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Seznam zkratek

A (attitude) je konstrukt k méfeni zmény postoje pfijemce v situacich, zpravidla pred a po zobrazeni
impulzu.

AMA je americkd marketingova asociace.

ADHD je mentalni porucha poruchy pozornosti a pfehnané aktivity (Attention deficit hyperactivity
disorder).

AG (attitude general) je obecny postoj.

API (application programming interface) jsou pravidla pro software, zpfistupnujici zdroje, sluzby jiné-
ho software, ktery také pouziva APL

ATH (affect transfer hypothesis) je hypotéza o prenosu afektu, kterd urcuje, za jakych podminek afekt
ovlivni kupni umysl vyznamnéji nez reklama podle DMH, znac¢ka podle RMH, nebo situace podle
ITH.

AVE (average variance extracted) priimérnd variabilita vybéru.

CMS (content management system) je tfida software, ktery umoziiuje fidit obsah webovych strdnek na
serveru z domdciho pocitace bez pouziti FTP.

C-0AR-SE (construct - object and rater - scale evaluation) je zkratka metodiky ptiblizovani kon-
strukttt méritelnym objektiim pomoci $kal (Rossiter, 2002). Postupuje od konceptu ke konstruk-
tu (Construct definition), od zvlastnosti objektu a osoby hodnotitele k instrukcim pro objekt a
identifikaci osoby (Object & Rater identification), od osobnich a nejednozna¢nych konstrukta k
formulaci mérek nebo mérky (Scale formation), jinak zmétit atributy objektt a od soucasnych
naméfenych hodnot atributt objektu k budoucimu smyslu dle vztahu konstruktu a $kél (Enume-
ration & reporting).

CPT (costs per thousand) je cena za tisic zhlédnuti.
CPC (cost per click) je cena za proklik v PPC kampanich.
CTR (click through rate) je mira prokliku k méfeni efektivity reklamy na Internetu.

DMH je zkratka pro hypotézu o dvojim zprostfedkovani pfenosem postoje a reklamou na poznévani
zpravy znacky.

DSP (demand side platform) zobrazuje reklamy.

eCPM, téz eCPT je elektronickd cena za tisic zhlédnuti.

ERP (Event-related brain potential) kapacita mozku porozumét a interpretovat udalost.
EWOM, také DWOM je elektronicky WOM .

FTP (file transfer protocol) umoziuje pfesouvani soubort z lokdlniho poéitace na server s trvalym
pripojenim na Internet, které je nutné pro trvalou viditelnost zobrazovanych webovych stranek.

FWOM (frequency) vyjadfuje ¢etnost predani WOM.

IIH (independent influence hypothesis) je hypotéza o nezavislém vlivu, kterd urcuje, kdy je ITH vy-
znamnéj$i nez DMH, RMH a ATH.

like je oznacenti ,,to se mi libi”. Like je symbol sily hodnoceni na Facebooku.
NE jsou negativni emoce.
N je pocet respondenti.

MBO (management by objectives) je princip fizeni podle ciliL.



10 SEZNAM ZKRATEK

0SS (open source software) je software zdarma, napfiklad na https://extensions.joomla.org/.
PPL je product placement.
PPC (pay per click) je typ placeni za reklamu za proklik, téz CPC, ktera je vloZena na cizi stranky.

QR (quick recognition) kéd otevie po zaméfeni kamery se spusténou QR aplikaci na mobilu webovou
stranku s informacemi o produktu, ke kterému je QR ptipojen.

RMH (reciprocal mediation hypothesis) urcuje, za jakych podminek znacka ovliviiuje kupni umysl
vyznamnéji nez reklama podle DMH, afekt podle ATH, nebo situace podle ITH.

RTB (real time bidding) je ptijimani sdzek s nabidkami sdéleni nebo reklam.
SEO (search engine optimisation) je optimalizace vyhleddvani.
SSP (supply side platform) nabizi reklamy.

