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ABSTRAKT

Model distribuce zpravodajstvi prochéazi neustalym vyvojem, na ktery jeho vydavatelé
museji ¢im dal rychleji reagovat. Znamym tradicnim vydavatelstvim, ktera tézila hlavné ze
svého dobrého jména, jiz nestaci svlij obsah pouze zvetejnit na své titulni strané — ,,Front
page* a cekat az se dostavi jeho konzumenti. Nové vzniklé zpravodajské projekty svym
usp&chem jasné ukazuji, ze zpravodajsky obsah je tieba aktivné distribuovat podobné, jako
tomu bylo kdysi v éfe tisténych periodik prostiednictvim sofistikovanych distribuénich siti.
K tomuto ucelu dnes velmi dobte poslouzi popularni socidlni sité. Tato bakalatska prace se
zabyva analyzou soucasné situace této problematiky v domacim prostfedi a nastifiuje tren-

dy, kterymi se mlze obor dale vyvijet.

Klicova slova: Nova media, Socialni sité, Facebook, Twitter, Buzz, Big data, Datova ana-

lyza

ABSTRACT

The news distribution model is constantly evolving and the publishers have to react on
current changes more quickly. Known traditional publishing houses, which benefited ma-
inly from its reputation, is no longer enough merely to publish its content on its front page

- "Front Page™ and wait until the audience arrives.

Newly established successful news reporting projects clearly shows, that news content
should be actively distributed, similarly as it was in the era of printed periodicals, through

sophisticated distribution networks.

For this purpose now a days should well serve the popular social networks. This thesis ana-
lyzes the current situation on the issue in local Czech environment and outlines trends,

which shows further development.

Keywords: New media, Social networks, Facebook, Twitter, Buzz, Big data, Data analysis
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UvoD

velkou vyhodu vtom, Ze je svymi konzumenty ze své podstaty vyhledavano. V soucas-
né situaci, kdy maji tradi¢ni tisténa média ¢im dal niz$i naklady a kdy je zaZitym standar-
dem nabizet digitalni zpravodajstvi pro koncoveho uZivatele zcela zdarma, musi vydavate-
Ié hledat obchodni modely, které svou ziskovosti uspokoji jejich vlastniky. Pro tcely této
prace pomineme fakt, Ze soucasni vlastnici nékterych médii mohou mit k jejich ovladani i
jinou motivaci, neZli generovani zisku. Velmi pravdépodobné vSak nebudou ochotni pro-

voz svych médii dotovat.

Jednim ze zakladnich ukazatelti GspéSnosti jakéhokoliv zpravodajského média je pocet
¢tenait — konzumentl jeho obsahu. Domaéci trh jiz bude velmi pravdépodobné rozdé€len a

jedinou moznosti ristu je tak ukrajovani z podilu konkurence.
Jednim z velmi u¢innych zpusobu Sifeni digitalniho zpravodajstvi mize byt ,,word of
mouth* potazmo $ifeni zpravodajského obsahu prostiednictvim socialnich siti.

Tato prace se zabyva analyzou dat o poctech sdileni na socidlnich sitich Facebook a Twit-

ter za obdobi 5 mésicu.

U vybranych médii budou pomoci naprogramovanych skriptt shromazdéna data o ¢lancich
které publikuji a k nim pak budou zaznamenana data o interakcich, které obsah vyvola na

sledovanych socialnich sitich.

Uspésnost sledovanych médii a jejich obsahu pak bude analyzovana a vyhodnocena.
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1 NOVA MEDIA

Samotny termin je pomérné nest'astny a z Cisté sémantického hlediska pomérné problema-
ticky. Clovék neznaly véci, nahle zasazeny do kontextu soucasnosti by si mohl pomyslet,
ze se ziejmé jedna o né&jakou novinku v medialni oblasti. Vyvstava vsak otazka, jak potom
budeme nazyvat dalsi pfipadna média, ktera mohou vzniknout v budoucnu a tim padem
budou zcela jisté novejsi nez nase soucasna nova? Stejné tak v historii lidé mohli povazo-

.....

zvali.

1.1 Definice pojmu

,»rermin ,,nova média“ byl poprvé pouzity Marshallem McLuhanem jiZ v Sedesatych letech
a stal se nejasnym souborovym oznaCenim elektronickych médii a jejich obsahu.*

(Pavlicek. 2010, s. 10)

Nejprve bude vysvétlen vyznam slova ,,média“. ,, Jedna se o plurél slova médium, které
pochazi z latiny, kde jeho puvodni vyznam byl ,stied / prostiednik / zprostiedkovatel*
(Pavlicek. 2010, s. 7)

Pro ucely této prace bude pominuta skute¢nost, Ze samotné slovo ,,médium* muze byt vy-
uzito i v jinych nesouvisejicich oborech jako je tfeba vypocetni technika, kdy je médiem

nazyvano naptiklad pamétové zatizeni.

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je uvedeno, Ze ,,média jsou sdélovaci
prostiedky, které jsou nositeli informaci, tedy noviny, ¢asopisy, televizni a rozhlasové vysi-
lani, zpravodajské portaly, ale i1 blogy, chaty, sociélni sit¢, kde mohou jednotlivci §ifit in-
formace ¢i komentovat aktualni spolecenské a politické déni*

(JuraSkové a Hornak a kol. 2012, s. 131)
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Podle Pavli¢ka se pod pojmem ,,nova média“ zpravidla rozumi média, ktera:
1. jsou zaloZena na elektronické/digitalni platformé
2. vyuzivaji vypocetni vykon (procesor)
3. jsou interaktivni (reaguji na podnéty uzivatele)
4. podporuji komunikaci, nebo prinejmensim primou zpétnou vazbu

(Pavlicek. 2010, s. 11)

Macek v heslafi ¢asopisu Revue pro média v roce 2002 k definici uvadi: ,,Oznac¢eni nova
média ¢i — presnéji — digitadlni média se vaze k platformé medialnich technologii, zaloze-
nych na digitalnim, tedy numerickém zpracovani dat. V $irSim slova smyslu koncept digi-
talnich médii zahrnuje celé pole vypocetnich, computerovych technologii a s nimi spoje-
nych datovych obsahii, v uz§im slova smyslu se pak vztahuje pouze k pocitacove, tedy di-

gitalni technologii mediované komunikaci.* (Revue pro média 2002)
V nékterych piipadech se uvadi téZ oznaceni ,,digitalni média“, které lze povaZzovat za vy-
stizn€jsi. Pod pojmem digitalni se skryvaji veli¢iny, vyjadfené v Ciselné, vétSinou binarni

formé a jedna se o princip, na kterém dnes pracuje vétSina pocitaci.

2 DIGITALNI ZPRAVODAJSTVI

Podle Hornaka je zpravodajstvim nazyvan ,,souhrn zurnalistickych projevi, které vécné,
struén¢ a presn¢ priblizuji aktudlni ¢i neznadmou udalost SirSi  vefejnosti
(Juraskova a Hornak a kol. 2012, s. 255)

Digitalnim zpravodajstvim je tak mozno chapat zpravodajstvi, $itené pomoci novych / di-

gitalnich medii.
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2.1 Konzumace digitalniho zpravodajstvi

Neodmyslitelnym prostfedkem S$iteni digitalniho zpravodajstvi je dnes internet. Podle Uda-
jo Eurostatu zroku 2014 pouziva interrnet v Ceské republice 80% obyvatel, z toho
60 % jej vyuziva kazdodenné, nebo téméf kazdodenné. Celoevropsky pramér uzivani in-

ternetu ¢ini 78%, coz z Cechii &inni lehce nadprimérné uZivatele. (Eurostat 2014)

Podle vyzkumu Reuters Institute for the Study of Journalism zabyvajiciho se konzumaci
zpravodajskych informaci. Prostfednictvim internetu konzumuje zpravodajstvi 44% Ceské
populace. Daldimi hlavnimi kanaly konzumace zpravodajstvi jsou pro zajimavost televize
se 46%, dale pak radio s 5% a tisk se 4% populace. Za povSimnuti stoji i tdaj 0 39% kon-

zumentu, ktefi zpravodajskym informacim davéfuji. (Digital News Report 2015, s. 22)

2.1.1 Konzumace digitalniho zpravodajstvi prostirednictvim webu

Jako jeden z hlavnich, dnes jiZ je mozné fici snad i tradi¢ni zptsob konzumace digitalniho
zpravodajstvi Ize povaZzovat webové portély. Podle vy$e zminiovaného vyzkumu Reuters
Institute for the Study of Journalism konzumuje digitalni zpravodajstvi prostfednictvim
klasického desktopového pocitace nebo laptopu celych 78 % vSech konzumentt digitalni-

ho zpravodajstvi. (Digital News Report 2015, s. 60)

2.1.2 Konzumace digitalniho zpravodajstvi prostfednictvim mobilnich zarizeni

DalSim dulezitym prostiedkem konzumace digitalniho zpravodajstvi jsou mobilni zafizenti,
i kdyz klasické pocitate stale dominuji. V Ceské republice je oproti jingm vysp&lym ze-
mim vyuzivani mobilnich telefond a tableti méné rozsitené. Prostfednictvim mobila pfi-
stupuje k online zpravodajstvi 11% a prostiednictvim tableti 5% vSech konzumentu digi-

talniho zpravodajstvi. (Digital News Report 2015, s. 60)
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3 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou podle Juraskové ,,sluzby uréené pro komunity lidi, ktefi v online prostie-
di sdileji data, nazory a komentare. Umoznuji vedeni dialogu, odkazovani na webové pre-
zentace, Sifeni videonahravek, ale také analyzu nazoria* (Juraskova a Hornak a kol. 2012,
s. 210) Podle Reuters Institute for the Study of Journalism mtizeme v Ceské republice vy-
sledovat participaci na sdileni zpravodajstvi prostiednictvim e-mailu nebo socialnich siti u

37% konzumentt zpravodajstvi. (Digital News Report 2015, s. 24)

3.1 Facebook

Socialni sit’” Facebook v dne$ni dob& netieba piiliz piedstavovat, protoze je to stalice a
Vv ¢eském prostiedi jde pravdépodobné 0 nejvyznamnéjsiho piedstavitele socialnich siti.
Facebook je podle KramoliSe ,, rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné
K tvorb¢ socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, udrzovani vztaht a k zabavé*“ (Juras-
kova a Hornak a kol. 2012, s. 73) Podle poslednich znamych udaji vykazoval na konci zafi
2015 1,01 miliardy dennich aktivnich uzivateli. Pomérné zajimavym tudajem je, Ze
z celkového poctu dennich uzivateld jich celkem 894 mil. piistupuje k Facebooku pro-

stiednictvim mobilnich zafizeni. (Facebook, 2015)

Pro Sirokou vefejnost zac¢al Facebook fungovat teprve 11. 8. 2006 a v této skutecnosti jsou
globalni udaje o pouzivani jeho sluzeb uctyhodné a svédci o jeho soucasném vyznamu.

V domacim prostiedi ma tato socialni sit’ podle Facebook Audience Insights 4 — 4,5 mil

aktivnich uzivateli mési¢né. (Facebook, 2016)

Jednotlivym aktivnim uZzivatelem meési¢né je myslen registrovany uzivatel, ktery za po-
slednich 30 dni pfistoupil k Facebooku prostiednictvim webu, né¢kterého z mobilnich zafi-

zeni, nebo uZivatel ktery pouZzil aplikaci Facebook Messenger. (Facebook, 2015)
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Graf.1 - Demografické uidaje o Cesich na Facebooku (Zdroj: Facebook, 2016)
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vékova hranice pro registraci na Facebooku je 13 let. Déale pak jde o udaje, které o sob&
zadaji ve svych profilech sami uzivatelé, coz nemusi byt vzdy pravda. Je tieba vzit v Gvahu
i skute¢nost, ze ur¢ité procento uctu je falesnych. V nékterych zvlasté mladsich vékovych
kategoriich existuje na této socialni siti dokonce vice profili, nez je v nasi zemi statisticky

prokazateln¢ zijicich obc¢ant.

Velmi zajimava jsou vsak jiz realna ¢isla o uzivatelské aktivité primérného ¢eského uziva-
tele Facebooku. Typicky doméci uZivatel za poslednich 30 dni 3x komentoval néjaky pti-
spévek, 7x oznacil prispévek jako ,,To se mi libi* (lajknul jej), celkem 1x né&jaky prispévek
sdilel a 5x kliknul na reklamu. (Facebook, 2016)

3.1.1 Metody Siieni zpravodajstvi prosti-ednictvim Facebooku

Nejvyznamnéj$im kanalem pro Sifeni zpravodajstvi prostfednictvim socialni sité Facebo-
ok, je Sifeni formou ptispévki, zobrazujicich se v newsfeedu jednotlivych uzivateld. Uzi-
vatelé, kterym je piispévek zobrazen, jej mohou tzv. lajkovat, komentovat nebo dale sdilet
se svymi prateli. Genericky dosah piispévkt bohuZel neni zdaleka stoprocentni, protoZe je
na jejich zobrazovani pouzit sofistikovany algoritmus, navrzeny hlavné za ic¢elem genero-
vani zisku pro provozovatele socialni sité. Zobrazovani piispévka je mozné podpofit za-
placenim poplatku a tim jej uméle popularizovat. V podstaté vSechny zpravodajské portaly
sledované v této praci maji u kazdého svého ¢lanku ikony, umozujici jejich snadné sdile-

ni na Facebooku. Tim svym konzumentiim $ifeni svého obsahu znaéné zjednodusuji.
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3.2 Twitter

Twitter je ,,poskytovatel socidlni sit€¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzivatelim posilat a
Cist piispévky zaslané jinymi uZzivateli, znamé jako tweety” (JuraSkova a Hornak a kol.
2012, s. 227) V porovnani s Facebookem se jedna o néco novéjsi socialni sit’, ktera se vy-
razn¢ prosazuje v oblasti rychlé distribuce zpravodajstvi. Jejim principem jsou kratké
zpravy tzv. tweety o délce max. 140 znaki 1 kdyZ se posledni dobou zacinaji objevovat
informace o zrudeni tohoto omezeni. Jejich délka je omezena podobné jako délka texto-
vych zprav na mobilnich telefonech, protoze ptivodnim smyslem Twitteru bylo propojeni
uzivatell prave prostfednictvim mobilt. Na rozdil od Facebooku si zde uzivatelé své kon-
takty (na twitteru jsou nazyvani followers - nésledovnici) sami nevybiraji, ale jsou tzv.
nasledovani uzivateli, kterym je sympaticky obsah, ostatnich ¢lenti této socidlni sité.
(Vysekalova, 2010, s. 155-156) Celosvétové ma Twitter podle udaja z téetiho Ctvrtleti 2015
320 mil. mési¢nich aktivnich uzivateld. S davéryhodnym tidajem o poctu domacich uziva-
ditkem muze byt Mackova vyzkumna zprava, kterd na zdkladé dat shromazdénych
v zavéru roku 2014 uvadi, Ze Twitter pouziva 5 % doméci populace, z toho 1% jej vyuZiva
denné. (Mackova, Macek, 2015) Na zakladé¢ téchto dat je mozno se domnivat, Ze pouzivani
Twitteru neni v domacim prostiedi pfili§ rozsifené, ale podrobnéji bude tato hypotéza

zkoumana v praktické ¢asti této prace.

