych médii vytvari informacni pretizeni. V kratkém case se $ifi velké mnozstvi
informaci, které je obtizné zpracovat.

Intenzitu disperze informaci v novych médiich 1ze mérit, aby bylo mozné ji vyhodnocovat, a na tom
zdkladé také do jisté miry planovat, ovliviiovat. Méfeni disperze informaci v kontextu novych médii
je velmi komplexni tkol, ktery zahrnuje fadu rtiznych metod a nastroji. Neexistuje jediny univerzal-
ni zpisob, jak pfesné zméfit, jak rychle a jak Siroce se informace $ifi. Vybér metody zavisi na konkrét-
nim cili méfeni a typu informaci, které jsou sledovany.

Hlavni metody méfeni disperze informaci jsou sledovaci nastroje socialnich médii, analyza webovych
stranek (Google Analytics), SEO nastroje, analyza textu, virtualni mapy, analyza influencer.

Velmi rozsifené méfeni je prostfednictvim sledovacich nastrojti (napt. vlastni méfeni na socialnich
sitich, webech). Zde se méfi zakladni parametry disperze:
- Dosah: Kolik lidi se dostalo k ur¢ité informaci.
- Zasah: Kolik lidi se s informaci aktivné setkalo (napf. kliklo na odkaz, sdilelo prispévek).
- Zapojeni: Jak intenzivné se lidé s informaci zabyvaji (napt. komentére, sdileni, tvorba vlastni-
ho obsahu).

- Rychlost sifeni: Jak rychle se informace rozsiti mezi uzivateli.
- Viralnost: Schopnost informace $ifit se exponencidlné.

Q

Virtualita je prostor virtuélIni reality, vznikly mezi digitéInimi sitémi; metaforické misto, kde
se odehrdvaiji interakce divdka. (Linhart, 2017, s. 38)

Virtualita

Virtualita je prostor virtualni reality, vznikly mezi digitalnimi sitémi; metaforické misto, kde se ode-
hravaji interakce divaka. (Linhart, 2017, s. 38) To, Ze je realita virtualni, vitbec neznamena, Ze je méné
realnd nez stara poctiva realita. Redlné je pro ¢lovéka to, co za redlné povazuje. Podle toho se chova
ajedna.

A PRIKLAD 2

Virtualni realita v online hie Second life (https://secondlife.com/)

Second Life je asi nejstarsi virtudlni svét s nekone¢nymi moznostmi. Tato online hra jiz vice nez dvé
desetileti pritahuje miliony uzivatell z celého svéta. Neni to jen obycejna online hra, ale spiSe virtual-
ni realita, kde si kazdy miize vytvorit sviij vlastni avatar a zazit jedinecné zazitky.

Second Life je 3D virtudlni svét, ve kterém si uzivatelé mohou:
- Vytvotit si vlastni avatar: od vzhledu aZ po osobnost.
- Stavét a designovat: vytvaret vlastni objekty, domy, dokonce i celé ostrovy.
- Prozkoumévat: objevovat nekone¢né mnozstvi mist, od mést az po divocinu.
- Socialné interagovat: chatovat, Gcastnit se akci, navazovat pratelstvi.
- Vydélavat a utratit penize: virtualni ekonomika umoznuje uzivateliim vydélavat a utrdcet pe-
nize za zbozi a sluzby ve svété Second Life.

Second Life neni jediny. Jeho pfikladem se v ¢ase inspirovalo velké mnozZstvi online her, jelikoZ se
Second Life stal velmi popularnim a doslova vtahl miliony hracua.

Pri¢inu uspéchu virtudlniho svéta jsou kreativita, spolecenstvi, inik od reality i ekonomické ptilezi-
tosti. Second Life je mistem, kde se kreativita nemd Zadné meze. UZzivatelé si mohou vytvaret cokoliv,
co si dokazi predstavit. V Second Life se nachdzi obrovské mnozstvi komunit zamérenych na rtizné
z4jmy, od hudby a uméni az po vzdélavani a obchod. Mnoho lidi vyuziva Second Life jako tnik od ka-
zdodenniho zivota, kde si mohou vyzkouset nové role a identity. Néktefi uzivatelé se dokonce zivi
tvorbou a prodejem virtualnich predméta.
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Budoucnost je mozna v propojeni virtualniho a skute¢ného svéta. D. Virgillio se vénuje sou¢asnému
fenoménu metaverse a srovnava jej s diive populdrni hrou Second Life. ,,0d chvile, kdy Mark Zuc-
kerberg oznamil rozhodnuti Facebooku investovat do metaversu, se zacaly objevovat srovnani s dfive
velmi populdrnim virtualnim svétem Second Life — a vétsinou to nebylo mysleno jako kompliment.
Ale ignorovat metavers — s velkym M nebo bez néj - jako reinkarnaci Second Life znamena pfehlizet
néco zasadniho. Rozsah a skala Second Life byly vZdy mnohem omezenéjsi nez soucasny hype kolem
metaversu. Zatimco Second Life nabizel alternativni reality pro své uzivatele, metavers je mapou pro
zapojeni jak virtudlniho, tak skute¢ného svéta.“ (Virgillio, 2022)