UFO (unidentified Facebookobject) je fiktivni profil osoby na Facebooku, které vlivné osoby potvrdily
pratelstvi a ona s podporou jejich autority ovliviiuje WOM k zastaveni automatiky pfemysleni a
reakci verejnosti.

U&G je teorie uzitku a vdé¢nosti.

WOM (Word of Mouth) je $ifeni informace mezi osobami v osobnich komunika¢nich kanalech bez
ucasti vysilace.
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Abstrakt

Nova média posouvaji smysl Zivota pfijemce od soucasnosti k budoucim vyzvam natolik radikalné
a rychle, Ze nastavd problém s predstavivosti. Absence predstavy znamena absence otdzky, a tudiz
nepov$imnuti si zpravy. Poznani rozdilu mezi novym, kon¢icim, nebo konkuren¢nim je v médiich
skryto, pokud to neni vnuceno jako potieba proti postoji pfijemctim pomoci konceptu dvoji konkrét-
nosti (Rossiter, 2002). Cilem tohoto textu je prekonat postoj uzitim prognézami objevené nakumulo-
vané extrémni hodnoty atributd v planech instituci, konkurentt a medidlnich komunit pro zvyseni
néavratnosti pland i investic do novych médii.

Otazky a cviceni na konci kazdé kapitoly tyto terminologické problémy vyjasiuji. Podnikéni v no-
vych médiich proto odepisuje investice do akvizice média rychle, kvuli potizeni je$té novéjsiho mé-
dia, které méni postoje zakazniku ke zpravam od ,,vyhyba se“ k ,vyhledava je“ a ,vydélava na nich.“
Podnikatelé s nadlinkovymi médii z prodeje majetku, nebo ziskanych dotaci se trendu rozvoje novych
médii obcas priblizi, ale kvtli starostem o majetek nestaci aktualizovat a plnit cile. Proto drzi strategii
toho v zavésu.

Prohlubovani a provazovani opakované poznavanych, nebo zapominanych detailti pomoci novych
médii probihd dodévkou odosobnénych indikdtort konstruktt a objektt v aktivech software pro
marketingovou automatizaci. Nepredstavitelnost opacné orientace postoje si v textu vynutila pone-
chani anglické terminologie, ktera ptipravuje na studium védeckych ¢lanku z databazi elektronic-
kych casopist, které se jinak nez v angli¢ting, nevydavaji. Ukdzky ¢lankd s potvrzenou vyznamnosti
a spolehlivosti konstruktt byly zatazeny proto, aby demonstrovaly jednoduchou uchopitelnost kon-
strukttl pti pripravé pripadovych studii. Diivodem pro ponechdani tvrdych prekladi je i vyskyt ,false
friends®, tedy slov s obracenym, nebo zcela jinym vyznamem nez ji davaji ¢eské preklady, které jinak
nez ponechanim kontextu, nelze detekovat. Prikladem false friends muze byt preklad ,deliberate jako
zamérny*“, ,collective jako nazev typu podnikani“, nebo ,komunita jako sekta“a podobné. K obraceni
nebo spojovani opa¢nych postojii jsou uvedeny ptiklady studentskych pripadovych studii, protoze
demonstruji jak problémy s predstavivosti, tak aroven a postup jejiho zvysovani.

Kli¢ova slova: Prognodza, vykon, uzitek, dvoji konkrétnost, marketingova automatizace,
C-OAR-SE, inovace.