3.2.1 Metody Sifeni zpravodajstvi prostirednictvim Twitteru

Twitter je podstatné vhodnéjsi platformou pro $iteni zprav, protoze na rozdil od Facebooku
neaplikuje Z&dné omezovani organického dosahu obsahu, ktery nakonec jeho uZivatelé vidi
na své ,timeline“. Zpravodajské portaly maji na Twitteru sviij profil, na ktery vkladaji pu-
blikovany zpravodajsky obsah, ktery se zobrazuje na ,,timeline* uzivateli, kteii si jej preji
odebirat. Stejné jako u Facebooku je mozné najit u kazdého ¢lanku publikovaného na we-
bu zpravodajského portalu tlacitko, kterym mohou jednoduse uzivatel¢ Twitteru sdilet
kteti je sleduji.) K odkazu maji moznost piidat i sviij vlastni komentaf. Stejné tak mohou
Tweet okomentovat i Falloweti autora Tweetu, nebo jej mohou dale ,,retweetnout®, pii-

padné oznacit tlacitkem ,,To se mi libi*, podobné& jako u Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3.2.2 Novodobé schéma distribuce zpravodajstvi

Twitter umi pii vyznamnych udélostech zprostfedkovat okamzity pfenos informaci pfimo
z ,,prvni ruky” z mista udalosti. Jeho zpravodajska sila se nejvice projevuje napiiklad pti

teroristickych ttocich, kdy je vétsinou prvnim zdrojem informaci ptimo z mista udalosti.

Na zaklad¢ sledovani souc¢asného vyvoje v distribuci zpravodajskych informaci je mozné

konstatovat, Ze novodobé schéma Sifeni je nasledujici: Twitter — web - print

3.3 SMO - Social Media Optimization

Vzhledem ke specifickym pozadavkum na formu a technické provedeni vkladaného obsa-
hu kazdé socialni sité¢ vzniknul obor, ktery se zabyva optimalizaci zpusobu vkladani obsa-
hu na socialni sité. Obor zkouma a aplikuje také metody, kterymi se vkladany obsah popu-

larizuje a tim dochazi k jeho viralnimu Sifeni.

4 TECHNIKY CILENEHO SIiRENI DIGITALNIHO
ZPRAVODAJSTVI

Digitalni zpravodajstvi je mozné povaZovat jako nosi¢ (médium) pro $ifeni marketingo-
vych sdéleni tfetich stran. Marketingova sdéleni jsou zdkladnim zdrojem piijmi provozo-
vateld digitalnich médii. Na digitalni zpravodajstvi tak je moZno nahliZet jako na produkt
¢1 zbozi, které ma logicky cil, pfinést svému prodejci — vV tomto piipadé provozovateli co
nejvetsi uzitek ve formé zisku. Provozovatelé digitalniho zpravodajstvi pak hledaji cesty,
kterymi svtij produkt, v tomto ptipad¢ zpravodajsky obsah, dostanou k co nejvétsi skuping
konzumentd. Spole¢né se svym obsahem jim ptedaji také placené marketingové sdéleni,
coz jim generuje prijmy. Konzumenty digitalniho zpravodajstvi je pak moZné chépat jako

zakazniky, kteti za svou konzumaci dostanou odménu ve formé zpravodajskych informaci.

4.1 Viralita - Word of mouth

Viralitu v souvislosti s digitalnim prostiedim je mozné chapat jako schopnost obrazku,

informace nebo videa obihat a lavinovité se §ifit mezi internetovymi uZivateli.

vvvvvv

viralitu. Podle Banyara ,,pfedstavuje pomérné Siroky pojem oznacujici ustni (pfipadné e-
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mailové, internetové, mobilni atd.) pfedavani zprav, informaci a osobniho doporuceni mezi
lidmi o rliznych tématech z riznych oblasti (napf. kultura, sport, uméni, média atd.) které

je zaujaly” (Juraskova a Hornak a kol. 2012, s. 249)

Vysekalova v souvislosti s komerénim vyuzitim uvadi, ze ,,WOM lze do CeStiny nejlépe
volné prelozit jako SuSkandu ¢i oficialnégji ,,0sobni doporu¢eni® nebo ,,0 ¢em se mluvi®.
Jde vlastn€ o reklamu produktu Sifenou formou mluvené ¢i psané komunikace mezi stava-

jicimi a potencionalnimi zakazniky*“. (Vysekalova, 2010, s. 153)

4.2 Viralni marketing — Buzzmarketing

Samotny pojem viralni odvozujeme od slova virus s poukazem na jeho schopnost nakaZzli-
vého Sifeni ,,Za virovou zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, ktera je
pro osoby, jez s ni pfijdou do kontaktu natolik zajimava, ze ji sami §ifi dal. Jde o to, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové strance.*

(Vysekalova, 2010, s. 151)

,»Viralni marketing pouziva internet, komunikaéni a socidlni sité, socialni média, rizné
online forméaty a mobilni technologie jako nastroj pro propagaci produkti, sluzeb, resp. k
posileni povédomi o znacce, firmé nebo k budovani pozitivni image konkrétnich subjek-

tu“. (Juraskova a Hornak a kol. 2012, s. 233)

4.2.1 Vysvétleni pojmu Buzzmarketing

Buzz je souhrn vSech komentait o konkrétnim produktu, které probihaji mezi lidmi

v kterémkoliv ¢ase. (Rosen, 2000, s. 7)

Buzzmarketing definuje Vysekalova takto: ,,V podstaté jde o souhrnny nazev nékolika z&-
kladnich zpiisobi, jak pfimét zdarma lidi, aby sami spontanné mluvili o vasem vyrobku

nebo o vasi sluzbé.” (Vysekalova, 2010, s. 151)

Vyraz buzz doslovné z anglictiny pirekladame jako ,,bzucet, svistét, brnknout komu, Sum,

bzukot, klep, vzruseni* (Slovnik.cz, 2016)

Volné lze pojem pielozit jako ,,zplsobit rozruch®. Banyar definuje buzzmrketing jako

»,marketingovékomunikaéni metodu, jejimz cilem je upoutat pozornost spottebitell, veiej-
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nosti a médii zabavnym, pozoruhodnym a fascinujicim tématem souvisejicim se znackou,

firmou, resp. s jejimi produkty ¢i sluzbami*. (Juraskova a Hornak a kol. 2012, s. 40)

4.2.1.1 Z historie buzzmarketingu

Za buzzmarketingovy majstrstyk je dnes mozneé v historickém kontextu povazovat pomér-
n¢ zndmou reklamu firmy Apple, odvysilanou 22. Ledna 1984, kterd ptedstavovala nejno-
v&jsi pocita¢ firmy Apple — Macintosch. Tento pouze jedenkrat odvysilany spot znamenal
historicky meznik nejen pro firmu Apple Computer, ale pravdépodobné pro celé reklamni

odveétvi.

V roce 1984 byl pomérné aktudlni spole¢ensky motiv Velkého bratra, diky slavnému ro-
manu George Orwella s ndzvem 1984, ktery vznikl kratce po druhé svétové valce. ,,Orwell
se ve své temné vizi obaval téch, ktefi lidem zamezi ptistup k informacim, budou pred

nimi utajovat pravdu a tim se z nich pak stane kultura zajatcti.” (Postman, 1999, s. 7)

Autoritafsky Velky bratr pak mél podle néj pravé v roce 1984 fidit prakticky vSechny
aspekty bézného zivota. Onim pomyslnym velkym bratrem méla byt v tomto ptipad¢ na-
razka na spolec¢nost IBM, protoze se v té dobé objevovaly nazory, ze bitva o platformu pro

osobni pocitace je dobojovana a jejim vitézem je pravé spolecnost IBM.

Spolec¢nost Apple se rozhodla, ze pro svoji reklamni kampan pouzije pravé motiv zmiio-

vaného velkého bratra a nechala si na toto téma natocit reklamni spot.

,Reklama za¢ina zabérem na blond’atou atletku oblecenou do ostie Cervenych trenyrek a
bilého tricka s logem Apple. Pronasledovana piislusniky jakéhosi komanda vbéhne do sa-
lu, kde se kona néco, co pfipomind néjakou Hitlerovskou propagandistickou akci. V hle-
disti sedi lidé s vyholenymi hlavami, bez pohybu a jakoby bez Zivota a z obrovské obra-
zovky na pddiu chrli své autoritaiské triady tvar Velkého bratra. Atletka dob&hne pied ob-
razovku a mrsti kladivem do tvaie Velkého bratra. Obrazovka po narazu vybuchne a v tu
chvili se ozve hlas: Dvacatého ¢tvrtého ledna predstavi Apple Computer pocita¢ Macin-

tosh. A vy zjistite, pro¢ rok 1984 nebude jako 1984.“ (Hughes, 2006, s. 95-96)

Pro reklamu jiz byly nakoupeny vysilaci Casy, ale pfi vnitinim schvalovacim procesu spot
nenasel pochopeni u spravni rady. Vilbec se ji nelibil, protoze nezapadal do tradi¢nich
konvenci. Jedinymi zastanci reklamy byli tehdy Steve Jobs a Floyd Kvamme. Spravni rada

tehdy povétila Floyda Kvamme, aby vSechny nakoupené Casy urcené pro reklamu 1984
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prodal, coz se zdalo jako jeji definitivni konec. Podatilo se prodat v§echny s vyjimkou jed-
noho, o ktery nebyl zajem. Zde je dobré podotknout, Ze se jednalo o reklamni ¢as béhem
utkdni Super Bowl, ktery tehdy jednodusSe nebyl atraktivni. Dnes se tato skute¢nost mize
zdat jako neuvéftitelnd, ale reklamni ¢as na Super Bowlu zpopularizovala pravé pouze je-
denkrat odvysilana reklama ,,1984% firmy Apple Computer, ktera probéhla jen diky tomu,

7e si posledni vysilaci ¢as jednoduse nikdo nechtél koupit.

Reklama ,,1984 po svém odvysilani zptsobila velky rozruch - buzz, protoze narézela na
aktualni horké medialni téma Orwellovského roku 1984, byla dostate¢né kontraverzni a ke
vSemu shodou ndhodnych okolnosti probéhla pouze jedenkrat. Spole¢nost Apple ozndmila,
Ze se jednoduse uz nikdy nebude vysilat znovu, coZ bylo taktéz velmi neobvyklé. Samotny
fotbalovy zapas také nebyl, diky jasné ptevaze jednoho tymu, ni¢im mediadlné zajimavy,

coz zajem o reklamu shodou okolnosti jesté dale podtrhovalo.

,V televiznich studiich po celych Spojenych stitech se okamzité rozezvonily telefony.
Lidé se ptali ,,Co to bylo?* a pozadovali, aby stanice reklamu odvysilaly jesté jednou, aby

se na ni mohli podivat znovu.” (Hughes, 2006, s. 96)

Spole¢nosti Apple se tak podaftilo bezplatné rozsifit reklamni spot, ktery byl neustale omi-
lan celoploSnymi zpravodajskymi stanicemi. Dnes pro tuto situaci pouzivame vyraz ,,Earn

media“ a je vytouzenym snem kazdého marketéra.

V neposledni fad¢ a v souvislosti s prvotnim zamitavym stanoviskem spravni rady spolec-
nosti Apple, je na tomto historickém piikladu dilezité vyzvednout jak piSe Hughes: ,,Pfed-

vidat, co vyvola rozruch, je vzdy nejisté, zatimco zpétné je to kazdému jasné.*

(Hughes, 2006, s. 95)

4.3 Vyuziti Buzzmarketingu v oblasti Sifeni digitalniho zpravodajstvi

Buzzmarketingovymi metodami je mozné se inspirovat v oblasti Sifeni digitalniho zpravo-
dajstvi. Zpravodajsky obsah je vhodné tvofit na zaklad¢ poznatkd, které vyplyvaji z analyz
popularity jednotlivych zvefejiovanych ¢lanki. Clanky, vyvolavajici spravny buzz maji
podstatné vyssi pocet precteni — konzumace, coz se pravdépodobné nasledné pozitivné
promita do vysledku hospodafeni jejich vydavatele. Je nutné zduraznit skute¢nost, ze ¢lan-

Ky by mé&ly mit zachovan sviij primarni zpravodajsky charakter.
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4.4 Tradiéni versus Buzzmarketingovy model distribuce informaci

Buzzmarketingovy model distribuce zpravodajstvi ma ve svété zahlceném informacemi
¢im dal vétsi vyznam. Pies doporuceni se ke svému kone¢nému konzumentovi miiZe dostat
obsah, ktery by jej jinak zcela minul. Do distribuce zpravodajstvi tak vstupuje mezi¢lanek
v podobé prijemce, ktery predava sdéleni svym pratelim a ti o ném feknou dalSim prate-
lam. Vznikna tak poZzadovany buzz efekt a jednotlivi piatelé se v distribuéni linii stavaji

hlavnimi nastroji Sifeni sd¢leni.

