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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva fenoménem digitalniho pfedplatného (paywall) v kontextu online
médii. Analyzuje vyvoj a soudasny stav paywall strategii ve svété i v Ceské republice, s diirazem
na ekonomické aspekty a ochotu ¢tenatti platit za zpravodajstvi. Prace kombinuje teoretické
poznatky s praktickymi daty ziskanymi z rozhovorl s ptedstaviteli médii a analyzy dat o
predplatitelich deniku e/5. Na zaklad¢ téchto dat identifikuje kliCové faktory ovliviujici
rozhodovani Ctenaiti o platb¢ za obsah, jako je kvalita, exkluzivita, cena a konkurence zabavnich
médii. Cilem prace je formulovat doporuceni pro ¢eska média, jak efektivnéji vyuzivat paywall

modely k dosaZeni udrzitelného financovani.



Abstract

This thesis explores the phenomenon of digital subscriptions (paywalls) in the context of online
media. It examines the development and current state of paywall strategies globally and in the
Czech Republic, with a focus on economic aspects and readers’ willingness to pay for news content.
The work combines theoretical insights with practical data obtained from interviews with media
representatives and an analysis of subscriber data from the e/5 daily. Based on this data, it identifies
key factors influencing readers’ decisions to pay for content, such as quality, exclusivity, price, and
competition from entertainment media. The aim of the thesis is to formulate recommendations for

Czech media on how to more effectively utilize paywall models to achieve sustainable financing.
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PRILOHY — POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SE ZASTUPCI MEDII



UvoD

V pribéhu velké ¢asti dvacatého stoleti se novinafi v zapadnich zemich nemuseli piili§ zabyvat
otazkou financovani zurnalistiky a mohli do jisté miry opomijet obchodni aspekty zpravodajstvi.
Inzertni pfijmy jim umoznily ¢aste¢né piehlizet skutecnost, Ze se zpravy prodavaji spotiebitelim
za niz§i cenu, nez jsou naklady na jejich vyrobu a distribuci, a ze hlavnim zdrojem piijmu je
reklama, nikoli samotné zpravy (Eldridge a Franklin, 2016, s. 147). Rozvoj internetu, ktery zapocal
v devadesatych letech minulého stoleti, tento fenomén jest€ umocnil, kdyZ umoznil médiim inzerci
zasadhnout nasobny pocet ¢tenari. Kdyz na prelomu tisicileti vétSina vydavateld transformovala své
produkty do digitdlniho prostfedi, délala tak v duchu idedlu internetu ,,zdarma“. Média (az na
vyjimky) zcela upustila od pfimé monetizace, jako jsou zdroje z pfijmi, a vsadila na kombinaci
bezplatné¢ dostupného obsahu a inzerce, kdy ctenafi nemuseji platit za obsah ptimo, ale
zprostiedkované skrze ndkup inzerovanych produkt, do jejichz cen si inzerujici spole¢nosti
zapocitavaji 1 ndklady na reklamu. Tento model ovSem hned v prvni dekadé nového tisicileti
odhalil své zdsadni nedostatky.

Prvni komplikace spocCivala vtom, ze internet zménil, do té doby zavedeny, systém
medialnich nékladt tim, Ze eliminoval naklady na vyrobu a distribuci tisténych kopii. Digitalni éra
v dasledku toho umoznila konkurenci mensich podnikt diky podobnym nékladovym strukturam
(ibid., s. 148). Postupné se srozvojem internetu zvySoval pocet webovych stranek, které
inzerujicim spole¢nostem nabizely prostor pro reklamu. Penize inzerentli — dfive plynouci na ucty
medialnich spole¢nosti — se tak zacaly drobit a vyssi konkurence soucasné tlacila cenu inzerce doli.
Zjednodusen¢ feceno, obrovsky nartst objemu obsahu zptlisobil, ze nabidka reklamniho prostoru
zacCala prevySovat poptavku ze strany inzerentli. Medialni spolecnosti ziskavaly ze zasahu stejného
poctu uzivateld internetu méné piijmi nez v ptipadé reklamy v tisku (Novotny, 2012, s. 31).
Internet tak sice médiim umoznil zasdhnout mnohem vyssi pocet lidi za nasobné mensi naklady,
nicméng tuto ptilezitost umoznil i mnoha jinym subjektiim, ktefi pozornost internetového publika
rozméliluji a ukusuji z hlavniho proudu pfijmt medidlnich doma.

Mezitim zapocal pokles dalsitho, do t¢ doby stabilniho zdroje pfijmi — prodeje tisku.

Ackoliv presun publika do internetového prostfedi byl (a stdle je) pozvolny, zasdhl postupné



vSechny nejvétsi Ceské vydavatele (viz Graf 1), coz se projevuje kontinualnim poklesem

pramérného prodaného nakladu za posledni dekadu.

Graf 1. Primérny prodany naklad péti celostatnich denik( v
letech 2014-2023
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Potencial ristu a ptivodni pfedpoklad, ze internetova reklama je v nékterych ohledech G¢innégjsi (z
pohledu inzerenta) neZ reklama v tisku, a z toho plynouci ocekavani, Zze bude mit vyssi cenu, vedly
témeét vSechny noviny k tomu, Ze dél nabizely své zpravodajstvi na internetu zdarma v nadéji, Ze
publikum poroste do té miry, az ptijmy z reklamy budou schopny udrzet podnikéni (Fletcher a
Nielsen, 2017, s. 1175). Uginnym nastrojem se jim staly socialnich sité a velké platformy, které
béhem necelé¢ dekady ziskaly miliardy uZzivateli po celém svété a vytvorily tak do jisté miry
oligopol distribuce internetového obsahu (Graf 2). Spolecnosti jako Meta (Facebook), Alphabet
(Google) a X (diive Twitter), zasadn€é zménily komunika¢ni model médii z one-to-many na many-
to-many a diky interaktivité, rychlosti a neomezenému dosahu musela média ptizpiisobit své
novinaiské rutiny specifikiim jednotlivych platforem (Dennis, Warley a Sheridan 2006, s. 50).
Naptiklad omezeni znak na siti X vedlo novinafe k tomu, aby shrnuli své sdéleni do 280 znakd.
Instagram zase zvys$il zastoupeni vizualniho obsahu ve zpravodajstvi, zatimco Spotify pfineslo

rozvoj zpravodajskych audio-formatt, jako jsou podcasty.

! Zdroj dat: Media Projekt — kontinudlni mé¥eni &tenosti v letech 2014-2023. Zpracoval autor.



Graf.2 Podil pFistupu ke zpravam: webové
stranky/aplikace vs. socialni sité (2018-2023)
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Vztah mezi socidlnimi sitémi a médii, ktery se zpocatku zdal symbioticky, se postupem casu ukézal
jako problematicky, kdyz technologické spole¢nosti — vlastnici oligopol na distribuci obsahu —
zaCaly urCovat podobu medialni sféry vice nez samotna média. V poslednich letech navic klesa 1
vyznam téchto platforem ve smyslu zdroje navstévnosti (Newman a Robertson, 2023, s. 32).
Google a Facebook navic jesté vice narusily rozvijejici se online reklamni primysl zpravodajskych
médii tim, Ze ovladly témér cely digitalni reklamni trh a zpenéZily uZivatelskou aktivitu a osobni
data (Pavlik, 2024, s. 26). Zpravodajské kanaly se od té doby vyrovnavaji s nasledky a ¢im dal vic
st uvédomuji, Ze pro vétsSinu z nich je nepravdépodobné, ze by samotna digitalni reklama nékdy
generovala piijmy, které by udrzely vyznamné investice do produkce zpravodajstvi (Fletcher a
Nielsen, 2017, s. 1175).

V disledku snizovani inzertnich pfijml se zpravodajské weby ¢im dal vic pfizplisobuji
pfanim a potfebam inzerentl (market-driven journalism), coz ma nasledn¢ dopad na mnozstvi
se zamé&fuji na dlouhodobou investigativni praci, analyzy, lokalni nebo enviromentalni témata,
nemohla na svych strankach vygenerovat takovy provoz, ktery by jim umoznil vyd¢lavat pouze na

pfijmech z inzerce. Na to se vlastnici médii snaZili odpovédét hledanim nového ekonomického

2 Pfevzato z: Newman et al., 2023, s. 11.



modelu, ktery spociva zejména ve zpoplatilovani zpravodajského obsahu a tim padem ve snizeni
zavislosti na pfijmech z reklamy. Do redakci se tak postupné zacal vracet pojem, ktery z nich
predtim (az na vyjimky) zmizel — piedplatné.

S konceptem digitalniho piedplatného (angl. paywall) néktera zapadni vydavatelstvi
experimentovala uz v devadesatych letech (napt. Wall Street Journal) nicméné do vSeobecného
poveédomi se dostal az po roce 2010, kdy ho na svych webech zacaly postupné zavadet svétoznamé
deniky jako americky The New York Times nebo némecky Bild. Druhy paywallu a strategie toho,
jak Ctenare presvédcit, aby zaplatil za obsah, ktery konzumuje, se lisily a stale 1isi geograficky i
v zéavislosti na zaméteni danych tituld.

Snaha médii o nalezeni nového obchodniho modelu se nicméné setkala se vSeobecné nizkou
odezvou ze strany ¢tenaii. Publikum, které si rychle zvyklo na internet zdarma, nechtélo zacit za
obsah opét platit. V nékterych regionech, jako je Skandinavie, byl pfesun na placeny model
uspésnéjsi, 1 tam se ale pocet lidi platicich za online zpravodajstvi dlouho pohyboval kolem 20 %.
Nejnovejsi prizkum, ktery na podzim 2023 publikoval Reuters Institute, ukazuje, ze z dvaceti
sledovanych zemi jich pouze pét ptekrocilo hranici 20 % platicich ¢tenarti (Newman et al., 2023).
Nejlépe se umistilo Norsko, kde v poslednim roce 39 % respondentli zaplatilo za néjaké online
zpravodajstvi. V Ceském prostiedi je toto Gislo jesté nizsi — podle priizkumu agentury Nielsen
Admosphere z roku 2021 zaplatilo za zpravodajsky obsah na webu pouze 7 % Ceské internetoveé
populace star$i 15 let (Media Guru, 2021).?

Ochota platit za zpravy v zdpadnim svété sice roste, ale velice pomalu, a média tim padem
s prechodem na novy podnikatelsky model vahaji. Z tii desitek zpravodajskych webt sledovanych
Nada¢nim fondem nezavislé Zurnalistiky jich méd néjakou formu digitdlniho ptedplatného
zavedenou tfinact a dva dal$i nabizeji moznost ptedplatit si obsah bez reklam. U ekonomickych
webl je tento nepomér jest¢ vyraznéj$i (28 bez a 5 s paywallem). I presto zlstava paywall

vvvvvv

Soucasna doba nejistoty ohledné navstévnosti z vyhledavani a také rozvoj chatboti pohdnénych

3 VSeobecna spolecenska neochota platit za zpravodajsky obsah neni problémem pouze online vydavatel.
Naptiklad poplatek za Ceskou televizi byl naposledy navysen v roce 2008 a za Cesky rozhlas dokonce uz v
roce 2005. Prestoze vefejnopravni média opakované volala po zvySeni poplatkti, nepodafilo se jim ziskat
dostate¢nou podporu politikt. V zati 2023 sice ministr kultury Martin Baxa ptedstavil tzv. velkou medialni
novelu, ktera méla mimo jiné zvysit koncesionatské poplatky, avSak v tob¢, kdy vznik4 tento text, zatim
tato legislativa neprosla ani dolni komorou parlamentu.



umeélou inteligenci navic jeSté zvySily naléhavost UspéSného fungovani placené¢ho online
zpravodajstvi (Newman a Robertson, 2023, s. 32). Zajisténi riznorodych a dostate¢nych financi by
mohlo posilit odolnost a nezavislost médii a podpofit kvalitu jejich sluzby vi¢i vetejnosti.

Pred médii stoji ukol presvédCit ¢tenaie, aby zacali platit za obsah. Pokud se jim nepodafi nalézt
novy udrzitelny model financovani, existuje vazné riziko, ze soukromé investice do zurnalistiky
budou nadale klesat, coz bude mit kritické diisledky pro poskytovani zpravodajstvi jako vefejného
statku (Fletcher a Nielsen, 2020, s. 3439).

Cilem této diplomové prace je komplexn¢ analyzovat fenomén digitalniho predplatného v
kontextu online médii. Prace se zaméfuje na n€kolik kli¢ovych oblasti:

Nejprve zkoumad svétovou i tuzemskou historii digitalniho piedplatného, ktera je uzce
spojena s vyvojem online médii. Tato historicka perspektiva umozni 1épe porozumét tomu, jak a
pro¢ se paywall modely vyvinuly, jaké byly jejich prvni aplikace a jak se vyvijely v pribéhu Casu.
Na zéklad¢ dostupné odborné literatury nasledné identifikuji klicové faktory, které ovliviuji
rozhodovani Ctenaii o platb¢ za zpravodajstvi, jako je kvalita a exkluzivita obsahu, cena nebo
konkurence zdbavnich médii typu Netfliix. V kapitole ,,Kli¢ové faktory ovliviiujici ochotu platit za
zpravodajstvi jednotlivé faktory detailné analyzuji a nésledné¢ na zdkladé dat ziskanych z
rozhovorl se zastupci médii, dat poskytnutych medidlnim domem Czech News Center a vefejné
dostupnych informaci vyvozuji zavéry o tom, jak média tyto faktory zacleniuji do svych strategii.
V zévéru se pokusim poskytnout uceleny obraz o aktualnim stavu a budoucich trendech v oblasti
digitdlniho predplatného v Ceské republice. Na zakladé zjidténi formuluji doporudeni pro Eeska
média, jak efektivnéji vyuZzivat paywall modely k dosaZeni udrzitelného financovani.

Cilem této prace je odpovedét na nasledujici vyzkumné otazky:

e Jaké strategie digitalniho ptedplatného vyuZzivaji ceskd média k monetizaci svého obsahu?

e Jak Ceskd média zaclenuji identifikované klicové faktory do svych strategii digitalniho
ptedplatného?

e Jaka doporuceni mohou byt formulovana pro Ceskd média k efektivnéjSimu vyuzivani

paywall modelii k dosazeni udrzitelného financovani?

Odklon od puvodni teze



Pivodni teze mé diplomové prace pocitala s realizaci vlastniho vyzkumu na vybraném vzorku
¢tenar digitalnich periodik medidlniho domu Czech News Center. Cilem bylo zkoumat, jakym
zpiisobem cCtenafi vnimaji a reaguji na rizné formy uzamykani obsahu a pobidky k jeho
piedplaceni. Tento piistup by umoznil ziskat pfimé a aktudlni informace o chovani a postojich
ctenafi. BohuZel se mi nepodafilo se s Czech News Center dohodnout na moznosti provedeni
tohoto testovani. Vzhledem k této pfekdazce mi medidlni dim poskytl anonymni data o
predplatitelich deniku el5, ktera zahrnuji informace o jejich aktivité, demografii a loajalité. I pres
tuto zmeénu metodologie jsem presvédcen, Zze mohu analyzou ziskanych dat poskytnout hodnotné
poznatky o chovani a preferencich piedplatitell, které pifispéji k porozuméni efektd paywallu,
nabidnout podklad pro strategicka rozhodnuti v oblasti monetizace digitalniho obsahu a nacrtnout
mozny smér pro budouci vyzkum.

Vsechny zmény byly konzultovany a schvéleny vedoucim prace.



CiL A METODOLOGIE

Tato diplomova prace se zabyva vlivem paywallu na ¢eskd média, s konkrétnim zamétenim na
Ctyti weby: el3, Respekt.cz, Denik N a iDnes.cz. Cilem je pochopit, jak paywall ovliviiuje
ctenarskou zakladnu a pfijmy téchto médii.

Metodologie sestava z dvou hlavnich nastrojt, a to (1.) polostrukturovanych rozhovora a

(2.) analyzy dat o predplatitelich deniku e/5.

1. POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

K tcasti na rozhovorech byli vybrani nasledujici zastupci ¢eskych médii s pfimou zkuSenosti s

implementaci a spravou paywallu:

e Matyas Kaiser (Séfredaktor iDnes.cz)

e Jan Simkanic (feditel Deniku N)

o Pavel Volcik (feditel vydavatelstvi Respekt Media a. s.)
e Michal Ischia (Head of Digital, Respekt Media a. s.)

Rozhovory byly vedeny na zékladé¢ piedem pfipraveného seznamu otazek, ktery zahrnoval

nasledujici témata:

e motivace pro zavedeni paywallu

e proces implementace paywallu

e vyzvy a problémy spojené s provozem paywallu

e vliv paywallu na ¢tenafskou zdkladnu a ptijmy

o vliv klicovych faktor na ochotu platit za zpravodajsky obsah
e budouci plany a strategie tykajici se paywallu

ANALYZA DAT O PREDPLATITELICH DENIKU E/5



Data zahrnuji anonymni udaje o 5 686 piedplatitelich, ktefi si zakoupili n¢jakou formu

predplatného mezi 5. srpnem 2021 a 7. ¢ervencem 2024. Data byla ziskana od analytického tymu

vydavatelstvi Czech News Center, pod které denik e/5 spada. Jejich analyza bude slouzit k ovéteni

tezi formulovanych na zaklad¢ reSerse literatury a poznatkii z polostrukturovanych rozhovort.

Data obsahuji nasledujici informace o predplatitelich:

e typ pfedplatného:

o

@)

o

o

@)

E15 online mési¢ni

E15 online Ctvrtletni

E15 online ro¢ni

Premium Plus online mési¢ni

Premium Plus online ¢tvrtletni

e pocet prodlouzeni predplatného

e pohlavi (u ¢asti uzivatell)

e nejcastéji pouzivany typ a znacka zafizeni k ptistupu k obsahu (u ¢asti uzivateltr)

e Ucast v diskuzich

e pocet zobrazenych textli (PV) za posledni mésic (10. ¢erven 2024 — 10. Cervence 2024) (u

¢asti uzivatell)

e primérny pocet piectenych clankl za navstévu (u ¢asti uzivateld)

o aktudlni pomér jednotlivych typl predplatného na na celkovém sloZeni pfedplatitelti

o konverzni potencial jednotlivych typt obsahu (témata a Zanry)

e loajalita ¢tendi vyjadiena poctem navstév za poslednich tficet dni podle kategorii:

o

o

o

o

anonymni
ptihlaSeni
Premium Plus

E15 Premium

Vysledky analyzy dat budou interpretovany v kontextu teoretickych poznatkli o paywallech a

predplatitelském modelu v médiich. Budou diskutovany disledky pro strategii deniku e/5 a

formulovéana doporuceni pro dal$i vyvoj paywallu v ¢eském medialnim prosttedi.



DEFINICE POJMU A PREDSTAVENI ZAKLADNICH
STRATEGII

Myllylahti (2014, s. 182) definuje paywall jako ,systém, ktery brani uzivatelim internetu
dosahnout na obsah internetové stranky bez zaplaceni piedplatného* nebo také jako ,,digitalni
mechanismus odd¢€lujici obsah, za ktery je nutné platit od zbytku obsahu na internetu®. Paywally
jsou bud’ zaloZené na obsahu, nebo na frekvenci (Chiou a Tucker, 2013, s. 62), to znamena, Ze bud’
limituji pfistup ¢tenafe k vybranému (prémiovému) obsahu, nebo pouze omezuji pocet texti, ktery

muze dany Ctenar precist zdarma, nez je po ném vyzadovana platba.

Meékky a tvrdy model

Modely paywallu se obecné déli do dvou kategorii: ,,m&kké™ (soft) a ,,tvrdé* (hard) (Carson, 2015,
nestrankovano). Tvrdé paywally zpravidla brani volnému pfistupu k online obsahu (kromé
naptiklad titulu, perexu nebo zacatku clanku). Jako ptiklad lze uvést londynské The Times a
v soucasnosti tuto strategii vyuziva i prosluly americky denik The New York Times. Za tuzemska
média to jsou napiiklad Hospodarské noviny (respektive jejich web hn.cz) nebo Denik N.

Oproti tomu mékky paywall umoziiuje omezené prohlizeni bez poplatki a jeho cilem je
zpravidla navysit piijmy z ptredplatného a zaroven udrzet vysokou navstévnost na webu, a tudiz i
pfijmy plynouci z reklamy (ibid.). Soucasti ,,m&kké* strategie mize byt i snaha presvédcit Ctenate,

aby po bezplatné ukézce zaplatil za plny ptistup k veskerému obsahu.
M¢éteny model

Carson do mékkych paywallt fadi 1 jednu konkrétni strategii, kterou proslavil jiz zminény The New
York Times na zacatku minulé dekady (ibid.). Jedna se o takzvany méfeny (metered) paywall, kdy
maji Ctenafi piistup pouze k urcitému poctu clanki, nez jsou vyzvani k zaplaceni. Tato praxe
samoziejmé sniZuje navstévnost platforem zpravodajskych organizaci, které generuji ptijmy z

reklamy.



V minulosti mnoho vydavateli pouzivalo techniky méfeni, které spotiebitelim
umoziovaly zhlédnout 10-15 bezplatnych c¢lankd mési¢né. Méfeny model byl v roce 2016
nejbeéznéjSim modelem paywallu pouzivanym v zapadnich novinach (Eldridge a Franklin 2016, s.
151, 166). Nicmén¢ ze zb&ézné analyzy trhu se zda, ze méieny model v poslednich letech ztraci na
oblibé mezi ceskymi i svétovymi médii. Diivody mohou byt rizné, ale mezi nejCastéji uvadéné
argumenty proti této strategii patii, Ze nejvice postihuje ty nejloajalnéjsi uzivatele: ,,Neni
spravedlivé, aby ¢lovek, ktery potfebuje tii Clanky, platil nasobné méné nez ten, ktery chodi

pravidelné a pfispiva svou aktivitou* (Simkanic, 2024).
Freemium

Dalsi mékkou variantou je tzv. model freemium (n€kdy také déravy, nebo uslechtily), ktery
poskytuje nckteré zpravy zdarma, ale ne ¢lanky s prémiovou hodnotou, za které by spotiebitelé
mohli byt ochotni zaplatit (Carson, 2015). Riizné cena obsahu na webu tak ¢aste¢n¢ odrazi relativni
naklady na zpravodajstvi v riznych oblastech — naptiklad ekonomické a politické zpravodajstvi je
obzvlaste¢ nékladné. Reflektuje také to, jak redakce hodnoti ochotu Ctenéit platit za urcité typy
redakénich piispévkli. Mnoho novin umistovalo v ramci freemium strategie za paywall své
jedinecné a ,,znackové® ¢lanky. The Financial Times naptiklad v minulosti zpoplatnily vétSinu
finan¢nich zprév a zpravodajstvi, zatimco The Times zpoplatnily piistup ke svym kifizovkam
(Franklin a Canter 2019, s. 115-116). Tento model zpravidla generuje piijmy z inzerce na
bezplatném 1 placeném obsahu, protoze oba nesou reklamu (Eldridge a Franklin, 2016, s. 150).
V ramci modelu freemium piSou prémiovy obsah oblibeni novinaii nebo se jednd o témata, ktera
maji vyssi konverzni potencial, jako je sport nebo byznys. Ze zahrani¢nich médii pouziva model
freemium naptiklad Australian Financial Review nebo Herald Sun. Z Ceskych 1ze uvést napiiklad

byznysovy a ekonomicky denik e/5.

Dynamicky model

DalSim typem paywallu je tzv. dynamicky model, ktery poprvé implementoval americky denik

Wall Street Journal v roce 2018 (Pavlik, 2024, s. 203). Tento ,,chytry* paywall se od tradi¢nich
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paywallt lisi tim, Ze k nepfedplatitelim piistupuje odliSn€ a misto jejich klasického blokovani
vyuziva systém strojového uceni k vytvoreni flexibilniho paywallu, ktery se ptizplsobuje
konkrétnimu ¢tenéfi s cilem ho co nejefektivnéji ptimét k predplatnému. To znamena, Ze neexistuje
pouze jeden paywall, ktery by byl prezentovan vSem navstévnikim webu stejné. Misto toho
vydavatel segmentuje své publikum do kategorii, na nichz pak testuje riznéa sdé€leni a nabidky
predplatného. Jiz zminény The Wall Street Journal (dale také jako WSJ) predpovidal nakup
predplatného na zékladé vice nez 60 signald, jako je frekvence navstév, operacni systém, zatizeni,
kliknuti ¢i poloha ¢tenare. Pomoci strojového uceni nasledné WS.J rozdélil navstévniky do kategorii
,horky*, | vlazny* a ,,chladny*, podle pravdépodobnosti, ze se stanou predplatiteli. Navstévnici s
vysokou pravdépodobnosti ptfedplatného narazili na tvrdy paywall, zatimco ti s nizsi
pravdépodobnosti mohli ziskat volny pfistup nebo Casové omezené prukazy vyménou za e-
mailovou adresu. Tento systém umoznoval WSJ presnéji cilit nabidky pfedplatného a optimalizovat
pfijmy a soucasné 1épe porozumét ctendiskym navyklim a zvysit miru konverze (Wang, 2018).
Diky analyze dat WSJ zjednodusil proces piedplatného z 20 kroka trvajicich minutu na 15 krokt
za 45 sekund, coz vedlo k 13% nartistu predplatného? (Pavlik, 2024, s. 203).

Sdruzeny model (Piano)

Specifickou kapitolu ve zpoplatiiovani webu tvoii slovensky projekt Piano media. Ten v kvétnu
roku 2011 nabidl systém, ktery vydavatellim umozZnoval zamknout ¢ast obsahu ¢i sluZeb — vétSinou
prémiovych — do placené zony. Piano pfitom za jedno predplatné (3,95 eur mésicn€) nabizelo
pfistup k obsahu vice vydavatelii. Jednalo se celkem o 12 slovenskych webli (Novotny, 2012, s.
69). Piijmy z predplatného byly nasledné rozdéleny na tfi ¢asti. Ctyficet procent §lo médiu, pies
které si Ctenai piedplatné koupil, tiicet procent si média rozdélila podle toho, kolik ¢asu na nich
Ctendf stravil ¢asu a zbylych 30 procent zlstalo Pianu na provoz systému (Janikova, 2017, s. 43).
Tento systém sdruzeného predplatného se zpocatku zdal Gspésny a hned za prvni mésic ostrého
provozu utrzilo Piano 40 tisic eur (Novotny, 2012, s. 69). Postupné ho vsak slovenska média

opoustéla a na konci roku 2016 cely projekt skoncil. Krom Slovenska vyvijel Piano narodni

* Dynamicky paywall deniku The Wall Street Journal nezahrnoval dynamickou tvorbu cen. Cena
predplatného byla stanovena na 222 americkych dolari pro profesionaly a 49 dolarti pro studenty za rok
plného digitalniho ptistupu (Pavlik, 2024).
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systémy sdileného ptedplatného i ve Slovinsku a Polsku a zavedl 1 nékolik individudlnich fesent,
jako naptiklad moznost elektronického ptredplatného pro ¢tenare amerického ¢asopisu Newsweek

(Media Guru, 2016).

Ostatni

Online média nabizeji dal$i moznosti pfistupu ke zamcenym zpravam, jako je napiiklad nakup
jednoho ¢lanku (mikro platba). Tyto moZnosti nicméné nejsou pro zpravodajské organizace stejné
vyhodné, a to zejména kviili transakénim ndkladiim spojenym s digitdlnimi platebnimi systémy.
Sprava transakei, ucetnictvi a audit, stejné jako pievod finan¢nich prostfedkl za digitalni nakupy,
mohou byt v kone¢ném souctu vyssi nez samotnd cena za obsah (Eldridge a Franklin 2016, s. 151).

Struéné feceno, ¢im delsi je doba predplatného u jednotlivych Etendit, tim je to pro média

vyhodné;si.

Druh paywallu Popis Piiklady vyuziti

Hard Paywall Zamyka veSkery obsah na | The Times, Hospodarské
webu.  UmozZiluje  pfistup | noviny
pouze k malé ¢asti textu, jako
je perex nebo prvni odstavec.
Jeho zavedeni milze vést
k vyraznému snizeni
navstévnosti.

Soft Paywall / Freemium Vétsinu obsahu dava | Le Monde, el5

vydavatel k dispozici zdarma.
Uzamyka pouze par
vybranych (prémiovych)
texta.

Soft Paywall / Metered | Nejvyuzivanéj§i paywallova | Die Welt, the New York

Paywall metoda, kterou  proslavil | Times (diive)

hlavn¢ americky denik 7he
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New York Times. Ctendi ma
presné urceny pocet ¢lanku,
které mu jsou na dané Casové
obdobi k dispozici zdarma.
Pokud limit ptekroci, je po

ném pozadovana platba.

Micropayments

Cili na obcasné Ctenafe.
Moznost zaplatit za jeden
konkrétni text, pifipadné za
jiny vyjimecny obsah. Cili na

obcasné Ctenare.

Sdruzeny model

Nékdy  oznacovany  jako
model  kartelové  dohody.
Funguje na principu
spole¢ného, jednotného
predplatného, které Ctenaii
zajistuji  pfistup k obsahu

vSech zic€astnénych médii.

Piano, Gazetta Wyborcza

Printovy model / ¢tecka

Ctenaf za poplatek odebira
elektronickou verzi tisténych

novin

Zdroj: Janikova, 2017, s. 45-46.
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STRUCNA HISTORIE PAYWALLU VE SVETE

Pocatky digitalniho ptredplatného jsou neodmyslitelné spjaty s pocatky internetu a s postupnou
transformaci tisténého zpravodajstvi do elektronické podoby. Noviny si jako jedny z prvnich
ytradi¢nich* médii zataly uvédomovat potencidl internetu a uz na po¢atku devadesatych let> zacaly
s distribuci obsahu v digitalnim rozhrani. V roce 1994 zacal v USA vychazet titul Palo Alto Weekly,
ktery je obecné povazovan za prvni Cisté internetovy denik (Pavec, 2009). Z jiz zavedenych médii
patfily mezi prvni prukopniky napiiklad americti vydavatelé CNN nebo The Chicago Tribune
(Sanburn, 2011). Prvni pokusy o digitalni distribuci zpravodajstvi na konci devadesatych a zacatku
nultych let byly z hlediska ziskovosti naprosto neuspésné. Novinové spole¢nosti nemély zadny
zivotaschopny obchodni model, takze tiStény produkt zlstal hlavnim zamétenim, 1 kdyz digitalni
publikum rostlo a pfijmy z papiru zacaly klesat. Pro mnoho zpravodajskych organizaci bylo jedinou
moznosti omezit ptistup k online obsahu a doufat, Ze ¢tenafi budou ochotni platit za zpravy, které
byly zdarma (Pavlik, 2024, s. 198).

Arrese (2015, s. 1053) rozd¢€luje globélni vyvoj paywallu do ¢tyt obdobi, z nichz prvni
zacind vroce 1994 a kon¢i na prelomu tisicileti. Tuto periodu oznacuje Arrese za etapu
experimentatorti a prizkumnikt, kdy vydavatelé (zejména americti) testuji prvni obdoby online
predplatného (ibid.). Pocatecni pokusy o zpoplatnéni jsou nasledné pieruseny zejména v dusledku
vysokého tempa, se kterym vznikaji nové online tituly. Zatimco v roce 1996 bylo celosvétové na
internetu 260 novinovych tituli (Pavec, 2009, s. 28), v roce 1999 jejich pocet vystoupal na pét tisic.
Drtiva vétSina z nich v té dobé vyznévala obchodni model zaloZeny na bezplatném obsahu. Za
obsah si i&tovaly pouze dva: Champaign News Gazzete a The Wall Street Journal. Uplné prvenstvi
v uctovani si za piistup k digitdlnimu obsahu pfipisuje Pavlik (2024, s. 198) deniku The Wall Street
Journal, pro ktery ,,znacné piijmy z tiSténého predplatného a reklamy znamenaly, Ze online verze
si mohla dovolit zaméfit se na nizsi celkovy pocet Ctenari, ale vySsi pocet platicich. V roce 1998

mél The Wall Street Journal vice nez 200 000 online piedplatitela* (ibid., s. 168).

> Nékteré zdroje uvadéji i diivejsi pokusy o zasilani elektronickych novin: napf. projekt Viewtron zahajeny
novinovou spole¢nosti Kniht-Ridder v roce 1983 (Pavec, 2007, s. 13). V roce 1988 také nabizel
poskytovatel internetu Prodigy aktualizace novinek pifimo do domacich pocitacii predplatiteld po kazdém
prihlaseni (Sanburn, 2011).
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To, kdo s napadem na digitalni piedplatné ptisel jako prvni, neni nicméné tak dilezité jako
fakt, ze od této doby dochazi k postupnému rozsifeni paywallu jako — zatim stale vedlej$iho —
zdroje medidlnich pfijmt. Nasledujici etapa v historii paywallu zaina prasknutim takzvané
dot.com bubliny (Arrese, 2015, s. 1056), znamé jako obdobi internetové horecky. Jedna se o dobu
mezi lety 1996-2001, kdy doSlo k masivnimu nartGstu ve vyuzivani internetu a rastu akcii
technologickych firem. Konec ,horecky* a nésledny prudky propad zplsobil, ze se ncktefi
vydavatelé zacali opét obracet k predplatnému (ibid., s. 1057). Se splasknutim dot.com bubliny
totiz zacinaji klesat i piijmy z prodeje tiSténych novin (trend, ktery trva dodnes) a poprvé se
ukazuje, ze online prostedi zaloZzené pouze na ptijmech z reklamy nemusi byt dostatecné stabilni
k zajisténi uchazejicich a stalych piijmt. V této dob€ se formuji pevnéjsich omezeni v oblasti
online podnikéni, véetné realisti¢téjsiho pohledu na fungovani online zurnalistiky (Pavec, 2009, s.
30) a v obdobi mezi lety 2001-2007 se tak objevuji prvni varianty paywall strategii. Mezi ty
nejbéznéjsi tehdy patii prode;j ,.tisténych* novin ve formatu PDF, prémiovy obsah dostupny pouze
pro predplatitele, zpoplatnéni pfistupu k archivnim textlim, uctovani za rGzné typy produktt
(naptiklad slavna ktizovka News York Times) nebo zpoplatnéni obsahu pouze pro zahrani¢ni
Ctenafe. VétsSina téchto modeli je v médiich pouZivana dodnes.