Autor: doc. Ing. Zdenék Linhart, CSc.
Oponenti: doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.
Ing. Kamila Tislerova, Ph.D.
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Abstract

New media are revealing sense of life by fast displaying recent and future challenges up to limit of
understanding. Lack of imaginations causes lack of questions. Therefore, unrecognised message
doesn’t provoke action often. Recognition of difference between new and old or competitive is hidden
in media if double concrete concept (Rossiter, 2002) is not promoted. The objective of this text is to
change attitude by used prognozed cumulated extreme value of attributes in communication plans
of institutions, communities, and competitors to reach ROI for both plans and investments to new
media. Questions and exercises in the end of each chapter are clarifying used terminology above.
Entrepreneurs depreciate investments to new media quickly because better preforming new media are
appearing soon. The “newness” of the new media is converting attitude of client from “avoiding” to
“searching for” and “making money on it”. The fast development of new media is excluding entrepre-
neurs who care also for eshops or stone shops as they cannot follow and implement the newest media
trends soon enough. Threfore, vertically integrated entrepreneurs prefer follower’s strategy.

Up front developers of new media construct from deep recogniyed or forgotten details communica-
ting objects (assets of marketing automation) according to indices of constructs for new media. Due
to lack of imagination of oppose attitudes the english terminology was left in text as double evidence
pushing reader to prefer learned over attitude of congnitive disonance. This difficult task is supported
by many citations from scientific articles. Citations are extended in case studies to show how to prove
signifikance and reliability of findings. Scientific level of case studies is further elaborated in examples
of reports of students from their projects. Examples of “false friends” are listed also. This several levels
of quantification in both analysis and implementation phase are used to compensate lack of imagina-
tion and theory of disonance.

Keywords: Prognosis, performance, utility, double concreteness, marketing automation,
C-OAR-SE, innovation.

Author: Zdenék Linhart
Opponents: Dagmar Jakubikova
Kamila Tislerova
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Prace s uéebnim textem

Protoze se problematika vyviji tak rychle, tak neni mozné v textu pfesné zaznamenat koneé¢ny stav
véci. Proto se od studenta oc¢ekavd, Ze k hledani odpovédi pouZije i vyhleddvac. Nékteré odpovédi
jsou tajeny, a proto je vyhleddva¢ nenalezne. A protoze jsou zpravidla del$i, neni uzite¢né je uvadét
dvakrat, jednou v textu a podruhé v odpovédi. V tomto ptipadé je polozena otazka a studentem ne-
ocekavand odpovéd se zkusenosti konkurentt odli$nd od ocekavané, nebo vyctené odpovédi. Fakt,
ze nazor by mél byt potlacen, dokud nebyl standard dosahovanych vysledki porovnan s konkurenty,
plati i pro odpovédi studenttl. V téchto ptripadech by se student mél zamyslet nad rozdilem porozu-
méni textu a vysledky konkurentt, které jsou obsdhleji uvadény jen jednou. Bude bud v textu, nebo
v odpovédich. Kontext vztahu nadlinkovych a podlinkovych médii ukazuje, ze preference osobni vize
pred vizi konkurenta se stava a boli kazdého, kdo v konkurenénim boji neuspéje. Proto je tfeba osobni
vize a rychlé odpovédi doplnit i o ty pomalé (Kahneman, 2012).