Traditni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Obr. 1 Schéma Sireni sdéleni v tradicnim a buzzmarketin-

govém modelu Zdroj: (Hughes, 2006, s. 13)

4.5 Nové pojmy v oblasti Sireni digitalniho zpravodajstvi

V globalnim prosttedi plisobi zpravodajské projekty, které svym zptsobem ¢astecné rezig-
novaly na svou informac¢ni funkci a nabizeji konzumentim obsah bez hlubsi informaéni
hodnoty. Vyzkumem vsak zjistili, Ze i takovymto zpisobem lze profitovat, protoze i zdan-
livé nesmyslny obsah muize generovat piijmy z marketingovych sdéleni, zobrazenych pfi
otevieni stranek s nabizenym obsahem. V domacim prostiedi je moZno tyto techniky pozo-

rovat v daleko mensim métitku, ale jsou patrné i u nas.

45.1 Listicle

Listicles jsou ¢lanky, jejichz titulek skoro vzdy zacina Cislici, nebo je Cislice hned ve dru-
hém slové. Vétsinou obsahuji néjaky seznam napt. fotografii s kratkym popisem. Takovéto
¢lanky se ukazuji jako velmi atraktivni a dokazi jejich autorovi ptinest popularitu, kterou

pak prostiednictvim zobrazovanych marketingovych sdéleni proméni v zisk.
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45.2 Clickbait

Clickbait (v ¢eském piekladu klikaci ndvnada) je nazev pro techniky tvorby digitalniho
obsahu s minimalni informaéni hodnotou a cilem ziskat proklik, za ucelem profitu v podo-

bé zobrazené reklamy.

5 OD,,BROADCASTERS" K ,,SHARECASTERS*

Tak jako se diky nastupu novych technologii vyvijeji vSechny obory kolem nas, zpravodaj-

stvi rozhodné nemuize zlistat pozadu a na novou situaci musi pruzné reagovat.

Dnes se zpravidla o dilezitych udalostech v kratkém case piSe obrazné feceno vSude, tlo-
hou redakci je pak hlavné shromazd’ovat dulezité informace, zpracovavat a kombinovat je

S ostatnimi dostupnymi informacemi a nasledné¢ je distribuovat a aktualizovat.

(New York Times, 2011)

5.1 Jak je postupné pretvaren distribu¢ni model zpravodajstvi

Svét zpravodajstvi prosel v nedavné minulosti ptekotnym vyvojem. Diive za dob prevazné
tisténého zpravodajstvi vydavatelé v noc¢nich hodinach tiskli noviny na dalsi den a bylo
tteba nekompromisné respektovat ¢as uzaveérky. Byl budovan diimyslny distribu¢ni systém,
noviny byly distribuovany v brzkych rannich hodinach a dorucovany piedplatitelim, vy-
stavovany na benzinovych pumpach, v zahrani¢i umist'ovany do rtiznych prodejnich — vy-
dejnich zatizeni. Dalo by se fici, ze si sofistikované hledaly cestu ke svym konzumentim —
¢tendiim. S nastupem internetu se ale postupné cely model zacal pretvaret. Najednou bylo
od Ctenaie oCekavano, ze si svym zpusobem zpravodajstvi vyhledd sam. Byl kladen velky
diraz na titulni stranu portalu, jako rozcestnik k dal$im zpravam. Tradi¢ni vydavatelé
zpravodajstvi do jisté miry tézili ze svého seridzniho dobrého jména a o¢ekavali, Ze jim
puvodni auditorium ziistane vérné. Néjakou dobu vSe perfektné fungovalo, ale hlavné
Vv globalnim prostfedi s postupnym vyvojem populace a nastupem silné konkurence do
celého odvétvi v podobé novych digitdlnich zpravodajskych projekt, se cely vyvoj zacal
opét posunovat. Nutno dodat, Zze nové projekty nékdy zcela narusovaly tradi¢ni, 1éta zazité
formaty a proto zfejmé také ziskavaly svou zaslouzenou popularitu. New York Times ve

svém Inovation reportu pro tyto projekty pouzivaji pfiznaény termin “Disruption® coZ by
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se dalo v tomto pfipadé¢  pielozit jako  naruSitel ¢ naruSeni.

(New York Times, 2014, s. 16)

O svou roli se také zacaly hlasit nove vznikajici a stale vice popularni socidlni sité. Jim se
také zacaly pfizpisobovat nové vznikajici zpravodajské projekty, jako naptiklad BuzzFe-
ed.com, které sviij obsah chytie optimalizovaly pravé pro tato socialni média. Pravé zmi-
novany BuzzFeed.com lezi tradi¢nim globalnim hra¢tim ,,hluboko v zaludku* diky svému

velkému uspéchu.

V soucasné dobé¢ je tieba také pocitat s tim, Zze spousta konzumentli zpravodajstvi jej ne-
sleduje tradi¢né na PC, ale na rliznych ptenosnych zafizenich jako napt. mobilnich telefo-

nech a tabletech.

Z popsaného vyvoje je jasné, Ze se tradi¢ni etablovani hraci v oboru musi rychle pfizpuso-
bovat novym trendiim, jinak by se jim lehce mohlo stat, Ze zlistanou zkostnatéle preslapo-

vat na misté a vyvoj jim uteCe tak daleko, ze by ho jiz nemuseli dohnat.

5.2 Srovnani vyvoje v domacim a v globalnim prosti-edi

V doméacim prostiedi pfichod digitalniho zpravodajstvi zatim ve svém segmentu nezpiiso-
bil velké zmény, protoze tradi¢ni ,,0ffline* zpravodajské domy si postupné vybudovaly své
vlastni online platformy. Z isté nové vzniklych vyznamnych digitalnich médii lze uvést
portal Aktudlné.cz, ktery ale svym profilem nikterak nevycniva a stylem zpravodajstvi se

da s portaly tradi¢nich hrac¢a srovnat.

Na globalnim poli uz je situace daleko pestiejsi, protoze nové vzniklé ¢iste ,,online* zpra-
vodajské projekty vyznamné ukusuji sviyj podil tradi¢nim hra¢tum. Jako zafivy piiklad mu-
Zeme uvést jiz zminény portal Buzzfeed.com, ktery se pro svij velky tspéch stal predmé-
tem dikladné analyzy tradi¢niho vydavatelstvi New York Times. V roce 2014 uniknul na
vetejnost tzv. New York Times innovation report, ve kterém zadavatel analyzuje soucas-
nou situaci v oblasti zpravodajstvi, zabyva se pfi¢inami svého slabého rlstu a nastinuje
smér, jakym by se tradi¢éni medium mélo vydat, aby udrzelo krok s dobou. Z tohoto mate-

ridlu je ¢erpano i v této praci.
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6 PROC LIDE SDILEJI

Sdileni neni zadna novinka, lidé vzdy sdileli své informace ptedev§im verbalné¢, ale
s piichodem socialnich siti se sdileni posouva do nové dimenze. Otazka ,,Pro¢ lidé sdileji*
muze byt dnes strategickym kli¢em k tspéchu kazdého marketéra. Pochopeni psychologie
sdileni pomuze vytvaret obsah, ktery nasledné vyprodukuje spravny buzz a tim se efektiv-

né roz$iii ke svym konzumentim.

6.1 Teorie motivace

»Slovo motivace vzniklo z latiny. Vyznamovy zaklad latinského movere vyjadiuje pohyb.
Vysledkem piisobeni motivace je pohyb. Motivace sama vSak piedstavuje vnitini energeti-
zujici sily, které stoji za kazdym naSim jedndnim. Davéa podnét k nastartovani lidské €in-
nosti, urcuje smeér a intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za délku jejiho tr-

vani.* (Vysekalova, 2012, s. 117)

6.2 Maslowova hierarchie lidskych potieb

Jako zéklad pro zkoumani motivace mizeme povazovat Maslowovu hierarchii lidskych

potieb.

Potieby sebeaktualizace
(realizovat pIné sv(j produktivni
a tvlréipotencial)

Potieby sebeocenéni a Gcty, uznani, prestize,
"motivy ja"

v v

vy§si

Potfeby

Potieby nalezeni a lasky
(pijeti druhymi, pratelstvi)

Potreby jistoty
(bezpeci, ochrany, péce, pomoci)

nizsi

Fyziologické potfeby
(potravy, napoju, spanku, odpoginku, sexu, Utulku a dalsi)

Potieby

Obr. 2 Maslowova hierarchie lidskych potreb
Zdroj: (Nakonecny, 1996, s. 146)
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»louto hierarchii se rozumi jakési pofadi v proZivané naléhavosti potieb®.
(Nakonecény, 1996, s. 146) Teprve pokud ma jedinec uspokojeny potieby nizsi, obraci sviij

zajem k uspokojovani potieb vyssich.

V praxi ndm hierarchie miize pomoci ve formovani sdéleni pro urcitou cilovou skupinu.
Obrazné feceno, na ¢lovéka stradajiciho hladem ziejmé nebude fungovat sdéleni vybizejici

k pfihlasce do konkurzu na top manazera v nadnarodni spole¢nosti.

6.3 Motivace ke sdileni obsahu na socialnich sitich

Podle vyzkumu New York Times, ktery se uskute¢nil na 1200 uZzivatelich, kteti byli na

socialnich sitich velmi aktivni, je moZné rozeznat nasledujici hlavni motivy sdileni:

0 Motivace piinaset hodnotny a zabavny obsah ostatnim — tito uzivatelé dukladné
zvazuji, jak bude obsah, ktery sdileji ptinosny pro ostatni. Jejich hlavnim motivem

je obohatit Zivoty ostatnich.

0 Motiv definovat (vymezit) sami sebe vii¢i ostatnim — lidé, kterym sdileni pomahéa
kultivovat jakousi imaginarni idealizovanou ,,online osobnost“. Tito uZivatelé sdi-
leji informace, které definuji image, s jakym chtgji byt spojovani. Pro mnoho tako-

vvvvvv

obsah vyvola reakci a o ndsledném uspokojeni z ohlasu, ktery jejich obsah vyvola.

0 Motiv budovani a posilovani vztahi — lidé sdilejici obsah, protoZe tim zistavaji
ve spojeni se svymi prateli, které jinak neZ na socialni siti nepotkavaji, nebo s dal-
Simi lidmi, majicimi stejné zajmy.

0 Motiv seberealizace — lidé sdilejici obsah, protozZe se citi vice zapojeni do déni
svéta a maji dobry pocit, kdyZ nékdo komentuje a dale sdili jejich piispévky.

0 Motiv participace — lidé sdilejici sviij obsah proto, aby podpofili sviij zajem na fe-

Seni daného problému a ovlivnili nazory ostatnich na danou véc.

(New York Times, 2011)
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6.4 Personifikace sdilejicich

Studie New York Times rozdéluje typy sdilejicich na zakladé jejich emocionalni motivace,
sklonu k sebeprezentaci, roli sdileni v jejich Zivoté a na zakladé motivace byt prvnim sdile-
jicim dané véci do Sesti skupin.

0 Alturisté - jsou lidé, kteti svym sdilenim sleduji prospéch jinych. Naptiklad predaji
informaci o novinkach v 1é¢bé nemoci, kterou trpi jejich znami.

0 Kariéristé - jsou uzivatelé socialnich siti, ktefi sdileji hlavné obsah souvisejici s je-
jich zaméstnanim. Sdileji napf. ¢lanek, ktery popisuje, jak by mohli vylepsit nabid-
ku své firmy pro zakazniky.

0 Hipstefi - uzivatelé, pro néz je jednoduse sdileni informaci soucasti jejich identity
a Zivotniho stylu.

0 Provokatéri — lidé, kteti radi provokuji a v o¢ich druhych si pfeji vypadat informo-
vang. Pokud se nedoc¢kaji reakce na sviij ndzor, jsou zklamani.

0 Organizatori — sbliZzovatelé — lidé s organiza¢nimi schopnostmi, ktefi radi spojuji
sve pratele. Organizuji pro né€ spolecné akce.

o Vybiravi sdilejici — sdileji obsah pouze s konkrétnimi lidmi, o kterych si mysli, Ze

je pro n¢ dany obsah relevantni.

(New York Times, 2011)

7 PRACE S DATY - DATA SCIENCE

Data science je obor, ktery se zabyva analyzou dat, idealné vétsich objem, pro zjisténi co
mozna nejpresnéjsich odpoveédi na kladené otazky. Analyza vzdy sleduje né&jaky cil a v
tomto pfipade¢ je po ni napiiklad pozadovana definice nejvhodnéjsiho obsahu pro konkrét-

niho konzumenta.