Paywall uz v t¢ dobé& neni vyhradné¢ doménou nového svéta, nicméné jak evropska, tak
americkd meédia jen t€zko bojuji s fenoménem ,,free culture®, tedy se ¢tenaii zvyklymi konzumovat
béhem nasledujicich dvou a pil let se mu podafilo ziskat 45 tisic ptredplatitelt (Shilpa, 2021).
Ptesto bylo jeho vedeni pfesvédceno, ze denik ztratil viditelnost vedle své bezplatné konkurence a
cely projekt byl v &ervnu 2005 zrusen.® Stejné dopada i prvni paywall v americkém New York
Times, kde se vedeni redakce pokusilo zpoplatnit obsah nékterych vlivnych a populdrnich
nazorovych rubrik 7 Vroce 2007 tak kon&i obdobi, které Arrese oznaduje jako ,Silenstvi

neuspesnych zkousek* a ve vefejném prostoru pievlada vSeobecné presvédceni, ze bezplatny obsah

% El Pais nakonec paywall znovu zavedl v roce 2020 v obdobi za¢atku pandemie 2020 a béhem 11 mé&sict
se dostal na 100 000 odbératelt.

7 Sluzba s nazvem Times Select omezovala pfistup ke konkrétnim ¢lanktim a sloupkim, ale zpravy zlstaly
zdarma. Béhem dvou let svého fungovani vykazal TimesSelect ro¢ni pfijmy ve vysi 10 milionti dolard, ale
m¢él pouze 227 000 platicich zakaznik{, pfestoze bezplatny obsah deniku The New York Times navstivilo
za stejnou dobu piiblizné 13 milionti unikatnich navstévniki (Pavlik, 2024, s. 199).
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je budoucnosti zurnalistiky.® Pfi pohledu zpét vak tyto pokusy, a¢ neuspésné, ukazaly potencial
digitalnich pfijmu z piedplatného (Pavlik, 2024, s. 199).

Nasledujici obdobi je do velké miry definovano globalni hospodaiskou krizi, kterd tvrdé
zaséahla dosud stale jesté mladou medialni krajinu ve stiedni a vychodni Evropé a SNS.° Priizkum
s nazvem ,,Footprint of Financial Crisis in the Media®, ktery zkouma dopady ekonomické krize na
média v téchto regionech a ktery vlednu 2010 publikoval Open Society institut, uvadi, ze
nasledkem krize pfisla média o 30 az 60 % svych pfijmi. Pfi¢innou byla snaha inzerentli a
spottebiteli (Ctenai) snizit ndklady a také snaha vlad posilit statni rozpocty zvySenim dani a
snizenim financovani vetejnopravniho vysildni. Klesajici pfijmy nuti média pfijmout radikalni
usporna opatfeni od zmenseni objemu, snizovani platii a propousténi az po snizeni poctu zdrojti a
zuzeni mezinarodniho a regionalniho pokryti. Néktera média krizi nepfeziji, jind padnou do rukou
pochybnych investorti (Rudusa, 2010, s. 13).

O dob¢ mezi lety 2008 a 2010 mluvi Arrese (2015, s. 1057) jako o ,,Murdochové kiizové
vyprave®. V roce 2007, tésné pied vypuknutim krize, kupuje australsko-americky medidlni magnat
Rupert Murdoch spole¢nost Dow Jones, ktera vydava svétoznamy The Wall Street Journal a
vSeobecné se ocekdva, ze slavny denik pifejde na bezplatny model, po vzoru ostatnich titult z
Murdochova medidlniho impéria. Nové vedeni ale misto toho voli tzv. freemium strategii, tedy
model, ktery nabizi zakladni produkt ¢i sluzbu zdarma a v jehoZ ramci je zisk generovan prodejem
doplitkovych prémiovych sluzeb!® V roce 2009 navic Murdoch ozndmil, Ze riznou formu
pfedplatného planuje zavést i u dalSich titult ve svém portfoliu, naptiklad u britskych The Times
and The Sun. Stane se tak v Cervenci roku 2010, kdy denik The Times a jeho sestersky tydenik
Sunday Times zpoplatni ptistup ke svému spole¢nému internetovému obsahu, a to za cenu 1 libry
denné nebo 2 liber tydné, nasledkem ¢ehoz prichéazeji oba tituly o devadesat procent z 20 milionti
mésicnich navstévnikti. Murdoch nicméné ani poté své rozhodnuti nezméni a obsah obou tituli
zustane s n¢kolika lehkymi zménami za paywallem dodnes. A zatimco v roce 2011 si oba tituly
piedplacelo 79 tisic lidi, na zacatku roku 2022 uz to bylo 400 tisic a ve stejném roce pocet

piedplatitelti narostl o dalSich 70 tisic (Fletcher 2023; Tobitt 2023; Kersley 2022).

8 Uz v té dobé& ovSem existuji vyjimky, kterymi jsou napiiklad americké ekonomické deniky The Wall
Street Journal a Financial Times.

? Spolecenstvi nezavislych statd (Commonwealth of Independent States) — aliance byvalych sovétskych
republik, ktera vznikla v prosinci 1991 (angl. zkratka C. 1. S.).

10 Medialni slovnik webu MediaGuru.cz, heslo Freemium, dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/freemium/.
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Ekonomicky model v této dobé prochazi nejvétsimi otfesy od doby, kdy byl na pocatku
novoveku poprvé aplikovan (Novotny, 2012, s. 10). Poté co jednotlivym dodavatelim zacné
dochazet plny rozsah hospodartské krize, rozhodne se jich postupné vic a vic nasledovat Murdochtiv
piiklad. The Economist, ktery piedplatné zrusil v roce 2006, ho o tfi roky pozdéji znovu zavadi.
Némecka skupina Springer AG v roce 2009 oznamuje piedplatné pro Die Welt a Bild. Ve Francii
paywall zavadi deniky Le Monde, Le Figaro, Liberation a Les Echo. V Italii La Republica, ve
Spanélsku EI Mundo a v Rusku v roce 2011 moskevsky byznysovy denik Vedomosti (Arrese 2016,
s. 1059).

Posledni etapou, kterou Arrese ve svém c¢lanku ,.From Gratis to Paywall® popisuje, je
obdobi uspéchu deniku The New York Times (déale také jako NYT) a nasledné popularizace
paywallu, ktera za¢ina v bieznu 2011, kdy NYT zavadi takzvany méfeny (metered) paywall.!! Ten
spociva v limitu 20 ¢lankl mésicn€ zdarma pro kazdého ¢tenaie a az po vyc€erpani tohoto limitu
pozaduje platbu 15 az 35 dolarti mési¢né. Cena a pocet clankli zdarma také zavisi na zatizeni, které
Ctenar ke Cteni textli pouziva. Tento postup NYT umozni udrzet si silnou pozici na trhu a pritom
ziskat béhem jednoho roku vic nez 450 tisic digitalnich predplatiteld (Newman 2012, s. 42-44).
Ptechod deniku The New York Times na paywall odstartuje zménu obchodniho modelu
zpravodajskych médii po celém svété. Zatimco do té doby média slouzila pfedev§im potfebam
inzerentd, najednou se musi vice zamétit na zdkazniky. Zpravodajské organizace se tak zacinaji
vice orientovat na budovani dlouhodobé¢jsich vztahti se ¢tenafi, aby si zajistily udrzitelné piijmy, a
zacinaji se odklanét od kratkodobych, na navstévnost zamétenych piistupl, které tradicné
zajiStovaly piijmy z reklamy (Pavlik, 2024, s. 201).

Kdyz Aral a Dhillon (2020, s. 17) zkoumaji vliv zavedeni méteného paywallu na strankach
The New York Times tii roky po jeho spusteéni, zjisti, ze zmény vedly k poklesu celkového poctu
zobrazeni ¢lanki o ptiblizné 9,9 % na mobilni aplikaci i v prohliZec¢i. Tento pokles odpovida ztraté
ptiblizn¢ 149.4 milionu zobrazeni za sledované obdobi, coz znamena pro NYT piijmovou ztratu z
digitalni reklamy kolem 1,57 milionu dolarii. Ztraty z reklamy nicméné ptekona zisk z rostouciho
poctu predplatitelii. Diky zménam ziska denik ptiblizn€ 12 tisic novych piedplatitelt, coz vede k

hrubému zisku z piedplatitelskych pfijmi ptiblizn€¢ 1,80 milionu dolarti. Po odecteni ztrat z

' Tento druh paywallu poprvé zavadi finan¢ni a ekonomicky list Financial Times v roce 2007 (Financial
Tmes, 2022).
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reklamy dosahuje Cisty zisk z designovych zmén paywallu béhem sledovaného obdobi minimalné

230 000 dolard.

Graf 3. Pfijmy spolecnosti New York Times v letech 2006 az 2023 (v
miliardach americkych dolart)
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Mg¢éteny druh paywallu rychle ziskava na oblibé a uz v roce 2014 tvoii v USA 87 % vSech paywallt
(Myllylahti, 2014, s. 182). V letech 2012-2013 ho ptebiraji noviny po celém svété, coz Arrese
(2016, s. 1061) ilustruje konkrétnim vyctem: The Daily Telegraph (Spojené kralovstvi), The Irish
Times (Irsko), Die Weltand Frankfurter a Allgemeine Zeitung (Némecko), L 'Osservatore Romano
(Italie), Le Temps a Neue Ziircher Zeitung (Svycarsko), Le Monde a Le Figaro (Francie),
Rzeczpospolita (Polsko), Svenska Dagbladetin (Svédsko), Helsinging Sanomat (Finsko), Asahi
Shimbunin (Japonsko), The Straits Times (Singapur), The Globe, Mail a The Toronto Star
(Kanada), Folha de Sao Paulo a Zero Hora (Brazilie), Diario de Noticias (Portugalsko) a Haaretz
(Izrael).

Ackoliv v této dobé stale existuji trhy, kde se nové platebni modely nesetkaly s takovym
tispéchem (naptiklad Italie nebo Spanélsko), je toto obdobi pro paywall do té doby nejpiiznivéjsi.
Do roku 2014 ma urcity druh placeného modelu vice nez 70 procent vSech denikl ve Spojenych
statech, ptfiCemz v roce 2012 to bylo 47 procent a v roce 2010 témét zadny (Fletcher a Nielsen,
2017, s. 1176). Kanada ma na konci roku 2013 za paywallem 80 % denikii, Australie vice nez

polovinu vSech velkych novin. Horsiho vysledku dosahuji média v Némecku, kde je zaregistrovano

76 paywallt z celkovych 660 internetovych periodik.

12 Zdroj dat: The New York Times Company (2006-2023), vyroéni zpravy.
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I pfes veskeré snahy ze strany vydavateli nicméné ziistava podil ¢tenait ochotnych platit
za internetové zpravodajstvi nizky a ani inzerce se do online prostfedi nepfesouva tak rychle, jak
nekteti vydavatelé doufali. Digitalni pfijmy tak, i pfes rostouci vyznam internetu, zlistavaji pro
vétsinu médii pouze zlomkem piijmi z tisku. Pokles v prodeji tisténych novin a z toho plynouci
propad pfijmi z tiSténé inzerce vytvari tlak na vydavatelstvi, aby nasly nové zdroje digitalnich
pfijmt. Podle vyzkumu Pew Research Center for Excellence in Journalism mezi americkymi
novinami v letech 2010—12 nahradi sedm prodélanych dolart z tiskové reklamy pouze jediny dolar
z reklamy digitalni. Celkovy objem inzertnich piijmu se tak snizuje, zatimco podil internetu na
celkovych ptijmech se zvySuje pouze nepatrné (Novotny, 2012, s. 11).

V té dobé ve Spojeném kralovstvi plati za internetové zpravy pouze 1 % obyvatel, zatimco
tisténé noviny si alespon jednou tydné koupi 70 % lidi. Nejvyssi procento ,,plati¢i* ma v t€ dob¢
Déansko (12 %), kde mediélni skupina Berlingske zavedla moznost placeni za jednotlivé ¢lanky
(Newman, 2012, s. 42—44).

O rok pozdéji se pocet lidi, ktefi alesponl jednou ro¢n¢ plati za zpravodajsky obsah, za¢ina
mirné zvySovat: UK 9 %; Brazilie 24 %; Némecko 11 %; Spanélsko 16 %; Italie 21 %; Francie 13
%; Dénsko 10 %; USA 12 %; Japonsko 14 % (Newman a Levy, 2013, s. 42—46). Ochota platit za
zpravy je vyssi zejména u mladSich ¢tendit a také u skupin s vyS$Simi piijmy. Neinzertni piijmy
médii se v tomto roce skladaji predevsim z paywallu, kombinovaného ptedplatného (tisk 1 online)
a poplatki za stazeni zpravodajskych aplikaci. Co se zptisobu placeni ty¢e, v nékterych statech v té
dobé pievazuji jednorazové platby za konkrétni text (Spanélsko, Francie, Italie), kdezto jinde byl
oblibenéjsi model dlouhodobéjsiho predplatného (USA, Dansko). Druhd mozZnost se pozdéji ukaze
byt pro média ekonomicky vyhodn&jsi a v drtivé vétsing na trhu pievladne!® (Newman a Levy,
2014, s. 55-58). Nejbe€znéjsSimi typy piimé monetizace jsou stale méteny a tvrdy paywall, které
napiiklad v USA pokryvaji polovinu celého trhu.

Times a Financial Times hlasi v roce 2013 rovnovahu ve svych piijmech — 50 procent z Ctenari a

50 procent z reklamy. Uspé&chu s plné placenym obsahem dosahuje i Mediapart ve Francii nebo

De Correspondent v Nizozemsku (Arrese, 2016, s. 1063). V Némecku se vydavatelstvi Axel

13 Mezi roky 2013 a 2014 vzrostla oblibenost pravidelného predplatného oproti jednordzovym platbam za
¢lanek nebo stazeni aplikace ze 43 na 59 % (Newman a Levy, 2014, s. 55-58).
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Springer daii béhem Sesti mésicti od zahajeni sluzby Bild Plus (Cerven 2013) nalakat na prémiovy
obsah vice nez 150 tisic ptredplatiteli.

Po téchto dil¢ich uspésich zacina v letech 2014-2015 pocet lidi ochotnych platit za zpravy
opét stagnovat. Britsky bulvarni denik The Sun rusi paywall v srpnu 2015, necelé dva roky po jeho
zavedeni. Ve vétsing zemi se podil platicich drzi kolem 10 %,'* vétsinou jde o lidi s vy$§im
vzdélanim a piijmem. Studie provedena v roce 2014 v osmi zemich ukézala, ze paywall neni sdm
o sobé pro vydavatele zpravodajstvi zivotaschopnym obchodnim modelem a digitalni pfedplatné
se na ptijmech vydavatel zpravodajstvi podili pfiblizn€ 10 % (Myllylahti, 2014, s. 189). OvSem
najdou se i vyjimky téZici zejména z ochoty Ctenafil platit za ekonomické, financni a byznysové
zpravodajstvi.'”> Financial Times maji vice neZ tfi &tvrté milionu predplatitelll, coZ je vice nez
kdykoli v jejich historii (Fletcher Nielsen, 2020, s. 1173).

V roce 2016 se vydavatelé stale potykaji s nedostatkem piijmi z inzerce, coZ je ¢astecné
zpusobeno vzestupem softwaru na blokovani internetové reklamy (tzv. AdBlock). Proto se vedeni
médii musi vice snazit ziskat nové predplatitele. V tomto roce rozsifuje Reuters svtij kazdoro¢ni
prehled digitalniho medialniho trhu, , Digital News Report“, na dalsi zemg, véetné Polska a Ceska.
V Polsku zaplatilo za pfistup k internetové Zurnalistice 20 % lidi, 1 kdyz celkovy objem plateb je
nizsi kvili nizkym cenam predplatného. V UK plati za zpravy pouze 7 % uzivatelll, ale primérna
roéni platba 82 liber je nejvy3si mezi sledovanymi zemémi. Cesko je na predposlednim misté s 12
librami ro¢né (Newman et al., 2016, s. 66—68, 103-106).'¢

V roce 2017 dochézi ve Spojenych statech k narlistu zdjmu o digitalni pfedplatné, znamému
jako ,,Trump Bump*, kdy pocet predplatitelti v zemi roste z 9 na 16 %. Mladi lidé a politicka levice
tvofi hlavni skupiny novych predplatiteli, motivovani predevSim pifanim podpofit financovani
kvalitni zurnalistiky. Nejobliben¢jsSimi typy zprav motivujicimi k predplatnému jsou aktualni
udalosti a hloubkové analyzy a komentafe. V Norsku a Svédsku mé piedplatné 15 % a 12 %

populace. ,,Mnoho norskych novin pouziva hybridni model paywallu (kombinace mési¢niho limitu

14 Zajimavy je i podil &tenatd, ktefi placeni za zpravy ptimo odmitaji: UK 75 %; USA 67 %; Spanélsko 59
%; Australie 63 % (Newman a Levy, 2014, s. 55-58).

15V USA si 30 % vSech online abonentti plati The New York Times, 32 % lokalni/regionalni zpravodajstvi
a 16 % si predplaci Wall Street Journal. V Britanii ma nejvic predplatiteld The Times, v Némecku Bild, ve
Francii Le Monde, ve Spanélsku EI Mundo (ibid.).

16 Norsko 27 %; Polsko a Svédsko 20 %; Italie 16 %; Dansko a Finsko 15 %; Japonsko, Nizozemsko a
Belgie 12 %; Francie 11 %; Svycarsko, Australie a Spanélsko 10 %; USA, Irsko, Portugalsko a Kanada 9
%; Némecko a Mad’arsko 8 %; Cesko, Rakousko, Recko a Spojené Kralovstvi 7 % (Newman, Fletcher,
Levy a Nielsen 2016).
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zobrazeni stranek a prémiového obsahu), ktery je podporovan redakénimi a marketingovymi tymy,
které usiluji o konverzi uzivatelti. S vyuzitim téchto technik doséhl AftenPosten v prosinci 2017,
po pouhych dvou letech hranice 100 tisic digitalnich predplatiteltt“ (Newman et al., 2017, s. 34—
38).

Norskym vydavateliim se dafi zpoplatnovat 1 lokalni zpravodajstvi. Naptiklad skupina
Amedia, pod kterou spada 60 regiondlnich tituld, ma v roce 2018 160 tisic pfedplatitell. Ve
Svédsku vede Dagens Nyheter s 120 tisici predplatiteli, zatimco ve Finsku ma Helsingin Sanomat
70 tisic predplatiteli. Severské staty jsou dodnes v placeni za internetové zpravodajstvi svétovymi
lidry, coz je pravdépodobné zplsobeno velikosti trhu, ktera omezuje zahrani¢ni konkurenci, a
zaroven siln¢ zakotfenénou tradici predplacet si zpravy (ibid., s. 22-25, 71-72). V Norsku a Dansku
je v soucasnosti paywall zaveden na témét vSech zpravodajskych webovych strankach (Olsen,
Kammer a Solvoll, 2020, s. 199).

Nejméné dlouhodobych piedplatnych je vroce 2017 sjednano v Recku (2 %) a Ceské
republice (2 %). V zadném ze sledovanych statli nepiesahuje pocet lidi ochotnych platit za
internetové zpravodajstvi ani polovinu. Za nejéastéji uvadény diavod (54 %), pro¢ ,,neplatit za
zpravy*“ je uvadéna skuteCnost, ze vétSina zpravodajského obsahu je na internetu k dispozici
zdarma (ibid.).

V roce 2018 Reuters poprvé nabizi srovnani ochoty platit za zpravy s ochotou platit za jiné
druhy internetového obsahu, jako je hudba a video. Posledni jmenované z tohoto priizkumu
vychdzi suverénné nejlépe s prumérné 23 % procenty piedplatitelli napfic¢ trhy. Nasleduje audio
obsah, ktery si predplaci v priméru 16 % uzivatelii, mobilni aplikace a pocitacovy software (15 %)
a az za nimi se umistuje online zpravodajstvi (13 %) (Newman et al., 2017, s. 6264, 34-38).
V tomto roce také americky denik The Wall Street Journal implementuje tzv. dynamicky paywall.
V roce 2019 maji vice nez dvé tietiny prednich novin (69 %) v Evropé a ve Spojenych statech
néjaky druh paywallu. Ve USA je to za pouhé dva roky nartist o vice nez 15 %. V tomto obdobi se
nicméné¢ do novinafského zargonu zacinaji tlacit dva nové pojmy: ,inava z ptedplatného
(subscription fatique) — oznacuje nechut’ ¢tenare platit za zpravy, jejiz pri¢innou jsou neustalé
vyzvy k zaplaceni; a ,,informa¢ni nerovnost* — nevyvazené informaéni prostiedi, kde ti, kdo plati
(vyssi socidlni vrstvy), maji k dispozici lepsi informace nez zbytek populace (Newman et al, 2019,

5. 33-36, 77-78)
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Zacatek pandemie koronaviru v zimé roku 2020 zpiisobuje obecné zvySeni zajmu o
zpravodajstvi, coz v fad¢ zemi vede k nartistu poctu predplatitelti: naptiklad ve Spojenych statech
se v tomto roce jejich pocet zvysi o 4 % (celkoveé 20 %), v Norsku o 8 % (celkovée 42 %). Zaroven
se ale vydavateliim v dasledku lockdownu razantn¢€ snizi piijmy z tisku. Jako tfi nejbézné;si formy
paywallu v tomto roce Reuters uvadi predplatné online zpravodajstvi od jednoho vydavatele,
predplatné tisténého/digitalniho balicku od jednoho vydavatele a predplatné vice vydavatelt
sdruzenych na jednom mistg. ,, Tiskoveé-digitalni balicky se jednozna¢né osvédcily v Norsku, kde
je v soucasné dob¢€ vyuziva 20 % Etenarii. Zpoplatnéné agregéitory zprav jsou popularni zejména
v USA, ptedevsim diky sluzbé Apple News+, ale v soucasné dob¢ jsou mnohem méné rozsifené
nez predplatné jednotlivych zpravodajskych znacek,” uvadi Newman a kolegové (2020, s. 33-36,
77-78).

V tomto obdobi se také poprvé ve vefejném prostoru objevuje debata o tom, co patii za
paywall a co uz ne. ,Placené¢ odhaleni postupu vlady Spojené¢ho kralovstvi v souvislosti s
koronavirem v nedé€lniku Sunday Times vedlo k bouflivé debaté o této problematice na Twitteru,
pricemz nékteti se pokouseli otevien¢ sdilet cely ¢lanek. Jina média se rozhodla, Ze své pokryvani
koronaviru zpiistupni, stejné jako to udélali u jinych velkych udélosti v minulosti (ibid.).

Reklamni pfijmy v tomto obdobi stale vice plynou Googlu, Facebooku a dal§im digitalnim
platformam, zatimco medidlni piijmy z internetové reklamy klesaji. Objevuji se plany na regulaci
velkych digitalnich platforem typu Google, nebo Facebook, jejiz icelem ma byt mimo jiné podpora
komer¢nich online médii (Newman et al, 2021, s. 48-52, 71-72).

V roce 2022 zaplati ve dvacitce zemi s nejvétsim z4jmem o digitalni pfedplatné za néjakou
formu online zprav 17 % respondenti. V &ele je i nadale Norsko (41 %), nasledované Svédskem
(33 %), Finskem (19 %) a Spojenymi staty (19 %). Nejvétsi narist v tomto roce vykazuji Australie
(18 %) a Némecko (14 %), a to o pét procentnich bodi (Newman et al, 2022, s.18-21, 72, 74).
Reuters také v jednotlivych statech pozoruje vysokou koncentraci ptredplatiteli kolem malého
poctu tituld. Naptiklad v USA jde polovina vSech ptedplatnych za trojici New York Times,
Washington Post a The Wall Street Journal. Ve Finsku ma pod sebou polovinu ptedplatitelti
Helsingin Sanomat. Rozdily jsou také v ochoté predplacet si lokalni (regiondlni) zpravodajstvi.
(Némecko 35 %, USA 27 %, Spojené kralovstvi 5 %, Portugalsko 3 %). Pfedplaceni zprav se

zaroven stava spiSe doménou starSich generaci (pramérny vék ve vSech sledovanych zemich je 47
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let). Reuters konstatuje, ze presvédc¢it mladé lidi, aby platili za zpravy, je jeden z nejvétSich
soucasnych ukolti médii.

Rok 2022 je také dobou vzestupu nejriznéjsich platforem (Substack, Patreon), zaloZzenych
na Clenstvi a pfedplatném, které dovoluji uzivatelim podporovat pfimo své oblibené autory.
Prémiovy obsah distribuovany skrze platformu Substack si v tomto roce ptredplaci milion uzivatelt
(Dellatto, 2021). Americkd CNN v dubnu tohoto roku rusi svou placenou streamovaci sluzbu
CNN+, pouhy mésic po jejim spusténi (ibid., s. 18-21, 72, 74).

Po skonceni pandemie je v jednotlivych statech patrné rozporuplné chovani platiciho
publika. Zatimco v USA pocet predplatiteltl mezirocné roste, v Norsku pocet ptedplatnych naopak
kles4. I tak ale Norsko zlistava spoleéné se Svédskem na $pici Zebiicku. Ke statim s nejvy$§im
poctem predplatiteld patii — s vyjimkou USA — zpravidla mensi trhy s vysokou koncentraci
vydavatelstvi, které paywall zavedly pfiblizn€ ve stejnou dobu.
inflaci vedou v této dobé k ruSeni Casti predplatnych. Jeden z péti (23 %) predplatiteld rusi v
prabéhu roku 2022 alespon jedno ze svych pied platnych a stejny pocet se pokousi vyjednat nizsi

cenu. Nejvétsim ditvodem pro zruSeni ptedplatného je rast zivotnich ndkladd, spolu s vaimanym

~r o ror
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TRENDY DIGITALNIHO PREDPLATNEHO NA
NEJVETSICH ZAPADNICH TRZICH

I pies to, ze skandinavské zemé kazdorocné exceluji v poméru predplatitelt k poctu obyvatel, v
absolutnich ¢islech dominuji zebiickiim anglofonni vydavatelé, kteti cili na podstatné vétsi cilovou
skupinu a jsou tak schopni nachdzet platici ¢tenafe po celém svété. Nedavny prizkum od Press
Gazette z prosince 2023 uvadi, ze nejvetsi svétovi anglofonni vydavatelé maji dohromady vice nez
39,5 milionu digitalnich ptredplatiteld. Jedna se z valné vétSiny o média, kterd paywall
implementovala uz pred lety a od té doby pracuji na zvétSovani své predplatitelské zakladny,
napiiklad New York Times nebo The Wall Street Journal. V nasledujici kapitole nabizim stru¢ny
prehled aktualnich trendl v digitdlnim pfedplatném na ttech vyznamnych zépadnich trzich: USA,
Spojené kralovstvi a Némecko. Data pouzitd v této kapitole pochazeji z reporth a zprav
zvetejnénych na strankach Reuters Institutu pro studium zurnalistik (Newman a Robertson, 2023)

a dale z vyrocnich zprav a ti¢etnich uzavérek jednotlivych medidlnich spolecnosti.

SPOJENE STATY

Trh placeného obsahu v USA je nejrozvinutéjsi a nejriznorodéjsi ze vSech tfi trhi. Jiz
zminovanému zebticku Press Gazette (Majid, 2023) vévodi The New York Times s 9,4 miliony
digitalnich ptedplatiteld,'” dcefind spolecnost, The Athletic, ma 4,2 miliony piedplatiteld, ¢imz
predstihla The Wall Street Journal, ktery ma 3,9 milionii predplatiteltt (z toho 3,3 digitalni).'8
Nasleduje The Washington Post, u kterého se odhaduje kolem 2,5 milionu predplatitelt, 1 kdyz

New York Times nabizi balicek ,,all access®, ktery zahrnuje The Athletic (sport), Wirecutter
(recenze), NYT Cooking a NYT Games. Balicek je nyni nabizen za 25 dolarti mési¢né (zlevnéno na
nékolik dolard mésién€é pro prvni rok). Dalsi znacky v USA své nabidky upravuji tak, aby
doplnovaly tento kategorii definujici bali¢ek NYT.

Ctyfi z deseti piedplatiteli si predplaci New York Times (36 %) nebo The Athletic (9 %). V

USA existuje také Siroka Skala dalSich placenych poskytovateli, véetné magazint jako The New

17 . The New York Times Company 2022 Annual Report*.
'8 News Corporation, 2023.
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Yorker a The Atlantic, mistnich novin, alternativnich a stranickych médii, specializovanych znacek
a newslettert distribuovanych skrze platformy jako Substack.

V USA pftiblizné polovina (56 %) ptedplatiteld uvadi, ze plati za dvé nebo vice znacek a ze
casto kombinuji narodni a mistni nebo specializované tituly. Mnohé znacky pouzivaji hard nebo
metered paywally s ivodnimi zkouskami (typicky 1 nebo 2 dolary tydné€), aby piilakaly nové
zakazniky. S velkym poctem spotiebitelil na niz§ich cenovych nabidkach vSak primérny piijem z
digitalniho spotiebitele klesa.

USA patii mezi zemé s nejvyssim podilem dari novinaitiim a médiim, coz zahrnuje platby
podcasterim a YouTube kanalim, stejn¢ jako zavedenym znackdm jako NPR a Vox Media.
Americky trh je rovnéz formovan stranickymi loajalitami, pficemz ptiblizné polovina téch, ktefi
plati za zpravy (47 %), uvadi, ze tak ¢ini, protoze se identifikuji s uréitymi novinafi nebo postoji

konkrétnich znacek. Celkove€ v USA plati za zpravy jedna pétina lidi (21 %).

NEMECKO

Némecky trh se vyznacuje silnymi regionalnimi a regionalné zaloZenymi ndrodnimi tituly jako Die
Welt, Der Spiegel, Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) a Siiddeutsche Zeitung. Mistni a
regionalni noviny piedstavuji ¢tvrtinu (25 %) vSech predplatnych. Vyznamnym hracem v placeném
online obsahu jsou také bulvarni noviny Bild. BildPLUS ma kolem 675 000 digitalnich
predplatitelti a pouziva model ,,freemium (+)“, kde uctuje 7,99 eur mési¢né (nebo 1,99 eura prvni
rok) za exkluzivni obsah a videa z fotbalové Bundesligy.

DalS8im charakteristickym rysem némeckého trhu je poskytovani elektronickych verzi novin
a Casopisl, zamétenych na byvalé ¢tenafe tisku (hlavné na starSi generace, které jsou zvyklé na
tist€éna média). Tyto ,,e-noviny* jsou n¢kdy nabizeny spolecné s fyzickym iPadem, ktery je Casto
zdarma.

V Némecku plati za online zpravy jen 11 % lidi, coZ je disledek silné nabidky digitalniho
obsahu od dobfe financovanych a vysoce ditvéryhodnych vetejnopravnich vysilateli (ARD, ZDF)
a komercnich webt (n-TV, t-online, web.de). Némecky trh se také vyznacuje vysSimi primérnymi

cenami za digitalni pfedplatné, coz je spojeno s kvalitou a daveéryhodnosti mistnich médii.
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SPOJENE KRALOVSTVI

Ve Spojeném kralovstvi byly noviny The Times / Sunday Times jedny z prvnich, které zavedly
paywall a aktualn¢€ maji dohromady kolem 572 tisic digitalnich predplatiteltt (Majid, 2023). Dalsi
silny hra¢ The Telegraph hlasi na konci roku 2023 vic nez 1 milion pfedplatitell, z toho 117 tisic
pro tisk, 688 tisic pro online a 230 tisic pro ostatni sluzby.'® Tyto dva tituly pfedstavuji kolem &tyf
z deseti (41 %) vSech online plateb za zpravy ve Spojeném kralovstvi. Dalsi oblibené pfedplatné
zahrnuji Financial Times a The Economist, stejn¢ jako online verze tydennich politickych
magazin jako The Spectator a New Statesman. VéEtSina predplatitelti ve Spojeném kralovstvi vSak
(na rozdil od USA) plati pouze za jeden titul.

Trh ve Spojeném kralovstvi je také ovlivnén silnou stranickou loajalitou ¢tenatti, pficemz
ptiblizné polovina téch, ktefi plati za zpravy (47 %), tak Cini, protoze se identifikuji s urcitymi
novinafi nebo postoji konkrétnich znacek. Kromé dlouhého seznamu politickych magazinti a
stranickych médii na britském trhu najdeme také bezplatné tituly, jako je The Guardian, ktery
spoléha pouze na ptispévky ¢tenafi a dary.

Bulvérni a sttedné velké noviny zlstavaji prevazné zdarma a velmi malo lidi plati za mistni
tituly. Ceny za predplatné jsou rizné a zejména novi Ctenari se Casto setkaji s akénimi nabidkami.
Napftiklad The Times aktualné potencidlnim pfedplatitelim nabizi neomezeny ptistup k obsahu za
1 libru/ mésic na jeden rok s naslednym navysSenim na 10 liber / mésic. The Telegraph zase nabizi

tf1 mesice predplatného zdarma s naslednym poplatkem 25 liber mési¢né.