CVICEN 2 ?

Jaké negativni disledky mize mit zavislost na virtualni realité online her a socialnich siti? Zamy-
slete se nad tim, co délat, aby se uzivatel nestal obéti zavislosti.

Shrnuti kapitoly @

= Kapitola se zaméfuje na definici a zdkladni vlastnosti novych médii, pficemz je srovnava s tra-
di¢nimi médii. Novd média se vyznacuji péti hlavnimi vlastnostmi: digitalitou, interaktivitou,
hypertextualitou, disperzi a virtualitou, které jsou popsany v jednotlivych podkapitolach.

= Kapitola zahrnuje definici novych médii, charakteristiku jejich rozdilt oproti tradi¢nim médi-
im a podrobné vysvétleni jednotlivych vlastnosti novych médii.

= Kapitola také popisuje historicky vyvoj novych médii od pocatktl internetu az po soucasné
trendy, jako jsou uméla inteligence, virtualni a rozsifena realita, blockchain a 5G sité, které
formuji budoucnost digitalni komunikace.

Klicova slova t

= disperze

= hypertextualita
= interaktivita

= nova média

= remediace

= virtualita

Reseni ke cviéenim
Cviceni 1

Abyste si mohli porovnat své medialni chovani v oblasti tradi¢nich médii s populaci v Ceské republice,
podivejte se na tuto statistiku medialnich vyzkumii: Median https://www.median.eu/cs/?page_id=37.

Cviceni 2
Negativni dusledky zavislosti na virtualni realité, online hrach a socialnich sitich.

Zavislost na virtualnim svété se stava stale ¢astéjsim problémem. Zatimco tyto platformy mohou na-
bidnout zabavu, socializaci a nové zazitky, nadmérné uzivani mize mit vazné negativni désledky pro
fyzické, psychické i socialni zdravi. Co délat, aby se uzivatel nestal obéti zavislosti? Jde o to stanovit
si ¢asové limity pobytu ve hre, na siti, najit si jiné koni¢ky nespojené s pocitaci, mobilem, vytvorit si
zdravy rezim, dostatek spanku a pohybu, a pokud jiz zavislost vznikla, je tfeba nestydét se pozadat
o odbornou pomoc. Zavislost na virtudlnim svété je vazny problém, ale s prevenci a v¢asnou pomoci
1ze jeho negativnim dtsledkiim predejit.
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Otazky s moznosti vybéru odpovédi ?
1. Které z nasledujicich vlastnosti NEPATRI mezi pét zékladnich vlastnosti novych médif?

digitalita,

interaktivita,

anonymita,

hypertextualita,

virtualita.

P a0 Te

2. Jaké jsou hlavni rozdily mezi tradi¢nimi a novymi médii?
a. tradi¢ni média jsou digitdlni a nova média jsou analogova,
b. tradi¢ni média umoznuji dvousmérnou komunikaci, zatimco nova média pouze jed-
nosmeérnou,
c. nova média se vyznacuji interaktivitou, rychlosti a globdlnim dosahem,
d. tradi¢ni média maji nizké naklady na produkci oproti novym médiim,
e. tradi¢ni média jsou pfedevsim internetové platformy jako blogy a socidlni sité.

3. Které z nasledujicich médii patfi do kategorie novych médii?
noviny,

radio,

televize,

podcasty,

casopisy.