Data science predstavuje studium ptivodu informaci, analyzu toho co reprezentuji a uréeni

jak mohou byt ziskana data dale vyuzity. (Whatls.com, 2016)
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7.1 Vyuziti datové analyzy v oblasti Siieni digitalniho zpravodajstvi

Pomérné velkym problémem v oblasti digitalniho zpravodajstvi je omezeny prostor titulni
strany zobrazovace obsahu, na kterou jednoduSe neni moZzné umistit informaci o veSkerych
novych ¢lancich, které vyjdou naptiklad v aktualni den. A to uz vibec neni bran v Gvahu
obsahly archiv starsich, ale piesto stale zajimavych a dost mozna i aktualnich informaci.
Tento prostor je omezen velikosti monitoru v piipadé PC a jesté daleko horsi je situace,
pfistupuje-li uZivatel k titulni strané prostfednictvim n¢jakého malého mobilniho zafizeni.
Klicova se zda byt v tomto oboru personalizace. Napiiklad zminovany BuzzFeed upravuje
obsah titulni strany v zavislosti na zpisobu, jakym se uzivatel na titulni stranu dostane.
Pokud mé informaci o tom, ze uzivatelé ptichdzejici z Twitteru maji v oblibé urcity typ
¢lankl, dalSim uzivatelim pfichdzejicim z Twiteru bude pravé tento obsah servirovat
prednostné. Takovéto sofistikované techniky pak vedou ke zvySovani navstévnosti a k za-
jmu o ¢lanky, o kterych by se bez takovéto analyzy nové ptichozi uzivatelé pravdépodobné
viibec nedovédéli. Pokud je uzivatel na konkrétnim portale registrovan, pak dal§i moznosti
takovéto personalizace mize byt servirovani starSich ¢lankd, z oblasti preferovanych uzi-
vatelovych zajmu, které vysly v mezidobi jeho posledni znamé navstévy a bez takovéto
personalizace by mu jednoduSe unikly. V popisovanych piipadech jde samoziejmé o pozi-
tivni piinos tohoto oboru, ktery je mozné taktéz efektivné vyuzivat v marketingové komu-
nikaci, ale uréitou hrozbou je, Ze takovato data mohou byt zneuzita k riznym neetickym
ucelim. Dal§i pomérné zajimavou moznosti je lokalizace servirovaného obsahu, takze by

jednotlivi uZivatelé dostavali obsah optimalizovany na jejich aktualni polohu.

7.1.1 Kategorizace obsahu

Proto, aby mohly zpravodajské domy dokonale vyuZivat takovychto datovych analyz,
museji mit sviij obsah velmi dobfe popsan takzvanymi strukturovanymi metadaty. Diky
nim pak uréi jejich vhodnost distribuce konkrétnim konzumentiim na zaklad¢ Sirsiho kon-

textu znamych udajh.

Napiiklad v New York Times, jak uvadi Innovation report, maji ze své historie obrovsky
archiv kvalitnich dat, ktery bohuzel nejsou schopni vyuzit, pravé diky jejich Spatnému,

nebo neexistujicimu popisu metadaty. (New York Times, 2014, s. 41)
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7.2 Nékteré technologie pro vyménu a ziskavani informaci — Mashup

»Mashup je oznaceni pro webovou aplikaci kombinujici data z vice zdroji do kompaktni-
ho celku. Termin pochazi z oblasti popularni hudby, kde znamena smichani nékolika raz-
nych pisni¢ek do jednoho celku.” (Pavlicek. 2010, s. 98) V praktické ¢asti této prace bu-

dou vyuZivana data, nakombinovana z RSS a API zdroji.

7.2.1 RSS

,»lechnologii RSS oznacujeme jako néstroj pro syndikaci obsahu. Umoziiuje uzivatelim
internetu piihlasit se k odbéru novinek z webu prosttednictvim tzv. RSS kanalu - feedu.”
(Pavlicek. 2010, s. 99) V tomto piipadé je rozhrani RSS sledovanych zpravodajskych por-
taltl vyuzivano pro shromazd’ovani informaci o novych ¢lancich, které na sledovanych

portalech vyjdou.

7.2.2 API

Jedna se o zkratku anglického terminu ,,Application programming interface - rozhrani pro
programovani aplikaci. Jde o procedury, funkce, knihovny atp., které vyuZivaji programa-
tofi pfi tvorbé programu. Jedna se o urCity zptsob standardizace.” (Svét Hardware, 2015)
Pro ucely této prace jsou vyuZivana APl Facebooku a Twitteru, za G¢elem ziskani Gdaju o

poctu interakci na socialnich sitich k ¢lankam, vydanym sledovanymi portaly.

8 METODIKA

Pro ucely této prace byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu formou shromazd’ovani a
nasledného vyhodnoceni udajt o poctech interakci, které vyvola publikovany zpravodajsky

obsah na socialnich sitich Facebook a Twitter.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je vyhodnoceni a definice tispéSnosti sledovanych zpravodajskych portala

Z hlediska viralni atraktivity jejich obsahu, dale pak analyza GspéSnosti obsahu v zavislosti

vvvvvv
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8.2 Vyzkumné otazky
VO 1. Ve kterych dnech v tydnu je publikovan nejsdilenéjsi zpravodajsky obsah?

VO 2. Jaky je v soucasné dobé vyznam socidlni sit¢ Twitter pro Sifeni digitalniho zpravo-

dajstvi v domacim prostiedi?

VO 3. Jaké je motivace uzivatel socialnich siti ke sdileni viraln¢ nejatraktivnéjsiho zpra-

vodajského obsahu?

8.3 Metody Setreni

Pro ucely sbéru dat byl naprogramovan skript, ktery pomoci RSS kanalu shromazduje in-
formace o ¢lancich uvetejnénych na vybranych domacich zpravodajskych portalech. Apli-
kace se pomoci skriptu dotazuje v pravidelnych intervalech API rozhrani socialnich siti
Facebook a Twitter na pocty sdileni, komentovani, lajkovani a tweetovani jednotlivych

¢lanku. Data jsou pak zaznamenavana k pozdé&jsi analyze.

Se sbérem dat bylo zapocato dne 1. 9. 2015 pro ¢lanky zvetejnéné v RSS kanalech téchto

zpravodajskych portali:

Aktualne.cz, Idnes.cz, Blesk.cz, Parlamentni listy.cz, Tyden.cz, Hospodaiské noviny.cz,

Blisty.cz, Rozhlas.cz, Lidovky.cz, Reflex.cz, Svobodnenoviny.eu

8.4 Struktura shromazdénych dat

U kazdého ¢lanku zvefejnéného v RSS kanalu vySe zminovanych médii jsou uloZena na-

sledujici data:

Datum publikace ¢lanku, titulek ¢lanku, po¢et ,likes”, pocet ,shares“ a pocet
,»,comments* na Facebooku zaznamenanych do 72 hodin od publikace ¢lanku v RSS kana-
lu. Udaje o poétech jednotlivych interakci jsou shromazd’ovany a ukladany kazdou druhou
hodinu po celkové sledované obdobi. Pro ucely této prace bude pocitano s celkovym po-

¢tem interakci zaznamenanych za zminovanych 72 hodin.

K takto zGZenému fesSeni sbéru dat bylo pfistoupeno z divodu omezeného poctu dotazi,
které muze aplikace na API rozhrani Facebooku poslat. Skute¢nost vySla najevo pii testo-

vani skriptu, kdy Facebook na dotazy zaslané na jeho API ptestal odpovidat.
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8.5 Technika sbéru dat:

Sbér dat pro socialni sit’ Facebook probihal formou dotazu na API rozhrani pomoci URL
adresy:

https://graph.facebook.com/fql?g=SELECT%20url ,%20normalized_url,%20share_
count,%20like_count,%20comment_count,%20total_count,%20commentsbox_count,
%20comments_fbid,%20click _count%20FROM%2011nk_stat%20WHERE%20ur 1=%27
http://URL_adresa_sledovaného_clanku/%27

e

V ptipadé Facebooku je k dispozici i jednodussi varianta, kterd vrati pouze celkovou hod-

notu vSech interaci:
https://graph.facebook.com/?ids=http://URL_adresa_sledovaného_ clanku/
Sbér dat pro socialni sit’” Twitter probihal podobnou formou dotazu ve tvaru:

http://urls_api.twitter._.com/1/urls/count. json?url=http://URL_adresa_sledo

vaného ¢lanku/
Dotazy pak vratily poZzadovana strukturovana data, ktera se ukladala do datového souboru.
Pomoci téchto dotazli miizeme zjistit aktualni pocty interakci na Facebooku k jakémukoli

¢lanku o ktery mame zajem.

vvvvv

“data': [

“url™: "http://zpravy.aktualne.cz/v-ruske-obci-se-prevrhl-
kamion-s-vodkou-nehodu-slavi-mistni/r~7727fabc7al111e599c80025900feal4/"",

"normalized_url": "http://zpravy.aktualne.cz/v-ruske-obci-se-
prevrhl-kamion-s-vodkou-nehodu-slavi-
mistni/r~7727fabc7al1111e599c80025900fea04/"",

"share_count™: 8102,

"like_count: 29316,

"‘comment_count': 4674,

"total count'": 42092,

"‘commentsbox_count': O,

""comments_fbid": ""967032840021992",

"click count”: O
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ZKOUMANA DATAA JEJICH ZDROJE

Pro prizkumnou sondu v podobé této prace byla vybrdna doméci zpravodajska média, u
kterych se da predpokladat, Ze jejich obsah ma dostate¢nou atraktivitu pro sdileni na sle-
dovanych sociélnich sitich. Do prizkumu bylo rovnéz zafazeno jedno médium, které lze
povaZovat za alternativni. Bylo rovnéz ptihliZzeno ke struktufe dat, které jednotlivé portaly

poskytuji k dalSimu zpracovani. V tomto piipadé¢ jde hlavné o strukturu RSS feedu.

9.1 Zkoumané obdobi

Se sbérem dat bylo zapocato po kratkém testovani 1. 9. 2015 a sbér trval do 31. 1. 2016.
Z hlediska poskytovani zpravodajskych informaci doslo ve zkoumaném obdobi k pomérné

vyznamné spolecenské udalosti v podob¢ teroristickych utokt v Patizi — 13. 11. 2015.

9.2 Vybér subjektii pro prizkumnou sondu

Vybér zpravodajskych portali pro analyzu byl viceméné subjektivni volbou autora. Pro
dosazeni co nejveétsi vypovidaci schopnosti analyzovanych dat, bylo snahou zatadit do vy-
vetejnopravni az po bulvarni ¢i alternativni média. Svou ulohu ve vybéru sehrala i pestrost
jejich vlastnické struktury. Bylo tfeba vzit v potaz téZ jisté kapacitni moZnosti aplikace

shromazd’ujici data, proto byl pocet subjektt limitovan.

9.2.1 Aktualne.cz

Portal Aktualne.cz je nejvyznamnéjSim ryze ,digital born* zpravodajskym projektem
v domacim prostiedi. Byl spustén 1. 11. 2005. Podle slov $éfredaktora Pavla Tomanka se
,,Aktualné.cz umeélo narodit a v fad€ ohledi mélo velké §tésti. Vzniklo dostate¢né zavdas,
aby bylo prvni a prialomové, zaroven uz ale v okamziku, kdy s ohledem na rozvoj internetu

a potieby lidi mohlo uspét.” (Tomasek, © 2015)

Aktualne.cz bylo zalozeno portalem Centrum.cz, ktery ovladala spole¢nost NetCentrum
zaloZena v zafi 1999 Ondiejem Tomkem a Oldiichem Bajerem. V soucasnosti je Aktual-

ne.cz ovladano vydavatelstvim Economia, které vlastni Zden€k Bakala.
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Udaje zNetMonitoru - Aktualné.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
1595398 424 406 223820 2243624 58291336 12990993 4296 186 75578515

Tab. 1 Méreni navstévnosti Aktudlné.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.2 ldnes.cz

Idnes.cz je jednim z nejstarSich ¢eskych zpravodajskych portald a soucasné patii mezi nej-
vyznamnéj$i. Zacal poskytovat zpravodajstvi 12. 1. 1998. Jeho zpravodajstvi ziskalo osm-
krat ocenéni Kiist'alova lupa. (MAFRA, © 2015) Portél vznikl jako digitalni divize tehdej-
Siho tradi¢niho tisténého deniku Mlada fronta DNES. V dobé¢ zalozeni portalu byla vlast-
nikem Mafry némecka spole¢nost Rheinisch-Bergische Druckerei und Verlagsgesellschaft

GmbH, od které ji v ¢ervnu 2013 koupil skrze koncern Agrofert podnikatel Andrej Babis.