19 Telegraph Media Group, 2024.
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EVOLUCE TUZEMSKEHO ONLINE ZPRAVODAJSTVI

Postkomunistické Ceskoslovensko se k internetu oficialné pfipojilo 13. unora 1992 v prostorach
Ceského vysokého uceni technického. Tii roky poté, v Eervenci roku 1995 doslo k liberalizaci
internetu jeho vstupem do komerc¢ni a vetfejné sféry (Pavec, 2009, s. 30). O rok pozdéji se na
internetu objevuji prvni pieklopené verze tisténych novin. V Cesku si v tomto ohledu prvenstvi
pfipisuje studentsky zpravodajsky tydenik Carolina, ktery zacal vychézet na Fakulté socidlnich
véd Univerzity Karlovy v roce 1991.%° Na jate 1995 vznika webova verze ¢asopisu Mlady svét. O
rok pozdéji se na internetu objevuji deniky Lidové noviny, Svobodné slovo a 23. dubna 1996 je
zalozen také prvni Cesky ryze internetovy denik Neviditelny pes spisovatele a novinafe Ondieje
Neffa.?! V tom samém roce je spusténa také online verze zpravodajského servisu Ceské tiskové
kancelafe s nizvem Ceské noviny a prvni éesky vyhledavaé Seznam podnikatele Iva Lukacovice.
Posledni jmenovany sehrél ve vyvoji ¢eskych online médii zasadni roli, protoze jako prvni pouzil
tzv. banner — reklamu, kterd pomoci hypertextového odkazu v obrazku ptivede recipienta k dal§im
reklamnim obsahtim. Tento zpisob inzerce patfi dodnes k nejvyuzivanéj§im zplsobim, jak
internetové deniky ziskadvaji financni prostfedky (ibid., s. 33). Seznam také zacina v roce 1998
vydavat spolecensko-kulturni magazin Novinky, které se pozdéji po spojeni Seznamu s denikem
Pravo stavaji jednim z nejctenéjSich Ceskych zpravodajskych servert. V roce 1998 vznika také
prvni velky zpravodajsky denik iDnes, ktery na svém portalu kromé textti prejatych z MfD (Mlada
fronta Dnes) zvetejiiuje 1 vlastni obsah. Kratce poté se rovnéZ rozjizdi online portal deniku
Hospodarské noviny nazvany iHned.cz, ktery pracuje na podobném principu jako iDnes, nicméné
se mu nepodafi dosdhnout srovnatelné navstévnosti (ibid., s. 34).

Diilezitym milnikem v historii ¢eského online zpravodajstvi je listopad roku 2005, kdy
medidlni divize portdlu Centrum ptedstavila projekt Aktudlné.cz. Podle Pavce (ibid., s. 35) ,,8lo o
prvni internetové periodikum nabizejici vSeobecné zpravodajstvi, které se neopiralo o zadnou
tiSténou, ¢i jinou medidlni predlohu®. Aktudlné.cz patti dodnes mezi nejctenési zpravodajska

média na ¢eském internetu.

20 https://carolina.fsv.cuni.cz/o-projektu.
21 Za prvni Cesky digitalni tydenik se oznacuje (jak bylo zminéno na zacatku této kapitoly) studentsky
zpravodajsky web Carolina, zalozeny v roce 1992.

27



Na médiich se mezitim podepisuje hospodaiska krize, ktera zapocala v roce 2008 v USA a
nasledné se rozsitila do Evropy. Média ztraci piijmy z inzerce a ze zemi byvalého vychodniho
bloku kviili $patné ekonomické situaci odchazeji zahrani¢ni investofi. Velké medidlni domy se tak
dostavaji do vlastnictvi ¢eskych podnikatell, ktefi se netaji, ze ndkup médii je pro n¢ strategickou
zalezitosti (Penta a atomovy kuftik) (Malecky, 2015). Odliv zahrani¢nich pen€z, zptsobeny krizi,
vede také k vIné propousténi nebo piimo ruSeni nékterych médii, predevsim téch regiondlnich.
Zatimco v roce 2009 v Cesku funguje 60 lokalnich médii, v roce 2019 uZ jich je pouze 29
(Waschkova Cisarova, 2019). Celkovy pokles Cistych piijmu z reklamy ve vSech typech médii v
roce 2009 ¢ini piiblizné 25-30 %. Nejprodavanéjsi noviny MF Dnes v té¢ dob¢ zaznamenavaji
pokles prodanych vytiskd o vice nez 20 % oproti roku 2006 (Open Society Foundations, 2009, s.
2).

Tabulka 1. Vysledky hospodareni péti ¢eskych vydavatelstvi v letech 2017-2019
(zaokrouhleno na miliony K¢)

Vydavatelstvi 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Czech News + 127 — 124 — 137 —363 —223 X
Center
Economia a.s. +3 -39 —45 —-32 - 17,87 -59
MAFRA + 74 + 34 + 15 — 868 - 113 -85
Vltava Labe —18 — 104 - 119 —225 +39 +5
Media
N Media (Denik | x - 11 —30 - 14 —4 -1
N)

22

V roce 2016 je Cesko poprvé zahrnuto do zpravy ,Digital News Report, kterou kazdoroéng
vydava Reuters Institute. V této sezon¢ dosahuji tuzemské vydaje za internetovou inzerci stejného
trzniho podilu jako vydaje na reklamu v tisku. Pokracuje i postupna zména ve vlastnické struktute

zdejsich vydavatelskych domi. V roce 2008 kupuje miliardat Zdenék Bakala vydavatelstvi

22 Zdroj dat: Obchodni rejstik (Portal Justice) — Gicetni uzavérky jednotlivych spole¢nosti. Zpracoval
autor.
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Economia od némeckého Verlagsgruppe Handelsblatt. V roce 2013 pak dal$i miliardaf a pozdéjsi
Cesky premiér Andrej Babi$ kupuje medidlni dim Mafra. Ve stejném roce je vydavatelstvi Vitava-
Labe-Press (dnes Vltava Labe Media), ktery vydava 70 regionalnich mutaci Deniku, koupena
cesko-slovenskou investicni skupinou Penta. O rok pozdé¢ji spole¢nost Czech News Center
s akcionaii Danielem Kretinskym a Patrikem Tkacem ptebira aktivity vydavatelstvi Ringier Axel
prostfedi dva diilezité projekty. Prvnim z nich jsou Seznam Zpravy, které zahajuji svou ¢innost
v fijnu tohoto roku a rychle se dostavaji mezi top tuzemska online média. V témze roce spousti
vydavatelstvi Czech News Center projekt /nfo.cz. O rok pozd&ji zahajuje svou €innost tuzemska
odnoz uspésného slovenského Deniku N (Newman et al., 2017, s. 62—64, 34-38).

Mezitim stale klesa pocet prodanych novinovych vytiskd. V roce 2018 je pocet prodanych
kopii vétSiny celostatnich denikii 0 45-65 % nizsi nez v roce 2005 (Newman et al., 2018, s. 22-25,
71-72).

Zpravodajské servery patii v Cesku dlouhodobé mezi nejnavitévovangjsi kategorie webtl.
Podle zpravy ,,Cesi online®, kterou pravidelné publikuje SdruZeni pro internetovy rozvoj (Spir.cz),
je vroce 2022 pocet redlnych uZzivatelii na zpravodajskych serverech bez mala 6,5 milionu, tedy
80 % internetovych uZzivateld. To potvrzuji i data Ceského statistického tifadu, ktery ve zpravé
,,Audiovizualni a medialni sektor v CR — 2022 uvadi, ze ke &teni zprav vyuziva internet 78 %
osob starSich 16 let, 0 4 % vice ve srovnani s rokem 2019. Za zpravodajstvi si ptiplaci 6 %
internetovych uZzivatell, 20 % plati za serialy, 10 % za hudbu. Pfi vaZnych udalostech se denni
zésah internetového zpravodajstvi pohybuje az okolo 4 miliont osob (Cesky statisticky titad,
2023).

Online zpravodajstvi ¢tou uZivatelé internetu napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Nejvyssi
podil (94 %) je ve v€kové skupiné 25-34 let. Nicméné s piibyvajicim vékem procento Ctenarii

vyrazné klesa — mezi osobami star§imi 75 let je to Ctvrtina.
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VYVOJ PAYWALL V CESKU

Prémiovy zpravodajsky obsah na ¢eském internetu dlouho ptedstavoval pouze prodej digitalnich
verzi tisténych periodik. V roce 2012 tento elektronicky prodej provozoval naptiklad Respekt,
Lidové noviny nebo Denik (Novotny, 2012, s. 67). Paywall tak, jak ho zname dnes, se na ¢eském
internetu objevil na podzim roku 2014, kdy se medialni diim Economia, vydavatel Hospodarskych
novin (dale také jako HN), rozhodl zpoplatnit obsah na webu iHNed.cz (Janikova, 2017, s. 3; Pavec
2009). HN uz predtim nabizely formu digitalniho piedplatného, kdy Ctenar za mési¢ni poplatek 299
korun ziskal ptistup do online archivu od roku 1995, mobilni aplikace a k digitalni verzi tisténych
novin. Po zavedeni paywallu se soucasti nabizenych balicki stal i neomezeny pfistup k clankiim
na webu ihned.cz (Janikova, 2017, s. 80). Méteny (metered) paywall, pro ktery se manazefi
Economia rozhodli, umoziioval navstévnikim piecist deset ¢lankd mési¢né zdarma, a az poté
vyzadoval platbu (Aust, 2014) ,,Pfi zavedeni placeného obsahu se vydavatelstvi inspirovalo u
uspésnych zahraniénich projektt, jako naptiklad Die Welt nebo The New York Times* (Janikova,
2017, s. 139). Ti, kdo méli pfed zavedenim paywallu zakoupené piedplatné tisténych novin (tehdy
asi 6300 korun/rok), k tomu dostali plny pfistup k webovému obsahu za ro¢ni ptiplatek ve vysi 200
korun.

Ve stejné dob¢ avizovaly zavedeni paywallu 1 dal$i vydavatelské domy. Na podzim roku
2013 oznamil tehdejsi vydavatel deniku Blesk spolecnost Ringier Axel Springer plan na zavedeni
freemium modelu od poloviny dal§iho roku (Aust, 2013). K zavedeni paywallu k prémiovému
obsahu Blesku ale nakonec nedoslo a web zlstal plné€ bezplatny az do roku 2019.

Vyznamnym milnikem v historii tuzemského paywallu byl #ijen 2018, kdy v Cesku zaéala
vychazet tuzemskd odnoz slovenského Deniku N. Tento projekt, ktery od roku 2019 vychazi také
v ti§téné verzi, si v bieznu 2022 predpléacelo 25 tisic predplatitelii (Slizek, 2022a).

V druhé polovingé roku 2019 zavedly prémiovou sekci také weby iDnes.cz, Blesk.cz a
regionalni Denik.cz. Portal iDnes.cz spadajici pod vydavatelstvi Mafra nabizel v prvnich dvou
meésicich fungovani predplatné zdarma a v tomto obdobi (zati-listopad 2019) se do sluzby iDnes
Premium zaregistrovalo 350 tisic uZivatelii. Poté zaCalo iDnes nabizet obsah za symbolickou 1
korunu mési¢né, plny poplatek €inil 39 korun mésicné (¢i 390 korun za rok). V dubnu 2022

prekonala sluzba iDnes Premium hranici 100 tisic aktivnich uzivatell (Slizek, 2022b).
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Vydavatelstvi Economia (podle Reuters prvni velky medialni dtim, ktery v Cesku zavedlo
méteny paywall) pfeslo vroce 2016 ktvrdému (hard) paywallu pro vybrany obsah webu
Hospodarskych novin (hn.cz). Tento krok ovSem nevedl k Zddnému podstatnému zvySeni poctu
digitalnich ptedplatiteld, kteti stale tvotili pouze 10 % ze vSech ptedplatitelt HN.

Rok 2021 nicméné piinesl dal§i pozitivni zmény. Denik N dosahl hranice 20 tisic
predplatitelti a podil prémiového obsahu na ¢eskych zpravodajskych webech se postupné zvysoval
spolu s rostouci ochotou lidi za ngj platit. Nékterd média, jako DVTV, kombinovala paywall
s crowdfundingem. DVTV se timto zpusobem podafilo vybrat 9,73 milionti korun od 9 tisic darca
(Newman et al., 2021, s. 48-52, 71-72).

V roce 2022 Ceskéd online média stale tézila z vyS$i navstévnosti zplisobené zacatkem
pandemie covidu-19. Denik N doséhl hranice 25 tisic predplatitelt. Seznam spustil platformu
podcast.cz, kterda umoznovala novinafim i externim autorim publikovat a monetizovat své
podcasty. Oblibené byly i dalsi podobné platformy jako Gazetisto.com, HeroHero a Pickey. Podil
lidi platicich za zpravodajstvi meziro¢né klesl o jedno procento na 12 %. Mobilni telefony se témet
vyrovnaly pocitaciim jako nejcastéji pouzivané zafizeni pro ¢teni zprav (62 % vs. 66 %) (Newman
etal., 2022, s. 18-21, 72, 74).
pouhych 8 %. Tento nizky podil vedl k tomu, ze vétSina online zpravodajského obsahu zlistavala
zdarma (Newman et al., 2017, s. 62—64; 34-38). V roce 2018 zistal podil Cecht platicich za online
zpravodajstvi na Grovni 8 % (Newman et al., 2018, s. 22-25, 71-72) a o rok pozdéji tento podil
mirnég klesl na 7 % (Newman et al., 2019, s. 33-36, 77-78). V roce 2020 se podil lidi platicich za
online zpravodajstvi v Cesku mezironé zvysil o 3 % na celkovych 10 % (Newman et al., 2020, s.

33-36; 77-78), o rok pozdéji 13 % a v roce 2022 bylo zpravodajstvi ochotno platit 12 % populace.

Graf. 4 Podil lidi platicich za online zpravodajstvi v Cesku
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# Zdroj dat: Reuters Institute Digital News Reports (2017-2022). Zpracoval autor.
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Soucasnost

Literatura ani weby zabyvajici se medialni problematikou neuvadi konkrétni pocet ceskych médii,
které maji zavedeny n¢jaky druh paywallu. Nicméné z 15 nejnavstévovanéjsSich zpravodajskych
webl, jejichz piehled kazdorocné zvetejituje spolecnost Netmonitor, jich néjakou formu
digitalniho pfedplatného nabizi sedm (iDmes.cz, denik.cz, echo24.cz, blesk.cz, forum24.cz,
lidovky.cz a hn.cz). Tii dals§i (seznamzpravy.cz, novinky.cz a drbna.cz) nabizeji Ctenafiim za
poplatek web bez reklam a sbéru dat za ucelem cilené reklamy. Zbyvajicich pét je zcela zdarma,
nicméné pro uplnost je tfeba uvést, Ze mezi n¢ patii i zpravodajské weby Ceskych televiznich stanic
jako je CNN Prima News, Nova nebo CT24.%*

Naésledujici kapitola podrobnéji mapuje digitalni predplatné ve Ctyfech vydavatelstvich
(Mafra, N Media, Respekt Media a CNC) do kterych patii sledované weby, tedy iDnes.cz, Denik
N, Respekt.czaell.cz.

MAFRA (IDNES, LIDOVKY, EXPRES.CZ)

Platforma iDnes Premium odstartovala na podzim 2019 jako reakce na negativni vyvoj na
inzertnim trhu. ,,VE&d¢li jsme, Ze jsme na rozcesti. Bud’ pustime do obsahu mnohem vic komerce,
anebo nabidneme lidem moZnost zaplatit si za kvalitni obsah, a diky t€émto platbdm budeme moci
postupné snizovat mnozstvi reklamy. VEéd¢€li jsme, Ze ¢im dfive tento krok ucinime, tim 1épe na
tom budeme* (Kaiser, 2024).

Vydavatelstvi Mafra v soucasnosti nabizi svym Ctenaifim piedplatné v podobé sluzby
iDnes Premium. Piedplatitelé ziskaji ptistup k ,,exkluzivnimu* obsahu na tfech zpravodajskych
webech: iDnes.cz, Lidovky.cz a Expres.cz. Kromé toho dostanou pfistup k elektronickym verzim
tisténych periodik. ,,Produkt iDnes Premium se postupné vyvinul do faze, kdy zde opravdu najdete
obsah z rtiznych vydavatelstvi. MtZete si ptecist velky rozhovor z ¢asopisu 7éma, nebo néco ze
ctvrteéniho magazinu Mladé fronty DNES. K tomu zde pracuje tym lidi z reportdzniho odd¢leni,
ktery tvofii autenticky obsah* (ibid.).

24 Zbyvajici weby, které nenabizeji Stenaiim zadny druh ptedplatného ani moznost piedplatit si web bez
reklam, jsou extra.cz a aktualne.cz. Zdroj: Netmonitor, SPIR, Gemius, primérny poc¢et mési¢nich realnych
uzivatelii (RU) v roce 2023, internetove stranky jednotlivych zpravodajskych webi.
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Soucasti spusténi prémiového obsahu na webu iDnes.cz a dalSich webech patficich do
skupiny Mafra byla po jistou dobu i akéni nabidka iDnes Premium za 1 korunu, jejiz ucelem bylo
nabrat co nejvice novych predplatiteld. V soucasnosti uz tato sluzba vyjde ¢tenatfe na 89 korun
meésicné, nebo 890 korun rocn€. Pokud se ¢tenar chce vyhnout reklamam, musi zaplatit 149 korun
meésicné.

Pocet predplatitelti sluzby iDnes Premium se aktualné pohybuje kolem 110-120 tisic,
s vyrovnanym pomérem meési¢nich a roc¢nich predplatnych. Pocet uzivateli vyuzivajici sluzbu
iDnes bez reklam se pohybuje v nizsich tisicich, coZ je nicméné zpusobeno tim, Ze se jedna o
pomérné mlady produkt, stary pouze n¢kolik mésicii (ibid.).

Mafra svym abonentiim nabizi také dalsi ,,exkluzivni vyhody*, mezi které¢ patii audioknihy
a e-knihy zdarma, sleva na letenky nebo ubytovani ¢i soutéze o vstupenky na sportovni a kulturni
akce. Do dalSich vyhod miiZeme zafadit strategickd partnerstvi s VOD platformami (z angl. video
on demand) typu HBO Max nebo O2TV, vramci které¢ho jsou Ctendim nabizeny spolecné

,balicky* ptedplatného.

CZECH NEWS CENTER (BLESK, E15, SPORT.CZ, REFLEX)

Vydavatelstvi Czech News Center se vroce 2024 stejné jako spolecnost Seznam rozhodlo
nabidnout ¢tenafim moznost konzumace obsahu na jednotlivych webech zcela zdarma, pod
podminkou, Ze daji svoleni k poskytovani dat o svém pohybu na internetu tfetim stranam. Druhou
moznosti je si za 99 korun mési¢né zakoupit web bez reklam. Stali predplatitelé jednotlivych webl
maji tuto sluzbu zakomponovanou do svych tarifi. CNC nicméné uvadi, ze sluzba ,,web bez
reklam® se nevztahuje na reklamu zobrazovanou v ramci obsahu, jako jsou komer¢ni sdéleni a
native? &i PR ¢lanky.

Kromé mozZnosti zakoupit si web bez reklam nabizi jednotlivé tituly vlastni formu
pfedplatného, vramci kterého Ctendim nabizi piistup k exkluzivnimu obsahu (zejména
komentaiim, analyzam a podcastim). V ptipad¢ deniku Blesk je ¢tenai lakan na exkluzivni fotky,
videa a rozhovory ze soukromi celebrit, zdravotni ptirucky o prevenci a 1€cb¢ chorob a testy kvality

potravin s doporucenimi. Blesk nicméné nenabizi predplatné, které by se vztahovalo pouze na jeho

2 Inzerce ve formé obsahové a vizualné atraktivniho ¢lanku.
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obsah, ale stejn¢ jako ostatni weby spadajici pod vydavatelstvi Czech News Center inzeruje
spole¢né predplatné nazvané Premium Plus, které za 199 korun mésicné poskytne ctenaiim piistup
k celkem deviti weblim bez reklam. Na rozdil od Blesku vSak ostatni weby maji kromé Premium
Plus 1 vlastni jednotliva pfedplatna, ktera nabizeji za totozné ceny jako Plus. Tydenik Reflex,
ekonomicky denik e/5 i1 sportovni denik a web iSport.cz chtéji za svlij prémiovy obsah 99 korun
mésicné nebo 990 korun rocné.

Konkrétni pocet predplatiteli vydavatelstvi neuvadi. Z dat, kterd nam poskytl denik e/5
muzeme vycist alespont podil mezi poctem kratkodobych a dlouhodobych ptredplatitelt (viz Graf
4).

Graf.4 Pomér predplatitelt deniku e15 podle druhl predplatného

m E15 Premium - online mésicni m E15 Premium - online rocni m E15 Premium - online Ctvrtletni

26

RESPEKT MEDIA (RESPEKT)

Tydenik Respekt v listopadu roku 2023 opustil matefskou spole¢nost Economia a pokracuje jako
jediny titul nového vydavatelstvi Respekt Media, ve kterém maji podily vydavatelé slovenského i

ceskeho Deniku N a také redaktofi Respektu. Tento krok se podle zastupcli Respektu nijak vyrazné

26 Zdroj dat: Data poskytnuta vydavatelstvim CNC pro tcely této prace.
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nepodepsal na poctu piedplatitelt. ,,Probéhla kompletni migrace piedplatitelského kmene, takze

vvvvv

odchodem z Economie* (Volcik, 2024).

Respekt nabizi svym 22,5 tisicim ptedplatiteli dva druhy piedplatného: pouze digitalni,
nebo kombinované digitalni a tisténé. Pristup k jinak zam¢enému online obsahu ziskaji Ctenafi za
180 korun mési¢né a za mésicni piiplatek 75 korun k tomu dostanou i tisténé vydani tydeniku
Respekt.

Jak bylo fecCeno, Respekt se jako jedno zmala Ceskych médii dlouhodobé snazil
monetizovat svilj digitdlni obsah. ,,Spousta médii ud¢€lala chybu, ze oteviela obsah zdarma, a
Respekt tohle nikdy neudélal. Uz v prvnich variantdich webu, nékdy v roce 1998, mél obsah
zamcéeny“ (Ischia, 2024).

Kromé prodeje digitalnich verzi tisténé¢ho Casopisu Respekt béhem let experimentoval 1
s dal§imi typy monetizace, nicméné v posledni dob¢ odstranil vSechny ostatni varianty a vydal se
cestou tvrdého paywallu (Volc¢ik, 2024).

V soucasné dobé tvoti predplatné zhruba 75 % vynost Respektu, zbyvajici zahrnuje inzerci
a stankovy prodej. Ctenait, kteii kupuji tisténou verzi tydeniku na stanku, je zhruba 8 000 (Ischia,
2024). Diky témto piijmim se Respektu i po odchodu z vydavatelstvi Economia podafilo udrzet
kladny hospodaisky vysledek. ,,Splnili jsme cil, ktery jsme si pfi osamostatnéni davali, tedy byt od

prvniho roku provozné ufinancovatelni* (Volcik, 2024).
N MEDIA (DENIK N)

Denik N vznikl na podzim roku 2018 podle inspirace slovenského Deniku N a od svého
slovenského protéjSku ptrebral 1 financni model, postaveny na ptijmech z digitalniho predplatného.
,» Vlastné viibec nebyla zadna diskuze o tom, jestli byt free, nebo za paywallem. Bylo jasné, ze to
bude paywall, protoze free model dlouhodobé padal, pada a padat bude. Ty problémy se jesté zveétsi
v blizké dob&* (Simkanic, 2024).

Predplatitelska zakladna nasledné kontinudlné rostla. Za prvni pil rok dokazal Denik N
nabrat 10 000 ptfedplatitelti a tento pocet poté meziro¢né nariistal o 45 tisic, s pozitivnimi skoky

béhem pandemie covid-19 a invaze Ruska na Ukrajinu (Simkanic¢, 2024).
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V soucasnosti ma Denik N zhruba 27 tisic ptedplatnych, které tvofi naprostou vétSinu jeho
pfijml. Zbytek zahrnuje pfijmy z inzerce, prodeje knih, dary, licen¢ni poplatky za obsah atd.
,,PIijmy z inzerce u nas hraji pouze doplitkovou, ptidavnou roli, neni to zasadni pilit. Diky inzerci
muzeme mit o par redaktori navic, ale neni to nic dramatického, kviili cemu bychom museli Celit
tlaktim na pfizplisobovani obsahu nebo se snazili nékomu vyhoveét™ (ibid.).

Denik N nabizi jednak zakladni formu ptedplatného za 249 korun mési¢né, k tomu nabizi
za priplatek 120 korun mési¢né ¢lenstvi v Klubu N, které zahrnuje mobilni aplikaci, audioverze
¢lanki, odemykani ¢lankl pro pratele, moznost vypnout reklamu, online verzi tiSténych novin,
podcasty a dalsi vyhody. Zhruba tfetina ptedplatiteld je zaroven ¢lenem Klubu N (ibid.).

Za ptiplatek 40 korun mésicné nabizi Denik N svym ¢tenaifim tisténé vydani svych novin
kazdy patek a za 280 korun mési¢n¢ noviny kazdy vSedni den. Stejné jako Respekt i Denik N nabizi

zvyhodnéné piedplatné pro studenty, ucitele a firmy.
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FAKTORY OVLIVNUJICI OCHOTU PLATIT ZA
ZPRAVODAIJSTVI - TEORETICKA VYCHODISKA

Od doby Galtunga a Rugeové (1965) se zkoumad, pro¢ se urcité udalosti stavaji zpradvami. Rlzni
autofi navrhli jiné seznamy kritérii pro zpravodajskou hodnotu, vcetné faktort jako frekvence,
vyznamnost, drama, blizkost a aktuadlnost, neobvyklost (Kvalheim, 2013, s. 26). Tento pfistup je
nicmén¢ zaméten Cisté na vlastnosti samotné udalosti (ibid.). Vzhledem k proméné komunikacniho
modelu na one-to-one, a s tim souvisejicim pokrokem v personalizaci obsahu, je tedy nutné systém
zpravodajskych hodnot rozsifit i na proces distribuce obsahu. Tzn. zaméfit se na to, co déla zpravu
zajimavou pro cilové publikum, které vlastnosti zvySuji jeji ,,vnimanou hodnotu* a — z hlediska
paywallu — které aspekty zvySuji jeji konverzni potencial.

Jesté nez pristoupime ke konkrétnim faktorim, je nutné zminit jeden pojmem, ktery je
v debaté o hodnoté¢ ,,prémiového* obsahu klicovy — komodifikace zprav. Ve chvili, kdy o zpraveé
uvazujeme jako o zboZi na prodej a o zavedeni paywallu jako znaku jeji rostouci komercionalizace
(ibid., s. 27), miizeme jeji hodnotu posoudit na zaklad¢ existujici literatury, vénujici se tzv. vnimané
hodnotg, tedy tomu, jak hodnotu komodity (v nasem ptipadé obsahu) urcuje zdkaznik (Ctenar).

Zeithaml (1988, s. 13—14) identifikoval ¢tyti definice hodnoty: ,,(1) hodnota je nizké cena,
(2) hodnota je vse, co od vyrobku chei, (3) hodnota je kvalita, kterou dostanu za cenu, kterou
zaplatim, a (4) hodnota je to, co dostanu za to, co dam.* Nasledné ptichdzi i se zastieSujici definici,
kdyz tika, Ze ,,vnimana hodnota (percieved value) je celkové hodnoceni uzitecnosti produktu
spotfebitelem na zaklad€ vniméani toho, co dava a co na oplatku dostava“ (ibid.).

Cilem piedplatného je ziskat hodnotu (penize) pro spolec¢nost (médium) od zakaznikli na
trhu s publikem. Nicméné aby k tomu doslo, musi média pro své zdkazniky vytvofit hodnotu
(obsah), ktera je bude dostate¢né motivovat k ndkupu piedplatného (Olsen a Solvoll, 2018, s. 175).
a preferenci zdkaznika miiZze vést k tomu, Ze si média budou narokovat vyhodu za funkce, které
Ctenaiim nepfinaseji zadny uzitek nebo nejsou lepsi nez alternativni nabidky (ibid., s. 176). Noviny
mohou byt uspesné pouze tehdy, pokud nabizeji informace, za které ctenafi chtéji platit
(Brandstetter a Schmalhofer, 2014, s. 500). Vyzkum na toto téma je pro média existencné dillezity,

nebot’ strategie zalozené na standardech a vniméni hodnoty zdkaznika mohou smeérovat zdroje
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efektivnéji a budou plnit ocekavani Ctenait 1épe nez strategie zalozené pouze na standardech
spole¢nosti (Zeithaml, 1988, s. 18).

Literatura dnes nabizi mnozstvi konkrétnich hodnot, které mohou sehrat kli¢ovou roli
v rozhodovani ¢tenare, zda zacit platit za zpravodajstvi. Olsen a Solvoll (2018, s. 175) naptiklad
identifikuji jako jeden zklicovych ukazateli vnimané hodnoty placenych zprav ptedchozi
zkuSenost zdkaznikdi s placenymi zpravami jako obsahem s vyssi hodnotou ve srovnani
s alternativnimi nabidkami. To potvrzuji také Fletcher a Nielsen (2017, s. 1183), ktefi tento vztah
rozsifuji 1 na zkusenost s koupi tisténych periodik. ,,U téch, ktefi si v pfedchozim tydnu koupili
noviny, je ve vSech zemich vyssi pravdépodobnost, ze v poslednim roce zaplatili také za online
zpravodajsky obsah.” Tradi¢ni zpravodajské hodnoty, jako je identifikace, geograficka blizkost a
exkluzivita, funguji rovnéz jako soucast komerc¢ni strategie médii (Kvalheim, 2013, s. 38).

Ptes mnozZstvi studii a analyz zkoumajici rizné aspekty a determinanty platebniho chovani
uzivatelil, neexistuje kompletni soupis téchto faktori. Newman a Robertson (2023) se zamé&fuji na
cenu, personalizaci, loajalitu, nefinan¢ni naklady a konkurenci zabavnich médii, pti¢emz uvadi, ze
uvodni ,,akéni“ cenové nabidky jsou uc¢inné, mnoho uzivatelti ma ale potize pti prechodu na plnou
cenu. Déle tato studie zdlraziuje, ze dlouhodobi ptredplatitelé maji tendenci byt muzi, starsi a 1épe
vzdélani. RovnéZ uvadi, Ze hodnota predplatného je ¢aste¢né ovlivnéna mnozstvim a kvalitou
bezplatného obsahu dostupného na trhu, stejné jako zkuSenosti s placenymi zabavnimi sluzbami,
jako je televize, sport a hudba. Vyzkum Kammera a kolegt (2015) ukazuje, Ze ochota mladsiho
publika platit roste, pokud mohou kombinovat obsah od riznych poskytovatelli zprav a tim si
individualizovat své zpravodajské produkty. Podobné Chyi (2005) zjistuje, Ze v€k a pouzivani
novin jsou spojeny s umyslem platit, zatimco pfijem neni vyznamnym faktorem. Chen a Thorson
(2021) uvadeji, ze vnimana kvalita zprav, sila navyku a motivace k socidlné-kulturnim interakcim
pozitivné pfedpovidaji vysi, kterou jsou lidé ochotni platit. Socidlni a spole¢enskou hodnotou
predplatného se zabyvaji Setterstrom, Pearson a Guggenheim (2018) ktefi naznacuji, Ze socidlni
vliv hraje velkou roli v rozhodovani jednotlivcl, zda platit za zpravy. Studie Brandstetter a
Schmalhofer (2014) se zamétuje na exkluzivitu obsahu a zkoum4, zda noviny s paywallem nabizeji
prémiovy obsah, ktery ¢tenafi nemohou zdarma ziskat jinde na internetu. Empiricka analyza Lee,
Chan, a Chen (2023) poukazuje na vliv vyznamnych udalosti a politické stranickosti. Myllylahti
(2017) se zamétuje na fenomén odemykéani prémiového obsahu a identifikuje, ktery obsah je

vhodny pro umisténi za paywall. Fletcher a Nielsen (2020) se zabyvaji konkurenci zabavnich médii
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a uvadéji, ze lidé platici za jina online média maji méné Casu a penéz na zpravy, coz ovliviiuje
jejich ochotu platit.

Ackoliv nekteré studie uvadéji i dalsi determinanty, naptiklad znamost znacky nebo lokalnost
obsahu (Olsen a Solvoll, 2018), pro ucely této prace jsem definoval nasledujici faktory ovliviujici
ochotu platit za online obsah: cena, personalizace a loajalita, nepenézni naklady, demografie,
kvalita, exkluzivita, vliv vyznamnych udalosti, odemykani obsahu, bezplatna kultura,
konkurence zabavnich médii, politické stranictvi a socialni/spole¢enska hodnota. Tyto faktory

tvofi teoreticky zéklad pro vyzkumnou cast této studie.
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FAKTORY OVLIVNUJICI OCHOTU PLATIT ZA

ZPRAVODAIJSTVI - VYZKUMNA CAST

CENA
Tabulka 2. Ceny prémiového obsahu na ¢eském medialnim trhu
, CENA CENA ,
VYDAVATELSTVI | TITULY . v . ., | POZNAMKY
MESICNI | ROCNI
Seznam Zpravy,
Seznam Novinky.cz, 79 K¢ Web bez cilené reklamy
Super.cz
iDnes.cz, 89 K¢ meésiéné bez reklam,
‘ 89 K¢, 149 .
Mafra Lidovky.cz, K 890 K¢ | 149 K¢ meésicn€ s reklamami,
¢
Expres.cz prvni mésic 1 K¢
1 K¢ na prvni mésic, 267 K¢
na 3 mésice (web bez reklam +
Vitava Labe Media Denik.cz 89 K¢
vérnostni body), 312 K¢ na 3
meésice (tiSténé vydani)
Rizné tarify: 199 K¢ (webovy
199 K¢, obsah), 299 K¢ (web bez
Hospodatské 299 K¢, reklam a aplikace), 406 K¢&
Economia
noviny (hn.cz) 406 K¢, (tisténé patecni vydani), 756
756 K¢ K¢ (tisténé vydani kazdy
vSedni den)
Echo 24, Echo
Web bez reklam + digitalni
Echo Media Prime, Tydenik | 299 K¢
verze tydeniku
Echo
99 K¢/meésicné za jednotlivé
Blesk, €15, 99 K¢, 199 weby bez reklam, 199
Czech News Center 990 K¢ i
Sport.cz, Reflex | K& Ké&/mésicné za ptistup k deviti
weblum bez reklam
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180 K¢ (digitalni obsah), 255

Respekt Media Respekt 180 K¢ . .
K¢ (digitalni + tisténé vydani)
249 K¢ (zékladni), 369 K¢
(zékladni + Klub N), 289 K¢
(zékladni + tisténé vydani
N Media Denik N 249 K¢

kazdy patek), 529 K&

(zakladni + tiSténé vydani

kazdy vSedni den)

27

KdyZz Americky tiskovy institut a Associated Press-NORC provedly projekt Media Insight, aby
zmapovaly, proC se lidé ptihlasuji k digitdlnimu pfedplatnému, zjistily, Ze nejcastejSim divodem
pro pocatecni nakup je sleva. Propagacni cenu jako hlavni motivaci k potizeni pfedplatného uvedla
témét polovina respondentd tohoto priazkumu (Pavlik, 2024, s. 201). Stejny vyzkum zjistil, ze
ctvrtina americkych ,,neplatici by byla ochotna zacit platit své oblibené zdroje, pokud by cena
nepiesahla 1 dolar tydné (Associated Press — NORC Center for Public Affairs Research a American
Press Institute, 2017). To, Ze jsou spotiebitelé zprav citlivi na cenu, potvrzuji 1 dalsi vyzkumy,
naptiklad v Norsku by byla tfetina lidi (30 %) ochotna platit za online zpravodajstvi v ptipad¢, ze
by jim média nabidla niz8i cenu (Newman et al., 2020, s. 33-36).