P a0 Te

Reseni k otazkdm s moznosti vybéru odpovédi

Spravné odpovédi: 1 ¢; 2 ¢; 3 d;
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Zakladni pojmy z oblasti novych médii
Uvod

Tato kapitola se bude vénovat zdkladnim pojmiim z oblasti novych médii, jako jsou: Internet, Web
2.0 ajeho nastroje, tedy webové prohlizece, elektronicka posta, nakupovani na internetu, blogy a féra,
ukladani a nahravani soubord, socialni sité. V kapitole se pozornost zaméri také na internetové vy-
hledavace a dosahovani relevantniho vysledku vyhledévani.

Cile kapitoly

= Vymezeni pojmi Web 2.0.

= Charakteristika nastrojt Web 2.0: prohlizect, e-mailu, e-shopu, blogu.
= Vysvétleni role socialnich siti.

» Diskutovat problematiku internetovych vyhledavaca.
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Web 2.0 a vyssi

Web 2.0 je oznaceni vyplyvajici z vyvojové typologie internetu. Nasledujici grafika ukazuje vyvoj
internetu se zménami jeho charakteristik typologizovanych do stddii od webu 1.0 po web 4.0 s pri-
bliznym ¢asovym rozmezim vzniku jednotlivych typt.

OBRAZEK 2.1

Vyvoj internetu

Internet
hodnot

Internet
lidi

Digitalni

Internet
informaci

—

Internet
véci

Web 2,0
Komercni

Web 1,0
Informacni

Ekonomika Token Virtudlni
platforem ekonomika ekonomika

1990 2000 2010 2020

Digitalni
ekonomika

Zdroj: Bamet Consulting, 2024, upraveno

Prehled charakteristik jednotlivych typu ve vyvoji internetu je nasledujici:
Web 1.0

- prevazné provazané statické stranky;

- jednosmérny komunika¢ni kanal;

- zaméfeny na sdileni informaci a prezentaci;

- vyssi ndklady na zalozeni a spravu webu;

- spi$ firemni prostfedi, nez individualni weby.

Web 2.0
- postupny prechod od statickych stranek k vétsi interakci;
- blogy, komentére, féra, komunitni weby;
- socialni sité - okamzitd interakce mezi lidmi;
- interaktivni prvky na webu, personalizovany obsah;
- formuléfe, interakce s uzivatelem webu, nastaveni webu apod.;
- sdilenf;
- recenze, komunity, ovliviiovani;
- masové rozsitovani pouzivini webu.

Web 3.0
- nema4 ustdlenou definici;
- sdilené aplikace, Google Docs, Office 365 atd.;
- propojeni raznych zatizeni - PC, notebook, telefon, hodinky;
- nasazovani umélé inteligence a strojového ucen;
- prizpusobeni se uzivateli, individudlni obsah;
- $iroké vyuziti videa a interaktivnich aplikaci;
- vysoké ndroky na méfeni a zpracovani dat;
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- hlasovy vstup a dal$i usnadnéni pfistupu;
- mezinarodni tymy.

Web 4.0
- nema ustalenou definici, i v dne$ni dobé se vyviji;
- zdkladem je interakce lidi a stroji;
- internet véci IoT;
- inteligentni zafizeni — hodinky, televizory, lednicky, byty apod.;
- dominantni uméla inteligence;
- samoriditelna auta, rozpoznavani, biometricka zatizeni;
- zpracovani obrazu a zvuku, vyhledavani i mimo slov;
- princip ,always on
- osobni chipy, RFID.

CDiRNIGE Q

Web 2.0

Populdrni termin oznaéujici ,novou generaci” webu (resp. sluZeb internetu). Za fenomé-
ny WEB 2.0 se oznaduji napt. blogy, socidlni sité, RSS, Ajax atp. Mezi servery ztélesfiu-
jicit WEB 2.0 patfi napf. Wikipedia, YouTube, Second Life a MySpace. Velky diraz je
kladen na interaktivitu a tzv. User Generated Content (tedy vytvéieni obsahu béznymi
uzivateli). (Mediaguru, 2024)

Idea Webu 2.0 spociva v tom, Ze konkrétni sestaveni softwaru, hardwaru a socialnosti ptineslo ,,roz-
$ifeny pocit, Ze na tomto webu je néco kvalitativné odli$ného® (O"Reilly 2005 in Lister, 2016). Tento
posun je udajné charakterizovan spoluvytvarenim, ucasti a otevienosti, které jsou zastoupeny soft-
wary, které napriklad podporuji wiki zalozené zptisoby vytvareni a pfistupu k védomostem, socialni
sité, blogovani, tagovani a ,,mash fups.“ OReilly ve svém vlivném ¢lanku predstavuje posun od Webu
1.0 k Webu 2.0 jako sérii technologickych zmén a novych postupt.