Udaje zNetMonitoru - Idnes.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
4303189 1699671 765248 6768108 644773 361 139410895 44795113 828979 369

Tab. 2 Méreni navstévnosti Idnes.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.3 Blesk.cz

Jde o internetovou verzi nejétengj$iho domaciho deniku Blesk. Provozovatelem portélu je
spole¢nost CZECH NEWS CENTER a. s., (CNC) ktera se diive jmenovala Ringier Axel
Springer CZ a.s. Kone¢nymi vlastniky vydavatelstvi jsou podnikatelé Daniel Kietinsky a
Patrik Tka¢. Vydavatelstvi je podle svych slov ,,nejsilnéjsim medialnim domem na ¢eském
trhu, ktery prostfednictvim svych produktti oslovuje témetf 3,5 milidnu Ctenait tisku a

témef 3 milidny navstévnikd internetu®. (CNC, © 2015)

Udaje zNetMonitoru - Blesk.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
1989703 1015527 368 706 3373936 119170049 31319769 12965 235 163455053

Tab. 3 Méreni navstévnosti Blesk.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)
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9.2.4 Parlamentni listy.cz

Portal Parlamentnilisty.cz byl spustén v roce 2010. Jeho pfedchidcem byl tistény mésic-
nik. Portal se snazi profilovat jako nezavislé médium, které dava prostor k vyjadteni poli-
tikim a zaroven disponuje vlastni redakci poskytujici zpravodajsky obsah. Majitelem por-
talu je spoleénost OUR MEDIA a.s., kterou od dubna 2015 z poloviny vlastni podnikatel
Ivo Valenta. (Mediaguru.cz, © 2015)

Udaje zNetMonitoru - Parlamentnilisty.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
626 876 200094 89566 916 536 22626712 3276480 2183123 28 086 315

Tab. 4 Mereni navstévnosti Parlamentnilisty.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.5 Tyden.cz

Portal Tyden.cz je online verzi tiSt€én¢ho tydeniku Tyden. Vydava jej vydavatelstvi
EMPRESA MEDIA, a.s. vlastnéné z 51% podnikatelem Jaromirem Soukupem. MenSinovy
podil ve spole¢nosti patii od roku 2015 ¢inské investi¢ni skupiné China Energy Company
Limited (CEFC). (Mediat, © 2015)

Udaje zNetMonitoru - Tyden.cz- Unor 2016

Redlni uZivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
472933 159770 75960 708 663 5249728 1859451 537364 7 646 543

Tab. 5 Mereni navstévnosti Tyden.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.6 Hospodarské noviny

Zpravodajsky portal Hospodaiské noviny je provozovan na doméné iHNed.cz, coz je dii-
véj$i nazev elektronické verze stejnojmenného tisténého periodika. Je soucasti vydavatel-
stvi Economia, vlastnéného podnikatelem Zdefikem Bakalou, stejné jako portal Aktual-
né.cz. Od 29. 9. 2014 se portél rozhodl své zpravodajstvi zpoplatnit a z jeho obsahu je
k dispozici kazdému jedineénému uzivateli pouze 10 ¢lankd mésiéné zdarma. Dalsi zpra-

vodajsky obsah si jiz musi konzumacechtivy uZivatel zaplatit. (Mediaguru.cz, © 2014)
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Udaje zNetMonitoru -iHNed.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
773627 225671 119985 1119283 8944071 2869569 946 685 12760325

Tab. 6 Mereni navstévnosti iHNed.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.7 Blisty.cz

Internetovy denik Blisty.cz vydava Obcanské sdruzeni Britské listy. Sam sebe charakteri-
zuje jako ,.Denik o viem, o ¢em se v Ceské republice piilis nemluvi* Séfredaktorem je
dr. Jan Culik, ktery je lektorem na Katedte slovanskych studii na University of Glasgow,
ve Skotsku. (Britské listy, © 1996-2015)

Udaje zNetMonitoru - Blisty.cz - Unor 2016

Realni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
58674 11502 8324 78 500 688721 137736 54924 881381

Tab. 7 Mereni navstévnosti Blisty.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.8 Rozhlas.cz

Rozhlas.cz je zpravodajsky portal Ceského rozhlasu, ktery je vefejnopravnim médiem zii-
zenym zakonem. Cesky rozhlas je financovan z rozhlasovych poplatkii a za zp&tnou kon-
trolu jeho ¢&innosti vefejnosti, odpovida deviti¢lenna Rada Ceského rozhlasu.

(Cesky rozhlas, © 1997-2016)

Udaje z NetMonitoru - Rozhlas.cz - Unor 2016

Readlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
629943 185064 90561 905568 6114723 1160342 495990 7771055

Tab. 8 Méreni navstévnosti Rozhlas.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)
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9.2.9 Lidovky.cz

Plivodni zpravodajsky server tradicniho tiSt€éné¢ho deniku Lidové noviny vznikl v roce
2000. Dne 16. 4. 2003 se pak Lidovky.cz spojily s vyhledava¢em Centrum.cz a tim do$lo
ke slouceni ptivodniho digitalniho zpravodajstvi obou subjektti. Spoluprace trvala do 1. 11.
2005, kdy doslo ke spusténi portalu Aktualné.cz a LidovKky.cz se opét osamostatnily. Portal
patii do portfolia medialni skupiny MAFRA, a. s., vlastnéné podnikatelem Andrejem Babi-

Sem, stejné jako Idnes.cz.

Udaje zNetMonitoru - Lidovky.cz - Unor 2016

Readlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
858967 260095 161300 1280362 25397809 6332525 2697499 34427833

Tab. 9 Méreni navstévnosti Lidovky.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.10 Reflex.cz

Portal Reflex.cz je digitalni verzi tiSténého spolecenského casopisu Reflex. Podle svych
slov “ ptinasi neotielé nazory zajimavych autori, vybér nejnovéjsich zprav, kauzy, které
hybou Ceskem i svétem* (CNC, © 2016) Stejné jako Blesk.cz, provozuje Reflex.cz spo-
le¢nost CZECH NEWS CENTER a. s. jejiZ kone¢nymi vlastniky jsou podnikatelé Daniel
Kietinsky a Patrik Tkac.

Udaje zNetMonitoru - Reflex.cz- Unor 2016

Redlni uzivatelé / mésic Zobrazeni stranek - pageviews / mésic
PC Mobile Tablet Vse PC Mobile Tablet Vse
320094 112976 55145 488 215 6383559 818502 546 966 7749027

Tab. 10 Méreni navstévnosti Reflex.cz (Zdroj: SPIR - NetMonitor)

9.2.11 Svobodnenoviny.eu

Svobodnenoviny.eu by se daly charakterizovat jako alternativni zpravodajské médium.
Statistika navstévnosti bohuzel neni k dispozici a pod strankou s kontaktnimi informacemi
je uvedeno jméno $éfredaktora: Tomas Daleko. Jde s nejvétsi pravdépodobnosti o pseudo-
nym. V seznamu tvirct obsahu je pak uvedeno 38 redaktord. Tento zpravodajsky portal
vykazuje jednu z nejvyssich hodnot poctu interakci na Facebooku. Primémé jde o 270,267

interakci ptipadajicich na kazdy jeden publikovany ¢lanek.
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9.3 Interakce u sledovanych ¢lanki

Na predmétnych portalech mohou konzumenti digitalniho zpravodajstvi na obsah reagovat

v z4sad¢ nékolika vybranymi zptsoby:
e Sdileni na Facebooku
e Sdileni na Twitteru
e Sdileni na Google +
e Sdileni na LinkedIn
e Reakce v diskusi pod ¢lankem
e Odeslani ¢lanku emailem jinému uZivateli
e Sdileni na dalSich socialnich sitich

Devét z jedenacti sledovanych portali ma na svych strankach implementovanu vlastni dis-
kusi, kterd svym zptisobem konkuruje komentaiim na Facebooku. Tato prace se zabyva

monitorovanim déni — interakci na socialnich sitich Facebook a Twitter.

. - Pritomnost tlacitek soc. siti Odeslaniclanku  Odkazy na
Diskuse pod ¢lanky . . X
Facebook Twitter Google+ LinkedIN e-mailem dalsisoc. sité
Aktualne.cz Systém Disqus Ano Ano
Idnes.cz Vlastni aplikace Ano Ano Ano Ano
Blesk.cz Vlastni aplikace Ano Ano Ano
Parlamentnilisy.cz  Vlastni aplikace Ano Ano Ano
Tyden.cz Vlastni aplikace Ano Ano Ano Ano
iHNed.cz Systém Disqus Ano Ano Ano Ano
Blisty.cz Neni Ano Ano Ano Ano
Rozhlas.cz Neni Ano Ano Ano Ano Ano
Lidovky.cz Vlastni aplikace Ano Ano Ano Ano
Reflex.cz FCB Comments Plugin Ano Ano
Svobodnenoviny.eu Vlastniaplikace + FCB Comments Plugin ~ Ano Ano Ano Ano Ano

Tab. 11 MozZnosti interakci u jednotlivych clankii na sledovanych porté-

lech (zZdroj: Viastni Setreni)

9.4 Zpisob sdileni ¢lankt na sledovanych socialnich sitich

Zpravodajské portaly umoziuji konzumentim svého obsahu jeho sdileni na socialnich
sitich, protoze jsou si velmi dobfe védomy benefitt, které jim sdileni pfinasi. Je zde mozno
konstatovat, ze ke sdileni ptimo vybizeji tim, ze k jednotlivym ¢lankim umist'uji ikony —

tlacitka, diky kterym lze velmi jednoduse jednim kliknutim ¢lanek sdilet.
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9.4.1 Shromazd’ované udaje

U sledovanych subjektt byly zaznamenavany ¢lanky, které byly publikovany v RSS feedu

a k nim byly pomoci naprogramovaného skriptu ukladany néasledujici informace:
1) Titulek ¢lanku
2) Nazev zdroje, ktery ¢lanek zvefejnil
3) Den a hodina uvetejnéni ¢lanku v RSS feedu
4) URL adresa ¢lanku
5) Pocet ,,Facebook likes“ — lajkovani ¢lanku
6) Pocet ,,Facebook shares* — sdileni ¢lanku
7) Pocet ,,Facebook comments* — okomentovani ¢lanku v diskusi na Facebooku
8) Pocet ,.tweets“ — sdileni ¢lanku na socialni siti Twitter

Hodnota ziskanych poétu ,,likes, shares, comments a tweets* pak byla aktualizovana kazdé
dvé hodiny, po dobu 72 hodin od publikace ¢lanku v RSS kanalu sledovaného média. Ko-
neény pocet nashromazdénych interakci za zminénych 72 hodin je tedy uloZen v datovém
souboru, na zéklad¢ které¢ho je tato prace vyhodnocovana. Bylo by samoziejmé piinosné,
pokud by bylo mozné kontrolovat hodnoty interakci publikovanych ¢lankt i po delsi dobg,
ale takovyto vyzkum uz by byl technicky daleko komplikovanéjsi a v neposledni fadé také
nakladnéjsi. Je tedy piedpokladano, Ze za 3 dny (72 hodin) od publikace ¢lanek na social-

nich sitich nasbira reprezentativni pocet interakci.

9.4.2 Adresy konkrétnich RSS feedii

Celkovy seznam zkoumanych ¢lankt byl sestaven na zakladé jejich publikace ve vetej-
nych RSS feedech sledovanych portald. Presny seznam feedi s URL adresami je v piiloze

PI této prace.
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9.5 Objem nashromazdénych dat

Za celkovych sledovanych 141 dni bylo pomoci aplikace zaznamenano 7 575 356 interak-
ci na Facebooku a za 79 dni sledovani provozu na Twitteru bylo shromazdéno 52 852 twe-

etu.

Shrnuti objemu zaznamenanych dat

Pocet zaznamenanych ¢lankd 68 398
Pocet Facebook likes 3576720
Pocet Facebook shares 1868 940
Pocet Facebook comments 2129 696
Celkem Facebook interakci 7 575 359
Pramérny pocet Facebook interakci na jeden ¢lanek 110,75406
Pocet tweets 52 852
Pramérny pocet tweets jeden ¢lanek * 1,34682

Tab. 12 Shrnuti nashromdazdénych dat (Zdroj: Viastni Setreni)

* Hodnota praimérného poctu tweets na jeden ¢lanek je vypoctena ve vztahu k celkovému
podétu uvetejnénych &lankd za obdobi ve kterém byl provoz na Twiteru sledovan. Slo o

obdobi od 1. 9. 2015 do 18. 11. 2015, ve kterém bylo zaznamenano 39 242 ¢lankd.

10 TECHNICKE RESENI SBERU DAT

Technické feseni sbéru dat bylo svéfeno zkusenému programatorovi, ktery usoudil, Ze nej-
vhodnéjSim feSenim bude vytvotfeni JavaScriptové aplikace, ktera bude nashromézdéna
data ukladat v datovem forméatu JSON (JavaScript Object Notation). Zaznamenané infor-

mace pak byly pievedeny do formatu CSV a dale zpracovany.

10.1 Nakladnost vyzkumu

Casovéa naro¢nost naprogramovani aplikace byla cca 20 hodin. Aplikace vyuZivala bez-
platné feseni hostingu na platform& OpenShift.com. Dal$i mensi naklady si pak vyzadal

ptevod dat do podoby, zpracovatelné béznymi softwarovymi prostredky.
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10.2 Komplikace, které se vyskytly v pribéhu sbéru dat

V prubéhu sbéru dat bylo nutné vytesit nékolik technickych komplikaci, které se bohuzel

neobesly bez dopadu do vysledného souboru shromazdénych informaci.

10.2.1 Kapacitni omezeni API Facebooku

Pii testovani aplikace vyslo najevo pomérné vyznamné omezeni za strany API Facebooku.
Je logicke, Ze si kazda spolecnost chrani své technické prostredky, v tomto piipadé servery,
pted pretizenim.

Skript pfestal odpovidat na dotazy a vracel hlaSeni ,,403 - zakazany piistup*. Po nasledném
zkoumani pficiny bylo zjisténo, ze minimalni pfipustna (fungujici) ¢asova prodleva mezi
kazdym jednotlivym dotazem je 1,1 sec. V praxi je pak mozné z jednoho zdroje za kazdou
hodinu poslat na APl Facebooku max. 3271 dotazi a tim tak ziskat daje o interakcich u
stejného poctu ¢lankd. Pokud by $lo o komer¢ni projekt, s uréitou pravdépodobnosti by se
dalo s Facebookem domluvit n¢jaké individualni feseni, ale pro ucely této prace je pravde-

podobnost dosazeni jakékoliv dohody miziva.

Aplikace byla tedy upravena tak, aby kontrolovala zadané ¢lanky pouze kazdou sudou ho-
dinu. Tim bylo dosaZzeno moZnosti zkontrolovat pocty interakci u 6542 ¢lankl v pribéhu

kaZzdych dvou hodin, coz jiz bylo pro Gcely této prace dostacujici.

10.2.2 Ukonceni provozu API Twitteru

wwr

ukladat sledovana data. Ke dni 18. 11. 2015 bohuzel socialni sit’ Twitter ukonéila provoz
sveho API rozhrani pro sledovani poctu tweetti. Budeme se proto muset v piipadé zkou-

mani interakci u sledovanych ¢lankid na Twitteru spokojit pouze s daty v rozmezi od 1. 9.
2015 do 18. 11. 2015.