Mnozstvi médii na tento fakt reaguje akénimi cenovymi nabidkami, které maji za cil nalakat
velké mnoZstvi novych predplatitelti. 7he New York Times nabizi pro nové uZivatele predplatné za
0,50 eur tydné na prvnich Sest mésicti nebo 20 eur na cely rok. Podobna nabidka se ¢tenaii ukaze i
piinavstéve deniku The Wall Street Journal, ktery nabizi prvni rok predplatného za 2 eura mési¢né.
Stejné jako jejich zahrani¢ni konkurence i €eSti vydavatelé ptichazeji s cenovymi pobidkami pro
nov¢ piedplatitele. Hospodarské noviny nabizeji prvni 2 mésice predplatného za 40 korun, Denik
N pozaduje 49 korun mésicné v prvnich tfech meésicich, denik e/5 zase nabizi prvni mésic za

polovinu bézné ¢astky, tedy 99 korun. Sluzba iDnes Premium byla po svém startu v roce 2019

27 Poznamky k tabulce: Cena ro¢ni je uvedena pouze tam, kde je dostupna. Poznamky zahrnuji dalsi
vyhody a podminky ptedplatného. Néktera vydavatelstvi nabizeji kombinované balicky nebo specialni
vyhody (napf. audioknihy, e-knihy, slevy na letenky a ubytovani, vérostni body, exkluzivni obsah). Zdroj
dat: vetejné ceniky jednotlivych médii.
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nabizena pouze za 1 korunu za mésic, v soucasnosti nabizi pouze standartni cenu 89 korun mésicné¢.
Ze sledovanych médii nové predplatitele na svém webu nijak nezvyhodiuje pouze tydenik Respekt.
Po vyprSeni akéni nabidky se cena za predplatné logicky zvysi, coz mize byt pro média kriticky
moment z hlediska udrzeni zékaznika. Zdrazeni navic nezazivaji pouze Ctenari, kteti vyuzili
vstupni slevu, ale 1 dlouhodobi a loajalni ptedplatitelé, kteii se k odbéru obsahu pftihlasili
v minulosti za vyrazné nizsi cenu. Je tedy nutné brat v uvahu individualni vyvoj ceny u kazdého
klienta a zajistit, aby stavajici pfedplatitel¢ nezazili nahly Sokovy cenovy skok. ,,V takovém
piipadé vime, ze nachylnost k opusténi je daleko vétsi nez u Cloveka, ktery jde k vyssi cené
postupnymi kroky* (Vol¢ik, 2024).

Respekt provedl v dob¢ vzniku této prace experiment, kdy urcité skupiny lidi nechal, aby si
samy stanovily cenu za pulro¢ni digitalni ptedplatné. Cilem bylo analyzovat, jaké skupiny jsou

ochotné zaplatit jakou Castku.

,»Tu akci jsme dé€lali ze dvou divodi. Jeden je samoziejmé otestovani schopnosti lidi
urcit si optimalni cenu, druhy je zjistit, zda to lidé nezneuzivaji. Zatim se ukazuje, ze
vétSina lidi dava ceny blizké té cenikové nebo s béznou slevou. Mame spoustu lidi,
kteti se dostavaji do situaci, kdy jim finan¢ni situace brani piedplatné poftidit, a ti jsou
z této akce nadSeni. Naopak lidé, ktefi to nepotiebuji, nas casto podpofi vyssi sumou,
coz zapada do naseho ramce, jakym zptisobem se chovame k zdkaznikiim. Neni to
zadné Sizeni stavajicich, protoZe jim jsme vdécni za jejich podporu. Vime, Ze musime
mnozinu piedplatitelt rozSifovat, a to mliizeme jen tak, Ze je k tomu n¢jakym zpiisobem

vybidneme* (Vol¢ik, 2024).

Vyjedndvani o cené se Ctenaii mize slouZit i jako taktika, jak presvédcit ty, ktefi se rozhodnou
pfedplatné z finan¢nich diivoda zrusit (Kaiser, 2024).

Alternativni strategii, jak nasadit riznou cenu pro stejny produkt, je jeji diferenciace na
zaklad¢é sociodemografickych faktor. Naptiklad némecky Der Spiegel mé levnéj$i nabidku pro
osoby do 30 let a pro rodiny. Jini vydavatelé zacali experimentovat s diferencidlnimi cenami pfi
obnov¢ predplatného zalozenymi na faktorech, jako je délka ptfedchoziho vyuZivani nebo vék
(Newman a Robertson, 2023, s. 26). Ze sledovanych tuzemskych médii se cestou odliSnych

cenovych nabidek pro riizné demografické skupiny vydal tydenik Respekt a Denik N. Respekt
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nabizi dvacetiprocentni slevu pro studenty, ucitele, seniory a drzitele prikazu ZTP/P. Denik N
nabizi pro studenty a ucitele ro¢ni slevu 42 % a také zvyhodnénou cenu pro firmy, kde se sleva
odviji podle poc¢tu zaméstnancii.

Zda se tedy, ze budoucnost placené¢ho zpravodajstvi lezi v riznych cenach pro riizné cilové
skupiny, coz by mohlo médiim pomoci napravit aktualni nesoulad mezi cenou, kterou jsou lidé
zadani zaplatit, a tim, kolik si oni mysli, ze by pfedplatné mélo stat. Zapadni média si tuto vyzvu
uvédomuji a reaguji na ni. V Némecku mnoho znacek nabizi levnéjsi pfedplatné pro studenty,
zatimco model ptispévka britského Guardian umoznuje lidem zaplatit pouze to, co si mohou
dovolit (vice v kapitole ,,Demografie®). V USA vydavatelé nabizeji del§i tvodni zkuSebni dobu a
Ve, Ze se jim béhem ni podafi Ctenaie presveédCit o vysoké hodnoté nabizeného obsahu (Newman
a Robertson, 2023, s. 31). Zbézna analyza tuzemského medialniho trhu naznacuje, ze ¢eska média
v tomto ohledu nijak nezaostdvaji za svymi zdpadnimi protéjsky. VSechny sledované weby ve
svych strategiich operuji s néjakou formou diferenciace cenovych nabidek. Mira ispé$nosti téchto

strategii by méla byt predmétem dalSiho vyzkumu.
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PERSONALIZACE A LOAJALITA

Nové predplatitele, naldkané na akéni cenu, je nicmén¢ obtizné pretavit ve stalé a loajalni ¢tenare,
kteti neodejdou po skonceni specidlni nabidky. Pfechod ptedplatitele od zkuSebni k plné cené je
pro vydavatele klicovou vyzvou, se kterou se potykaji riizné. Nekteti prodluzuji ,,zkuSebni‘ obdobi,
tak aby méli vice ¢as na vytvoreni dilezitych navykl u Ctenaie, dalsi zkousi taktiku postupného
zvySovani ceny (Newman a Robertson, 2023, s. 23). Lidfi v digitalnim ptedplatném jako Financial
Times nebo The New York Times poskytuji svym platicim ctendiim kazdodenni piehledy
(zejména v prvnich mésicich) neustale pobizeni k tomu, aby se pfihlésili k odbéru redakénich
newsletterd. Tento druh obsahu je navic Casto zdkaznikim distribuovan skrze mail, nebo
upozornéni na mobilni 1i§té. Média se tak snazi svym zakaznikiim co nejvice usnadnit proces
konzumace obsahu, coz v idealnim piipadé¢ vede k vytvofeni ndvyku u cCtendie a zisku jeho

loajality.

,,Nejvetsi prace je presvédcit Cloveka, aby zlstal a ukazat mu divody, aby zistal. Kolegové
pracuji na n¢jaké komunikaci smérem k tomu uZzivateli, fikaji mu, ted’ mas tuhle moznost,
a mas tady jeSt¢ tuhle moznost, a ted’ se spustila n¢jaka dal$i moznost... VyZaduje to
mnohem vétsi spravu a péci o ty lidi, nez kdyz je lovite jenom tak nahodné, aby pfisli a

néco naklikali* (Kaiser, 2024).

V ramci procesu budovani loajality média kladou diraz zejména na co nejvétsi miru personalizace
sluzeb a vytvateni/distribuci obsahu, ktery je pfesné cileny na specifické segmenty uzivatelii. Tento
piistup umoznuje nejen zvysSovani poctu predplatitelli, ale také jejich udrzeni. Jak uvadi Volcik
(2024), moznost vytvaret vice nabidek pro mensi segmenty uzivatell, diky lepSimu porozumeéni
jejich potfebam a chovéni, je zdkladnim kamenem strategie pro zvySeni poctu digitalnich
ptredplatiteltl Respektu.

Personalizace obsahu je nicméné velice Casové naro¢nym procesem a médiim, kterd maji
casto desitky nebo stovky tisic pfedplatitell, nezbyva jind moznost nez tento proces v co nejvyssi

mife automatizovat a své ¢tenare do jisté miry kategorizovat podle obsahovych preferenci na vétsi
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¢i mensi skupiny. Ischia (2024) uvadi, ze sazka na segmentaci a cileni nabidek spravnym skupinam
lidi je efektivnéjsi nez snaha o detailni personalizaci pro kazdého jednotlivce. ,,Nepiimé cileni a
oslovovani ¢lovéka jménem je pro nés pfili§ nakladné. Sdzime na segmentaci a cileni nabidek

spravnym lidem* (Ischia, 2024).To potvrzuje i Kaiser (2024):

,2Mame to rozdélené na konkrétni skupiny. Pokud vime, ze si dany ¢lovek vybral jako
primarni zdroj sport, protoze ho zajima sport, snazime se mu posilat sportovni
newslettery. Ty ho upozornuji na udalosti kolem Tour de France, olympiady, Eura,
mistrovstvi svéta v hokeji atd. Pokud se n€kdo zajima o zpravodajstvi kviili néjaké

kauze, snazime se mu posilat vybér ¢lankti v tomto sméru.*

Kaiser zaroveil do budoucna pfedpokladd mnohem vys$si miru personalizace, a to tak, ze budou
média svlj obsah cilit na konkrétni ¢tenate. ,,Kdyz budete védét, Ze tohle je Franta z Mladé
Boleslavi, pracuje ve Skodovce, jezdi ve Skodovce, ma rodinu a jezdi kazdy 1éto do Chorvatska,
asi mu nebudete nabizet néco, co ho viibec nezajima, naptiklad ¢lanky o Zenskych problémech*
(Kaiser, 2024). Tento scénaf nicméné predpokladd, Zze médium bude mit pfistup k co nejvetsSimu
mnozstvi dat o svych ¢tenarich, coz miZe byt v mnoha ptipadech problém. ,,V soucasné dobé nam
lidé data sami od sebe neposkytuji, takze nemame mnoho Sanci je sbirat. Zakony dnes jsou poméerné
striktni, neni to Upln¢ jednoduché. Pokud k nam ctenat chodi pravidelng, néjakym zptisobem to
detekujeme a obcas tém lidem ddvame néjaké dotazniky* (Kaiser, 2024). Limity sbéru dat o
ceskych Ctenatich priznava i tydenik Respekt. ,,Nemame vSechna data idedlni, ale snaZime se védét
o ¢tenafi co nejvic* (Volcik, 2024).

Meédia tak voli rizné taktiky, aby ziskala informace potiebné k co nejucinnéjSimu cileni
obsahu. Napftiklad iDnes.cz jde cestou pravidelnych soutézi, pfi€emz pro ucast v nich je nutna
registrace, a tudiz i souhlas se sbérem udaji. ,,Pokud ma dany ¢lovek tcet, tak naptiklad vime,
jaké rubriky navs$tévuje a mizeme se k tomu n¢jakym zplisobem piizpusobit. JeSté nejsme tak
daleko s personalizaci obsahu, ale bezesporu jednoho dne budeme a pak to bude klicové* (Kaiser,
2024).

Ischia (2024) ocekava, ze aby média byla schopna ziskat relevantni data, budou pro ptistup
k prémiovému obsahu ¢im dal ¢ast&ji pozadovat misto poplatku piihlaSeni. ,,V prvni fazi tfeba

o

néjaké odemykani za e-mail, odbér newslettert.*
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Graf 6. Aktivni vs. ukoncena kratkodobad predplatna deniku e15 (k 1.7. 2024)
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Graf 5. Aktivni vs. ukon¢ena douhodoba predplatna deniku el5 (k 1.7. 2024)
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28 Graf. 5: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro ucely této prace. Zpracoval autor.

? Graf 6: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro ucely této prace. Zpracoval autor.
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Vysledkem personalizace cenovych a obsahovych nabidek je videalnim piipadé pietvoreni
,kratkodobého* predplatitele na ,,dlouhodobého*. To ma pro média n€kolik pozitivnich disledk,
véetné toho, Ze maji vic asu pracovat na tom, aby pro uzivatele vytvofili co nejlepsi prostiedi.
,»Rocni predplatné je pro nas vzdy leps$i, protoze umoznuje delSi a konzistentni komunikaci s
Ctenafem a prezentaci vSech nabizenych sluzeb* (Kaiser, 2024).

Dlouhodobi piedplatitelé se navic vyznacuji mnohem mensi volatilitou, coz do jisté miry
potvrzuji data e/5. Ve sledovaném obdobi doslo postupné k ukonceni celkem 80 % mési¢nich
ptedplatnych sluzby e15 Prémium, kterd v té dob¢ vznikla, a 86 % mési¢nich ptredplatnych Prémia
Plus (Graf 6). U ¢tvrtletniho pfedplatného bylo ukonéeno dokonce 90 % ptedplatnych. Naproti
tomu pouze 40 % ro¢nich ptedplatnych skoncilo do ¢ervence 2024 (Graf 5).

Z toho vyplyva, Ze u loajalnich predplatitelll je riziko ptredcasného odstoupeni od smlouvy
nebo neprodlouzeni pfedplatného mnohem nizsi, coz médiim umoznuje soustfedit se na shanéni
novych zékaznikl a zaroven néklady, jelikoz udrzet uZivatele je pro vydavatelstvi levnéjsi a méné
naro¢né nez hledani nového.

Mg¢si¢ni predplatné byva ¢astecné ovlivnéno propagacnimi akcemi, které umoziuji novym
uzivatelim sluzbu vyzkouset. V ramci téchto akci maji uzivatelé moznost v urcité fazi odstoupit
od smlouvy, jak stanovuje zdkon, nebo vyuZit zkusebni dobu. Hlavnim ukolem je vSak pfesveédcit
Ctenare, aby ztistali predplatiteli i po skonceni zkusebni doby (Kaiser, 2024). Tuto tezi potvrzuje i
srovnani primérné délky riznych typt piedplatnych v deniku el5, kdy Cctenafi s ro¢nim
predplatnym ziistavaji v priméru po delsi dobu (30 mésicl) neZ predplatitelé s Ctvrtletnim a

meésicnim programem.
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Graf 7. Prmérnd doba trvani predplatného (mésice)
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Podle Kaisera se ¢tenafi, ktefi pfichdzeji na zékladé obsahu, vyznacuji vyssi loajalitou oproti tém,
kteti si predplatné koupi v rdmci propagacni akce nebo akénich balickt. Tito uzivatelé se po

skonceni akce odhlasi a ¢ekaji na dalsi ptilezitost, aby ji mohli opét vyuzit (Kaiser, 2024).

3 Graf 7: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1.7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro ucely této prace. Zpracoval autor.
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Loajélni ctenaf se vSak automaticky nerovna piedplatitel. Z dat el5 vyplyva, Ze existuje
pomérné velkd skupina loajalnich ¢tenait, kteti si z néjakého divodu prémiovy obsah neplati a
web navstévuji anonymné nebo s pfihlaSenim. Graf 8 ukazuje miru aktivity jednotlivych
ctenatskych skupin: anonymni, pfihladSeni, premium plus a premium single (= premium el5).
V ramci téchto kategorii jsou pak ¢tenafi rozdéleni na zéklad€ své mési¢ni aktivity na webu (data
jsou z obdobi 10. 6. 2024 — 10. 7. 2024) do kategorii brand lovers (15+ navstév), loyal reader (6+

navstév), casual

Graf 8. Loajalita jednotlivych typl ¢tenard deniku el15
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reader (2+ navsteév) a random reader (1+ néavsteév). Brand lovers vykazuji nejvyssi miru
angazovanosti a loajality napfi¢ vSemi typy predplatného, zejména mezi prihlaSenymi uzivateli a
premium single pfedplatiteli, kde dosahuji 66 %. Tento segment ¢tenati je kliCovy pro udrzeni a
rust predplatného diky jejich vysoké navstévnosti. Pro média je tedy strategické pokracovat v cileni
na tuto skupinu prostiednictvim personalizované¢ho obsahu a odmén za vérnost, aby byla jejich
angazovanost nadale vysoka.

Random readers tvofi vyznamnou c¢ast Ctenaiské zakladny, zejména mezi anonymnimi
uzivateli (49 %) a premium plus predplatiteli (32 %). Tento segment piedstavuje potencial pro

konverzi na vice loajalni ¢tenatre, pokud budou spravné cileni. Strategie pro tuto skupinu mohou

31 Graf 7: Data o mé&si¢ni aktivité ¢tenait e15 mezi 10. 6. a 10. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro ucely této prace. Zpracoval autor.
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zahrnovat iniciativy zvysujici angazovanost, jako jsou specialni nabidky, personalizovany obsah a
incentivy k pfihlaseni nebo pfedplatnému. ZvySeni angazovanosti této skupiny muze pfispét k ristu
celkové Ctenarské zdkladny.

Loyal readers a casual readers vykazuji nizsi podily ve srovnani s brand lovers a random
readers, s nejvétsimi podily mezi anonymnimi ¢tenaii a premium single predplatiteli. Loyal readers
dosahuji 13 % mezi anonymnimi a premium single ptedplatiteli, zatimco casual readers maji
nejvetsi podil mezi anonymnimi Ctenari (11 %) a premium single ptedplatiteli (10 %). Tyto
segmenty piedstavuji prilezitost pro rist, pokud budou efektivné zapojeny prostiednictvim

relevantniho obsahu a odmeén za vérnost.
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NEPENEZNI NAKLADY

Ekonomické modely ukazuji, Ze penézni cena neni jedinou obéti, kterou spotiebitelé piinaseji, aby
ziskali produkt, ktery cht&ji. Casové naklady, naklady na vyhledavani a psychické naklady vstupuji
bud’ explicitné, nebo implicitn€ do vnimani obéti spotiebitelem (Zeithaml, 1988, s. 18). Snizeni
nepenéznich nakladt — jako je Cas a Usili — pro spotiebitele (Ctenaie) tak mlze byt jednim z faktora,
které dokazi zvysit jeho konverzni potencial. V praxi si pod timto snizenim lze predstavit
zjednoduseni procesu nakupu predplatného, taky aby ¢tenai nakoupil co nejrychleji a setkal se s co
nejmensim poétem prekazek. Cim jednodusii je platebni proces, lhita pro odstoupeni od smlouvy
apod., tim je produkt pro Ctenafe atraktivnéjsi (Beseler et al., 2023, s. 9; Newman a Robertson,
2023, s. 30).

Dal$im mnohdy zminovanym faktorem, ktery odrazuje od ptedplatného a lze ho pro ucely
této prace zahrnout do nepenéznich nakladu, je pocit lidi, ze ptihlaseni k placenému zdroji
obsahu by omezilo ¢as, ktery maji na sledovani riznorodéjSich zdroji. Zejména mladi lidé radi
konzumuji zpravy z vice kanali, coz je diivod, pro¢ jsou mezi touto skupinou oblibeny balickové
nabidky jako je Apple News+>? (Newman a Robertson, 2023, s. 30). Kaiser dodava: ,,.Dneska uz
to podle mé neni tak, ze byste si fekl, ja budu Cist jenom Denik N nebo ja budu ¢ist jenom Seznam
Zpravy. Lidé vyuzivaji média napfi¢, méni se uZivatelské chovani v rychlosti konzumace, ve
zpusobu konzumace* (Kaiser, 2024).

Jelikoz od skonceni Piana se na ¢eském trhu neobjevil Zadny podobny projekt, ktery by
¢tenaiim nabizel model sdruzeného ptedplatného, maji média omezené moznosti, jak tomuto
pozadavku mladsi generace vyhovét. Jednou z nich je spole¢né predplatné v ramci jednoho
vydavatelstvi, coZ je cesta, kterou se dva roky zpatky vydal medialni diim Czech News Center,
ktery zavedl sluzbu Predplatné+ (taky Premium+), ktera ¢tenaiim poskytuje ptistup
k prémiovému obsahu na celkem deviti webech. Tyto weby, mezi které patii i denik e/5 nebo
Blesk, se od sebe nicméné znacné 1isi svym tematickym zamétenim i cilovou skupinou. Proto se
CNC rozhodlo znovu poskytnout ctenaditim moznost piedplatit si pouze jeden web, ackoliv sluzba

Premium+ existuje dal. Pro podobnou cestu, tzn. nabidnout v ramci pfedplatného obsah ze vSech

32 Mezi predplatiteli v USA je téméf tietina (29 %) z téch, ktefi jsou mladsi 35 let, piihlasena k Apple
News+, zatimco u lidi star§ich 35 let je to pouze 13 % (Newman a Robertson, 2023, s. 30).
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serveru spadajicich pod jedno vydavatelstvi, se rozhodla 1 vydavatelstvi MAFRA a Economia.
MAFRA prosttednictvim sluzby Premium nabizi pfistup k prémiovému obsahu na svych tfech
webech: iDnes.cz, lidovky.cz a bulvarni web Expres.cz. Economia zase poskytuje spole¢né
piedplatné pro web deniku Hospodarské noviny a online verzi tydeniku Ekonom. V druhém
piipadé se jedna o dva ekonomicky zaméiené weby, které maji vysokou tematickou shodu, coz
muze zvySovat atraktivitu a uzitnou hodnotu sluzby z pohledu ctenére.

Dalsi moznosti je spoluprace mezi riznymi vydavateli, ktefi nabidnou spolecné piedplatné
pro dva a vice webll v ramci jednoho balicku. Touto cestou se vydal Denik N, ktery nabizi spolecné
predplatné s tydenikem Reportér. ,,Kazdy do toho ptinasi néco svého — znacku, typ ptedplatného,
podobnou slevu. V tu chvili to funguje, protoze se nesrovnavame, kdo komu ptinese vice lidi, ale
jsme spokojeni se stavem a s tim, s ¢im jsme do toho vstoupili* (Simkani¢, 2024).

Provoz mobilni aplikace je dnes mezi zpravodajskymi weby standardem, nicméné ho Ize
také uvést mezi zptsoby, jak sniZit nepenézni ndklady predplatitelti. Lidé jsou totiZ ochotné&jsi platit
za online obsah v mobilu nez skrze PC (Liu et al., 2015, s. 288), coz potvrzuji i data ziskana béhem
rozhovoru se zastupci médii. ,,Je to pfiblizn¢ polovina téch uzivatell, téch predplatitelti vlastné,
kterd vyuziva aktivné tu aplikaci® (Ischia, 2024). ,,Aplikace jeden z hlavnich divodu, proc lidé
vstupuji do Klubu N, takze ptedpokladam, Ze ji pouziva vétSina z nich* (Simkani¢, 2024).

Tuto tezi dale potvrzuji 1 data z deniku e/5. Z celkem 4 051 pfedplatitelt, u kterych ma
redakce data o tom, které zafizeni pouZzivaji nejastéji, jich vice nez polovina vyuziva mobilni

telefon (Graf 9).
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Graf 9. NejCastéji pouzivané zatizeni predplatiteld deniku e15
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Z reserse literatury i dat z rozhovort vyplyva, ze média by se méla snazit snizit nepenézni naklady
svych predplatiteld, at’ uz se jedna o jednoduchy proces platby, zruSeni ptedplatného, nebo co
nejsnazsi pfistup k obsahu skrze piehledy, newslettery a vybéry toho nejzajimavéjsiho. Z dat
deniku el5 navic vyplyva, ze je tfeba soustfedit na uzivatelskou pfivetivost v rdmci mobilniho
rozhrani, jelikoz se jedna o nejcastéji voleny zptisob konzumace obsahu.

Pro média mlZe byt nicméné i cilené zvyseni nepenéznich nakladl jednim ze zplsobi, jak
ziskat vice predplatitelt. Vyzkumy ukézaly, Ze frustrace z neustalého nardzeni na paywall nebo
mnozstvi vtiravé reklamy dokazaly uréitou c¢ast publika ,ptetlacit pres hranu“ a dotladit

k zakoupeni piedplatného (Newman a Robertson, 2023, s. 9-10).

33 Graf 9: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1.7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro ucely této prace. Zpracoval autor.
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DEMOGRAFIE PREDPLATITELU

Také vek, pohlavi, vzdélani nebo vyse ptijmti mohou byt informace, které média potiebuji o svych
Ctenafich znat. Otazkou vSak je, které sociodemografické faktory c¢tendie ovliviiuji v jeho
rozhodovani, zda platit za digitalni obsah, a jak velkou roli hraji.

Prizkum z roku 2023 ve dvacitce zemi ukézal, Ze 60 % téch, kdo provadéji platby za
zpravodajské weby, jsou muzi a vice nez tii Ctvrtiny (79 %) z nich maji sttedni az vysoké piijmy
domacnosti (Newman a Robertson, 2023, s. 9-10).

Autofi studie ale zdroven dodavaji, ze napti¢ v€kem neexistuji vyznamné rozdily v ochoté
platit za zpravodajstvi a vyS§i primérny vék platci je spiSe odrazem vékového rozloZeni
v populacich zkoumanych stati. Dal§Sim moznym vysvétlenim je, ze mladsi 1idé maji mnohem
Castéji predplatné placené nékym jinym nebo pfispivaji formou daru, ktery je nizs$i nez cena
piedplatného (ibid.).

Vliv starSich rodinnych pfisluSniki na informacni zdroje mladSich lidi miZze byt
potencialné dtlezitym faktorem pro rozhodovani, zda a ptipadné za jaké zdroje platit. Rana
obeznamenost ¢asto udrzuje konkrétni znacku v poptedi mysli pfi zvaZzovani predplatného pozdéji
a Cteni konkrétniho média je Casto pfedavano spole¢né s naklonosti k jeho politickému postoji a
hodnotam (Newman a Robertson, 2023, s. 16).

Z rozhovorl se zastupci ¢eskych médii vyplyva, ze vydavatelstvi sice sociodemograficka
data o svych ¢tenatich/predplatitelich sbiraji, nicméné je nijak vyrazné nevyuZzivaji v ramci svych
strategii. Kaiser (2024) uvadi, Ze v mezi predplatiteli iDnes Premium pievazuji muzi, nicméné
nejde o nijak dramaticky rozdil. Naopak zna¢nou ptfevahu maji muzi mezi predplatiteli e/5
(Graf.10). Denik N zase cili zejména na vzdélan€jsi a obCansky aktivnéjsi ¢ast populace. ,,Vedou

velka mésta, kde je téchto lidi vice* (Simkanic, 2024).
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Graf 10. Podil muz( a Zen mezi predplatiteli e15
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I pfes zjevna omezeni dat, ze kterych tato studie vychazi, se zd4, ze vyuzivani sociodemografickych
dat uzivatelii k lepSimu zacileni obsahovych a cenovych nabidek je v Ceském prostiedi
nedostatecné. Tento fakt mtize do jisté miry souviset s rostouci neochotou uzivatelli internetu sdilet
své osobni informace (Kaiser, 2024).

S tim, jak roste vyznam personalizovaného obsahu, budou nicméné podobna data pro média
dilezita, jelikoz se diky nim mohou vyhnout tomu, Ze budou sviij obsah nabizet Spatné cilové
skupiné. Napftiklad data o misté bydlist¢ mohou médiim umoznit dodavat vice lokalni obsah. Na
zaklad¢ informaci o véku predplatiteld pak budou moci personalizovat format (video, podcast) a
zpusob distribuce obsahu (aplikace, newsletter). Nekteré studie navic naznacuji, Ze cileni na mladsi
¢tenare skrze jejich rodinné piislusniky pomoci specialnich rodinnych ptredplatnych a studentskych
slev miize byt jednim ze zptsobu, jak do své predplatitelské zdkladny naldkat nové loajalni Ctenaie,
kteti by jinak byli kvili vysi svych pifijmi z prémiového obsahu vylouceni. To ma i S$irsi,
spoleCensky rozmeér, jelikoz dispropor¢ni vylouc¢eni mladsich ¢tendit mize podkopavat snahy o

vytvofeni komplexni komunity a podporu ob¢anské angazovanosti (Chiou a Tucker, 2013)

3% Graf 10: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro tcely této prace. Zpracoval autor.
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Kvalita

Ackoliv je nizka cena nejCastéjSim faktorem pii rozhodovani o koupi predplatného, predplatitelé
nasledné ziistavaji zejména kvili kvalité a vyjimecnosti obsahu (Pavlik, 2024, s. 201). Exkluzivita
a kvalita placeného obsahu jsou nejéastéji zmifiované faktory ovliviiujici ochotu platit za obsah®
(srov. Chen a Thorson, 2021; Myllylahti, 2017; Fletcher a Nielsen, 2020; Brandstetter a
Schmalhofer, 2014).

Lidé jsou ochotni platit za zpravy, které povazuji za hodnotné a kvalitni, coz naznacuje, ze
chytry obchodni pfistup pro novinové spolecnosti je neustale zlepSovat kvalitu svého obsahu.
Meédia jsou si toho védomy, coz dokazuje fakt, ze placeny obsah byva Casto popisovan jako
,Jjedinecny* a jako ,,obsah s pfidanou hodnotou®, ktery zakazniklim nabizi ,,néco navic* (Chen a
Thorson, 2021). Z literatury vyplyva, ze vyssi kvalita zprav vede k vyssi ochoté platit, coz
naznacuje, ze lidé jsou pfipraveni platit za zpravodajstvi i1 v prostfedi, kde je mnoho informaci
dostupnych zdarma. Z literatury vyplyva, Ze prvek ,kvalitni zurnalistiky se zpravidla tyka
znamena, ze musite jit vic do hloubky (Myllylahti, 2017, s. 468). Placeny obsah je tedy prezentovan
jako pfib¢h s hloubkou nebo ,,t€Z81 piibeh, kterému novinaii vénovali vice ¢asu a vyzkumu* (Olsen
a Solvoll, 2018, s. 181).

Ackoliv neni v ambicich této prace posoudit kvalitu obsahu na ¢eskych médiich, mize jako
ukazka toho, za co jsou Ctenafi ochotni platit, slouZit analyza dat predplatitelti e/ 5. Graf 11 ukazuje
podil jednotlivych tematickych kategorii na celkovych konverzich, a tedy i to, kterd témata
povazuji ¢tenafi tohoto deniku za prémiova a kvalitni.

Kategorie Byznys dosahuje nejvysSich hodnot v obou podkategoriich, E15 Premium i
Premium Plus, s podily 59,03 % a 61,65 %. Tento vysledek naznacuje, ze obsah zaméteny na

byznys je nejefektivnéjsi pfi generovani konverzi napii¢ obéma typy predplatného.

35 Kromé t&ch mohou hodnoceni ekonomické hodnoty zprav zvysit také faktory jako rozpoznatelnost
znacky, exkluzivita a prestiz novinafe (Fletcher a Nielsen, 2020, s. 3442). Ne¢které prameny uvadéji i

vvvvvv

hyperkonkuren¢nim prostiedi upoutaly pozornost publika (Lee, Chan a Hsuan-Ting, 2023, s. 3).
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Graf 11. Podil jednotlivych kategorii obsahu na konverzich deniku
el5
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Kategorie Kryptomény a Rozhovory nasleduji jako druhd a tfeti nejvyznamnéjsi kategorie.
Kryptomény vykazuji podily 12,56 % a 11,76 % v E15 Premium a Premium Plus, zatimco
Rozhovory dosahuji hodnot 8,44 % a 8,58 %. PfestoZe jsou tyto hodnoty niz8i ve srovnani s
Byznysem, stale predstavuji vyznamné oblasti piispivajici k celkovym konverzim.

Ostatni kategorie, jako jsou Nazory a Domaci zpravy, maji na konverzich podstatné nizsi
podily. Kategorie Nazory dosahuje hodnot 3,20 % a 2,41 %, zatimco Domaci zpravy jsou na tirovni
2,81 % a 2,24 %. Tyto kategorie pfispivaji jen minimalné k celkovému poctu konverzi, coz
naznacuje, Ze obsah v téchto oblastech nemusi byt pro Ctenafe tak atraktivni. Dal$i moZzné
vysvétleni je, to, Ze domaci a zahrani¢ni zpravodajstvi nebo napiiklad reportaze nejsou pravidelné
zamykany, a proto je jejich podil na celkovém poctu konverzi niZsi.

Abychom zjistili, které z uvedenych vysvétleni je pravdépodobné&jsi, musime se zaméfit na
pocet a tematické zaméteni textl v jednotlivych kategoriich. Pro tuto pod-analyzu jsem zvolil
obdobi mezi srpnem 2022 a lednem 2023, tedy dobu, kdy byl pocet aktivnich piedplatiteli e/5 na
svém dosavadnim vrcholu.