TABULKA 2.1

Rozdily mezi WEB 1.0 a WEB 2.0

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wijipedia
personal websites blogging

page views cost per click
screen scraping web services
publishing participation
content management systems wikis
directories (taxonomy) tagging (folksonomy)
stickiness syndication

Zdroj: Lister, 2016, s. 204

V marketingu se pfi pouzivani webu pouziva specidlni marketingovy mix, ktery se lisi od klasického
mixu 4P ¢i 4C. Tento mix se nazyva 4S.
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OBRAZEK 2.2

Webovy mix 48
e N A e N
Scope Site
o P2 RN J
- >
e N |~ N
Synergy System
- A AN /

Zdroj: Matisko, 2017
Strategie (Scope) zahrnuje klicové strategické aktivity, jako je propojeni internetovych aktivit or-
ganizace s jeji marketingovou strategii. To zahrnuje analyzu trhu, stanoveni cil a ukolt firemnich

webovych stranek, identifikaci potencidlnich zakaznik a analyzu jejich nakupniho chovani na webu.

Webové stranky (Site) v soucasnosti predstavuji hlavni ndstroj komunikace a prodeje, pficemz jejich
vyvoj sleduje postup od Webu 1.0 azZ po Web 4.0.

Synergie (Synergy) se zaméfuje na zajisténi konzistence mezi tfemi klicovymi komponentami: inte-
graci Front Office, Back Office a spolupraci s externimi partnery.

Systémy (System) se pak tykaji spravy a provozu technologického zdzemi webovych stranek, v¢etné
hardware, software, sitové infrastruktury a souvisejicich IT sluzeb.

Dal$im marketingovym mixem uréenym pro digitalni marketing je model PESO.

Model PESO (Paid, Earned, Shared, Owned) ptedstavuje komplexni pfistup k digitalnimu marketin-
gu, ktery zahrnuje rtizné typy médii.

Placend média (Paid media) zahrnuji vS§echny formy placené reklamy, jako jsou inzerce, bannery,
Google AdWords, Sklik a dalsi podobné kandly.

Ziskana média (Earned media) se tykaji publicity, kterou si organizace vyslouzila diky své povésti
nebo kvalitnimu obsahu. Patti sem aktivity jako media relations, prevzaté ¢lanky a zminky v médiich.

Sdilena média (Shared media) zahrnuji obsah, ktery je sdileny prostfednictvim socialnich siti, bloge-
rt a dalsich platforem, kde lidé aktivné sdileji a diskutuji obsah spojeny s organizaci.

Tento model umoznuje efektivni kombinaci riiznych ptistupii k osloveni cilového publika a budovani
znacky v digitdlnim prostoru.

TABULKA 2.2

Vyhody a nevyhody digitalnich médii

Vyhody Nevyhody

Placena média Snadné skélovani a spolehlivy dosah; | Nakladni a vefejnost je ¢asto nepova-
vice penéz zarucuje vétsi expozici. zuje za duvéryhodné.

Ziskana média Velmi autoritativni a poskytuje dlou- | Nepredvidatelné vysledky v zavislosti
hodobé vyhody pii budovani vztahu. | na doty¢nych médiich.

Sdilena média Nizkondakladova distribuce v kombi- | Vytvareni dalsiho obsahu a zlep§ovani
naci s vysokou urovni diivéry publika. | jeho kvality nezarucuje dalsi sdileni.

Vlastnéna média | Nizké riziko produkce a muze zit Obvykle je uzite¢né, pouze pokud jiz
roky jako aktualni obsah. mate zna¢né publikum

Zdroj: Matisko, 2017
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Nakupovani na internetu

Nova média velmi ovlivnila nejen komunika¢ni paradigma, ale zasahla i do dal$ich oblasti. Velmi
silné se nové technologie podepsaly na zménach v distribu¢nich kandlech. Zékaznici jiz v dobach pred
nastupem internetu vyuzivali zasilkovou sluzbu. Starsi generace si vzpomene na firmy Quelle nebo
Neckermann s jejich katalogy zbozi, ale jednoduchost komplexni obsluhy zakaznika od kldvesnice
pocitace ¢i displeje tabletu a chytrého telefonu zptsobila boom nakupovani na internetu.