Otazky maji pomoci vytvorit celostni vnimani informaci v kapitolach. Proto byly otazky rozdéleny na
ty s odpovédi v textu a diskuzni. K diskuznim otdzkam byly nékdy za odpovédi pridany navody, kde
hledat zdroje odpovédi v textu nebo v zakonech, aby se zmensil rozsah opakovaného textu. Pozada-
vek EU na opakovani vyskytu odpovédi na otazky v textu byl vak zachovan a odpovédi, propojujici
kapitoly, se nachazi obvykle v uvodu. V textu kapitoly jsou vynatky z védeckych ¢lankdu, aby se ¢tenaf
seznamil s pripravou argumentt védeckymi metodami. Tyto hloubkové sondy byly pouzity proto,
ze vétsina studentti védecké ¢lanky nelte, a proto neumi odvodit vyzkumnou otdzku, z ni métitelné
faktory pro hypotézy, ze zpracované statistiky odvodit cil a prokazat jeho smysl a platnost sbérem
a zpracovanim dat. Studenti, ktefi jiz zacali ¢lanky z védeckych ¢asopist pouzivat, pottebuji v pri-
méru ¢lanek predist pétkrat, aby porozumeéli jeho logice, a tim i platnosti a hodnoté nalezt. Avsak po
pochopeni struktury védeckych ¢lanki a metod se nalez da identifikovat do dvou minut po otevieni
¢lanku. Pro toto zvys$eni produktivity studia v budoucnu byly v textech kapitol uvedeny vysece vé-
deckych ¢lanku jako priklady, av§ak nejsou dotazovany v otazkach. Dal$im diivodem uvedeni védec-
kych studii vedle pripadovych studii je rozdil, ktery by ¢tenafe mél naucit porozumét i opaéné, tedy
nepfedstavitelné orientovanym lidem, prohlagenim, akcim, produktiim a sluzbam. Pravé kvili ne-
predstavitelnosti bylo vysilani médii jako druh informac¢niho znecisténi az dosud tolerovano, protoze
vlastné nebylo vnimano a $kody nebyly prokazany ve vétsi mife nez prirtistek obratu vysilanim médii.
S vyskytem novych médii vznikla a pouziva se moznost paralelniho prifazovani sdéleni podle pottreb
konkrétniho ptijemce. Prevence intolerance, az terorismu bude vyzadovat vyucovat prodejce opacné,
tedy nepredstavitelné postoje, pokud zastanci opa¢nych postojit maji kupovat.

A OBRAZEK 0

Spojeni méreného, predstavitelného a nepredstavitelného

Vykon Plany smyslu konstrukti
Plany pierozdélovani

a nastroju
podle atributi hodnoty
objektu a instituci

Prognoza spole¢né -
organizace trhu

Ideologie, Experimenty
(teorie, lobby, (born globals,
nakup firem, ) startupy,
pozic) N nakup akcii)

Privatizace Znarodnéni

=]

|\

Diktatura Statni kapitalismus Inkvizice

Védecké studie (dikaz) |

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tmavé Seda i cernd seSikmena rozdéleni ukazuji opacné postoje. Trojuhelniky ukazuji, zZe prosazovani
jednoho postoje mezi zastdnci opacného postoje vede vykon systému k nule. Tmavé Sedd nabéhova
cast seSikmeného rozdéleni ukazuje prostor podnikatelskych experimentt a ¢erna programd politic-
kych stran, hnuti a natlakovych skupin. Méné vyhranénou podobou politickych programu jsou skolni
pripadové studie (oramovan{(tdmou ¢arou). Pokud pokro¢i v kvantifikaci smyslu, maji podobu vé-
deckych studii (¢erné oramovamo). Tyto pripady byvaji vypisovany jako vyzvy k podavani projektt.
Skute¢ni mistfi dokdzi z obou druht pripadovych studii odvozovat konstrukty strategii spoluprace
a zrodu nové entity (bilé trojuhelniky nahote), které pojmenovanim smyslu vzdaluji institucionalni
i instrumentalni postoje, pfipadné prognoézu vyvoje vykonu obou extrémii (Sipka uprostied ma-
nim generaci novych médii pro klienty s opa¢né orientovanymi postoji je obdobné nepredstavitelné,
proto na jeho feseni v priibéhu ¢teni textu md pripravit obrazek 0.
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jana.bauernoplova
Lístek s poznámkou
orámováno přerušovanou černou čárou

jana.bauernoplova
Lístek s poznámkou
vložit věty:
Vyplněná pole černě ukazují vliv institucí a šedě instrumentů. Trojúhelníky ukazují důsledky redukce managementem nebo konkurenčním bojem. Stranová hypertrofie ploch ukazuje potenciál, jehož využití je podmíněno respektem institucí individuálním instrumentům, který je vyjádřen středovou šipkou.

jana.bauernoplova
Lístek s poznámkou
vložit nový odstavec, větu:
Případové studie studentů v textu obsahují KOMENTÁŘE UČITELE, které jsou z důvodu odlišení obou osob psány VELKÝM PÍSMEM.