Analyza se zaméfuje na veskery prémiovy obsah vydany v tomto obdobi v ramci péti rubrik:
Byznys, Domaci, Kryptomény, Nazory a analyzy a Rozhovory. Kazda z téchto rubrik ma své

specifické zaméfeni a frekvenci vyskytu ¢lankt, které se méni v prabéhu sledovaného obdobi.

3¢ Graf 10: Data o predplatnych e/5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1.7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro tcely této prace. Zpracoval autor.
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e Rubrika Byznys
Rubrika Byznys se ve sledovaném obdobi zaméfovala zejména na technologické inovace,
investice, podnikani, energetiku a ekonomické zalezitosti. Behem sledovaného obdobi bylo

publikovano 20 prémiovych ¢lanki.

¢ Rubrika Domaci
Tato rubrika zahrnovala 35 prémiovych ¢lank béhem sledovaného obdobi. Klicovymi tématy
byly bezpecnost, zdravotnictvi, politika, ekonomika, socidlni otazky, zaméstnanost, IT a

mezinarodni vztahy.

¢ Rubrika Kryptomény
Rubrika Kryptomény se soustfedila na trhy a investice, krachy a krizové situace, regulace,

technologické inovace a spekulace. Behem sledovaného obdobi bylo publikovano 30 ¢lankd.

¢ Rubrika Nazory a analyzy
Béhem sledovaného obdobi bylo publikovano 30 prémiovych ¢lanka. Kli€ovymi tématy byly
ekonomické a finan¢ni analyzy, energetika, politika, mezinarodni vztahy, technologie a

pramysl.

e Rubrika Rozhovory

Rubrika Rozhovory se zamétuje na osobni ndzory a zkuSenosti lidrii z riznych primyslovych
odvétvi. Behem sledovaného obdobi bylo publikovano 45 ¢lankd. Hlavnimi tématy byly
energetika, prumysl, nemovitosti, investice, finan¢ni trhy, bankovnictvi, podnikani, trhy,

politické a ekonomické otazky a technologie.
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Graf 12. Tematické zaméreni prémiovych ¢lankd v deniku el5 (srpen-prosinec 2022)
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Ackoliv kazda rubrika ma své unikatni zaméfeni a frekvenci publikaci, byl béhem sledovaného
obdobi kladen nejvétsi diiraz napii¢ webem el5 na aktualni ekonomické vyzvy, energetickou krizi
a geopoliticka napéti, coz reflektuje dynamiku a komplexitu tehdejSiho globalniho prostiedi.
Pokud srovname pocet ¢lankti vydanych beéhem sledovaného obdobi v rdmci jednotlivych rubrik,
vidime, Ze ackoliv kategorie Byznys ma podle piedchozi analyzy nejvétsi podil na celkovém poctu
konverzi, z hlediska kvantity vydavané¢ho obsahu za ostatnimi rubrikami vyrazné zaostava. To
naznacuje, ze vysoky konverzni potencial kategorie Byznys nespociva v mnoZstvi prémiovych
¢lankd, ale spiSe v kvalité a atraktivité obsahu zvetejiovaného v ramci této rubriky. Tento fakt tedy
Castecné potvrzuje tezi, Ze kvalita obsahu hraje v rozhodovani, zda se stat predplatitelem, klicovou
roli.

Neni nicméné v moznostech této prace hodnotit kvalitu obsahu v ¢eskych médiich
nabizejicich obsah za paywallem a vyznam kvality jako faktoru pfi rozhodovani, zda zaplatit

zustava predmétem budouciho vyzkumu.

37 Graf 12. Zdroj dat: prémiové texty vydané na el5.cz od 1. 8. 2022 do 31. 12. 2022. Zpracoval autor.
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EXKLUZIVITA

S kvalitou tizce souvisi i vyjimecnost nabizeného obsahu. Zpravodajské weby nebudou schopny
zavést uspesny paywall, pokud budou nabizet obsah zpravodajskych agentur nebo témata, ktera si
lidé mohou snadno najit jinde, a to zdarma (Brandstetter a Schmalhofer, 2014, s. 500). Cilem je,
aby si Ctenafi mysleli, ze jim néco uniké a rozhodli se zaregistrovat (Olsen a Solvoll, 2018, s. 181).
Exkluzivita nabizeného obsahu mize mit mnoho podob: naptiklad reportaze, fejetony, ndzorové
materidly a hyperlokdlni obsah. Zvlast¢ posledni jmenovana kategorie mize mit, diky vySsi
exkluzivité, mnohem vétsi Sanci na uspéch pted celoplosnou konkurenci (Goyanes, 2015, s. 176—
177). Diiraz na exkluzivitu kladou 1 Brandstetter a Schmalhofer (2014, s. 500), které uvad¢ji, ze
prvni moznosti, jak vytvofit ptidanou hodnotu, je ,,propagovat specialni autory, témata, zanry a
novinky, které uzivatelé nemohou snadno ziskat zdarma na internetu. Napiiklad ve Velké Britanii
novinoveé spolec¢nosti nabizeji a zpoplatiiuji sloupkate, archivni a digitalni vydani.*

Odlisit kvalitu a exkluzivitu zaméeného obsahu od alternativ nabizenych jinde zdarma je pro média
vyzvou. Brandstetter a Schmalhofer (ibid., s. 505) porovnaly obsah zvetejnény v sekci Business
and Finance na webovych strankach némeckého deniku DieWelt pted a po spusténi paywallu.
Ukézalo se, ze welt.de poZadoval po zavedeni digitalniho piedplatného penize za obsah a sluzby,
které predtim nabizel zdarma a které navic mohli uZivatelé ziskat jinde na webu bez placeni.
Nejedinec¢nost obsahu zptsobila, ze ¢tenafi neméli prilis diivodia utracet penize za rizné nabizené
piistupové balicky.

Exkluzivitu obsahu na ¢eském medialnim trhu do jisté miry hodnoti organizace Nada¢ni
fond nezéavislé Zurnalistiky, kterd v rdmci svych sluZzeb Media Rating a Mapa médii posuzuje podil
puvodniho obsahu na jednotlivych webech. Toto kritérium rozliSuje mezi médii, kterd vytvareji
originalni obsah, a t€émi, kterd ptfevazné publikuji pfejaté clanky bez vyrazné ptidané hodnoty.
NFNZ hodnoti ptivodnost obsahu na zaklad¢ toho, zda zahrnuje vlastni zpravodajska zjisténi nebo
témata a rozhovory se z(castnénymi osobami, navazani na cizi zjiSténi s doplnénim novych
informaci od relevantnich aktérti, praci s dosud neznamymi dokumenty, které¢ piinaseji nové
informace, a vlastni publicistické obsahy, jako jsou komentare a rozhovory. Za neptivodni obsah
zpravidla povazuje navazani na cizi zjisténi doplnéné pouze o kontext bez novych informaci od

relevantnich aktéri, monitoring jinych médii, agentur, socidlnich siti nebo snadno dostupnych
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databazi, kompilace z cizich textli, které nepiinasSeji nové vlastni informace, a ptevzaty
publicisticky obsah.®

Pro ucely této prace byla provedena analyza dat NFNZ tykajicich se ptivodnosti obsahu na
ceskych zpravodajskych serverech (Graf 13). Ta ukazuje, ze median nejvysSi dosaZzené miry
puvodniho obsahu na zpravodajskych a komentatfovych portalech je shodny (75 %) jak u webt s
paywallem (13 webtl), tak bez paywallu (17 webii). U ekonomickych a finan¢nich portalii dosahuje
median pivodnosti u webti s paywallem 75 %, zatimco u webt bez paywallu je to 62,5 % (28 webt

bez paywallu a 5 s paywallem).

Graf 13. Median plivodnosti obsahu na vybranych
kategoriich zpravodajskych web
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Zpravodajské a komentarové portaly Ekonomické a finan¢ni weby

B S paywallem 75% 75%
H Bez paywallu 75% 62,50%

m S paywallem  ® Bez paywallu
39
Z teéchto dat Ize vyvodit nékolik zavérti. Median pivodniho obsahu je pro zpravodajské a
komentatové portaly shodny (75 %) bez ohledu na to, zda maji paywall, coZ naznacuje, Ze piivodni
obsah je povazovan za diilezity bez ohledu na model monetizace. U ekonomickych a finan¢nich

webill je median pivodnosti obsahu u webt s paywallem vyrazné vyssi (75 %) nez u webl bez

38 Zdroj: Nadaéni fond nezavislé Zurnalistiky, podrobné informace o metod& posuzovani piivodnosti textii
jsou dostupné na: https://www.nfnz.cz/metodologie/.

39 Graf 13. Zdroj dat: Plivodnost obsahu na jednotlivych webech uvedena na webu Nadaéniho fondu
nezavislé zurnalistiky. Zpracoval autor.
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paywallu (62,5 %). Tento rozdil miiZze odrazet vétsi investice do kvalitniho, exkluzivniho obsahu,
ktery je nezbytny pro ptilakani platicich predplatiteli. Nepomér v poctu webl naznacuje, ze trh
pro placeny ekonomicky a finan¢ni obsah je zatim mén¢ rozvinuty nebo zZe uzivatelé v této oblasti
preferuji volné dostupné informace. Vydavatelé ekonomickych a finan¢nich webt s paywallem se
pravdépodobné vice zamétuji na produkci piivodniho obsahu jako strategii pro zvySeni hodnoty
predplatného a diferenciaci od voln¢ dostupnych zdrojt.

Pro hlubsi pochopeni a ptesnéjsi zavery je vsak nutny dal$i vyzkum zaméteny na ptivodnost
obsahu na ¢eskych zpravodajskych webech. Tento vyzkum by mél zahrnovat nejen kvantitativni
analyzy, ale 1 kvalitativni aspekty, jako je kvalita a relevance obsahu, které mohou mit zasadni vliv
na vnimani hodnoty ptedplatného ze strany uzivateli. Tyto zavéry mohou slouzit jako vychozi bod

pro dalii vyzkum a analyzu v oblasti monetizace digitalnich médii v Cesku.

VLIV VYZNAMNYCH UDALOSTI

Vyznamné udalosti, jako je pandemie covidu-19 nebo valka na Ukrajin¢, maji zdsadni vliv na
ochotu ¢tenait platit za zpravodajstvi. Tyto déje vytvaieji zvySenou poptavku po spolehlivych a
aktualnich informacich, coz vede k nartistu poctu predplatitelti (Robertson, 2024).

Béhem pandemie covidu-19 doslo ke globalnimu nértstu poctu piedplatitelli zpravodajskych

webl, protoze lidé hledali spolehlivé a aktudlni informace v dob¢ krize. Simkani¢ (2024) uvadi, zZe

,fok a pul poté, co jsme (Denik N, pozn. autora) odstartovali, ptiSel covid, coz byl dalsi
hrbol rychlejsiho ristu pfedplatitelti. VZdycky je to tak, Ze béhem akutni faze néjaké
krize vam to vyleti a pak se to zase trosku ztlumi, protoZe ¢ast lidi je saturovana tim,
ze méla k prémiovému obsahu piistup ve chvili, kdy to bylo nejnutnéjsi a nepotiebuji
ho mit dlouhodob&. Nebo to vyzkouseli a nevyhovovalo jim to. Takze ud¢late ten
kopecek, zase lehce spadnete, ale uz ne pod tu zakladnu, ktera byla pfedtim a pak zase

jakoby pfirozen¢ rostete.

Z rozhovorl vyplyva, ze podobny efekt mély 1 dal§i vyznamné udalosti, jako naptiklad ruska
invaze na Ukrajinu nebo prezidentské volby 2023. ,Druhy vyznamny posun byla invaze, a

maximum, které jsme méli, bylo béhem prezidentskych voleb, kdy to bylo celkem pies 27 000
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predplatitel.” Denik N zaznamenal béhem vyse uvedenych udalosti naristy predplatiteli o 15-20
% (Simkanic, 2024).

Korelaci nartsti poctu predplatiteld a vyznamnych udélosti potvrzuje i1 S$éfredaktor
iDnes.cz. Za diivody oznacuje obecnou potitebu zlstat informovany a také zménu v chovani ¢tenaia

beéhem téchto krizi.

,»Vyrazna zmeéna byla samoziejmé covid, protoze lidi neméli co dé€lat, chtéli ¢ist,
hledali n¢jaky obsah, kdyz uz ptecetli doma vSechny knizky a chtéli si odemknout néco
navic. V tu dobu $§la ¢isla nahoru po desetitisicich. Po skonceni pandemie piislo
vystiizlivéni, jelikoz lidé mohli najednou délat jiné véci nez sedét u pocitace. Zaroven
v posledni dobé se do toho promitlo i v§eobecné zdrazeni a valka na Ukrajiné. Vliv
téchto udalosti je do jisté miry rozporuplny, jelikoz na jednu stranu ¢ast lidi, poté co
pocitila zdrazeni, zacala ofezavat ndklady, které zivoté nepotiebuji, mezi které
bezesporu patii i pfedplatné. A naopak se podatilo nabrat nové piedplatitele mezi lidmi,

kteti prahli po detailnich informacich kolem valky na Ukrajiné* (Kaiser, 2024).

Tezi, ze vyznamné udélosti jako valka nebo pandemie zvySuji ochotu platit za zpravodajsky obsah,
potvrzuje 1 analyza dat deniku el5 (Graf 14). Znich lze jasné vycist, Ze pocet aktivnich
predplatitelti rostl kontinudlné od zafi 2021, kdy krach firmy Bohemia Energy defacto odstartoval
energetickou krizi v CR, pies jaro 2022, kdy Rusko zafito¢ilo na Ukrajinu, a podzim 2022, kdy se
Evropa stile vyrovnavala se zna¢nou inflaci*’ a vysokymi cenami energii. Tento riist nasledné
vyvrcholil na zagatku roku 2023, kdy v Ceské republice probéhly prezidentské volby, a od té doby

kontinualné klesa.

40 11, 10. 2022 dosahla inflace v Cesku 18 %.
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Graf 14. Trend aktivnich predplatnych v ¢ase (do ¢ervence 2024)
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Podivame-li se na to, jak se v tom samé obdobi vyvijel pocet novych piedplatnych zjistime, Ze 1
zde jejich vyvoj koreluje s vyznamnym celospoleéenskym dénim popsanym vyse (Graf 15).
Znacény nartist novych predplatitelti v srpnu 2022 je pravdépodobné zpiisoben spusténim sluzby
Premium Plus.

Predpoklad, ze se predplatitelé ziskani béhem vyznamné udalosti vykazuji vétsi volatilitou
a ¢ast z nich po odeznéni této udalosti od prémiového obsahu odchéazi (Simkani¢, 2024), ¢astecné
potvrzuje rozdil v poctu novych kratkodobych a dlouhodobych ptedplatnych (Graf 15). Zatimco
soucet Ctvrtletnich a ro¢nich ptedplatnych zlistava (az na odchylku v srpnu 2022) relativné stabilni
v Case, u meésicnich predplatnych vyvoj pfimo koreluje s vyznamnym dénim ve svété, tedy se
zacatkem valky na Ukrajin€ (jaro 2022), energetickou krizi (podzim 2022 a prezidentskymi
volbami (pfelom roku 2022-2023).

# Graf 14: Data o predplatnych el5 zahajenych mezi 5. 8. 2021 a 1. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro tcely této prace. Zpracoval autor.
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Graf 15. Poéet novych predplatitelil v jednotlivych mésicich mezi lety 2021-2024

Mési¢ni piedplatné

700+ |‘| —— Ctvrtletni/Roéni pfedplatné

=]
(=]
o

wu
[=]
o

Pocet novych predplatnych
w 5
(=] o
S <)

)
o
o

100 (/]

Rok-Mésic
42

Celkové Ize konstatovat, Ze vyznamné udalosti, jako jsou pandemie covidu-19 a véalka na Ukrajiné,
maji zasadni vliv na ochotu ¢tenarti platit za zpravodajstvi. Béhem akutnich fazi téchto krizi se
vyrazné zvysuje poptavka po spolehlivych a aktudlnich informacich, coz vede k rlstu poctu
predplatitelti zpravodajskych webtl. Po skonceni krize dochézi k ¢aste¢nému poklesu, ale zakladna
predplatitelt ziistava vyssi nez pred krizi. Data ukazuji, Ze s vyznamnymi udalostmi pfimo koreluje
hlavné pocet kratkodobych predplatitelti, zatimco dlouhodobi ptedplatitelé zastavaji relativné
stabilni. Ekonomické faktory, jako je energeticka krize a inflace, rovnéz ovlivituji predplatne,
protoZze néktefi lidé snizuji vydaje vcetné zpravodajskych sluzeb. Prezidentské volby a dalsi
vyznamné politické udalosti vedou k nariistu z4jmu o podrobné informace a analyzy, coz se také
odrazi ve zvySeném poctu piredplatitelti. Celkové plati, Ze ochota platit za zpravodajstvi je silné¢
ovlivnéna aktudlnimi spolecenskymi a ekonomickymi uddlostmi, pfi¢emz nejvetsi rast je

zaznamenavan béhem krizovych obdobi.

42 Graf 15: Data o piedplatnych el5 zahdjenych mezi 5. 8. 2021 a 1. 7. 2024. Zdroj: Data poskytnuta
vydavatelstvim CNC pro tcely této prace. Zpracoval autor.
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ODEMYKANI OBSAHU

Odemykéani ¢lankti v online médiich je strategii, kterou média pouzivaji k rozsifeni svého dosahu
a zlepSeni zapojeni Ctenatt. Tato taktika pfimo souvisi s predchozi kapitolou, jelikoz média sviij

obsah odemykaji ¢asto v dob& vyznamnych udélosti.

,Kdyz doslo k invazi, citili jsme zodpovédnost vii¢i celé spolecnosti a poskytovali jsme
klicové informace bezplatné. Naptiklad hlavni ¢lanek o stfelbé na Filozofické fakulté
byl voln¢ dostupny, protoze situace byla aktudlni a nebylo jasné, co se bude dit dal.
Zamykat takové informace by bylo cynické, kdyz jesté nebylo jasné, kolik stielct se
podili na Gitoku. Podobné jsme béhem pandemie covidu-19 odemykali vybrané ¢lanky,

které jsme povazovali za nezbytné sdilet s vetejnosti® (Simkanic, 2024).

Jednim z diivodd pro docasné zruSeni paywallu je snaha médii ziskat co nejvice navstév stranek a
¢tenait pti vyznamnych zpravodajskych udélostech. Paywally byly docasné zruSeny pti udalostech
jako hurikan Sandy ve Spojenych statech, utoky na bostonsky maraton, oslava diamantového
jubilea kralovny ve Spojeném kralovstvi ¢i londynskd olympiada (Myllylahti, 2014, s. 190).
ZruSeni paywallu pfi téchto udalostech mize kratkodobé zvysit pfijmy z reklamy, protoZe zvySena
navstévnost stranek pfinasi vice ptileZitosti pro inzerenty.

Dalsi pfinos této strategie spociva v tom, ze odemceni obsahu pti vyznamnych udalostech
muize byt dobrym PR prosttedkem. Tento krok muze ukazat ctendiim, ze médium je ochotné
poskytnout diileZité informace zdarma, coz miiZe zlepSit jeho obraz a pfimét vice lidi k pfihlaSeni
(ibid.). Pfesto je dulezité poznamenat, Ze hlavnim ucfelem paywallli je generovani piijmi, a
spolecnosti by tedy mély monetizovat zpravy, kdyz je jejich potencidlni digitdlni Ctenatstvo
nejvetsi. ,,Vim, ze nékterd média vyuzivaji volné dostupny obsah k propagaci svého titulu. My vSak
touto cestou jdeme jen minimalng. Parkrat jsme to vyuzili, ale rozhodné to neni naSe strategie*
(Simkanic, 2024).

Odemykani ¢lankitt mtze také vytvaret navyk u ¢tenait, coz je dalsi zplisob, jakym média
mohou zvysit poCet svych piedplatitelt. Podle Pavlovice (2020, s. 30) se klice, podle kterych byva;ji
¢lanky odemykany, riizni. Média mohou zpfistupnit naptiklad nékteré archivni texty nebo ¢lanky

tykajici se urcitého tématu. Neéktera média voli strategii, kdy jsou ¢lanky odemceny, kdyZ se k nim
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Ctenar proklikne ze socialni sit¢ nebo vyhledavace. Tato taktika mize byt u¢inna, protoze mnoho
Ctenaii objevuje obsah prostiednictvim téchto kanali a odemceni c¢lanku muze zvysit
pravdépodobnost, Ze se Ctenat stane pravidelnym navstévnikem stranek.

Dalsi strategii je umoznit platicim uzivatelim odemykat ¢lanky a sdilet je s prateli. Tato
moznost muze nejen zvysit dosah média, ale také prilakat nové Ctenare, ktefi by se mohli stat
predplatiteli. At uz je mechanismus odemykani jakykoliv, casto mize vyzadovat bezplatnou
registraci. V takovém ptipad¢ se médium snazi ziskat kontaktni idaje na uzivatele, které muze
nasledné¢ vyuzit k dalsimu osloveni, napiiklad s n¢jakou zvyhodnénou nabidkou (Pavlovi¢, 2020,
s. 30). Tento piistup, ktery v Cesku razi napiiklad Respekt nebo Denik N mize byt efektivni,
protoze umoziuje médiu budovat databazi potencidlnich predplatiteli, se kterymi mize dale
komunikovat a snazit se je prevést na platici uzivatele.

Navzdory témto vyhodam existuji i n€které vyzvy spojené s odemykanim ¢lankd. Jednou z
nich je udrzeni rovnovahy mezi poskytovanim dostatecné atraktivniho obsahu zdarma a zaji$ténim,
ze placeny obsah ziistane dostatecné hodnotny, aby motivoval ¢tenaie k predplatnému. Pokud je
prili§ mnoho obsahu dostupného zdarma, ¢tenafi mohou mit pocit, Ze neni potieba platit za ptistup
k informacim. Na druhou stranu, pokud je obsah za placenou zdi pfili§ omezeny, ¢tendfi nemusi

vidét dostatecnou hodnotu v predplatném.

,.Casto se setkdvame s Gtenafi, kteff nas upozoriiuji na to, Ze urdity ¢lanek by mél byt
odemknuty, protoze si mysli, Ze by o ném méli védét vSichni. Je zajimavé sledovat, jak
se lisi priority jednotlivych lidi. N&kteti povazuji za kli€¢ové napiiklad informace o
Facebooku a jeho politice tykajici se studia obsahu pro umélou inteligenci, jini zase
volebni programy, investigativni zpravy o podezielych osobach nebo analyzy déni na
Ukrajin€. Pro nekteré je dilezité veédét, jak se §ifi covid-19 a jaka jsou doporuceni
ohledné ockovani, pro jiné je zase klicova investigace tykajici se dulezitych politikd.
Pokud bychom méli vSechny tyto pozadavky splnit, odemkneme 70 % obsahu a

muzeme zruSit placenou ¢ast* (Simkanic, 2024).

Lze tedy fict, ze odemykani ¢lankd muze byt ucinnou strategii, kterou mohou média vyuZzit k
roz§ifeni svého dosahu a zvyseni zapojeni ¢tenafii. Tato taktika miize pomoci médiim ziskat nové

Ctenare, zvysit prijmy z reklamy a ptilakat nové predplatitele. Nicméné, aby byla tato strategie
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uspésnd, je dilezité peclive vyvazit mnozstvi dostupného obsahu zdarma a hodnotu placené¢ho
obsahu. Dalsi vyzkum v této oblasti by mohl poskytnout cenné poznatky o nejlepSich postupech a

strategiich pro odemykani ¢lankd.
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FENOMEN ,. BEZPLATNE KULTURY*

To, pro¢ lidé za zpravy neplati, je pro média neméné dilezité jako zjiSténi, proc za n¢ plati. Pomér
platicich Ctenaitt zatim nikde na svété neptesahl ani 40 %* a skupina ,,neplati¢i tak stale
predstavuje velkou pfilezitost pro ziskani novych zdroji. Jak uz bylo uvedeno diive, n¢ktera
literatura naznacuje, Zze hlavni diivod, pro€ je vnimani vyhod placené¢ho obsahu omezené, je ten, Ze
stejny obsah je dostupny zdarma jinde (srov Brandstetter a Smalhofer, 2014).

Fletcher a Nielsen (2017) tento fenomén oznacuji jako ,,bezplatnou kulturu® (free culture),
kdy lidé ocekavaji, Ze obsah a sluzby budou v misté spotieby k dispozici zdarma. Pro zpravodajské
organizace, které se snazi presvédcit uzivatele, aby za zpravy platili, pfedstavuje ,bezplatna
kultura® ptekazku, protoze cenovka nasazend na jakykoli placeny model bude srovnavéna s
referenéni cenou nula (Fletcher a Nielsen, 2017, s. 1176). Jde o to, ze lidé neodhaduji naklady a
prinosy pouze na zaklad¢ zjisténych cen a ocekavanych ptinost, ale maji na paméti také to, kolik
stoji srovnatelné vyrobky/sluzby (ibid.). Pfedplatné se zkratka Ctenéfi ,,vyplati* pouze tehdy, pokud
se za platebni bariérou skryva produkt, ktery je co nejatraktivnéjsi a nejrozsahlejsi a nabizi jasnou
piidanou hodnotu ve srovnani s bezplatnou alternativou (Beseler et al., 2023, s. 9).

Fenomén ,,bezplatné kultury* byva n€kdy spojovan se silnou pozici médii vetejné sluzby v dané
zemi, které mohou poskytovat kvalitni a vyvaZenou alternativu komerénim médiim tim, ze
nabizeji své sluzby zdarma (byt’ jsou placena koncesionaifskymi poplatky). Tento argument
zaznél ve vSech rozhovorech se zastupci médii. Podle Volc¢ika (2024) je existence silnych
vefejnopravnich médii v Cesku dominantni piekazkou pro zvyseni ochoty platit za zpravodajstvi,
nebot’ ta ,,nevytvari to takovy tlak na to, aby se platilo za néco jiného, kdyZ miZete mit nejenom
radio a televizi, ale 1 k nim kvalitni weby, které produkuji* (Vol¢ik, 2024).

Stejny nazor ma i Kaiser (2024): ,,Neberu je jako soupete, ale do urc¢ité miry samoziejme
délaji velmi dobry obsah a dnes se pousteji 1 do oblasti, jako jsou podcasty, online zpravodajstvi
atd. To znamena, Ze je to svym zplsobem konkurence a ta konkurence bude ,zdarma‘, kdyz

pominu, Ze vSichni platime koncesionaiské poplatky.*

® https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/paying-news-price-conscious-consumers-look-value-amid-cost-
living-crisis.
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I podle Simkanice (2024) snizuji vefejnopravni média ochotu lidi platit za obsah zejména
z diivodu snizovani referenéni ceny a ztézuji fungovani komerénim médiim, zejména co se tyce

aktualniho zpravodajstvi.

My soutézime s dumpingovymi cenami. KdyZz mate stejnou zpravu, naptiklad o tom,
7e n&jaky prezident navitivil Ceskou republiku, tak v tom neudélate velky rozdil, prosté
popisete, ze o néem jednal s nasim prezidentem a tim to konc¢i. Kdyz tady ale mate
velké hrace, ktefi takovou véc maji zadarmo, tak je samoziejmé obtizné se prosadit s

placenym obsahem a ¢tenafi nemaji moc ditvodil za takovy obsah utracet* (Simkanic,

2024).

Nicméné studie naznacuji, ze ve skuteCnosti existuje spiSe ditkaz o pozitivnim vztahu mezi
ptistupem ke zpravodajstvi vetejné sluzby a placenim za online zpravodajstvi. Silna vetejnopravni
média mohou do jisté miry zvySovat tlak na kvalitu a inovace v soukromém sektoru a tim posilovat
jeho odolnost (Fletcher a Nielsen, 2017, s. 1182). Silna vefejné financovana média jsou navic ve
podporuji informovanost a zajem o vefejné déni, coz mize mit ve svém disledku vliv i na ochotu
platit za zpravodajstvi (Myllylahti, 201, s. 190). Jinymi slovy komeréni média mohou tézZit ze
silného vetejného financovani infrastruktury, sluzeb a obsahu a z publika, které se diky tomu
vytvoftilo (Sehl, Fletcher a Picard, 2020).

Kromé Ceské televize a Ceského rozhlasu upozoriuji zastupci médii na dalsiho silného
hrace na ¢eském trhu, kterym je Seznam, jehoz domovska stranka patii mezi ty nejnavstévovangjsi
na Ceském internetu s asi 3,5 milionti navstévniky denné. Seznam souCasné funguje jako velky
distribucni uzel, protoze na své domovské strdnce umoziuje ,,partnerskym weblim* zvetejnit sviij

obsah (Zelenka, 2024).

,Bohuzel v tomto mame obrovskou nevyhodu oproti jinym, tieba i sttedoevropskym
regionim. Tady totiZ mame jednoho silného hrace s vysadnim postavenim, a to je Seznam
a Seznam Zpravy, ktery nam vlastn€ vSem, kteti to myslime dobfte s zurnalistikou a
kvalitnimi informacemi, brzdi trochu rozvoj, protoZe lidé si fikaji, pro¢ nékde musime

platit a jinde nemusime* (Vol¢ik, 2024).
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Také Simkani¢ (2024) a Kaiser (2024) oznacuji Seznam za jednu z piekdzek pro masivnéjsi
roz$ifeni paywallu v ¢eském medidlnim prostredi.

Krom¢ Seznamu mohou stale jesté silny — byt’ zdanlivé pomalu klesajici — odpor k utraceni
penéz za digitalni zpravodajské produkty udrzovat také digitalni platformy a socialni média, jako
je Facebook nebo X, které posiluji ,,étos svobody* na internetu. Platformy jako YouTube navic
nabizi velké mnozstvi bezplatného online obsahu, coz jesté vice ztézuje snahu vydavatell
monetizovat vlastni obsah (Liu et al. 2015, s. 2891; Novotny, 2012, s. 23). Zarovein je tfeba
poznamenat, ze jiné medidlni produkty, jako jsou filmy a hudba, nutné netrpi stejnou mérou
(O’Brien, Wellbrock a Kleer, 2020, s. 667-668).

Digitalni média jsou dnes (podobn¢ jako mnoho dalSich online hract) na pocatku procesu
ptesvédCovani populace, ze fenomén ,.internetu zdarma* je pomalu u konce. Aby se jim to
podafilo, je nutné (mimo jiné) obezndmit ¢tendie se sou¢asnym — pievazné Spatnym —
ekonomickym stavem médii. Ctenafi neznali tohoto stavu totiz logicky predpokladaji, Ze reklama
musi byt dostatecnym zdrojem financovani a konzumovat obsah zdarma pro né je znamou praxi z
minulych dob (Beseler et al., 2023, s. 9). Podle ,,Reuters Digital News Report™ z roku 2018 je u
zaplati predplatné nebo piispéji redakcim formou daru (Newman et al., 2018, s. 24): ,,Lidé se
naucili, Ze informace jsou zadarmo a Ze to nic nestoji, a absolutné si neuvédomuji, Ze plati svou
pozornosti (...) V zasadé se ted’ snazime o zménu mysleni Cechi” (Kaiser, 2024).

Zavérem této kapitoly je nutné dodat, Ze masivni rozsifeni digitalniho piedplatného napfic
medidlnim trhem muize mit negativni dopady na diverzitu hlasi a nazorti v tisku. Pickard a
Williams (2014) uvadéji, ze digitalni predplatné déale vepisuje komeréni hodnoty do procest sbéru
zprav, coz mize vést k uzSimu rozsahu hlasii a nazort v tisku. Omezeni piistupu vetejnosti k
riznym nazortim a politikdm tak mtiZze mit ve svém disledku negativni diisledky pro demokracii a

vetejnou debatu (Myllylahti, 2017).

KONKURENCE ZE STRANY ZABAVNICH MEDII
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Raketovy vzestup digitalni distribuce médii prostfednictvim internetu vedl k obrovskému narastu
vybéru médii a konkurence. Kdyz jsou lidé online, maji ptistup k mnoha rtiznym typtim sluzeb,
coz jim umoznuje vzdat se konzumace zprav, pokud si to pfeji, a travit cas konzumaci zdbavniho
obsahu. Platba za zabavni média je pfiblizn¢ dvakrat Castéjsi nez platba za média, ktera se zabavou
nesouviseji (Fletcher a Nielsen, 2020, s. 3441-3447). Tato skute¢nost ukazuje na silnou pozici
zabavnich médii na trhu.

Ptes to, Ze se na prvni pohled mize zdat, Ze rozsifeni zabavnich médii brzdi vyvoj téch

zpravodajskych, studie naznacuji, ze lidé, ktefi plati za média jako jsou Netflix nebo Spotify, tak
Casto necini na tkor platby za zpravodajstvi. To znamen4, Ze ochota platit za online zdbavni média
muze ve skutecnosti podporovat ochotu platit i za zpravodajsky obsah (ibid., s. 3452). Toto zjisténi
je dalezité pro zpravodajské organizace, protoze naznacuje potencialni synergie mezi riznymi typy
placenych online médii a moznost ziskani nové ptedplatitelské zakladny.
Uspéch popularnich placenych online sluZeb totiz mize ovliviiovat vnimani hodnoty online zprav
a nastavovat novou ,referen¢ni cenu® pro tyto sluzby. Tento mize vést k normalizaci platby za
online obsah, coz je proces s potencidlné vysokym dopadem na trzni chovani spotiebitelt (ibid., s.
3451). Popularni platformy tak mohou pomahat rozbit ,,kulturu zdarma®, kdy si publikum navykne
za obsah platit. Studie z roku 2020 ukézala, Ze lidé, ktefi plati za jiné formy online médii, Castéji
plati za zpravodajstvi a pokud v soucasnosti neplati, ¢astéji tvrdi, Ze za n¢j budou platit v budoucnu.
U nezabavnich médii (napt. software, aplikace, prémiové informace) je asociace s ochotou platit
za zpravodajstvi obvykle silngjsi, ale pozitivni vztah existuje 1 u zdbavnich médii (ibid, s. 3440).
Toto zjisténi vyvraci predstavu, Ze penize utracené za online média nesouvisi s platbami za
zpravodajstvi a naznacuje, ze rast jinych placenych online médii miize zvySovat ochotu lidi platit
za zpravodajstvi tim, Ze normalizuje nakup online médii obecné cozZ potvrzuje 1 Séfredaktor webu
iDnes.cz Matyas Kaiser: ,,Na druhou stranu ndm vyrazné¢ pomdha obecné povédomi o
predplatnych. To znamena, Ze dneska uz vétsina Cechii vi, co je Netflix a Ze je potieba na ngj
zaplatit, pokud na néj cht¢ji koukat. Stejné tak jako Spotify a dalsi streamovaci platformy, protoze
jejich komunikace je nejsilnéjsi: zaplat’ a mas moznost se divat" (Kaiser, 2024).