E-shop

E-shop neboli internetovy obchod je oznaceni pro B2B nebo B2C aplikace, které funguiji
v prostfedi internetu. Vzhledem k tomu, Ze tyto aplikace jsou primarné zaméfeny na pro-
dej nebo ndkup, jsou fazeny do sféry e-commerce. (SHOPTET, Slovnik pojmd).

OBRAZEK 2.3

Marketingové kanaly

Srovndvace
zhozi

PPC

Blogef reklama

Obsahovy
marketing

Socilni

sité

Video-
marketing

Slevové
portaly

Zdroj: Mikulaskova, 2015, s. 46

E-shop nenti jen prodejna. Je to zdrovent médium marketingové komunikace, skladovy a uéetni sys-
tém, analyticky nastroj a zasahuje do mnoha ¢innosti, které v tradi¢nim prosttedi fesil prodej, marke-
ting, logistika, ekonomika firmy oddélené a s velkym nasazenim lidské prace a ndkladi.

Kazdy internetovy obchod se sklada z backendu a frontendu. Pokud se kdokoliv rozhodne zalozit
internetovy obchod, mél by vénovat pozornost obéma témto slozkam. V pripadé vytvoreni interne-
tového obchodu na miru, jako nabizi www.shopynamiru.cz, budou funkce internetového obchodu
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maximalné prizpisobeny pozadavkim obchodnika. Dal$i moznost je pronajmout si internetovy ob-
chod napriklad v systému Shoptet.

TOP kategorle e-shopt, jimz se podatilo zvlddnout prvni rok v CR a SR:
farmacie a zdravi 89 %;
- dam a zahrada 90 %;
- sport a turistika 92 %;
- vyrobky pro déti 93 %.

sy

jidlo 50 %;
- elektronika 60 %;
- $perky a hodinky 63 %;
- obleceni, dopliky 68 %.

A PRIKLAD 1

Vize Amazonu: ,,Byt svétovou spolecnosti, ktera se nejvice zaméfuje na zakazniky, kde zakaznici
mohou najit a objevit cokoliv, co by chtéli koupit online.“

Mise Amazonu: ,,Slouzit spotfebitelim prostfednictvim online a fyzickych obchodi a zamérit se
na vybér, cenu a pohodli.“ (CS.Economy-pedia.com, 2022)

Mise Amazonu zdiraziuje tti dtlezité prvky: 1. Nizké ceny, 2. Nejlepsi vybér, 3. Maximalni pohodli.
Nejrelevantnéj$i aspekty vize Amazonu jsou: 1. Zaméite se na zdkaznika, 2. Globélni dosah, 3. Vyso-
ké rozmanitost produktu.

CVICENI T ?

Na kterych e-shopech nakupujete nejcastéji?

Blogy a fora

Blog a diskusni férum byly jedno z prvnich prostfedi pro tematické diskuse socidlnich skupin, ktera
se na internetu objevila.

| DEFINICE | Q

Blog

Jednd se o typ webu, kam uZivatel internetu pise své ndzory, zaZitky nebo Gvahy o aktu-
dlnim déni v Zivoté (nebo obecné). Prispévky byvaii obvykle zobrazovény v obrdceném
chronologickém pofadi, tedy od nejnovéjsiho nahofe. Autor se nazyvé blogger, obsah
blogu je volné pfistupny ostatnim uZivateldm internetu. (Mediaguru, 2024)

Blogy a diskusni féra predstavuji v dne$nim digitdlnim svété vykonné nastroje pro marketing. Slou-
zi nejen k budovani znac¢ky a vztahu se zakazniky, ale také k ziskavani cennych informaci o jejich
potrebach a preferencich. Blogy a féra jsou dulezité pro marketing, protoze generuji kvalitni obsah,
zvy$uji povédomi o znacce, buduji vztah se zakazniky, slouzi k ziskavani zpétné vazby, generuji leady,
napomdhaji SEO optimalizaci a mohou upeviiovat pozice expertd.

Blogy umoznuji pravidelné publikovat odborné ¢lanky, recenze, navody a dal$i obsah, ktery prila-
ké cilové publikum a zvysi viditelnost znacky na vyhledévacich. Casté publikovani a sdileni obsahu
na socialnich sitich prispiva k vét§simu povédomi o znacce a jejich produktech ¢i sluzbach.