10.2.3 Vypadek sbéru dat

Ukonéeni provozu API rozhrani mélo v nasem ptipadé neptijemny dopad na fungovani
aplikace a bohuzel doslo ke ztraté vSech dat za obdobi dvanacti dni. Konkrétné¢ mezi 19.
11. 2015 a 30. 11. 2015. Tato ztrata vSak s ohledem na formulaci vyzkumnych otazek a na

délku sledovaného obdobi nebude mit vliv na zavéry této prace.
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Pti¢ina vypadku nebyla ihned zfejma, proto trvalo néjaky €as, neZ se na ni pfislo. Vypadek
je z analytického hlediska nepiijemny kvili svému nacasovani. Jde o obdobi po teroristic-
kych atocich v Pafizi, kdy doslo k prudkému naristu interakci. Ztracena data jiz bohuzel
nebylo v moznostech autora préace ziskat zpétné, proto nejsou ve vysledném souboru zahr-

nuta.

11 SROVNANI ZPRAVODAJSKY NEJZAJIMAVEJSICH
SPOLECENSKYCH UDALOSTI S TITULKY NEJVIRALNEJSICH
CLANKU

Pro srovnani budou sledovany zpravodajsky nejzajimavé;jsi informace v jednotlivych mési-

cich, které pak budou porovnany s vysledky méfeni interakci na socialnich sitich.

V tabulce u kazdého mésice je uvedeno deset nejviralnéjsich ¢lankd.

11.1 Zari 2015

11.1.1 Vyznamné udalosti v mésici Zari 2015

Ze zpravodajského pohledu se v zafi 2015 mimo dlouhodobého tématu uprchlické krize
zacalo spekulovat o zapojeni Ruska do vojenského konfliktu v Syrii. Spekulace se pozdé;ji
potvrdily a 30. 9. 2015 Rusové oficialn¢ schvalili letecké operace na zminovaném tzemi.
Médii probéhla emotivni fotografie utonulého tiiletého chlapecka Ajlana Kurdiho, poché-
zejiciho ze syrského mésta Kobani, ktery pfisel o Zivot poté, co se pievratilo plavidlo, na
kterém spolu se svou rodinou cestoval do Evropy. Zacala rovnéZ naplno propukat aféra
némeckého koncernu Volkswagen, ktery pomoci specialniho software falSoval emisni

hodnoty svych dieselovych motoru. (iDnes.cz, ©2015)
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11.1.2 Nejviralnéjsi ¢lanky v mésici Zari 2015

Celkem FB

Titulek ¢lanku R ., Tweets Zdroj
interakci
1. Poradce izraelskych premiérd Je to vas konec 35300 151 Reflex
Evropé vladnou nejvétsi hlupdaci a oportunisti ja je poznal V Bruselu jsou idioti Jozef
2. e L . i ) v 16789 25 PL
Banas exdiplomat a nejprekladanéjsi Slovak nalozil i Merkelové USA a dalSim
3. PFisti rok zaniknou zvlastni Skoly Tisice déti ptjdou do béznych tfid 14824 68 Idnes
4. Ukazal jsem jak si béZenci nevazi darl a zaplavily mé nenavistné reakce 13533 65 HN
5 Zpévak Dan Landa Uprchlici jsou souvéa’stl'obrovské levarny Chysta ji nékdo kdo chce 11776 16 -
rozjebat nasi zemi Vy jste valecnici Cechové Volam vas do boje
6. Pomoc uprchlikdm? Pfetvarka a leZ pfitvrdil Klaus Nastéhujte si je dom( vzkazal 11223 24 Aktualné
7. Protest proti uprchlikiim Drzim hladovku chci také kapesné padesat tisic! 11185 18 Blesk
8. V mesité al-Aksd vyzyvali k dobyti Evropy pomoci uprchlické viny 10815 37 Reflex
9. Neprojdete! Madarsky starosta natocil akéni film aby zapudil uprchliky 10752 15 Idnes
10. Pohrozit Cechdim vyloucenim z Evropské unie kdy? nepiijmou kvéty udefilo z OSN 10528 19 PL

Tab. 13 Nejvirdlnéjsi sledované ¢lanky v zari 2015 (Zdroj: Vlastni Setient)
11.2 Rijen 2015

11.2.1 Vyznamné udalosti v mésici Rijnu 2015

V prubéhu piedvolebni kampané v Turecku doSlo 10. 10. 2015 béhem pokojného odborat-
ského protestu k bombovému teroristickému ttoku, pii kterém zahynulo 102 lidi. Dale se
pak objevovaly znovu zpravy s tématem uprchlické krize a zpravy z boja v Syrii. V domé-
cim prostiedi probéhla vyznamna zprava o onkologickém nalezu vyznamného umélce Kar-

la Gotta. (iDnes.cz, ©2015)

11.2.2 Nejviralné&jsi ¢lanky v mésici Rijnu 2015

" s Celkem FB )
Titulek ¢lanku R ., Tweets Zdroj
interakci
V ruské obci se prevrhl kamion s vodkou Nehodu slavi mistni uz tyden vyslani L
1. L, , 42092 161 Aktualné
policisté se nevraci
2. Cesku se vyhnéte varuji se uprchlici mezi sebou | v mobilni aplikaci 13605 12 Blesk
3. Ani brambor nazmar aneb Jak reZim zneuzival studenty 11459 5 Tyden
4. Zemrel legendarni herec a komik Lubomir Lipsky bylo mu 92 let 10806 70 Idnes
5. Uzeniny zpUsobuji rakovinu potvrdila WHO Dala je na seznam k plutoniu 9565 32 Idnes
Zeman neodvold jsme suverénnizemé! Hrad odpovida na mezinarodni uder kvuli
6. ' ! P 8808 7 PL
uprchlikim
7. Orban tepe Brusel Nikdo vam nedal pravo zaplavit Evropu bézZenci 7505 13 Blesk
8. Stropnicky Mam informaci Ze Rusko na Balkané podporuje migraci do EU 7115 145 Idnes
9. Velikonocni Velky patek bude novy svatek schvalili to poslanci 7023 20 Idnes
10. 800000 uprchlikd se diky Rusku vraci do Syrie 6946 8 SN

Tab.14 Nejviralnejsi sledované ¢lanky v rijnu 2015 (Zdroj: Viastni Setient)
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11.3 Listopad 2015

11.3.1 Vyznamné udalosti v mésici Listopadu 2015

Nejvyznamnéjs$i udalosti mésice Listopadu byl jisté teroristicky utok v patfizském klubu
Bataclan, ktery se odehral v patek 13. 11. 2015. Pii atoku ve zminovaném klubu a na dal-
Sich mistech v Pafizi zahynulo celkem 130 lidi a dalSich 350 jich bylo zranéno. Na domaci
scéné rozpoutaly debatu piedevsim oslavy u prilezitosti statniho svatku 17. 11. 2015, kdy
byl na misto oslav zamezen vstup studentim a prezident Zeman zde vystoupil spolu

s politiky, ktefi jsou povazovani za protagonisty extremistickych hnuti. (iDnes.cz, © 2015)

11.3.2 Nejviralnéjsi ¢lanky v mésici Listopadu 2015

. ., Celkem FB )
Titulek ¢lanku R ., Tweets Zdroj
interakci

1. Pomsta za masakr v Pafizi Francie vybombardovala hlavni mésto ISIS 22409 8 Blesk

2. KOMENTAR Jsme ve valce A béZenci jsou na nasi strané 16484 75 Idnes

3. Pafizi otfasa teror desitky mrtvych Policie osvobozuje rukojmi 15320 60 Idnes
Okamura v razi Imigranty vyhostit s vasimi détmi Zadny muslim slitovani mit také

4. nebude Valise sem bojovnici a valku pfivazejis sebou EU je smrtelné objetikde 13948 14 PL
zahyneme

5. Zav’Fitvhranice vyzbrojit Francii zavirat mesity! Vystoupila Marine Le Penovd Mame to 12351 34 PL
celé Cesky

6. Vojensky ér?ajlytik Kglvl'er Politisi aanalytici p’Fi svérjn i.var,\élm'v CTijinde viibec 10649 46 pL
nepochopili Ze v Pafizi neprobéhl standardni teroristicky utok

7. Na nebi zazafil jasny bolid To vidi ¢lovék jednou za Zivot fikd astronom 10321 27 Idnes

8. Hackefi z Anonymous vyhlasili opét valku Islamskému statu 9753 20 Reflex

9. Jde Cech Madar Polék a Slovak Ne to nenivtip ale hlidka proti migrantim 8016 108 Blesk

10 Totdlni triumf MiloSe Zemana Tisice lidi fvaly nadSenim a prezident zpraskal ty ktefi 2898 17 PL

" ndm podle né&j vymyvaji mozky

Tab. 15 Nejviralnéjsi sledované clanky v listopadu 2015 (Zdroj: Viastni Setreni)

11.4 Prosinec 2015

11.4.1 Vyznamné udalosti v Prosinci 2015

Od 12. 12. 2015 probihala v Patizi klimaticka konference, jejimz hlavnim tématem bylo
zvySovani teploty zemskeého povrchu. Diky extrémné teplému pocasi kolem vano¢nich
svatktl bylo téma globalniho oteplovani pomérné intenzivné probirano i v domacim pro-
sttedi. Své misto mélo vtomto mésici rovnéz dlouhodobé téma uprchlické krize.

(iDnes.cz, ©2015)
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11.4.2 Nejviralnéjsi ¢lanky v Prosinci 2015
Titulek &anku Celkem B iroj
interakci

1. Nejkrasnéjsivanocni destinaci jsou prazské trhy rozhodla anketa z USA 12767 Idnes
2. V Malajsii nékdo zapomnél tfi obfi boeingy majitele hledajiinzeratem 11508 Idnes
3. Homosexualové slavi dil¢i vitézstvi cesky soud uznal adopci déti gayi 9338 Idnes
4. Kdyz v Cechach volilid vyhraje Ortel a Zeman 9286 Reflex
5. Do Snémovny mifi zakon ,,m{j ddm maj hrad“ Pravo branit se doma jakkoli 7467 Idnes
6. Nekupujte petardy penize dejte radéji opusténym zvifatim vyzyva radni 7106 Idnes
7. Pozor co piSete na Facebooku o migrantech Riskujete az dva roky vézeni 6394 Blesk
8. Recké prostitutky zlevnily a7 na dvé eura nékterym stadi jen sendvic 5961 Idnes
9. Stan se hrdinou $lapni na plyn Madafi chvali kontroverzniho kamionaka 5876 Idnes
10. Ve Varsavé se stahuji vlajky Unie Kaczynski zvolil Orbanovu cestu 5408 Idnes

Tab. 16 Nejviralnéjsi sledované clanky v prosinci 2015 (Zdroj: Vliastni Setreni)

11.5 Leden 2016

11.5.1 Vyznamné udalosti v mésici Lednu 2016

Jednim z nejvice zpravodajsky vyznamnych témat hned na zac¢atku ledna 2016 byly sexu-

alni Gtoky béhem silvestrovskych oslav v Némecku, Rakousku a dalSich evropskych ze-

mich. V domacim prostfedi pak mizeme zminit formujici se protest vii¢i pouzivani pal-

mového oleje. Pomérné velkou vinu diskusi vyvolal vyrok prezidenta MiloSe Zemana na

setkani s ob¢any Vv TiSnové 26. 1. 2016 o0 nedemokratické moznosti, jak se zbavit premiéra

pomocni kalasnikova.

11.5.2 Nejviralngjsi &lanky v Lednu 2015

&>

O 00 N O U»n

Titulek clanku

. Brno je pro Zivot lepSineZ Praha i New York ukazal Zebficek

Veronika Zilkova Zadna silvestrovska agrese normalni hlas pfirody Casem k tém

. novym samclim pljdeme dobrovolné Musime zavést multikulti vychovu do kazdé

Skoly

. Svédsko byvalo raj ale ted se bojim jezdit metrem fika Ceska

Lidé s vyssiinteligenci se hiif soustfedi na praci tvrdi védci Vyrusuji je vlastni
myslenky

. Brno se dostalo do exkluzivniho vybéru deniku New York Times

. Vznik muslimské komunity na Slovensku nedopustim prohlasil Fico

. Svédské jidlo by nezrala ani ko¢ka Fikd iracky azylant Vratil se domdl

. Ceskd vzpoura proti palmovému oleji Tisice lidi chystaji bojkot nékterych firem
. Kramny dostal za vrazdu dcery a Zeny 28 let vézeni Hned se odvolal

. Cestinu zasahla epidemie slova ,jakoby” Méni smysl| vét fika pedagog

Celkem FB
interakci
15806

11205

10205
9916

9878
9676
8657
8180
7766
7687

Zdroj

Idnes

PL

Idnes
Aktualné

Idnes
Idnes
Idnes
Lidovky
Idnes
Idnes

Tab.17 Nejviralnéjsi sledované clanky v lednu 2016 (Zdroj: Viastni Setreni)
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11.6 Vyhodnoceni nejviralnéjsich ¢lanku ve vztahu k

vyznamnym udéalostem

Témata nejviralnéjsich ¢lankt podle jejich titulki se v podstaté v Zadném sledovaném me-
sici neshoduji s obecné nejvyznamnéjsimi udalostmi. V zafi, fijnu a listopadu pievazuje
téma uprchlické krize a v prosinci a lednu pak mizeme sledovat leh¢i témata reprezento-
vana C¢lanky s titulky: ,Nejkrasnéjsi vano¢ni destinaci jsou prazské trhy rozhodla anketa
z USA*, .,V Malajsii nékdo zapomnél tii obti boeingy majitele hledaji inzeratem* ¢i ,,Brno
se dostalo do exkluzivniho vybéru deniku New York Times"“. Znamena to, Ze nejvice sdi-

lenymi ¢lanky nejsou aktualné probirana spole¢enska témata.
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12 URCENI PORADI SLEDOVANYCH ZPRAVODAJSKYCH MEDII
PODLE POCTU INTERAKCI

Poradi jednotlivych sledovanych portalt z hlediska virdlIni atraktivity jejich obsahu nejlépe

ur¢ime pomoci analyzy poctu interakci u jednotlivych ¢lank.