Hypotézu, Ze zabavni platformy nastavuji referen¢ni cenu pro ostatni online média do jisté
miry potvrzuje také porovnani aktualnich cen na trhu. Zakladni mési¢ni ptedplatné Netflixu stoji
stejné (199 K¢&) jako mési¢ni predplatné deniku e/5 nebo Hospodarskych novin. Amazon Prime

zase v Cesku své sluzby nabizi za podobnou cenu (79 K¢/mésic), kterou si za prémiovy obsah
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uctuje web iDnes.cz. Srovnatelné ceny maji 1 Respekt (180 K&/mésic) a Spotify (169 K¢/mésic),
nebo HBO Max (219 K¢/mésic) a Denik N (249 K¢/mésic).

Zabava
pl‘l me /\
199-319 Ké/mésic 79 K¢&/mésic 169 K¢ za mésic 219 Ké/mésic 239 K¢é/mésic
Zpravodajstvi

RESPEKT N IDNES

199 Ké/mésic 180 Ké/mésic 199 Ké/mésic 249 Ké/mésic 89 Ké/mésic 299 Ké/mésic

PrestoZe existuje pozitivni vztah mezi platbami za zabavni média a ochotou platit za zpravodajstvi,
soutéz o medialni pozornost mize byt mnohem intenzivnéjsi nez soutéz o medidlni vydaje. To
znamena, 7e pouzivani online zabavy muze stidle odvadét pozornost od pouzivani online
zpravodajstvi (Fletcher a Nielsen, 2020, s. 3451). Naptiklad i denik The New York Times, ktery
vyvinul zna¢né usili o vybudovani zamotské predplatitelské zakladny, mé podle finan¢nich zprav
za rok 2018 mnohem méné globalnich ptedplatitelt nez vétSina populdrnéjSich online medialnich
spolecnosti (ibid., s. 3442). Konkurenci v boji o pozornost publika pfiznava i feditel vydavatelstvi
Respekt Media Pavel Volcik: ,,My nesoutézime pouze s ostatnimi médii, kterd maji paywall, ale
soutézime s kymkoliv. S jakymkoliv tvlircem obsahu, za ktery nékdo chce penize, a se vSemi
sluzbami, za které lidé bézné plati n&jaky mési¢ni pausal. Je to tplné jind doba" (Volcik, 2024).
Nektera zpravodajska média tak hledaji cesty, jak co nejvice tézit z vSeobecné obliby

zébavnich médii a ochoty lidi si za zabavu platit. Jednou z moznosti miize byt spoluprace a
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partnerstvi s velkymi VOD platformami. Touto cestou se vydal server iDnes.cz, kdyz vedle svého

predplatného zacal nabizet ¢tenaiim i predplatné platforem jako soucast balicku.

»Zajima nas typové HBO, Netflix, Amazon Prime, tedy aby to nebyla piima konkurence,
ale nékdo, kdo také potiebuje své predplatitele. Méli jsme pomérné hezkou dohodu

s HBO, a aktualné fesime dalsi streamovaci sluzby, jako je O2 TV. V praxi to znamena,
ze si koupite ro¢ni predplatné Prémia a dostanete k tomu tii mésice HBO Max zdarma,
nebo napiiklad, kdyz se hraje Liga mistra, tak k tomu dostanete O2 TV na tii mésice

zdarma* (Kaiser, 2024).

Ze zjisténi vyplyva, ze 1 kdyz je ochota platit za zdbavni média vysoka a zvySuje tak referencni
cenu, ¢imz pomaha bojovat proti bezplatné kultute (free culture), zpravodajska média celi vyzve,
jak zaujmout publikum, jehoZ pozornost je roztrousena mezi mnozstvim konkurence. Jednim z
feSeni by mohlo byt prizptisobeni modeli ptedplatného tak, aby nabizely podobné vyhody jako
zabavni média, napftiklad pfistup k obsahu z vice zdrojii prostfednictvim jednoho piedplatného
(Fletcher a Nielsen, 2020, s. 3452). Jako dal$i feSeni se nabizi strategické partnerstvi mezi

zébavnimi a zpravodajskymi médii v podobé spole¢nych bali¢kl predplatnych.
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POLITICKE STRANICTVI

V globalnim méfitku hraji politické preference ctendii vyznamnou roli v ochoté platit za
zpravodajsky obsah a zdjem o aktualni politické déni mlze byt silnym ukazatelem potencidlni
ochoty platit za online zpravy. Naptiklad ve Spojenych stitech osm z deseti pravidelnych
piedplatiteli nebo déarct uvadi, Zze maji velmi nebo extrémné velky zajem o zpravy a tii Ctvrtiny
tikaji, ze maji velmi nebo extrémné velky zdjem o politiku. Pro srovnani, u neplati¢i je tento pomér
pouze 43 % a 36 % (Newman a Robertson, 2023, s.11). Tato data naznacuji, Ze existuje vyznamny
prostor pro rist predplatitelské zakladny, pokud se ¢tenat dokaze politicky ztotoznit s nabizenym
produktem.

USA mohou slouzit jako ptiklad toho, jak politicka polarizace ovlivituje ochotu platit za
zpravy. Byvaly americky prezident Donald Trump opakované oznacoval mainstreamova média za
,porazena“, ,neptatele lidu“ nebo publikujici ,,falesné zpravy“. Tyto utoky zvysily negativni
pohled na Zurnalistiku u mnoha Ameri¢ani (Chen a Thorson, 2021) a u jeho odptircii naopak
zvysily ochotu podporovat Zurnalistiku, kterd byla v souladu s jejich svétondzorem (viz Trump
bump — kapitola ,,Stru¢na historie paywallu ve svéte*). Mainstreamova média se tak stala soucasti
socialni identity liberalti a demokratti, nikoli v§ak konzervativcl a republikant (ibid.).

Dalsim ptikladem, jak mohou politické udalosti ovlivnit ochotu platit za zpravodajstvi, je
situace v Hongkongu. V roce 2017 platilo za online zpravodajstvi pouze 21 % lidi. Tento podil
klesl na 17 % v roce 2019, ale nasledn¢ v roce 2020 vyrazné vzrostl na 29 %. Tento narist byl
pravdépodobné zptisoben hnutim proti novele zakona o vydavani (Anti-ELAB) v roce 2019, které
se vyvinulo v antiautoritarsky protest volajici po demokratizaci a odpové&dnosti policie (Lee, Chan
a Chen, 2023, s. 5). Tato udalost ukazuje, jak vyznamné politické a socialni udalosti mohou
mobilizovat ob¢any k podpote zpravodajskych médii financné.

Ne kazdy angaZovany obcan je vSak automaticky predplatitel. Celd polovina z téch, ktefi
za zpravy neplati, aktivné vyhledava zpravy, zejména o narodni politice (Associated Press — NORC
Center for Public Affairs Research a American Press Institute, 2017). Toto naznacuje, Ze existuje
latentni trh pro placené zpravodajstvi mezi t€émi, kteti maji zajem o politické déni, ale dosud nejsou
ochotni za zpravy platit.

Silni stranici, kteti povazuji obsah ,,stranickych* médii za divéryhodné&jsi a sympatictéjsi,

mohou také podporovat preferovanad média nad rdmec piedplatného. Zejména pokud vnimaji jejich
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finan¢ni situaci jako nejistou a finan¢éni podporu jako zplsob, jak zajistit preziti médii, ktera
reprezentuji jejich ndzory (Lee, Chan a Chen, 2023, s. 3).

I zde chybi aktualni vyzkum zabyvajici se moznym politickym stranictvim ceskych médii
a jeho vlivem na pocet predplatitelti. Nicmén¢ studie z roku 2012 zabyvajici se vlivem médii na to,
jak lidé ve stfedni Evropé smysli o politice ukazala, ze ackoliv u nékterych mensich, relativné
elitnich médii, dochdzi k ideologickému samovybéru publika, velkd média to nedélaji,
pravdépodobné z diivodu obav o odhaleni, coz by mohlo mit dalekosahlé dusledky na vSeobecnou
daveéru v média a chovani jejich ¢tenaiti (Tworzecki a Semetko, 2012). Da se predpokladat, ze
tento trend je zptisoben také zkuSenosti Cechli se statnimi zpravodajskymi kanaly, §ificimi
propagandu béhem cCtyficeti let komunistické totality.

Z rozhovorl se zastupci médii vyplyva, ze ¢eska média jsou si poltickych preferenci svych
predplatitelt védoma. ,,My jsme vzdycky byli povazovani za BabiSovo médium, ale paradoxné,
kdyZ se podivate na skladbu téch ¢tendit, tak jsou to z velké Casti volici pétikoalice a Petra Pavla,

takze Uplné jind skupina, nez se navenek muze zdat* (Kaiser, iDnes, 2024).

,» 11 1idé maji ¢asto hotovou ideovou nebo politickou profilaci a vlastné 1 kdyZ jim néco
napiSeme, pokud normalné ¢tou Parlamentni listy nebo antisystémové weby, tak i kdyz se
konfrontuji s naSim zjiSténim, to neznamena, Ze nas vezmou vazné, protoze prosté
nezapadame do jejich svétonazoru. A fanousek Ruska nas nikdy, 1 kdybychom byli
stokrat zadarmo, nebo méli predplatné zdarma pro fanouSky Ruska, nebude brat vazné*

(Simkanic, 2024).

Politické preference a zdjem o politické zpravodajstvi tedy mohou byt klicovymi faktory
ovliviiujicimi ochotu platit za zpravodajsky obsah. Politicka polarizace a vnimani médii jako
soucast socialni identity mohou tuto ochotu posilovat nebo oslabovat a vyznamné politické udalosti
maji potencial mobilizovat obcany k finan¢ni podpofe zpravodajskych médii. Nicméné nedostatek
dat o cCtendfich a specificky historicky kontext ¢eského medialniho prostiedi znamend, ze

zpravodajské organizace tyto dynamiky ve svych strategiich (alespoini vefejn¢) nepouzivaji.
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SOCIALNI A SPOLECENSKA HODNOTA

Ochota platit za zpravodajsky obsah je izce spjata se socidlni a spolecenskou hodnotou, kterou lidé
pripisuji informacim a jejich zdrojim. ,,Nase vyzkumy ukazuji, Ze nasi Ctenaii jsou Casto velmi
obcansky aktivni, uvédoméli a zarovenn jsou ochotni platit za obsah, takze tvoii nasi cilovou
skupinu‘ (Ischia, 2024).

Vyssi vzdélanost a obCanskou angazovanost u svych piedplatitelt sleduje také Denik N:

,V regionech Casto tvofi kulturni jadra — provozuji kavarny, knihkupectvi, kina nebo
potadaji vzdelavaci a spoleCenské akce. Takovi lidé maji zajem o vefejné déni, coz z
nich ¢ini relevantni cilovou skupinu, bez ohledu na regionélni rozdily (...). Néco
ptecist do hloubky je vlastné ndrocné, zabira to ¢as a koncentraci a klade to naroky na
miru vhledu. Pfestoze kontext je v ¢lanku uveden, stile pocitdme s poucenéjSim
Ctenatem, ktery to necte poprvé. To vSe tedy limituje nasi cilovou skupinu a jeji dosah."

(Simkanic, 2024)

Z toho vyplyva, ze motivace ¢tenait platit za zpravodajsky obsah nemusi byt pouze otazkou zajmu
o informace a politiku, ale mze zahrnovat také socidlni a spole¢enské hodnoty. Lidé ¢asto plati za
zpravy, aby udrzZeli a propagovali svilj socialni status mezi svymi vrstevniky (Chen a Thorson,
2021).

Jednim z hlavnich davodi, pro¢ lidé plati za zpravodajstvi, je jejich snaha byt dobie
informovanymi ob¢any. Tento pocit ,,povinnosti byt informovan* je silnym motiva¢nim faktorem,
ktery je Casto spojen s vnimanim bezplatného online obsahu jako nedostatecného (Associated Press
— NORC Center for Public Affairs Research a American Press Institute, 2017). Tito pfedplatitelé
kritizuji bezplatny obsah za jeho nedostatecnou kvalitu, objektivitu a spolehlivost (Beseler et al.,
2023).

Socidlni identita hraje vyznamnou roli v rozhodnuti platit za zpravodajstvi. Vyzkumy
ukazuji, Ze lidé Casto plati za obsah, ktery jim poméha udrzovat jejich socialni identitu. Tento faktor
je Casto siln€js$i nez vnimani zprav jako kli¢ového prvku demokracie (Chen a Thorson, 2021).
Krom¢ toho zpravodajsky obsah umoziuje ¢tenariim zachovat si aktudlni informace, coz je rovnéz

dilezité pro jejich socialni status a interakce s vrstevniky.
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Do jaké miry hraje socidlni status roli v rozhodovani ¢eskych Ctenait, zistava predmétem
dalsiho vyzkumu. Nicméné je jasné, Ze i socidlni a spolecenské hodnoty mohou mit na ochotu lidi

platit za zpravodajsky obsah vyznamny vliv.
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ZAVER

Od chvile, kdy v 90. letech 20. stoleti vznikly prvni digitalni zpravodajské weby, se novinové
organizace snazi nalézt udrzitelny obchodni model. Reklama se zpocatku jevila jako perspektivni
feSeni, avSak postupné ji ovladly velké platformy, coz pfinutilo novinové redakce pfizpiisobit své
strategie. Zavedeni paywalll a pfijmii od ¢tenaiti nabidlo jedno z moznych vychodisek. Paywally
zaCinaly jednoduSe sledovanim poctu prectenych clankt,, ale brzy se rozvinuly do
sofistikovangjSich forem (Williams, 2016). Vyuziti modelovani nachylnosti pro dynamické
paywally umoziuje ptesnéjsi cileni a vyssi miru konverze. Pro zpravodajské organizace je dnes
obzvlasté dualezité¢ efektivné identifikovat a preménovat Ctenafe na piredplatitele, vzhledem k
omezenému poctu potencialnich zdkazniki (Pavlik, 2024, s. 207).

Dnesni vyvoj v oblasti umélé inteligence, zejména generativni nastroje postavené na
rozsahlych jazykovych modelech tuto strategii umoznuje. Média dnes mohou v rdmci
komunika¢niho modelu one-fo-one for many personalizovat nejen obsah, ale i zpisob jeho
distribuce a cenu.

Tato diplomova prace poskytla analyzu fenoménu digitalniho pfedplatného v kontextu

online médii, se zvlaStnim zaméfenim na Cesky trh. Historicky ptehled, analyza dat a rozhovory s
klicovymi predstaviteli médii odhalily nékolik klicovych faktorG ovliviiujicich ochotu platit za
zpravy a poskytly podklad pro konkrétni doporuceni pro média, tak aby si dokazala zajistit
udrZitelné financovani nezavislé na piijmech z inzerce:
Cena: Vzhledem k vysoké mife citlivosti na cenu je dilezité, aby média svym ¢tendiim nabizela
diferenciované cenové modely a promo akce. Zjisténi naznacuji, ze flexibilita cenovych plant,
napiiklad v zavislosti na véku ctenafd,, miZe zvysit miru konverze. Nabidka riiznych trovni
pfedplatného umoziiuje Ctendiim vybrat si plan, ktery nejlépe odpovida jejich preferencim a
finan¢nim moznostem. V této souvislosti by méla média zvazit zavedeni dynamickych paywalld,
které umoznuji flexibilni pfistup a personalizované cenové nabidky podle chovéani ctenart.
Dynamicky paywall mize optimalizovat miru konverze tim, ze ptizpisobuji cenu individualnim
potfebam riznych skupin ¢tenaii. Média by se také méla vyvarovat Sokovych nartstl ceny za
piedplatné a misto toho volit strategii postupného zdrazovani tak, aby nedoSlo k odrazeni
zakaznika.
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Kvalita a exkluzivita obsahu: Ctenafi jsou ochotni platit za obsah, ktery povazuji za kvalitni a
unikatni. Zpravodajské organizace, které investuji do hlubokého a exkluzivniho zpravodajstvi, maji
vetsi Sanci prilakat platici Ctenafe. Média by méla zamétit své zdroje na produkei exkluzivniho
obsahu, ktery ptilaka a udrzi platici ¢tenafe, ¢i nabizet exkluzivni obsah pro piedplatitele, jako
specialni reportaze, analyzy a ptistupy k archivam. Je také dulezité, aby média identifikovala obsah
a autory s nejvétsim konverznim potencidlem a soustfedila se na jejich propagaci smérem ke
ctenafim.

Personalizace a loajalita: Personalizované nabidky a budovani vztahti se ¢tenaii jsou klicové pro
zvySovani miry konverze i udrzeni stavajicich piedplatitelti. Dlouhodobi piedplatitelé se vyznacuji
mens$i volatilitou nez lidé, ktefi maji ptedplatné pouze na mésic a musi ho neustale prodluzovat a
tim padem hodnotit jeho pifinos. Pro média je vtomto ohledu kliCovy moment ptfechodu
predplatitele z akéni na stalou cenu a do té doby by méla byt schopna vytvofit zddané navyky
zejména pomoci personalizovanych nabidek. Média vyuZzivajici freemium strategii by se také
neméla soustredit tolik na skupinu loajalnich ale na neplatici ¢tenaie a postupné zvySovat jejich
motivaci zacit za obsah svého oblibeného média platit.

M¢édia by méla analyzovat data o chovani uzivateli a na zdklad¢ téchto informaci
pfizplsobovat své strategie. Kli¢ovy faktorem je v tomto ohledu sbér relevantnich dat o ¢tenafich,
které médiim pomohou pochopit jejich z4jmy, a tedy 1 preference v konzumaci obsahu. Média,
ktera v budoucnu dokaZou sbirat relevantni data o svych c¢tenafich a vyuZivat je k pfizplsobeni
obsahu i cenovych nabidek, dosahuji vyssi miry pfedplatného. Personalizované nabidky nemusi
byt zaméfené pouze na obsah, ale mohou zahrnovat i exkluzivni vyhody pro dlouhodobé
ptedplatitele a dalsi benefity, jako jsou slevy nebo pozvanky na exkluzivni udalosti.

Nepenézni naklady: Literatura naznacuje, ze cena neni jedinou obéti, kterou ¢tenati vymeénou za
exkluzivni obsah pfinaseji, ale jsou to také casové a psychické naklady. Média by se proto méla
soustfedit na proces distribuce prémiového obsahu, tak aby byla jeho konzumace pro ¢tenare co
mozné nejjednodussi. Dulezité¢ je také zrychlit a zefektivnit samotny proces ndkupu a ruseni
predplatného, aby tyto procesy neodrazovaly potencialni predplatitele. Uginnou strategii miaze byt
1 zvyseni nepenéznich nakladl u neplaticich ¢tenait tak, aby je jeSté vice motivovaly stat se ¢lenem
klubu ptedplatiteli.

Demografie predplatiteli: Mladsi ¢tendfi a Ctenafi s vyS$Simi piijmy maji vétsi ochotu platit za

online zpravodajstvi a zdroveil jsou vice naklonéni digitalnim platbam a predplatnym modeltim.
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pretavit v loajalni predplatitele. Média by proto méla vytvaret obsah a kampané cilené na mladsi
Ctenare, ktefi mohou mit jind ocekavani a preference nez starsi generace, experimentovat s riznymi
formaty a platformami, aby oslovila mladsi publikum. Jako konkrétni ptiklad se nabizi systém
rodinnych pfedplatnych, které cili na mladsi Ctenare skrze jejich rodinné piislusniky.

Vliv vyznamnych udailosti a odemykani obsahu: Udélosti jako pandemie covidu-19 a vélka na
Ukrajiné ukazaly, ze zdjem o placené zpravodajstvi roste v dobé krize. Média by méla byt
piipravena rychle reagovat na podobné situace a nabizet relevantni a aktudlni obsah. Odemykani
prémiového obsahu béhem téchto vyznamnych udéalosti mize slouzit jako ucinny prostiedek
k propagaci média a u freemium modelt pfinést i kratkodobé zvySeni pfijml z reklamy. Nicméné
je dualezité si uvédomit, ze hlavnim ucelem paywalld je generovani piijmu a spolecnosti by mély
monetizovat obsah prave v dobé, kdy je jejich potencialni publikum nejpocetnéjsi. Média by proto
pted kazdym odemcenim ¢lanku méla zvazit pfinosy a nevyhody takového kroku.

Free culture a konkurence ze strany zabavnich médii: Pfes vSeobecné presvédceni neexistuje
dikaz o tom, Zze by vefejnopravni média negativné¢ ovliviiovala ochotu lidi platit za online
zpravodajstvi a silnd média vetejné sluzby mohou naopak svym piikladem zvySovat kvalitu obsahu
napfi¢ trhem. K potlaeni ,,bezplatné kultury* musi média predev§im vzdélavat vlastni ¢tenare o
dulezitosti placené¢ho zpravodajstvi pro udrzeni kvality a nezavislosti médii. Vydavatelstvi by méla
aktivné komunikovat ptinosy predplatného a ukazovat, jak jejich podpora ptispivd k produkci
kvalitniho obsahu. Pouzivat ptibéhy a ptipadové studie, které ukazuji konkrétni ptinosy a tispéchy
dosazené diky podpote predplatitelii. Tyto piibéhy mohou posilit diivéru ctendit a motivovat je k
podpote prostfednictvim piedplatného. Rostouci obliba zabavnich platforem typu Netflix nebo
Spotify miize mit pozitivni vliv podil predplatitelti v Cesku, protoze zvysuji referenéni cenu a ugi
publikum, Ze za obsah se plati. Nicméné¢ tyto platformy mohou jesté vice rozméliiovat pozornost
publika, coz miZe mit pro média negativni afekt. Zaroven v Casech krize si lidé nechdvaji spiSe
piedplatné VOD platforem apod. nez ptedplatné zpravodajské. Jednim z feSeni pro zpravodajské
servery muze byt uzavirani strategickych partnerstvi s t€émito platformami a nabizeni spole¢nych
balickda.

Politické stranictvi a socialni a spolecenské hodnoty: Oba tyto faktory vyplyvaji z odborné
literatury zamé&fujici se na chovani predplatiteli. Nicméné ani z dat poskytnutych denikem e/5, ani

z rozhovort se zastupci médii nevyplyva, jak velkou roli tyto faktory hraji v procesu rozhodovani
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se, zda zacit platit za zpravodajsky obsah. Jejich vyznam proto ziistava predmétem dalSiho

vyzkumu.

Implementace téchto doporuceni muze pomoci Ceskym médiim efektivnéji vyuzivat paywall
modely k dosazeni udrzitelného financovani, zvysSeni nezavislosti a zajisténi dlouhodobé kvality
zpravodajstvi. Kli¢ovym faktorem tspéchu je schopnost médii pfizptisobit se rychle se ménicim
podminkam na trhu a efektivné¢ komunikovat hodnotu placeného obsahu svym ¢tendiim. Pouze
timto zplisobem mohou média zajistit svou ekonomickou stabilitu a zaroven plnit svou dulezitou
spolecenskou roli poskytovatele kvalitnich a nezavislych informaci.

Celkove¢ prestavuje digitalni predplatné pro online média Zivotaschopny model financovani, ktery
muize piispét k jejich dlouhodobé udrzitelnosti a nezavislosti. Uspéch této strategie viak zavisi na
schopnosti médii ptfizplisobit se rychle se ménicim podminkdm na trhu a efektivné komunikovat

hodnotu placeného obsahu svym ¢tenariim.
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SUMMARY AND LIMITATIONS

Since the emergence of the first digital news websites in the 1990s, newspaper organizations have been striving
to find a sustainable business model. Initially, advertising seemed like a promising solution, but over time, it was
dominated by large platforms, forcing newsrooms to adapt their strategies. The introduction of paywalls and
reader revenue provided one solution for this challenge. Paywalls began by tracking the number of articles read,
but soon evolved into more sophisticated forms (Williams, 2016). Utilizing propensity modelling for dynamic
paywalls allows for more precise targeting and higher conversion rates. For news organizations, it is especially
crucial today to effectively identify and convert readers into subscribers, given the limited number of potential
customers (Pavlik, 2024, p. 207).

Today’s developments in artificial intelligence, particularly generative tools built on large language
models, enable this strategy. Media can now personalize not only content but also the way it is distributed and
priced within a one-to-one-for-many communications model.

This thesis provided an analysis of the phenomenon of digital subscriptions in the context of online
media, with a particular focus on the Czech market. A historical overview, data analysis, and interviews with key
media figures revealed several key factors influencing the willingness to pay for news and provided a basis for

specific recommendations for media to secure sustainable funding independent of advertising revenue.

Price: Given the high sensitivity to price, it is important for media to offer differentiated pricing models and
promotions to their readers. Findings suggest that flexibility in pricing plans, such as depending on the age of
readers, can increase conversion rates. Offering different subscription levels allows readers to choose a plan that
best matches their preferences and financial capabilities. In this context, media should consider implementing
dynamic paywalls that allow flexible access and personalized pricing offers based on reader behavior. Dynamic
paywalls can optimize conversion rates by tailoring prices to the individual needs of different reader groups.
Media should also avoid sudden price hikes for subscriptions and instead choose a strategy of gradual price
increases to avoid deterring customers.

Quality and Exclusivity of Content: Readers are willing to pay for content they consider high-quality and unique.
News organizations that invest in deep and exclusive reporting are more likely to attract paying readers. Media
should focus their resources on producing exclusive content that attracts and retains paying readers, offering
subscriber-only content such as special reports, analyses, and access to archives. It is also important for media to
identify the content and authors with the highest conversion potential and focus on promoting them to readers.
Personalization and Loyalty: Personalized offers and building relationships with readers are key to increasing
conversion rates and retaining existing subscribers. Long-term subscribers are less volatile than those who
subscribe only monthly and continually reassess its value. For media, the key moment is transitioning the
subscriber from a promotional to a regular price, during which time they should be able to create desired habits,

especially through personalized offers. Media using a freemium strategy should also focus less on the loyal group
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and more on non-paying readers, gradually increasing their motivation to start paying for their favourite media
content.

Media should analyse user behavior data and adapt their strategies accordingly. A key factor in this regard is
collecting relevant data about readers to help understand their interests and thus content consumption preferences.
Media that can collect relevant data about their readers and use it to tailor content and pricing offers will achieve
higher subscription rates in the future. Personalized offers do not have to focus solely on content but can include
exclusive benefits for long-term subscribers and other perks such as discounts or invitations to exclusive events.
Non-Monetary Costs: Literature suggests that price is not the only sacrifice readers make for exclusive content,
but also time and psychological costs. Media should therefore focus on the distribution process of premium
content to make its consumption as easy as possible for readers. It is also important to speed up and streamline
the subscription and cancellation processes to avoid deterring potential subscribers. An effective strategy can
also be increasing non-monetary costs for non-paying readers to further motivate them to become members of
the subscription club.

Subscriber Demographics: Younger readers and readers with higher incomes are more willing to pay for online
news and are also more inclined to digital payment and subscription models. However, these readers are
accustomed to consuming content from multiple sources simultaneously, making it harder to convert them into
loyal subscribers. Media should therefore create content and campaigns targeted at younger readers, who may
have different expectations and preferences than older generations, experimenting with different formats and
platforms to appeal to younger audiences. An example is the family subscription system, targeting younger
readers through their family members.

Impact of Significant Events and Content Unlocking: Events such as the COVID-19 pandemic and the war in
Ukraine have shown that interest in paid news increases during a crisis. Media should be prepared to respond
quickly to similar situations and offer relevant and up-to-date content. Unlocking premium content during these
significant events can serve as an effective means of media promotion and bring short-term advertising revenue
increases for freemium models. However, it is important to remember that the primary purpose of paywalls is to
generate revenue, and companies should monetize content when their potential audience is the largest. Therefore,
media should consider the benefits and drawbacks of such a step before unlocking any article.

Free Culture and Competition from Entertainment Media: Contrary to common belief, there is no evidence that
public service media negatively affect people’s willingness to pay for online news, and strong public service
media can increase the quality of content across the market by setting an example. To counteract the "free
culture," media must primarily educate their readers about the importance of paid news for maintaining media
quality and independence. Publishers should actively communicate the benefits of subscriptions and show how
their support contributes to the production of quality content. Using stories and case studies that illustrate the
benefits and successes achieved thanks to subscriber support can strengthen reader trust and motivate them to
support through subscriptions. The growing popularity of entertainment platforms like Netflix or Spotify can

positively influence the subscription share in the Czech Republic because they increase the reference price and
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teach the audience that content is paid for. However, these platforms can further dilute audience attention, which
can negatively affect media. In times of crisis, people tend to keep subscriptions to VOD platforms rather than
news subscriptions. One solution for news servers could be forming strategic partnerships with these platforms
and offering joint packages.

Political Partisanship and Social and Societal Values: Both of these factors emerge from the literature focused
on subscriber behavior. However, neither the data provided by the el/5 daily nor interviews with media
representatives indicate how significant these factors are in deciding whether to start paying for news content.

Therefore, their significance remains a subject for further research.

Implementing these recommendations can help Czech media more effectively use paywall models to achieve
sustainable funding, increase independence, and ensure the long-term quality of journalism. The key success
factor is the media’s ability to quickly adapt to rapidly changing market conditions and effectively communicate
the value of paid content to their readers. Only in this way can media ensure their economic stability while
fulfilling their important societal role as providers of quality and independent information.

Overall, digital subscriptions represent a viable financing model for online media that can contribute to their
long-term sustainability and independence. However, the success of this strategy depends on the media’s ability
to adapt to rapidly changing market conditions and effectively communicate the value of paid content to their
readers.

This thesis faces several significant limitations. Firstly, the planned original research on a sample of
readers from the Czech News Center was not conducted. Instead, anonymous data from the e/5 daily’s
subscribers were used, which somewhat limits the depth and specificity of the insights gained. Furthermore, the
work focuses on only four selected websites, which may affect the generality of the conclusions. Another
limitation is that media companies carefully protect their data, making it difficult to verify some factors

sufficiently and complicating obtaining a complete picture of their strategies and outcomes.
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PRILOHY — POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY SE
ZASTUPCI MEDII

MATYAS KAISER ($¢fredaktor iDnes.cz)

Odkdy iDnes pouziva paywall? Proc jste se rozhodli ho tenkrat zavést a jak se to podepsalo vlastné na
fungovani redakce a na néjaké ¢tenarské, respektive predplatitelské zakladné?

IDNES Premium odstartovalo na podzim 2019. Sledovali jsme, jakym zptsobem se vyviji inzertni trh, co se
déje s penézi na inzertnim trhu a véd¢li jsme, Ze jsme na n€jakém rozcesti. Bud’ bychom pustili komerci do
obsahu, coZ znamena, ze t€ém klientim dame moznost riznych formatt reklamy, a to nemluvim jenom o
advertorialech, anebo bychom fekli lidem, at’ si zaplati za kvalitni obsah, a my ho diky tomu, Ze nam néco
zaplati, budeme moct tvofit. A tfeba budeme schopni postupné ubrat reklamu, coz je vlastné néjaky sekundarni
krok, ktery ted’ ptichéazi. Jedna véc je iIDNES Premium jako placeny obsah, jehoz soucésti jsou reklamy,
protoze za tu cenu, za kterou to prodavame v tuto chvili a s tou vysi predplatitelil, kterou mame, tak nejsme
schopni pokryt rezijni naklady. Takze délame néjaky tarif iDNES bez reklam. Ten uz je v tuto chvili venku,
stoji asi 149 K¢ a tam uz potom ti lidé maji jenom Cisty obsah. Nicmén¢ abych se vratil k t&€ myslence, pro¢
jsme se tak rozhodli, tak proto, ze ¢im dfive tenhle krok ucinite, tim 1épe na tom budete. A také ve chvili, kdy
se ten internet tady néjakym zptisobem rozbéhl, rozbehly se zpravodajské portaly a tak dale, tak ti lidé se
naucili, ze ty informace jsou zadarmo a Ze to nic nestoji a absolutné si neuvédomovali, Ze plati néjakou
pozornosti. Je to v podstaté to, co ted’ se déje nejenom na iDnes, ale vlastné spousti to 1 Seznam a dalsi, to
znamena Pay or OK, tak to je n&jaky dalsi level toho celého problému. Ale v zasadé zlomit to mysleni Cecht k
tomu, aby byli ochotni platit, je s kazdym rokem, kdy nezacnete, téz8i a t¢zsi. Takze my jsme védeli, ze pokud
do toho chceme skocit, tak ted’. Samoziejmé v tom pomohl Denik N a dalsi, ktefi jsou zaloZeni na tvrdém
paywallu. U nés je vyhoda, Ze nejsme jenom iDnes, ale zastit'uje nas vydavatelstvi, a to vydavatelstvi nabizi
dalsi tituly. To znamena, ze pro nas samoziejmé dava smysl tém ¢tenaiiim nabidnout balik — mtiZete Cist
Lidové noviny, miizete ¢ist iDNES, muzete ¢ist n¢jaky bulvar, vSechno to mate v tom baliku. K tomu my
dneska davame mozZnost Cist elektronickou verzi novin, které si vyberou, nebo magazinu, ktery si vyberou.
Postupné se ten produkt ptehoupl do faze, kdy tam opravdu najdete obsah napfic celym vydavatelstvim. To
znamena, muzete si precist velky rozhovor z Casopisu Téma, mlzete si precist néco ze ¢tvrteéniho magazinu
Mladé fronty DNES. A do toho tady sedi tym lidi z reportazniho odd¢€leni, ktery tvoii autenticky obsah. Takze
my jsme veédéli v n¢jaké fazi, ze mame dobry obsah a ze by bylo fajn ho néjakym zplisobem tém lidem
nabidnout v néjaké placené sekci. A samoziejmé logicky je to pro nas néjaky zdroj piijmda.

Nebyla tam tedy néjaka debata o tom, Ze byste se tireba vydali jinou cestou neZ freemium? To znamena,
Ze byste §li do uplné tvrdého paywallu nebo tieba do toho méreného?

Tak tvah byla samoziejmé cela fada. Nez se iDNES Premium spustilo, tak tady se tomu vénovala pomérné
velka ptiprava. M¢li jsme tady tym, se kterym jsme navstivili némecky Bild, navstivili jsme Polskou Gazetu

Wyborczu, navstivili jsme Washington Post a vlastné jsme se ptali a zjiStovali, jak to d€laji, co jim funguje,
nefunguje, kolik lidi je ochotno platit za obsah.

Podle posledni zpravy Reuters Institutu je to 13 %...

Myslim si, Ze to je az hodné optimistické, protoze vlastné pred témi péti, témet Sesti lety, kdyz jsme se bavili s
témi partnery v radmci primarné Evropy a ptali jsme se na to, kolik lidi je ochotno platit za obsah, tak oni
mluvili o ¢isle nékde mezi 4-5 %. Na druhou stranu ndm vyrazn€ pomaha to obecné povédomi o piedplatnych,
to znamena, e dneska uz vétiina Cechil vi, co je Netflix a Ze je potieba za ten Netflix zaplatit, pokud na n&j
chtéji koukat, stejné tak Spotify a dalsi streamovaci platformy. Tam je to asi nejpatrnéjsi, protoZe ta
komunikace od nich je nejsilnéjsi: ,,zaplat’ a mas néjakou moznost se koukat“. Zpatky k té vasi otazce. My jsme

96



od zacatku veédeli, ze nechceme rozhodné zamknout veskery obsah, a divod je naprosto pragmaticky. Pofad ta
hlavni ¢ast toho byznysu je v inzerci, to znamend, nemtzete raketove snizit vykon toho webu. Paklize se
bavime o tom, ze jsme jednicka, dvojka, trojka na trhu, tak si to prost¢ nemtizete dovolit. Kdyz se snazite byt
lidrem toho trhu a mate néjakou navstévnost, nemizete ze dne na den vSechno zamknout. To znamena, musite
jit postupnymi kroky. A pak je tam ten nazor, ktery ja zastavam od uplného zacatku, ze iDnes je velky a
pomérné navstévovany portal a z toho vyplyva néjaka spolecenska zodpovédnost. Ve chvili, kdy vSechno
zamknete za paywall, i to zakladni zpravodajstvi, tak se dostanete do situace, ze pfijdete o ¢tenare, z kterych si
sice pfevazna ¢ast najde néjaky jiny seridzni zdroj, ale dalsi ¢ast se vam odlije na socialni sit¢ a dezinformaéni
weby. Tam ta rizika samozrejme jsou a tam my se nechceme dostat. Pofad chceme ty zdkladni informace
pfinaset zdarma, samoziejmée ano s reklamou, ale ten obsah bude vzdycky dostupny zdarma, pokud se néco
zasadniho nezméni, ale to neocekavam.

A ta filozofie je, Ze Premium je pro heavy-users, tedy lidi, ktefi nam véfi, chtéji si néjakym zptisobem
namixovat ten obsah a chodi pro vetsi analytické ¢teni, soustredi se tfeba i na konkrétni autory. Proto to, co
spustily Seznam Zpravy a Novinky, to znamena odebirani konkrétnich autorti a tak dale, to jsou naprosto
logické cesty, protoze ti lidé si dneska vybiraji opravdu dobry obsah, jdou po autorech nebo i po médiu.

Jak se vyvijel pocet piredplatitelii v ¢ase a podaiilo se nové zakazniky, kteii nakoupili za tu korunu,
potom pretavit v loajalni pFedplatitele?

Procentualné vam to asi nefeknu. Nicméné obecné plati, a to vidime na ¢islech, Ze ve chvili, kdy mame
jakoukoliv akci oproti standardni cené piedplatného, ktera byla diive 49 K¢, pak se zvysila na 69 a dneska je 89
meésicné, nebo jsou tam ro¢ni a dvouleté tarify, tak v téch datech je pomémé hezky videt, ze paklize ten Ctenat
pfijde na zaklad¢ obsahu, to znamena, mame dobré téma, ten uzivatel si ho koupi, tak vétSinou potom s nami
zustava, protoze si ho koupil na zakladé obsahu. Samoziejmé ty mési¢ni predplatné jsou trosku ovlivnéné
né&jakou akci, vZzdycky na zacatku né€jakou mate, abyste si to mohl vyzkouset, to znamend, mtzete v néjaké fazi
odstoupit od té smlouvy, jak tika zakon, nebo tam mate n¢jakou zkuSebni dobu a tak dle. Samoziejme nejvetsi
prace je piesveédcit toho ¢lovéka, aby zistal a pro¢ jsou ty diivody, aby zistal. To znamena, kolegové pracuji na
néjaké komunikaci smérem k tomu uzivateli, fikaji mu, a ted’ jsme tam, ted’ mas tuhle moznost, a mas tady
jesté tuhle moznost, a ted’ se spustila n¢jaka dal$i moznost. Ty tfi mésice zkusebni akce jsou rozhodujici a
pokud si ten ¢lovek koupi roéni predplatné, tak ta imrtnost je tam mnohem mensi a vétSinou s nami vydrzi ten
rok. Zase je potom prace ho presvédéit. Ale nezastiram, ze je tam skupina lidi, kterd pfichdzi jenom na zakladé
téch akci, to znamen4, vyuziji tu akci, odhlasi se a ¢ekaji, az ptijde néjaké dalsi akce, aby to vyuzili.

A samoziejmé o néco méné loajalni jsou lidé, ktefi piichazi na zakladé néjakého vyhodného balicku. To
znamena, pokud hrajeme o deset iPhond, tak se na tuto skupinu nabali lidé, kteti ptichazi jenom kvuli tém
iPhonam, to se d¢je. Ale ta imrtnost neni tak velka, jak by se zdala. Vétsinou se daii ty lidi presvédcit. Z téch
prazkumd, které délame, vychazi, Ze nam odpovidaji, Ze tam toho maji azZ moc, Ze nestihaji Cist ten obsah a
maji pocit, Ze jim néco unika. I proto my tém lidem tfeba posilame newslettery, kde fikame, co si jeste
nepiecetli, néjaky tydenni souhrn ¢lankd. Vyzaduje to mnohem vétsi spravu a péci o ty lidi, nez kdyz je lovite
jenom tak ndhodné, aby pfisli a néco naklikali.

A jenom abych vam odpovédél na ta ¢isla. Tak ono se to samoziejmeé vyviji v case. V roce 2019 jsme zacali na
nule. Vyrazna zména byl samoziejmé covid, protoze lidé neméli co délat, chtéli ¢ist, hledali n¢jaky obsah, kdyz
uz precetli doma vSechny knihy, tak pak chtéli si odemknout néco navic. Takze tam ta ¢isla §la samoziejmé po
desetitisicich pomérné nahoru a pak piislo takové vystiizlivéni. Lidé mohli délat jiné véci nez sedét u pocitace.
Zaroven v posledni dob¢ se do toho promitla, nechci fikat finanéni krize, ale samoziejmé vSechno se zdrazilo,
projevila se inflace, valka na Ukrajin¢ a tak dale. Tam je to takovy mix, ze na jednu stranu ¢asti lidi se v§echno
zdrazilo a zacali ofezavat naklady, které v Zivoté nepotiebuji, coZ bezesporu plati 1 pro ptedplatné, bez kterého
se asi da obejit, i kdyz my nejsme radi. Naopak se ndm podatilo nabrat odbératele, ktefi prahli po detailnich
informacich kolem valky na Ukrajin€. TakZe my se potad pohybujeme v téch Cislech v tuto chvili néco jako
110-120 000 ptedplatitell, coz za nas je ¢islo dobré.
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Zjist'ujete od koncicich predplatiteli jejich divody pro odchod? Co vam tato data Fikaji?

Ty divody jsou velmi rozmanité. Ne vSichni se o tom chtéji bavit, to je dobrovolna véc. My jim fikame, pojd’te
se o tom s nami pobavit klidné do hloubky. Mame na to tym lidi a recipro¢né za to dostanou né&jaké
prodlouzeni sluzby tieba. Pro nas je ta informace, jestli to délame dobfe nebo Spatn€, nebo co jim tam chybi,
klicova. Protoze pokud ten produkt chcete rozvijet, kromé téch dat, kterd mame k dispozici, jako je ¢tenost,
doba stravena v ¢lanku, uzivatelské chovani, tak nemame zpétnou vazbu, jestli ta skladba je pro néj dostatecna.
Nebo by tam chtéli vic néceho jiného. Takze ten feedback, at’ uz od konciciho, nebo toho, kterého nakonec
presvédcime, je strasné dilezity. Ty divody jsou rizné. Na jedné strané muize byt finan¢ni. Prost¢ si
vyhodnotim, Ze jednou za mésic si projdu vypis Uctu a zjistim, Ze téch predplatnych mam pét a ze mi to ve
finale udéla 1000 K¢ mésiéné a vadi mi to. MUze to byt i tak, Ze jsem vycCerpal né&jaké akce, které jsem chtél
vycerpat, a uz to nepotiebuji. Je to opravdu velmi rizné.

Funguje vyjednavani o cené v pripadé, Ze ten zakaznik chce ukon¢it? Délate to?
Ano, délame.
Jaky je pomér v poc¢tu mési¢nich a rocnich predplatitela?

Ta skladba predplatiteli je, kdyz pominu uplné€ ty drobné, to znamena, to jsou lidé, kteti koupi darovani
predplatného k Vanoctim, coz je asi 1,3—1,5 %, tak ten kola¢ je slozeny z ro¢nich, mési¢nich a firemnich
predplatnych. A mezi rokem a mésicem je to plus minus procento 50 na 50, ale samoziejme pro nés je rocni
pfedplatné vzdycky lepsi, protoZe delsi dobu dokaZeme komunikovat s ¢tenafem a ukdzat mu, co vSechno
nabizime. TakZe my akcentujeme to ro¢ni predplatné a nikdy jsme nechtéli jit cestou nakupu jednoho ¢lanku.

Vw7

Jaky typ obsahu ma nejvyssi konverzni potencial?

Kdybychom na tohle méli recept, tak se nam asi dycha mnohem 1épe. Je to vZzdycky o kvalitni redak¢ni praci.
Ono to zni trochu jako klisé, ale ta témata rozhoduji. Samoziejme ono se to také meni v Case a v situaci, v jaké
jste. Muze se stat, ze si budete chtit koupit novy mobil, date si do vyhledavace recenze telefonu, my ji mame v
Prémiu a vy si na zaklad¢ toho koupite mési¢ni piedplatné. To je jeden z té€ch prikladi, ale nejcastéji, protoze
jsou to heavy-users, ktefi si predplaci Premium, tak tam vétSinou prichazi pres analyzy, komentafe a velké
rozhovory. To jsou rozhovory, které jsou typové bud’ piimo z nasi redakce, nebo z ¢asopisu Téma. Ctvrteéni
magazin hodné dobie funguje. Takze to jsou lidé, které to opravdu zaujme. My mame néjakou ¢ast lifestylu na

ww e

komentatich, reportaZich a analyzach.
A tematicky se to néjak lisi?

Hodné jsme délali 1ékatské rozhovory, délali jsme i seridly tohohle razeni. Samoziejmé spotiebitelské véci,
ekonomika, politika okrajové — my ji tam samoziejmé davame, protoze to bereme jako nedilnou soucast
nabidky. Hodné¢ funguji reportaze a historické cteni. Musi to byt prosté dobie zpracované véci. Tak mohu vam
fict, ze nejveétsi ispech podle mé historicky, organického nakupu prémia, mél ¢lanek Martina Moravce. Byl to
rozhovor s vyherci ve Sportce, ktefi vyhrali 246 milionti K¢, nebo kolik, a poskytli ndm rozhovor o Zivote po
vyhte, to znamenad, jak se rozkmotfili s rodinou a co vSechno se tam stalo a tak dale. A to mélo stovky nakupt.
Ten ¢lanek si na sebe obrovsky vydélal. Takze n¢kdy je to takova véc, kdy opravdu lidé byli fascinovani tim,
ze n¢kdo takovy existuje a co opravdu fika. Nekdy vam to udéla rozhovor se Spickovym Iékarem.

Kdo je vas idealni potenciilni predplatitel? Jaka je jeho aktivita pred konverzi? Kolikrat se k vam
vraci?
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To se velmi Spatné méri. Ja jsem vlastné, kdyz jste popisoval tu otazku, tak jsem piemyslel nad tim, jak na ni
odpoveédeét, protoze mate tii typy téch uzivatell, nebo Ctyii. Ten jeden ten viibec nepocitam, to jsou zlo€inci s
AdBlockem. Pak mate n&jakou skupinu lidi, ktera je neptihlasend a bud’ vam da, nebo neda souhlas, takze tam
vite velmi malo. A pak mate teti skupinu, a tomu ja fikam randéni pfed svatbou. To znamena, ti lidé uz jsou
ptihlaseni, maji ucet z mnoha diivodi, jako je soutéz, kvizy, chtéji si ukladat ¢lanky, cerpat néjaké zakladni
vyhody iDNESu a tam samoziejmé vy miZzete aspon trochu vidét, co je zajima, co délaji a jednou za ¢as jim
hodit n&jakou nabidku na Premium nakup. A pak mate ty prémiové, se kterymi uz dokazete néjakym zptisobem
pracovat. Kdyz vidite, Ze maji zdjem o noviny nebo né&jaky specificky typ obsahu, tak jim to mizete néjakym
zpusobem nabidnout. ,,Hele, tady toho mame vic, nebo miize§ odebirat takovy newsletter. Mé&fit to, kolikrat
clovek prijde, nez s nim uzavieme partnerstvi nebo Premium, to v podstate nelze. Obecné ty studie, které se
tykaji placeného obsahu, fikaji, ze uzivatelé se déli podle toho, odkud pfijdou. Pokud uzivatelé ptijdou ze
socialnich siti, tak jim dat paywall na prvni dobrou je nesmysl, protozZe to je odradi a uz tam neptijdou. Takze
tam se to dava tieba az na tieti PV. VSechen prémiovy obsah je oznaceny, to znamena, ten ¢lovek jesté predtim,
nez udéla vstup do ¢lanku, vi, Ze pokud nezaplati, se tam nedostane. Nedélame tu cernotu, Ze by ¢loveék kliknul
a rovnou dostal paywall.

Vy jste vyjmenoval ty ti'i skupiny, to znamena néjaké ty s AdBlockem, neprihlasené, kteii daji souhlas se
sbérem dat, a prihlasené. Z které z téchto skupin chodi nejvice predplatitela?

Ono se to vyviji v Case. Jako prvni samoziejmé do prémia vstoupi lidé, ktefi uz ucet maji a iDNES velmi dobte
znaji. Mame pomérné velkou skupinu diskutéri, mame néjakou skupinu blogert a tak dale. To jsou loajalni
lidé, kteii s webem funguji a povazuji ho za sviij domovsky. V Cesku v tomto hraje prim Seznam, protoZe ma
spoustu maill, ma nejnavstévovanejsi vyhledavac a tak dale, takze ta loajalita je vzdy rozhodujici. iDNES ma
to Stésti, Ze 1idé jsou loajalni a direktivné chodji, takze si zadavaji iDNES.cz, nikoliv Ze by velka cast
navstévnosti byla z néjakého feedu nebo z vyhledavaci a tak dale. Takze myslim si, Ze pfevazna ¢ast
¢tenarského jadra uz Premium md. Samoziejmée nas zajimaji ty dv€ skupiny, to znamend jedna, kterd neni
prihlasena, dala nam Cookies a chodi k ndm, a snazime se je oslovit riznymi zplisoby, primarné obsahem, a
druha skupina jsou lidé, kteti uz et maji, ale nevyuzivaji Premium a my se ptame, pro¢ ho nevyuzivaji. Nikdy
se nedostanete do faze, Ze vam bude platit sto procent navstévniki, ani z daleka. Jestli Reuters fika v poslednim
prazkumu tfinact, ja fikdm tfeba osm, tak si myslim, Ze to jesté o néco poleze nahoru, ale ta skupina neni
nekonecna, to prosté nejde. A téch sluzeb mate hodné.

Ktera data o ¢tenarich/piedplatitelich sbirate? A ktera jsou pro vas duleZita pro potencialni konverzi?
Napriklad pohlavi, vzdélani, bydlisté?

Nic z toho. Ono s t&mi daty je to pomérné slozité. Bud’ ti lidé vam ta data daji dobrovoln¢ — naptiklad kdyz
délame velké podzimni soutéZe pro Ctenafe, kde soucasti ptihlaseni je i néjaké poskytnuti tdaji uz jenom kvuli
tomu, ze kdyz ten ¢lovek vyhraje, tak musi oficialné prevzit tu vyhru. Lidé jsou velmi opatrni na sdileni dat,
nechtéji je davat radi a pak je dalezité, co nas za ta data zajima. TakZe nas mnohem vic zajima, jaké rubriky ten
clovek navstévuje. Nejsme tak daleko s personalizaci obsahu, ale bezesporu jednoho dne budeme a pak to bude
klicové. Protoze ve chvili, kdy budete védét, Ze tohle je Franta, Franta je z Mladé Boleslavi, pracuje ve
Skodovece, jezdi ve Skodovce, ma rodinu a jezdi kazdé 1éto do Chorvatska, tak mu asi nebudete nabizet néco z
Marsu nebo z Ona Dnes o Zenskych problémech. Tim myslim, Ze ta nabidka iDNESu je strasné Siroka. My
publikujeme nékde kolem 220-300 ¢lankt denné napfic¢ rubrikami a jsou lidé, ktefi nikdy nenavstivi Technet,
stejné jako lidé, ktefi nikdy nebudou ¢ist Ona Dnes a nebudou ¢ist Moravskoslezsky kraj, pokud se tam néco
nestane, kdyZz jsou z ASe. Takze my ta data v tuto chvili nemame, protoZe nam je lidé nedaji a nemame Sanci je
jinak sbirat. Zakony dneska jsou pomérné¢ striktni, neni to Gpln€ jednoduché, ale samoziejme pokud Ctenaf k
nam chodi pravidelné, my to néjakym zpisobem detekujeme a obc¢as tém lidem davame néjaké dotazniky, ale
spiS se ptdme na to, co jim chybi, co jim naopak pfebyva, co by se jim libilo, co by jim vyhovovalo, jestli maji
zajem o n&jaky newsletter nebo odebirani néjaké jiné formy obsahu. Ale neni to tak, ze by ndm vétsina Ctenait
poskytovala jméno, ptijmeni, adresu, pohlavi.
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N¢jaka data ale mame, napiiklad na iDNES pfevazuji muzi, ale neni to nikterak dramatické. Nebo ackoliv jsme
vzdycky byli povazovani za BabiSovo médium, tak paradoxné kdyz se podivate na skladbu téch ¢tenait, jsou to
z velké ¢asti volici pétikoalice a Petra Pavla. Takze Gplné jind skupina, nez se navenek mize zdat. A vékova
skupina ¢tenatt je také velmi rozmanitd. Dneska uz to podle me neni tak, ze byste si fekl, ja budu Cist jenom
Denik N nebo ja budu ¢ist jenom Seznam Zpravy. Lidé vyuzivaji média napti¢, méni se uzivatelské chovani v
rychlosti konzumace, ve zptisobu konzumace. Spousta lidi opravdu konzumuje jenom na socialnich sitich, ¢tou
spiS vecer, ne uz tolik pfes den. To chovéni se za ty roky pomérné proméiuje a to je pro nas spis to téma. My
se snazime néjakym zptisobem sledovat ty trendy jako celek, jak ten free obsah, tak i to Premium a spi§
vysledovat nalady ¢tenait a to, jakym zptisobem se to bude vyvijet do budoucna, kdyz z toho samoziejmé
vsichni mame strach. Ano, dneska si mizeme tady bit v prsa, ze délame dobie spravu socialnich siti a nabizime
lidem ten obsah, neumime ho zatim moc dobfe monetizovat, ale celé to probiha na platformé tretich stran a ve
chvili, kdy ty tfeti strany zméni pravidla, coz my jsme zazili, kdyz jsme nakupovali néjakou navstévnost na
téch socialnich sitich a zméni se algoritmy ze dne na den, tak je to problém. Takze problematika neni jenom
paywall, ale je to spi§ obecné, jakym zptuisobem se bude vyvijet chovani ¢tenafi.

Rikate, Ze v personalizaci zatim tpln& daleko nejste, nicméné dochazi v tomto ohledu k néjakym
experimentim u vas? Napriklad personalizované pobidky?

V tuto chvili pracujeme Gpln€ na novém systému newsletterd, protoZe samoziejmé ano, chceme se posunout
dal. Mame to rozdélené, mame to naskalované na n&jaké konkrétni skupiny. To znamend, pokud vime, Ze
¢lovek si vybral jako primarni zdroj sport, tak se mu snazime posilat sportovni newsletter, ktery upozoriuje na
véci kolem Tour de France, olympiady, Eura, mistrovstvi svéta v hokeji a tak dale. Pokud ptichazi vylozen¢ do
zpravodajstvi pres néjakou kauzu, tak se zase snazime délat n€jaké vybeéry tohohle razu. Takze né&jaké zakladni
Skala tam je, ale chtéli bychom se zaméfit jesté konkrétnéji, abychom byli schopni se opravdu téch ¢tenari
zeptat, ,,je tohle to, co vas zajima?* ,,Odebirali byste to?* a budeme jim davat na vybér néjaké ¢lanky. Délali
jsme si n&jaké focus groups s agenturou STEM Mark, kdy jsme si vyloZzené€ pozvali néjaké ¢tenare a ptali jsme
se jich. TakZe ty prazkumy probihaji, ale musite se na to kouknout tak, Ze jestli mate 120 000 piedplatiteld v
prémiu a dalsi statisice neplaticich ctenait a kazdy ma néjaky sviyj piibéh, tak jina cesta nez néjaka
automatizace a n¢jaké zprimeérovani toho, co by ten ¢lovék mohl chtit, vlastné neni.

Jaky je podil predplatiteli, ktefi si plati iDNES s reklamou a téch, co si ho plati bez reklam?

vy

iDNES bez reklam je tfi mésice stary produkt, takze to jsou nizsi tisice lidi, ktefi jsou ochotni v tuto chvili za to
zaplatit. Ale je to néco, co jsme spustili a v tuto chvili nijak intenzivné nepromovali, ta kampan se teprve
chysta. Bylo tam potieba spousta véci otestovat, protoZe je tam fada reklamnich formatd, které je potieba
vlastné vyignorovat. Nechceme tém lidem dat néco, co je polotovar. Opravdu je to jako v plenkach, takze ten
podil je minimalni.

Na trhu se odliSujete tim, Ze nabizite pi‘edplatitelim mnoZstvi benefitti, které nesouvisi s vasim obsahem,
jako je zdravotnictvi, filmy, audioknihy a podobné. D4 se Fict, o co z toho je nejvétsi zajem?

Myslim si, Ze se to moc Tict nedd, protoze my jsme sice od zacatku védeli, Ze to bude nedilnou soucasti, ze
chceme vytvofit néjaky prémiovy klub, ktery bude obdoba prémiového bankovnictvi, Ze mate prémiové
bankovnictvi, mate slevu na néjaké dalsi produkty, restaurace, sportovni vybaveni a tak dale. Samoziejm¢ jsme
nechtéli, aby ndm to uteklo uplné nékam, kam bychom nechtéli, coz si myslim, Ze se az na né¢jaké vyjimky v
podstaté nestalo. Ale zatimco na zacatku jsme nabizeli Audiotéku, filmy a tak dale, od toho jsme dneska
upustili a délame spiSe néjaka strategicka partnerstvi s velkymi hraci na trhu, to znamena typové HBO, Netflix,
Amazon Prime. Tak aby to nebyla pfima konkurence, ale zaroven nékdo, kdo potiebuje taky svoje
predplatitele. A tam jsme mé&li pomérné hezky deal s HBO. Resi se i dalsi streamovaci sluzby, bylo tam 02 TV,
takze parametry té spoluprace s partnery se trosku proménily. Pofad je tam néjaky zaklad, co dostanete
vzdycky, to jsou néjaké slevy na vySetieni a tak dale.
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Ale to zdaleka neni to hlavni. To hlavni je vzdycky né&jaka akvizi¢ni akce, kterou my spoustime dvakrat, tiikrat
do roka a jsou to n¢jaka strategicka partnerstvi. Ted” zase na podzim pfijdeme s pomémé velkym.

V ¢em konkrétné tato partnerstvi spocivaji?

To znamena4, Ze si koupite rocni pedplatné Prémia a dostanete k tomu tfi mésice HBO Max zdarma. Nebo se
hraje Liga mistrt, tak k tomu dostanete O2 TV tfi mésice zadarmo.

Jaké jsou podle Vas nejvétsi piekazKy pro vétsi rozsifeni paywallu v Cesku a zvySeni ochoty Cechii platit
za Zpravy?

Podle mé bude vzdycky seznam zadarmo, pokud budete souhlasit s veskerymi reklamami a tak dale. Mate tady
vlastné dvé sluzby, které jsou jasn¢ zadarmo. Prvni jsou vefejnopravni média, to znamena vetejnopravni
rozhlas, vefejnopravni televize. A ja naprosto souhlasim s tim, Ze jsou vefejnopravni a Ze se plati
koncesionarské poplatky. Neberu je jako soupefte, ale do urcité miry samoziejmée délaji velmi dobry obsah a
dneska se pousti i do podcasttl, online zpravodajstvi a tak dale. To znamena, je to svym zpiisobem konkurence
a ta konkurence bude v uvozovkach zdarma, kdyz pominu, Ze bychom vSichni méli platit koncesionaiské
poplatky. Pak tady mate dalsiho velkého hrace, ktery podle mé¢ vzdy bude nabizet obsah zdarma — Seznam.

To znamen4, Ze lidé maji né€jakou alternativu k placenému obsahu. Nicméné j& véfim, Ze ten podil porad
poroste v Case, oni se ti lidé budou pielivat. Neni to asi nekonecné, ale ¢im vic se bude svirat ten trh k tomu, Ze
obsah bude potieba platit, tim vic pocet piedplatitelii poroste. Extrémni variantou je tady denik N, ktery ma
veskery obsah zamceny. Svym zplisobem jsou to tieba i Hospodatské noviny. I kdyz to jsou dv€ jiny redakce,
tak se jim jesté nepodaftilo dojit do té faze, kdy to sjednoti v jeden celek. Vlastné nevim, jestli tim smérem jdou.
iDNES cili na tu masu. Myslim si, ze my jest¢ o dal$i procenta porosteme. Uvidime, jestli se nam podafi
néjakym zplisobem vymyslet néco, co by ten rlist znasobilo. VE&fim, Ze tam pofad ten potencidl je, ale uZz to
rozhodné nepdjde tak rychle.

Myslim, Ze to je také hodné o snaze mit kvalitni autory, Ze bud’ mate ta jména, ktera nabidnete a pfinaSeji vdm
dobré véci, a pak se to podafi pretavit v néjaké predplatné.

A nové platformy typu Hero Hero a Patreon jsou samoziejmeé také konkurenci toho piedplatného. Napiiklad
Cestmir Strakaty chce za piedplatné 610 euro, coZ je vlastng vic nez chceme my, a lidé jsou ochotni mu to dat.
To znamen4, jsou mu extrémné loajalni. Ale myslim si, Ze téch 510 000 lidi, ktefi si ho odebiraji, zase
zvazuje, zda mé cenu platit si za néco jiného, nebo sta¢i mit pedplaceného Cestmira a zbytek si pre¢tu na
iRozhlase. Takze tviirci obsahu, ktefi to zkouseji na téchto platformach, nejsou bezvyznamni a myslim si, Ze
hybou s potencialem pro vydavatelstvi.

Nabizite spolecné predplatné i s dalSimi médii, ktera patii pod vydavatelstvi Mafra, tedy Lidovky a

Expres. Myslite si, Ze je v Cesku potencial pro podobné feSeni, které by pokryvalo média nap¥i¢ trhem?
Tedy néco na zpusob netuspésného slovenského projektu Piano?

Myslim si, Ze ne. Nedovedu si piedstavit, Ze by se na tom dohodla ta vydavatelstvi sama o sob€. Situace by se
mohla zménit ve chvili, kdyby sem pfisel néjaky nadnarodni hrac, ktery by mél ambici ty produkty do toho
vClenit, ale je to o podminkach, které by se vyjednavaly s tou sluzbou. Protoze samoziejmé ve chvili, kdy
muzete mit predplatitele sdm o sobé&, nebo budete mit jenom zlomek z toho, co je ptedplatitel ochoten platit, tak
to je veliké rozhodovani. MAFRA obecné neni moc nastavena na to, Ze by poskytovala obsah tfetim stranam.
To znamena, nenajdete nas ani ve feedu Seznamu, protoZe se na to koukame tak, Ze jsme konkurence, nikoliv
ze chceme néjakym zptsobem spolupracovat. Takze ja si to v tuto chvili nedokazu ptedstavit, ale dokazu si to
predstavit u téch mensich hract, kteti by se né¢jakym zplisobem sjednotili, tak jako dneska vidime, Ze se
sjednocuji tfeba podcastové platformy. Néco takového se muze stat, ale myslim si, Ze na to jesté nenazrala
doba.
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JAN SIMKANIC (teditel Deniku N)

Vase redakce pouZiva paywall od zacatku pisobeni Deniku N, tedy od roku 2018. Pro¢ jste se tehdy rozhodli
nabizet obsah vyménou za digitalni pifedplatné?

My jsme vlastné vznikli podle inspirace slovenského Denniku N, coZ znamena, Ze jsme méli piedem dany
zpusob fungovani, takze tam viibec nebyla diskuze. Vzesli jsme z jejich zkuSenosti, kdy ten paywall funguje
bez problémi a Iépe nez tady. Existuje mnoho divodu, pro¢ to tak je, ale jednoduse nebyla zadna debata o tom,
zda byt free nebo za paywallem. Bylo jasné, Ze to bude paywall, pravé proto, ze model s volné dostupnym
obsahem dlouhodobé¢ selhava a problémy se jen zvétsuji. Kvili Googlu a zdkazu cookies ttetich stran bude
pristi rok na celém trhu docela rus$no. Nezdvisla Zurnalistika nezévisla na inzerentech byla jednozna¢né dana. A
vlastné jsme si to vliibec nemuseli vysvétlovat, 1 kdyz na ceském trhu nebyly tyto platebni modely standardem.
Ihned zacal asi v kvétnu 2018 s ¢astecnym paywallem, takze v t€ dob€ nebyla zadna diskuze a pochybnosti o
tom, Ze to mame ud¢lat takto.

A kdyzZ se podivime na konkrétni strategii, protoZe vase paywall strategie funguje tak, Ze nabizite ¢ast ¢lanku,
néjaké prvni odstavce véetné perexu k piecteni, a aZ potom vyZadujete platbu. Probihala tam néjaka diskuze
o tom, jakou strategii zvolit, jestli jit vice do tvrdého paywallu nebo méieného?

No, myslim, Ze uz v té dob¢ byl metered paywall globaln¢ pasé, prosté to nefungovalo. Ta tvaha, Ze u metered
paywallu kasirujete nejvérnéjsi uzivatele, je sice logicka v tom, Ze kdo to nejvice pouziva, nejvice plati, ale
udrZzitelnost toho byznysu je slozitd, protoZe téch hardcore uZzivatelti neni moc. Neni fér, aby ¢lovek, ktery
potiebuje tfi ¢lanky, platil nasobné méné nez ten, ktery vas navstévuje pravidelné. Metered paywall nebyl
nikdy ve hie. Debata o tom, kolik obsahu ukazovat pred platebni branou, je nekon¢ici. New York Times to ma
tak, Ze nevidite viibec nic, sice to jde z néjakého linku na sociélnich sitich, ale zobrazi se vyzva k placeni a

nevidite ani titulek. Myslim si, ze to je zvlaStni, protoze ani nevim, co kupuji, a jsem nucen to koupit naslepo.

Myslim si, Ze na zacatku, kdyZ jsme zacinali a lidé nebyli zvykli na ten model, fikali, Ze odmitaji kupovat
zajice v pytli. Nevim, jak vypada clanek, takze za to nebudu platit. U New York Times je to jeste silné;si,
protoZe ani netusim, jestli jsem spravné odhadl podle titulku, o ¢em to je, a jestli to ma smysl si to zaplatit. Na
druhou stranu, ¢im dal tim vic, jsem toho nejvetSim propagatorem, ze my neprodavame ¢lanky, ale dlouhodoby
informacni servis jako sluzbu, nikoliv jeden vystup. Pokud oni uvazuji takto a je pro n€ samoziejmé, ze z
globalniho publika seberou kli¢ovou ¢ast, ktera chce tu sluzbu, mozna jim to takhle vychazi.

U nas je otazka, jestli po prvnim odstavci dame paywall, protoZe klicova informace mtize byt hned v druhém
odstavci. Kdyz je to dlouhy rozhovor, ktery ma 20 000 znak, tak klidn¢ 4 000 znakti nechate volnych a kvuli
16 000 si to lidé koupi. To uz je situacni zalezitost, neni to systém ve smyslu n&jakych tabulek. Nasi editofi si
to prométuji a zkousSeji dat zdmek na riiznd mista v ¢lanku a zjist'uji, na co se lidé nejvice chytnou. U néceho to
zabere rovnou, aniz by bylo potieba délat néco dalsiho, protoze se to strefilo do spravného mista nebo je to
aktualni téma.

To znamena, Ze pozice toho zimku je Cisté na editorech nebo maji redaktori néjaké slovo v tom?
Redaktoti mohou navrhnout, ale priméarné je to odpovédnost editorti.