12.1 Interakce na Facebooku

Celkové poradi podle po¢tu zaznamenanych interakci k uvefejnénym ¢lankim na FCB:

Celkové pocty interakci jednotlivych médii
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Graf 2 — Celkové pocty zaznamenanych interakci na FCB (Zdroj: Viastni Setreni)

Jedna se o soucet vSech ,likes, shares, comments* za obdobi od 1.9.2015 do 31.1.2016.

Z grafu vyplyva, kted meédia jsou na socidlni siti Facebook zviralniho pohledu

vvvvvv

v

Ponékud zajimavé§jsi informaci ohledné uspé&snosti pubikovaného obsahu z hlediska jeho
virdlni atraktivity vSak poskytuje udaj o primérném poctu zaznamenanych interakci na

kazdy publikovany ¢lanek.
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Primérny pocet interakci na jeden publikovany
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Graf 3 — Priimérny pocet interakci zaznamenanych na FCB u jednoho clanku
(Zdroj: Vlastni Setreni)
Z vyse uvedenych grafi vyplyvda, Ze médiem, které zisk&va na sociélnich sitich nejvice
interakci je portal ldnes.cz. Dosahuje nejvysSich hodnot jednak v celkovém poctu
zaznamenanych interakci, ale také v primérném poctu interakci na jeden publikovany

¢lanek. Vysokou hodnotu celkového poctu interakci u portalu Parlamentnilisty.cz

zpusobuje nejvyssi pocet publikovanych ¢lanku.

Médium Pocet sledovanych élanki
Aktualne.cz 6250
Blesk.cz 12 064
Britské listy 1996
Cesky rozhlas 5729
Hospodarské noviny 7199
Idnes.cz 6930
Lidovky.cz 3757
Parlamentni listy 14033
Reflex 2257
Svobodnenoviny.eu 920
Tyden.cz 7263
Celkem 68 398

Tab. 18 Celkové pocty clankii sledovanych na FCB

(Zdroj: Viastni Setieni)
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12.2 Interakce na Twitteru

U vyhodnoceni poctu interakci na Twitteru je bohuzel nutno se diky ukonceni provozu
API, spokojit pouze s Udaji za obdobi v rozmezi 1. 9. 2015 — 18. 11. 2015.

Celkovy pocet zaznamenanych tweet(:

Pocty tweetl podle jednotlivych médii
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Graf 4 — Celkové pocty zaznamenanych tweetii (Zdroj: Vlastni Setreni)

Primérny pocet tweeth piipadajicich na publikovany ¢lanek:

Prumérny pocet tweetll na jeden publikovany
¢lanek

NOW R Yy N

1
0]- III-I--_

Aktudlné Blesk Blisty CR Idnes  Lidovky PL Reflex SN Tyden

Graf 5 — Priimérny pocet zaznamenanych tweetii u jednoho clanku (Zdroj: Vlastni Setient)
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Shrnuti poéti publikovanych ¢lankt ve sledovaném obdobi na Twitteru:

Médium
Aktualne.cz
Blesk.cz

Britské listy

Cesky rozhlas
Hospodarské noviny
Idnes.cz

Lidovky.cz
Parlamentni listy
Reflex
Svobodnenoviny.eu
Tyden.cz

Celkem

Pocet sledovanych élankt
3561
6968
1211
3298
4385
3989
2118
7856
1106

498
4251
39241

Tab. 19 Celkoveé pocty clankii sledovanych na Twitteru

(Zdroj: Vlastni Setreni)

Socialni sit’ Twitter m& v domacim prostiedi podstané nizsi pocet interakci néz Facebook.

Nize v tabulce s ¢lanky s nejvyssim poc¢tem ziskanych tweeti je navic vidét, Ze nejvyse

umisténé ¢lanky jsou v anglicting. I piesto, Ze je tato prace zaméiena na domaci prostiedi,

portal Blisty.cz publikuje sviij obsah v ¢estné 1 v anglicting, proto jsou tyto ¢lanky zahrnuty

do prizkumu.

Twitter bude mit pravdépodobné rozdilnou strukturu uzivatel nez Facebook. Podrobnym

vyzkumem by jeho uzivatele bylo mozné personifikovat a tim ziskat pomérné tizkou

specifickou cilovou skupinu. Pokud by byla zfetln¢ definovana a dostate¢né komercné

atraktivni, bylo by mozné na ni zacilit marketingové sdéleni.

Samotnd informace o titulcich nejsdilenéjSich clanka, které jsou v anglicting, jiz urCitym

zpiisobem poskytuje podklady pro personifikaci cilové skupiny uzivatelti Twitteru.
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13 VYHODNOCENI VIRALNI ATRAKTIVITY OBSAHU
V ZAVISLOSTI NA JEHO PUBLIKACI V JEDNOTLIVYCH
DNECH TYDNE

Zajimavym (dajem nejen pro vydavatele zpravodajstvi, bude pravdépodobné vysledek

analyzy pocta interakci u ¢lanka v zavislosti na nacasovani jejich publikace v jednotlivych

dnech tydne.
Soucty FCB interakci v jednotlivych dnech tydne
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Graf 6 — Soucty FCB interakci u ¢lankui v zavislosti na nacasovani jejich publikace v jed-

notlivych dnech tydne (Zdroj: Viastni Setient)

Jednoznaéné nejlepSim dnem pro publikaci ¢lanku z hlediska pravdépodobnosti zisku nej-

vétsiho mnozstvi interakei je Utery.
Graf s poCty tweets musel byt pro sviij nepomér vygenerovan zvlast'.

Porovnadme-li pocty interakci na Facebboku niZe s poéty tweetti na Twitteru zjistime, Ze

situace je v jednotlivych dnech tydne v podstaté shodna.

U grafu se soucty tweets v jednotlivych dnech tydne byla zamérné potlacena hodnota nej-
sdilengjsiho ¢lanku s titulkem ,,Czech police arrests 200 refugees and marks them with

numbers on their forearms®, ktery byl publikovan ve stiedu a svym zdaleka nejvys$im po-
¢tem 2471 tweetl celkovou charakteristiku deformoval. Pfed potladenim tohoto zaznamu

vvvvvv

leni na Twitteru stieda.
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Soucty tweets v jednotlivych dnech tydne
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Graf 7 — Soucty tweets u clankii v zavislosti na nacasovani jejich publikace v jednotlivych

dnech tydne (Zdroj: Vlastni Setient)

Na celkové hodnoty interakci podle na¢asovani publikace ¢lanku v jednotlivych dnech
tydne bude mit jisté vliv cela fada faktorti. Zcela jiny sdileci provoz bude napiiklad na
velikono¢ni pond¢li, které je statnim svatkem v porovnani s obycejnym zacatkem pracov-

niho tydne.

Zajimavym vyzkumnym tématem pak mtize byt vliv aktudlniho pocasi na sdileci provoz.
Da se predpokladat, Ze za Spatného pocasi bude travit sviij volny ¢as podstatné vice lidi
doma ,,online” a pocty sdileni pak porostou. Naopak pékné pocasi, zvlasté o vikendovych

dnech, pravdépodobn¢ vyzene lidi z domu do ptirody a sdileci provoz pak bude nizsi.

Pocasi muze ovlivitovat i psychicky stav kazdého jedince a ten pak bude mit vliv na sdile-

na témata.

13.1 Poiadi typu interakei na Facebooku

Z grafu s celkovymi pocty interakci na socialni siti Facebook vyplyva, Ze konzumenti digi-
talniho zpravodajstvi nejvice zpravodajsky obsah ,,lajkuji*, druhou nej€astéjsi interakei je
komentovani ¢lankii a nejméné Casté je pak jejich sdileni. Uvedené potadi je u vSech dnli v

tydnu neménné.
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14 ANALYZA TITULKU CLANKU S NEJVICE INTERAKCEMI

Viralné nejatraktivnéjsi ¢lanky mohou pfinést zajimavé informace o aktualnich tématech,

které ve spoleCnosti nejvice rezonuji.

14.1 Clanky s nejvy$$im poctem interakci na Facebooku

Titulek ¢lanku Zdroj Interakci
V ruské obci se pfevrhl kamion s vodkou Nehodu slavi mistni uz tyden vyslani L

1. L, B Aktualné 42092
policisté se nevraci

2. Poradce izraelskych premiérl Je to vas konec Reflex 35300

3.  Pomstaza masakr v PafiZi Francie vybombardovala hlavni mésto ISIS Blesk 22409
Evropé vladnou nejvétsi hlupaci a oportunisti ja je poznal V Bruselu jsou idioti

4. Jozef Banas exdiplomat a nejprekladanéjsi Slovak naloZil i Merkelové USA a PL 16789
dal$im

5.  KOMENTAR Jsme ve valce A béZenci jsou na nasi strané Idnes 16484

6. Brnoje pro Zivot lepsSineZ Prahai New York ukazal Zebficek Idnes 15806

7.  Pafizi otrasa teror desitky mrtvych Policie osvobozuje rukojmi Idnes 15320

8.  Pristirok zaniknou zvlastni Skoly Tisice déti pljdou do béznych trid Idnes 14824
Okamura v rdzi Imigranty vyhostit s vasimi détmi Zadny muslim slitovani mit

9. také nebude Valise sem bojovnici a valku privaZejis sebou EU je smrtelné PL 13948
objeti kde zahyneme

10. Cesku se vyhnéte varuji se uprchlici mezi sebou | v mobilni aplikaci Blesk 13605

11. Ukazal jsem jak si béZenci nevazi dard a zaplavily mé nendvistné reakce HN 13533

12. Nejkrasnéjsivanocni destinacijsou prazské trhy rozhodla anketa z USA Idnes 12767

13, ZayFit hranice, \iyzbrojit Francii zavirat mesity! Vystoupila Marine Le Penova BL 19351
Mame to celé cesky

1. Zpévak Dan Landa Uprchlici jsou souééstl’obrcivské levarny Chysta ji nékdo PL 11776
kdo chce rozjebat nasi zemi Vy jste valecnici Cechové Volam vas do boje

15. V Malajsii nékdo zapomnél tii obii boeingy majitele hledajiinzeratem Idnes 11508

Tab. 20 TOP 15¢lankii s nejvice FCB interakcemi (Zdroj: Viastni Setreni)

Viraln€ nejuspésnéj$im tématem na Facebooku je jednoznacné uprchlickéd krize. Lehce
znepokojujici mize byt nendvistné vyznéni tii titulkli ¢lankd ,,Pomsta za masakr v Patizi
Francie vybombardovala hlavni mésto ISIS*, ,,Okamura v razi Imigranty vyhostit s vaSimi
détmi Zadny muslim slitovani mit také nebude Vali se sem bojovnici a valku piivazeji s
sebou EU je smrtelné objeti kde zahyneme* a ,,Zavtit hranice vyzbrojit Francii zavirat me-
Sity! Vystoupila Marine Le Penovd Mame to celé Cesky“. Pfijemnym vysledkem je naopak
zabavny motiv absolutné nejispésnéjsiho ¢lanku o prevrzeném kamionu s vodkou a ¢lanku
0 zapomenutych letadlech v Malajsii. Samostatnou kapitolou jsou pak ¢lanky o prestiznich

umisténich Brna a Prahy v Zebticcich vyjadiujicich jejich atraktivitu.
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14.2 Nejsdilenéjsi ¢lanky na Twitteru

Titulek ¢clanku Zdroj Tweets
Czech police arrests 200 refugees and marks them with numbers on their .

1. Blisty 2471
forearms

2.  Czech President Milo$ Zeman Refugees will stone unfaithful women to death Blisty 850

3. Czech President Milo$ Zeman The refugees are criminals Blisty 194
Most refugees do not deserve compassion They use their children as human .

4. . Blisty 166
shields
V ruské obci se pfevrhl kamion s vodkou Nehodu slavi mistni uz tyden vyslani L

5. L, B Aktualné 161
policisté se nevraci

6. Poradce izraelskych premiérl Je to vas konec Reflex 151

7.  Stropnicky Mam informaci Ze Rusko na Balkané podporuje migraci do EU Idnes 145

8. Jde Cech Madar Polak a Slovak Ne to neni vtip ale hlidka proti migrantdm Blesk 108

9 Czech PEN to President Zeman Your fear-mongering is damaging the Blist 9%

" reputation of the Czech Republic y

10. Deportall refugees demand 94 per cent Czechs and close the borders Blisty 93
Zivé Do Pafize se vratil terorismus Desitky mrtvych a zranénych rukojmi na L

11. . Aktudlné 87
koncerté

12. Pokud se Evropa uzavre teroristé maji vyhrano HN 84

13. Opily fotbalista Limbersky naboural s bentleyem pak hrozil policistim Idnes 76

14. NEFF Zrusenivystavy Zenskych akt(? Fanaticky hovadismus a zbabélost Lidovky 76
Respekt Zeman koufil v nekurackém hotelu za jeho vycisténi zaplatili 60 tisic L

15. korun Aktualné 75

Tab. 21 TOP 15¢lankii s nejvice tweety (Zdroj: Viastni Setieni)

Z tabulky patnacti jejsdilenéjsich ¢lankt na Twitteru vyplyva, ze nejpopularnéj$im téma-
tem je zde stejné jako na Facebooku uprchlicka krize. Svou logiku mé i virélni atraktivita
clanku s titulkem ,,V ruské obci se prevrhl kamion s vodkou Nehodu slavi mistni uz tyden
vyslani policisté se nevraci“. Tento ¢lanek ziskal rovnéz bezkonkurenéné nejvyssi pocet

interakci na Facebooku.

vvvvv

,Opily fotbalista Limbersky naboural s bentleyem, pak hrozil policistaim* a ,,Respekt: Ze-
man koufil v nekufackém hotelu, za jeho vy¢isténi zaplatili 60 tisic korun®. Atraktivita
téchto ¢lanku je zfejme€ umocnéna tim, ze zde selhavaji vefejné znamé osobnosti. Své za-

stoupeni mezi nejatraktivnéjSimi ¢lanky naslo také téma genderové rovnosti.

14.3 Zastoupeni Listicles a Clikbites v nejaspésnéjsich ¢lancich

V titulcich nejviralngjsich ¢lankd sledovanych médii techniky ,,Listicles a Clikbites* nej-
sou pozorovatelné. Pii navstéve titulni strany Buzzfeed.com, coZ je zpravodajsky portal,

ktery je také n€kdy oznacovan jako ,,viralni laboratoi“, jsou tyto techniky patrné ihned i
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bez slozitého zkoumani. Pravé Buzzfeed zminluje New York Times ve svém Innovation
reportu jako prikopnika v novych trendech distribuce digitalniho zpravodajstvi
Vv globalnim prostiedi. Je vSak otazkou, zdali jsou tyto techniky vhodné pro zpravodajsky

portal, ktery se snazi ptisobit divéryhodnym seriéznim dojmem.

V seznamu sledovanych médii jsou v3ak i zpravodajské portaly, které je mozné povazovat
za bulvarni a u nich by se dal vyskyt takovychto technik pfedpokladat. Ve vysledcich toho-

to prizkumu vSak mezi nejatraktivnéjSimi titulky chybi.
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15 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

15.1 VO1 - Ve kterych dnech v tydnu je publikovan nejsdilenéjsi zpravo-
dajsky obsah?

Na zékladé udajii v nize uvedené tabulce ¢. 22, jsou viraln¢ nejuspésnéjsi ¢lanky publiko-

vany v utery. Déle pak v potadi Gspésnosti nasleduji pondéli, étvrtek, stieda, patek, so-

bota a nedéle.

Absolutni poéty interakci zaznamenanych u ¢lankt publikovanych v jednotlivych dnech

tydne:
Poradi Den publikace ¢lanku Pocet inteakci

1 utery 1372389
2. pondéli 1194112
3. Ctvrtek 1111173
4, stfeda 1087 804
5. patek 1077 307
6. sobota 1045261
7. nedéle 740 162

Tab. 22 poradi dnii v tydnu podle dspésnosti publikovaného obsahu

(Zdroj: Vlastni Setreni)

Soucet zahrnuje v8echny zaznamenané interakce na Facebooku a Twitteru.

15.2 VO2 - Jaky je v soucasné dobé vyznam socialni sité Twitter pro Si-
reni digitalniho zpravodajstvi v domacim prostiedi?

Za sledované obdobi od 1. 9. 2015 do 18. 11. 2015, kdy doslo k ukon¢eni provozu API na

poskytovani informaci o pocétech tweetd, bylo zaznamenano celkem 52 852 tweetl u

39 241 publikovanych ¢lankl. Za stejné obdobi bylo na Facebooku u stejnych ¢lanka na-
méteno 4 646 974 interakci.

Z téchto tdaja vyplyva, Twitter neni v soucasné dobé pro distribuci domaciho zpravodaj-

stvi pFili§ pouzivany.
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15.3 VO 3 - Jak4 je motivace uZzivateli socialnich siti ke sdileni viralné
nejuspésnéjsiho zpravodajského obsahu?

Pochopeni motivace uzivateli ke sdileni jakéhokoliv obsahu na socidlnich sitich miize byt
naprosto zasadni. Bude-li si vydavatel ptat publikovat obsah, ktery je co nejvice vhodny

pro jeho viralni Sifeni, je pro néj znalost motivace sdilejicich dalezita.

Z hlediska motivace uzivateli ke sdileni nejatraktivnéjSich ¢lanka je mozno konstatovat,
ze podle Maslowovi hierarchie lidskych potteb dochazi sdilenim nejcastéji k uspokojovani
nizsich potieb bezpeci. Tuto skutecnost lze dovodit z vysokeho poctu interakci, které do-
sahuji ¢lanky s tématem uprchlické krize. V Tab. 20 a 21 dominuje mezi viralné nejuspés-
n¢js$imi ¢lanky praveé zminované téma.

Podle typologie motivace definované New York Times, popsane v teoretické ¢asti v kapi-
notny a zabavny obsah ostatnim. Tato skute¢nost je dovozena podle titulku nejusp&$néj-
Siho ¢lanku s ndzvem ,,V ruské obci se pievrhl kamion s vodkou Nehodu slavi mistni uz
tyden vyslani policisté se nevraci. Dalsim velmi uspé$nym motivem je Motiv participa-
ce, ktery je patrny z titulkd ¢lanka s tématem uprchlické krize. U titulku ¢lanku ,,Brno je
pro Zivot lepsi nez Praha i New York ukazal Zzebii¢ek” je pak mozné pozorovat Motiv de-

finovat (vymezit) sami sebe vaci ostatnim.
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16 DOPORUCENI

V domacim prostiedi je podle autorova nazoru trh poskytovatelt digitdlniho zpravodajstvi
pomérné konzervativni. Velké medialni domy maji sva zpravodajskd média, ktera drzi trh
pevné ve svych rukou. Je otdzkou, jakd je pravdépodobnost ptichodu novych ,,narusiteld®,

kterym by se podafilo trh rozhybat.

Distribuce digitalniho zpravodajstvi prostiednictvim socidlnich siti vSak muze byt vy-

znamnym zprostiedkovatelem ristu konzumovaného obsahu, potazmo piijmu z reklamy.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nemusi platit pravidlo, Ze zpravodajsky portal s nejvyssimi pocéty
interakci na socidlnich sitich ma zaroven virdln¢ nejatraktivnéj$i obsah. Tuto skute¢nost
ukazuji data o celkovych poctech interakci a o primérnych poctech interakci na jeden pu-

blikovany ¢lanek v kapitole 12.

Dukladnym vyzkumem sdileni zpravodajstvi 1ze vysledovat zajimava data, na zakladé¢ kte-

rych pak vydavatelé mohou sviij obsah optimalizovat a tim zvySovat jeho dosah.

Velmi zajimavym zjisténim pak je, Ze aktualné probirana spole¢enska témata nemuseji byt
vzdy virdln€ nejatraktivnéjsi.

Dulezitou skutec¢nosti je fakt, ze API pro sbér dat je poskytovano piimo Facebookem, tudiz
jsou data o poctech interakci k jednotlivym ¢lanktim k dispozici v podstaté komukoliv, kdo
o né projevi zajem. Pfitom muze jit z pohledu vydavatele i o ur¢ité know-how, které by si
za normalnich okolnosti chranil a data o sdileni by pravdépodobné tajil. JiZ n&kolikrat
zminovany Buzzfeed.com ma napiiklad na svych strankach proti strojovému ziskavani

téchto tdaji implementovanu ochranu.

Analyzou nejsdilenéj$iho zpravodajského obsahu je mozné lehce zjistit, jaka témata ve
spole¢nosti aktualné rezonuji. Vyuziti takovéhoto vyzkumu by nepochybné mohlo najit své

uplatnéni i v politice a pravdépodobné i v dalSich oblastech.

Pokud existuje moZnost data o interakcich na socialnich sitich sledovat, bylo by dobré ji

spravné uchopit a ziskat tim konkurenéni vyhodu.

Zpravodajské portaly maji navic na Facebooku moZnost podpotit zvySeni dosahu nejviral-

néjsiho obsahu formou placenych sluzeb a tim tak zvySovat svij profit.
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ZAVER

Tato prace ukazuje moznosti, které mohou dat smér vyzkumu $iteni digitalniho zpravodaj-
stvi na socialnich sitich. Védét ,,0 ¢em se mluvi® je piece lakavé a piizpisobit tomu publi-
kovany obsah nemusi byt tak sloZité. Dobra analyza pak muze pfinést publikovanému ob-

sahu vytouZenou popularitu a potazmo vygenerovat zajimavy zisk.

Je svym zpusobem Skoda, Ze nac¢asovani vyzkumu je zrovna v dobé probihajici uprchlické
krize, jejiz téma nejpopularngj$im ¢lankim dominuje. Za normalnich okolnosti by byly
zebticky nejvirdlnéjsiho obsahu pravdépodobné pestie;jsi.

Zajimavé by jisté byly vysledky stejné analyzy napiiklad v sousednich zemich, jako je Ra-
kousko Némecko, nebo Polsko. Vysledky by mohly ukazat, jaka jsou v sousednich zemich

Zhava témata ve srovnani s t&mi domacimi.

V soucasné dobé jsou diky popularité digitalu k dispozici obrovské soubory dat o chovani
uzivateld, které nejsou vyuzivany, zfejmé z diivodu malého povédomi o moznostech, které

dnes v tomto oboru existuji.

Za zminku stoji také vyvoj jakési spolecenské ptijatelnosti sbéru dat o uZivatelském cho-
vani. Zatimco prikopnici v tomto oboru byly jesté pied necelymi deseti lety v hledacku
Evropské komise pro podezieni z porusovani platné direktivy o ochrané soukromi, dnes jiz

sbér takovychto dat probiha v podstaté vefejné a nepokryté. (Lupa.cz, © 2016)

Facebook si navic nedavnym zavedenim nové moznosti vyjadieni emoci ukrytych za tla-
¢itkem ,,To se mi libi* otevird dal§i moznosti vyzkumu emociondlnich pohnutek svych
uzivatel. Takovato data budou jisté velmi cenna. Jejich analyza ve spojitosti s digitalnim
zpravodajstvim by mohla vydavatelim pfinést dalsi hodnotné udaje o chovani konzumentt
jejich zpravodajstvi. Otazkou vSak zistava kdy, ptipadné jestli viilbec Facebook tato data

zptistupni.

Existuji zde nemalé rizika, ze dojde k volani po zpiisnéni a regulaci tohoto odvétvi z hle-
diska ochrany osobnich udajl, o to vice by se mélo vyuZivat pro podobné analyzy soucas-

nych pomérné liberaln¢ nastavenych podminek.

Je tfeba mit samoziejmé na paméti eticky rozmér zpracovani uzivatelskych dat a chranit je

proti jejich zneuZiti.
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Data sience je Vv posledni dobé v odbornych zdrojich zminovan jako perspektivni smér,

kterym se marketingovy vyzkum v budoucnu pravdépodobné vyda.

V domacim prostiedi se zda byt zatim nejnovéjs§im zdrojem zajimavych dat pro podobné
analyzy sluzba Reporter spole¢nosti Seznam.cz. (http://reporter.seznam.cz) Spole¢nost se
zprovoznénim tohoto rozhrani rozhodla zptistupnit data plynouci z provozu svych sluzeb
Siroké vetejnosti.

Na zavér je dobré si uvédomit, Ze stale jesté existuje ziejmé vyznamna skupina lidi, ktefi

jednoduse internet nepouzivaji a jejich chovani tak neni témito technikami analyzovatelné.
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http://www.mediaguru.cz/2015/04/valenta-jde-vyrazneji-do-medii-vstupuje-do-parlamentnich-listu/#.Vwd5gvmLSUk
http://www.mediar.cz/soukup-prodal-cast-medey-a-empresy-cinanum/
http://www.mediar.cz/soukup-prodal-cast-medey-a-empresy-cinanum/
http://www.mediaguru.cz/2014/09/economia-zpoplatni-od-pondeli-web-znacku-ihned-opusti/#.VwebFvmLSUk
http://www.mediaguru.cz/2014/09/economia-zpoplatni-od-pondeli-web-znacku-ihned-opusti/#.VwebFvmLSUk
http://www.blisty.cz/about/
http://www.rozhlas.cz/informace/informace/
http://www.cncenter.cz/clanek/1301/reflex-cz
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HN Hospodatské noviny

FB, FCB Facebook

IS Islamsky stat

BLISTY  Periodikum Britské listy

PL Parlamentni listy

SN Svobodnenoviny.eu
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Obrézek 1 - Schéma §ifeni sdéleni v tradi¢nim a buzzmarketingovém modelu

(Zdroj: Hughes, 2006, s. 13)

Obrazek 2 - Moslowova hierarchie lidskych potieb (Zdroj: Nakone¢ny, 1996, s. 146)
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notlivych dnech tydne (Zdroj: Vlastni Setfeni)

Graf 7 — Soucty tweets u ¢lankt v zavislosti na na¢asovani jejich publikace v jednotlivych

dnech tydne (Zdroj: Vlastni Setteni)
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PRILOHA PI: ADRESY RSS FEEDU SLEDOVANYCH MEDII

URL adresy sledovanych RSS feedu:

Médium
Aktualne.cz - Aktualné
Aktudlné
Blesk.cz - Blesk
Britské listy - Blisty
Cesky rozhlas - CR
CR
CR
Hospodarské noviny - HN
Idnes.cz - Idnes
Lidovky.cz - Lidovky
Lidovky
Lidovky
Parlamentnilisty - PL
Reflex - Reflex
Svobodnenoviny.eu - SN
Tyden.cz - Tyden

Adresa RSS feedu

http://zpravy.aktualne.cz/rss/
http://nazory.aktualne.cz/rss/
http://www.blesk.cz/rss

http://blisty.cz/rss2.rb
http://www.rozhlas.cz/zpravy/rss_zahranici
http://www.rozhlas.cz/zpravy/rss_domaci
http://www.rozhlas.cz/zpravy/rss_komentare
http://ihned.cz/?m=rss
http://idnes.cz.feedsportal.com/c/34387/f/625936/index.rss
http://servis.lidovky.cz/rss.aspx?r=In_domov
http://servis.lidovky.cz/rss.aspx?r=In_zahranici
http://servis.lidovky.cz/rss.aspx?r=In_nazory
http://www.parlamentnilisty.cz/export/rss.aspx
http://www.reflex.cz/rss
http://svobodnenoviny.eu/feed/
http://www.tyden.cz/rss/rss.php?all
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