Na zamku, ktery piedcasné ukoncuje €lanek a vybizi ¢tenare k tomu, aby zaplatili piedplatné, je napsano
»Pridejte se k 27 000 pi‘edplatitelim*. Je to aktualni ¢islo?

Ano.

102



Jak se tento pocet vyvijel od roku 2018?

Rostli jsme velmi pfirozenym zplisobem. Za prvni ptlrok jsme méli 10 000 predplatiteli a potom se to trochu
zpomalilo, coz je logické. Na zacatku je vlna zajmu a potom to §lo zhruba 4 000—5 000 predplatiteli ro¢né.
Kdyz to pocitam spravné, tak to odpovida. Bylo to dost linearni, nebyly tam zadné Soky. Jedinymi Soky, které
vzbudily zajem o piedplatné, byly extrémni udalosti jako covid a invaze. Mame spusténi, prvni nabéh, lidi to
chtéji vyzkouset, libi se jim to, cht&ji to podpofit pii startu. Tyto fenomény hraly roli v ndboru piedplatiteld,
ktery byl rychlejsi, nez kdokoliv o¢ekéaval. Béhem crowdfundingu jsme udélali 5 500 ptedplatiteld, coz je
skvélé Cislo, 7 milioni K¢ vybranych za mésic a do ptl roku 10 000 predplatitelit.

Rok a ptl po startu pfisel covid, coz byl dalsi hrbol rychlejsiho ristu piedplatiteld. Béhem akutni faze to vyleti
a pak se to trochu ztlumi, protoZe ¢ast lidi je saturovana tim, co si ptecetli, kdyZz to bylo nejnutnéjsi. Poté se rist
prirozené obnovi. Dalsi vyznamny riist byl béhem invaze. Maximum jsme méli béhem prezidentskych voleb,
kdy jsme méli pies 27 000 piedplatiteli.

Vzpominate si, o kolik procent se zvysil pocet pi‘edplatitelit béhem covidu a invaze?
Byly to tisice lidi, asi 15-20 % nartst.
V lednu jste napsal, Ze Denik N se dostal do provozniho zisku. Plati to stale?

Prvni kvartal bude ztratovy, protoze jsou slabé mésice, ale druhy kvartal by mohl byt v plusu. To jesté uvidime.
Nasim cilem je pfiblizit se nule a mit co nejmensi ztratu. Resime spoustu faktort, ale jsme na dobré cesté.

Vase prijmy pochazeji vyhradné z predplatného?

Predplatné tvoii naprostou vétSinu piijmu. Inzerce je doplnkova a hraje pouze vedlejsi roli, kterd ndm
umoziuje mit o par redaktor( navic, ale neni to zasadni pilit. Dalsi pfijmy pochazeji z prodeje knih, které jsou
sympatické a prinaseji néjaké penize zpét. Pak to jsou marginalni véci jako akce a licenéni poplatky za obsah.

Miizete Fici, kolik procent vaSich prijmi tvoii digitalni piedplatné?

Nevim, jestli to chceme takto fikat a d€lit, ale vétSina prijmt pochazi z digitalu. Tisk je dopliikova zaleZitost,
kazdy tistény predplatitel ma digitalni pfistup, takze je pro nas spiSe digitalni uzivatel, ktery vyuziva papir.

Existuje né€jaky druh obsahu, ktery nezamykate?

Mame dva typy obsahu, pokud to zjednodusim. Podcast Studio N je zdarma. Clanky jsou za paywallem
vSechny. Byly vyjimky, kdyZ byla invaze nebo stfelba na Filozofické fakulté, kdy jsme citili odpovédnost, aby
tyto informace vidéli vSichni. U covidu jsme odemykali nékteré ¢lanky, které bylo potfeba dat do prostoru.
Jinak mame vSe zamcené. Obcas se objevi Ctenafi, ktefi navrhuji odemknout konkrétni ¢lanek, protoze by o
ném meli védeét vSichni. To ale délame minimalné, protoze bychom pak museli otevitit sedmdesat procent
¢lanka.

Pro¢ si myslite, Zze v Cesku plati za zpravy pouze 13 % lidi? Jaké jsou nejvétsi piekazky k tomu, aby se tento
pomér zvysil?

Je to dano né¢kolika faktory. Vetfejnopravni média jsou financovana jinym zptisobem, Seznam je dominantnim
hrac¢em s nulovymi cenami za obsah. Lidé nevidi diivod platit za néco, co mohou mit zdarma. Nabidka obsahu
je velka a prosadit se s placenym obsahem je obtizné. Navic je zde nizsi ochota platit za zpravodajstvi. Nékteri
lidé preferuji vizualni obsah, mlada generace ¢te méné souvislého textu. Média prochazeji od knihtisku po
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animované gify, coz snizuje hloubku sdéleni. Néco si piecist do hloubky je vlastné naro¢ny, zabira to Cas,
koncentraci, miru vhledu, a to vSe limituje tu cilovou skupinu.

Myslite si, Ze zavadéni paywalli v €eskych médiich ma negativni dopad na informovanost spolecnosti a miZze
vytvaret prostor pro masivnéjsi Sifeni dezinformaci, které budou zdarma?

Je to Casty argument, ale nesouhlasim. Paywall umoziiuje pfinést spole¢nosti hodnotné informace. Nasi
investigativci odvadéji skvélou praci. Obsah a informace nejsou uzaviené za paywallem, ovliviiuji dalsi lidi a
influencery. To vie ma hodnotu a bez paywallu by to nebylo mozné. Cast lidi se k tomu obsahu ale opravdu
nedostane. KdyZ se podivate na vyvoj médii do roku 2018 v Cesku, kdy zacal placeny obsah nastupovat, tak se
kazdého ptam, jestli ma pocit, ze ptevazoval zdjem o seridzni informace nebo kralovaly parlamentky a Babistv
iDNES a Blesk. A ja si myslim, Ze v tomhle se vlastn¢ nic neméni. Tohle je jenom rozsiieni nabidky. Ano, ma
tu mez, ze by se k nam obc¢as ndhodné nékdo dostal, ale ty lidé maji dost ¢asto hotovou politickou profilaci, a i
kdyz jim néco napiSeme, tak pokud normalné ¢tou ty parlamentky nebo antisystémovy weby, tak i kdyz se
konfrontuji s nasim zjiSténim, to jesté neznamena, ze nas vezmou vazné, protoze prosté nezapadame do jejich

vvvvvv

Kdyz sledujete data o ¢tenosti vaSich ¢lankii, zjistili jste, Ze néjaky Zanr nebo téma ma vyssi konverzni
potencial nez jiné?

Covid a invaze na Ukrajinu maji vysoky konverzni potencial. Jde o zplsob zpracovani, napiiklad kdyz néco
napiSe Petra Prochazkova nebo Kazdodenni vyvoj bojt, ktery prekladame ze Slovenska, tak to jsou jakoby
vyjimecny obsahy, které nemate nikde jinde anebo ne v takové podobé. Nékdy to miize byt rozhovor, nékdy to
muze byt HLP¢ko. Kdyz udélate kulturu spravng, tak i ta je prodavana. Je to strasné specifické. Nekdy mé
prekvapi, co prodava a nékdy me piekvapi, co neprodava. Opravdu nékdy zalezi na tom, jak tu véc zabalite.
Zalezi na tom, jak vystavite argumentaci pro toho ¢tenafe bud’ pfimo na tom ¢lanku nebo na promu na
socialnich sitich, aby pochopil, pro¢ ho to ma zajimat. To uz je potom o zkuSenosti toho editorského tymu, coz
my nastésti jsme celkem napred. Snazime se, aby proddvalo vSechno.

Sledujete demografii predplatiteli?
Pribézné, obc¢as. Ale neni to pro nas to klicové. Jsou to vzdélangjsi a obCansky aktivngjsi lidé. Vedou velka
mésta, kde je téchto lidi vice.

Shirate néjaka dalsi data o piedplatitelich, napiiklad priimérnou dobu stravenou na webu nebo pocet
prectenych ¢lanku?

Mame hodné dat, ale pracujeme s nimi jen ¢aste¢né. Ne vSechny vedou k relevantnim zavérim. Jsou tam
né&jaké prevladajici trendy, které dokazu odhadnout, jako naptiklad, Ze ptes den se Cte vice nez v noci. Kdybych
poméfil nas dva, tak budete mit trochu jiné uzivatelské chovani, ale co to vlastn¢ vypovida. Vas bavi auta a mé
filmy nebo naopak, ale to jesté neznamena, Ze me budou bavit auta o ptlku vic, protoZe jsme spolu v tom
praméru. Ja k tomuhle mém trochu rezervovany piistup, Ze chcei ty véci a trendy videt, jestli tam neni néjaka
systémova chyba, coz vétSinou neni. Ale stejné se to pak projevi konkrétné u téch prodavanych textl a tak dale.
A my vime, kde ten ¢lovék nakoupil, jak nakoupil, za kolik nakoupil, co nakoupil v minulosti — mame tu i
historii uzivatelskou. Mame i jeho piihlaseni, takze ano, sledujeme i jestli ti lidé nepodvadi, jestli se ten login
netoula u spousty dalSich lidi. Takze mame spoustu véci, ale na denni bazi pracujeme jen s ¢asti z nich.
Naptiklad aktudlni prodeje a mira doctenosti ¢lankd.

Kolik procent z predplatitelii jsou ziroveii ¢leny Klubu N?

Je to asi tietina.
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Kolik procent z nich aktivné vyuZziva aplikaci?
Predpokladam, ze vétSina.

My jsme se na za&atku bavili je$té ohledné téch piekaZek pro to, aby se digitalni pFedplatné stalo v Cesku
rozsifenéjSim. Tak vlastné€ mé zajima, jestli jeden z téch diivodi nemuzZe byt ta roztriSténost, protoZe jste to
porovnaval s platformami typu Netflix, Spotify, Voyo a dalsi, kde to funguje na zakladé toho, Ze ten obsah je
shromazd’ovan na jednom misté z riznych kanali. Totalni prostiedi je porad jesté hodné roztiisténé. Téch
paywallii je tady hodn&. Myslite si, Ze do budoucna je moZnost, Ze by se Cesko vydalo cestou, kterou §lo
Slovensko pred néjakymi 10 lety, tedy néjakou formou spole¢ného predplatného?

Ja vlastné jenom upiesnim to piirovnani k tomu filmovému prostiedi, protoze u nas jeden ¢lanek je vlastné ten
film jeden, ze to neni tak, ze Netflix je Denik N, Hospodarky, Voxpot, jakoze vlastné ta platforma a jeji
produkty jsou konstruované tak, ze my jsme vlastné platforma a mame ty produkty, to znamena ty ¢lanky, ze
my nabizime riizné autory a jejich vystupy v ramci toho spole¢ného predplatného, jako Ze ta Groven je vlastné
interpretovana chybné z hlediska toho, co je vlastné ta platforma. A ted’ nemyslim chybné u vés, ale jak se na to
bézné kouka. To znamend, ze my v téch ¢lancich kazdy den jako kdyby pfidame 20 filmt. A tim oslovujeme ty
¢tenaie. Ale nespoji se Netflix s HBO a se Sky Showtime, a tim padem se Denik N nespoji s Hospodatkami. Je
to o level jinde, nez jak se to ramuje bézné v této interpretaci.

Stejné jako se Netflix nespoji s jinou streamovaci platformou, ani s Voyo, ani s ni¢im dal$im, tak my se
nespojime se stejn¢ fungujici strukturou. Protoze to ma spoustu diivodt od budovéni znacek az po navazovani
vztahi, klientské zkuSenosti a tak dal. Na tom podle mé selhalo Piano na Slovensku, Ze vy nejste schopni
vytvofit a vypocitat piinos a vyznam jednotlivych znacek v ramci toho baliku. Kdyz mate jinak fungujici
struktury, které nejsou vzajemné porovnatelné, protoze to neni jenom o kvantité, ale i o soft metrikach, jako je
kvalita, rychlost zpracovani, zndmost téch jednotlivych tvirch a tak dal, tak nemuzete fict, Ze my si vezmeme
40 % a vy 60, protoze vy jste piece lepsi, jste rychlejsi, délate toho vic. Muzete to rizné kvantifikovat podle
¢tenosti, podle prodeji. Téch metrik je spousta a kdyz tohle v§echno date do baliku, tak to stejné mtze prevazit
v tom, Ze tfeba se vam povede s n&jakym clankem cely tohle popfit v tom, ze jeden ¢lanek dokaze nebo i 10
¢lankd toho mésice dokazou se trefit do té poptavky tak moc, ze privedete do toho systému zakazniky pro
vSechny. A bude to takzvané nefér nebo nevyvazené, nebo to nebude zohlednovat realnou naro¢nost produkéni
téch produktli a v tu chvili vznik4 tenze mezi témi dvéma, a to jsou jenom dva. Kdyby jich bylo 10, tak uz
tuplem. Kdo za co mize a kdo si z toho spole¢ného baliku ma co vzit. My takhle mame spolecné predplatné s
magazinem Reportér, kde jsou to GipIné€ jiné vahové kategorie, protoZe jsou to jiné produkty, ale jsme s tim v
pohod¢. Kazdy do toho dava néco svého, znacku, typ ptedplatného, podobnou slevu a funguje to, protoze si
nepoméfujeme, kdo komu piinese vic lidi, ale jsme spokojeni s tim statusem a s ¢im jsme do toho §li. Tam
individualni deal je mozny, ale jakmile by to bylo opravdu o tom, Ze se nedélime o hodnotu ptedplatného, ale o
podil na celkovych ptfijmech skupiny, tak to jde do kytek. A to si myslim, ze na Slovensku hodné zkouseli, ale
dlouhodobé¢ to nejde udrzet.

A proto si myslim, ze nic takového u nas nevznikne. Samoziejmé mtze vzniknout néjaka predprodejni
platforma, Ze budete mit distributora, ptes kterého koupite cokoliv a jemu za to date provizi. To je fajn, tam se
sila objevi, uberete si ze svych piijmu, ale neni to to pravé spojeni, kdy participujete na piijmech vsech. To
podle mé fungovat nemutize.

Posledni otizka. Myslite, e se pomér platicich v Cesku bude dlouhodobé zvySovat?

Ja v to doufam, jsem o tom presvédcen, véfim v to. Jinak bychom to nemohli délat. A taky mame ambici
znasobit pocet piedplatitelti. Myslim si, Ze k tomu budou pfispivat i ostatni, kteti do toho jeSté nejdou tak
naplno. Jak uz jsem zmitoval, to, co se d&je v inzerci, bude jeden z faktort, které to pritlaci. To, ze ted’
Seznam, CNC a dalsi velci hraci, jdou stale do agresivnéjSich technik, jak ziskat souhlas od uzivateld, coz je
jeste furt mekka hranice. Ale i tak si myslim, Ze inzertni ptijmy budou spi§ vypadavat a Ze to nebude snadné
uzivit, a tim padem média jsou uz ted’ nucena vyvazovat to jest€¢ né¢im dal§im novym, dopliikovym. Zvlast’
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nejlepsi obsah se prosté jen tak zdarma nevyplaci. To je dalsi véc i v tom pométovani baliku, ze kdyz mate
reportaz, na které ¢loveék stravi tyden az 10 dnil jen tim, Ze tam je a az potom to tieba napise nebo zpracuje
zapisky, které si udélal. A je to jeden ¢lanek, tak se to volnym internetem nema Sanci vratit, ono se to nevrati
hned ani na tom pfedplatném, protoze to vétSinou neproda naklady té cesty. Ale vytvaii to pocit znacky, ktera
potom dlouhodobé dokaze presveédEit o tom, Ze je vyjimecna.

A v tu chvili, kdyz mate médium zameétené na naro¢nou zurnalistiku a vedle toho na rychlé zpravy, a byly by v
jednom baliku, tak uz to samo o sob¢ dé¢la dalsi problém. Co je hodnota té reportaze, ktera opravdu stoji 50
000, zatimco tady jste napsali ¢lanek za dva dny, takze proti tomu 5 000? Jak vnést do toho kalkulaci, ktera by
byla fér a spravedliva? Prosté nemate jak to zhodnotit. Pokud média budou chtit délat dobie svoji praci a dostat
za ni relevantni odménu, tak si myslim, ze paywall je klicovy. Samoziejmé u Seznamu, ktery dominuje
ceskému internetu a privede tam lidi, kdyz chce, i kdyZ ted’ se zac¢ind mluvit o tom, Ze maji trosku problémy s
navstévnosti, navic jim tam soupeii Novinky a Seznam Zpravy, coZ je pozoruhodné, Ze dva nejvétsi medialni
servery jsou jednak zadarmo a jednak pod jednou stfechou. Uvidime, jak Seznam bude dal postupovat v této
roli a do jaké miry bude dumpovat cenu obsahu. Jinak si myslim, Ze je to vidét, Ze jedno za druhym média
postupné prechdzeji aspon do n€jakého klubového modelu, ¢ast zadarmo, ¢ast za paywallem, nebo vazi miru
obsahu, ktery je zdarma, nebo je vSe zdarma, ale chtéji, aby jim lidé posilali penize jako podporu a
sympatizanti. Zkousi se ted’ spousta cest, ale kdyz se podivam do zahraniéi, tak jednoznaéné pievazuje paywall
a z dobrych diivodu.

Bude se podle vas muset ¢esky medialni trh tro§ku zmensit? Mame tady mensi cilovou skupinu neZ v jinych
vétSich zemich, z toho je ochotny platit za zpravy jesté podprumérny pocet lidi. O¢ekavate, Ze néktera média
budou muset skon¢it kviili tomu?

Ja trosku provokuji tim obcas, ne moc veiejné, ale v poznamkach pod ¢arou, ze téch médii je tady opravdu moc
a neexistovala by, kdyby nebyl jesté jiny zadjem nez medialni na tom, aby existovala. To znamena, Ze kdyz se
podivate na velké medialni skupiny, které prodélavaji penize, a neni jich malo, a jsou uméle udrzované pii
zivoté ty projekty jenom proto, Ze potfebujete mit néjaky diskurz u vefejnosti a potiebuji mit vliv, anebo
»atomovy kuftik, jak se fika, aby ostatni se netrefovali do vas,. Kdyby tohle piestalo, tak si myslim, Ze by bylo
vic penéz pro placeny obsah, protoZe by to schytaly projekty, které si ptimo fikaji o tu podporu, protoze by
nebyla tato Sedad konkurence, a Sedd byznysové, to znamen4, Ze pro n¢€ zisk neni prvni ukol, ani to médium jako
takové neni prvni tkol.

Vlastné by to prospélo tomu prostiedi, Ze by bylo soustfedéni na poctivou novinafinu, nez na vytvareni toho
informacniho Sumu, ktery nic nepfinasi, jenom dokéaze ob¢as posouvat vefejnou debatu smérem, ktery
potiebuje ten majitel. Ale jestli se to stane, to zalezi na té€ch majitelich, jestli budou chtit dal sypat ty
neuvétitelné penize. To je rozdil proti nam, ze my jsme sice dostali néjaky vklad do zacatku, ale ted’ uz Ctyti
roky jedeme na své vin€. Nevim, kdy byly posledni penize, které pritekly do firmy z pivodnich investort, ale i
kvuli tomu, Ze byli angazovani jinak, jsme to potiebovali celé odstiihnout od sebe, aby ten vztah byl naprosto
Cisty a byl jen zakladatelsky, coz se stalo. A ted vlastné celime tomu, Ze pokud se nedostaneme ze ztraty, tak se
nedostaneme ze ztraty. Je to opravdu existencni problém, nikoliv to, Ze pfijde bohaty tatinek a hodi nam sem 50
miliont jen tak kazdy rok, coz se jinde d¢je.

PAVEL VOLCIK (teditel vydavatelstvi Respekt Media a. s.) a MICHAL ISCHIA (Head of
Digital v Respekt Media a.s.)

Na podzim roku 2023 jste odesli z vydavatelstvi Economia, coZ znamenalo mimo jiné to, Ze jste museli vytvorit
novy piedplatitelsky systém. Jak se ten systém zménil oproti tomu piavodnimu?
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Pavel Vol¢ik: My jsme nemuseli vytvorfit novy predplatitelsky systém, mohli jsme pfevzit ten systém z
Economie. Nicméné jsme novy systém chtéli, protoze to skyta tipln€ jiné moznosti v tom, jakym zptisobem
pracovat s digitdlnim piedplatnym a samoziejmée ta implementace, pievod téch predplatitelt, kteti odchazeli v
ramci toho obchodu, ta migrace do toho nového systému, ano, byla to vyvojoveé naro¢na véc. Nastésti se
vSechny faze od té pocatecni az po tu posledni podatily. Museli jsme proto pfizplsobit nasi praci a museli jsme
prizpusobit praci kolegyn, které pracuji na zakaznické lince. Zména byla opravdu obrovska, ale byla to vlastné
nejlepsi investice, kterou jsme mohli udélat.

Michal Ischia: Pro nas to bylo téma v ramci Economie, protoZze nasim cilem bylo mit jeden systém, ktery
dokaze obslouzit celou uzivatelskou cestu, feknéme, nebo néjaky ten Zivotni cyklus ¢tenare. To znamena, ze
mate jeden systém, ve kterém jsou vechny uzivatelské ¢ty a vSechna data, ktera predavate distribu¢nim
spole¢nostem, hodné printu, ale zaroven z toho systému dokazete obsluhovat i vSechny newslettery a mailingy
nebo rizné kampané, néjaké bannery na webu, mate vS§echno propojeny v jednom systému, takze vite o tom
uzivateli a dokézete cilit na toho uZivatele tu spravnou komunikaci a neni to rozeseto po riiznych systémech,
které jsou slozité propojeny, takze jsou vlastné viceméné ¢asto mezi sebou dost slepé. To byl ten hlavni cil a
proto jsme vyuzili ten systém, ktery v naSem prostoru je asi jeden z nejlepSich, ktery vyvinuli slovensti
kolegové v Deniku N a vlastné je to open-source software, na kterém oni stavéji a pomahaji riznym médiim.
My jsme to vyuzili pfirozené, protoze slovensky Denik N je jednim z naSich majitel.

Kompaktnost je tedy hlavni vyhodou nového systému?

Pavel Vol¢ik: Ty odpovédi se shoduji. Ano, jednak nam poskytuje nové moznosti a jednak je to uZasné v tom,
Ze potfebujeme jenom tento systém, nepotiebujeme zadné dal$i nastroje, vSechny data se sdruzuji na jednom
misteé a potom logicky i na obsluhu, kdyZ to pouziju tento vyraz, je to daleko jednodussi. Vsichni, at’ uz
zakaznicka linka nebo kolega, ktery déla kampanég, nebo data, ktera pouzivame potom pro né&jaké statistiky,
vSechno Cerpame z jednoho systému a je to strasné uzivatelsky snadné nebo uzivatelsky jednoduché.

Michal Ischia: Plus jenom doplnim, je vlastné propojeny ten systém i na redakéni systém, takze z ného cerpa i
redakce, protoZe v podstaté v realném cCase vi redakce, jak se kterému ¢lanku dafi z pohledu nejen navstévnosti,
ale pravé i tieba konverze.

Kolik lidi mélo na starosti ten predplatitelsky systém predtim? A kolik ho ma na starosti ted’?

Pavel Vol¢ik: Ona to neni Gpln¢ jednoducha odpovéd’, protoze v Economii, v tom vétsim medidlnim domé,
bylo vice titulll a bylo to vice rozvrstvené tfeba do n€kolika oddéleni, takZe se neda Gplné snadno fict, jestli tam
to obsluhovalo Sest lidi a tady to obsluhuji feknéme dva nebo tfi, ale rozhodné, kdyZ to odpovim obecné, tak
kdyz bych si v Economii zkusil zapouzdiit na ten nas titul, ktery tam fungoval, tak jsou ty personalni kapacity
upIn€ minimalni. To znamena, Ze my opravdu budeme n¢kde mozné klidn€ na poloving téch lidi, kteti by to
méli na starosti v Economii na celku. Ale neni to GipIn€ snadny to rozkli¢ovat. I ta funk¢nost toho systému nam
samoziejmée generuje i mensi mnozstvi pozadavk, které tfeba musi vyfizovat zakaznicka linka, coz je taky
obrovska deviza, kterd vam potom na konci dne spofi pracovni silu.

Jak se po odchodu z Economie zménil pocet predplatitelii?

Pavel Vol¢ik: Bezprostiedné vlastné nijak. Tam prob&hla kompletni migrace toho ptedplatitelského kmene,
takze tam vlastné nedoslo k zadnému vykyvu. Z dlouhodobého hlediska, nejenom ten systém, ale i cela nase
strategie, ndm ma pomahat k ristu, zejména v digitalnim predplatném, a to musim fict, Ze posledni dobou se
nam dafi, takze tam ta Cisla vykazujeme Cisté v digitalnim pfedplatném vyssi nez pii odchodu z Economie. A je
to také dané tim, Zze miizeme mit opravdu vice nabidek pro mensi segmenty lidi, mame vice informaci o téch
uzivatelich a miizeme na n¢ 1épe cilit i cenou, coz je taky strasné dulezité. A tohle by mél byt ten trend, na
kterém stoji naSe strategie, abychom zvysovali pocet digitalnich predplatitelti.
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Michal Ischia: Tohle vlastné¢ mize byt jeden priklad za v§echny, kdyz dame prakticky pfiklad zmény. Jak jsem
fikal, ten rozdil je jeden velky systém, ktery ma rizné moduly, a oproti tomu vice systémi, je ten, ze kdyz
udélate néjakou nabidku na predplatitele a chcete ji poslat tfeba vSem lidem, ktefi odebiraji vase obsahové
newslettery Ale nechcete to poslat lidem, kteti uz jsou predplatiteli, je to velmi snadné, udélate dveé varianty a
rozposlete to na dva rizné segmenty lidi. Kdyz mate jeden systém na mailingy a druhy systém na piedplatitele,
které na sebe nevidi, nedokazete to a musite bombardovat celou databazi, coz je zbytecné a zbytecné oslovujete
lidi, pro které ta nabidka nema smysl.

Odkdy Respekt pouzZiva nebo ma zabudovany systém digitalniho predplatného?

Michal Ischia: Respekt byl v tomto dlouhodobé docela osviceny, spousta médii udélala chybu, ze oteviela
obsah zdarma, a Respekt tohle nikdy neudélal. Respekt uz v prvnich variantach webu, nékdy v roce 1998, mél
obsah zamceny. Byl jedno z mala médii, které mélo jeden z prvnich paywalli, ale upifimné fe¢eno nevim
presné, kdy vzniklo digitalni predplatné jako produkt.

Jak se za ty roky paywall Respektu proménil?

Pavel Vol¢ik: Vzdycky to byl tvrdy paywall. Prodej jednoho ¢lanku nebo vydani byl experiment, ale vétSinou
se prodavalo ptedplatné a v posledni dob€ jsme odstranili vSechny ostatni varianty a jdeme cestou tvrdého

paywallu.

Vas paywall funguje podobné jako napriklad v Deniku N, tedy nechavate ivod ¢lanku pfistupny zdarma.
Uvazovali jste nékdy nad tpIné tvrdym paywallem jako New York Times nebo Wall Street Journal, kde je
nutné byt ¢lenem klubu nebo predplatitelem, aby se ¢lovék viibec mohl zacist do lanku?

Pavel Vol¢ik: Zatim ne. Shodou okolnosti ndm ted’ b&zi redesignovany web a pro ten jsme hledali inspiraci v
zahranici, nejen u velkych médii, ale i u mensich médii v zemich jako Nizozemsko. Ano, vidéli jsme modely,
kde neudélate viibec nic na webu, pokud se nepfihlasite, ale k tomuto kroku se zatim nechystame. Zvazovali

jsme to, ale momentalng to pro nas neni téma.

Michal Ischia: Mozna jsme to chvili zvaZzovali u mobilni aplikace, kde by to mozna mélo smysl, ale nakonec
jsme se k tomu nepfiklonili.

Kolik ma Respekt v sou¢asné dobé digitalnich predplatitela?

Pavel Vol¢ik: Je dulezité chapat kontext. VSichni nasi predplatitelé, i ti s printovym vydanim, maji zdroven
digitalni ptedplatné. Celkoveé mame 22,5 tisice predplatitell a procento lidi, kteti vyuzivaji digitalni predplatné,
je relativné vysoké, kolem 70 %. Takze mensina lidi aktivné nevyuziva digitalni ptedplatné, tudiz jsou to pro
nas digitalni pfedplatitelé stejné jako samostatni digitalni pfedplatitelé.

Je néjaky druh obsahu, ktery nezamykate nebo pravidelné odemykate?

Michal Ischia: To je individualni. Pravideln¢ odemykame archivni ¢lanky nebo ¢lanky z newsletterd, kdyz

vvvvvv

Kdo o tom rozhoduje? Je to na zakladé rozhodnuti $éfredaktora, editora nebo redaktora?
Pavel Voléik: Je to edicni véc, takZe je to na rozhodnuti §éfredaktora, ale ndvrhy mohou pfijit i od redaktort.

Kdo rozhoduje o tom, kde bude umistén zamek v ramci ¢lanku?
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Michal Ischia: Primarné néjakou Defaultni variantu uréuje systém, ale editor ¢lanku ma moznost to upravit a
vybrat konkrétni segment.

Jaké metriky nebo data u ¢tenaiu sledujete? Je to demografie, priimérna doba stravena na webu, pocet
prectenych ¢lanku? Co je kli¢ové sledovat, aby se ¢lovék stal piredplatitelem?

Pavel Vol¢ik: Je to vice otazek v jedné. Minimalné to miizeme rozdé€lit na printovou a digitalni ¢ast. U printové
stale vychazime z dat zpracovanych v mediaprojektu ¢tenosti. Tato data maji dlouhodobou trvanlivost a
struktura ¢tenafii se neméni vyrazné z roku na rok. Mame zakladni sociodemografii z vyzkumu, internich
Setfeni a dat z webu. U webové analytiky je téch véci nékolik. At uz predplatitelsky systém nebo GA poskytuji
velké mnozstvi dat. Mame zakladni segmentace podle délky, jak s ndmi ten Clovek zustava, rizné cenové
hladiny a vyvoj. To nam pomaha sestavovat strategii obnovovani.

Michal Ischia: Sledujeme zakladni metriky, aktivitu uzivateli, pomér navstévnosti ¢lanki, newslettery, klikani
a demografii.

Pavel Vol¢ik: A pak mame podcasty, sledujeme poslechovost, ptehrani a dalsi udaje. Je zajimavé, kdyz to
spojite v tematickych rovinach, protoze médium je pfilis rozsahlé na sledovani jedné metriky. Musime vidét, co
lidi zajima, jestli se to prolind mezi podcasty a webem a jestli se z toho stane ptedplatite]l. Nemame vSechny
data ideélni, ale snazime se védet o Ctenafi co nejvic. Cely systém je nastaveny proto, abychom mu mohli
posilat véci, které by mohl chtit konzumovat, a na zakladé toho byl idealnim vérnym ptedplatitelem.

Jak vypadaji pobidky a jak moc jsou personalizované?

Michal Ischia: Personalizované nejsou piilis. Nepfimé cileni a oslovovani ¢lovéka jménem je pro nas pfilis
nékladné. Sdzime na segmentaci a cileni nabidek spravnym lidem.

Pavel Vol¢ik: Stejné dulezité jako ziskavani novych lidi je pro nas udrzeni stavajicich ptedplatiteld. Mame
rizné cenové nabidky pro jednotlivé klienty a je dilezité respektovat vyvoj klienta, aby nedochazelo k
Sokovému cenovému skoku. Vime, Ze nachylnost k opusténi je veétsi u lidi, ktefi zaziji skokové zdraZeni, nez u
téch, ktefi postupné prechazeji na vyssi cenu nebo plnou cenu.

Michal Ischia: A je to samoziejme velké experimentovani, takze ted’ jsme zrovna ve fazi, kdy bézi akce, kde
jsme vyzvali konkrétni skupiny lidi, aby si sami urCily cenu za ptlrocni digitalni predplatné. To bude zajimavy
experiment, aZ ho ukon¢ime a provedeme analyzu, abychom vidéli, jaké skupiny by byly ochotné zaplatit kolik
za piedplatné.

Pavel Vol¢ik: Mimochodem, tohle ma i urcity socialni podtext, protoze jsme tu akci délali ze dvou divodd.
Jeden je samoziejmé otestovani schopnosti lidi ur€it si optimélni cenu, druhy je zjistit, zda to lidé nezneuzivaji.
Zatim se ukazuje, ze vétSina lidi dava ceny blizké cenikové nebo s béznou slevou. Navic mame spoustu lidi,
ktefi se dostavaji do situaci, kdy jim financni situace brani pedplatné pofidit, a ti jsou z této akce nadseni.
Naopak lid¢, ktefi to nepotiebuji, nas ¢asto podpofi vyssi sumou, coz zapada do naseho ramce, jakym
zplisobem se chovame k zdkaznikiim. Neni to zadné Sizeni stavajicich, protoze jim jsme vdééni za jejich
podporu. Vime, Ze musime mnozinu piedplatiteli rozsifovat, a to miZzeme jen tak, ze je k tomu n&jakym
zptisobem vybidneme. Je to cena, ktera je strasné dulezita pti tom vstupu. A konkurence je obrovska a my
nesoutézime jen s ostatnimi médii, které maji Paywall, ale s jakymkoliv tviircem obsahu, za ktery chce penize a
se vSemi sluzbami, za ktery lidé plati n¢jaky mésicni pausal.

Kolik predplatiteli aktivné vyuZziva aplikaci?

Michal Ischia: Ptiblizné polovina ptedplatiteli aktivn€ vyuziva aplikaci.
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Myslite si, Ze zavadéni paywalli v €eskych médiich ma negativni dopad na informovanost spolecnosti a miZze
vytvaret prostor pro masivnéjsi Sifeni dezinformaci, které budou zdarma?

Pavel Vol¢ik: Urcité to nelze zcela vyloucit, Ze to ma néjaky negativni vliv. Na druhou stranu, v nasi zemi, kde
jsou silna vefejnopravni média, to nemiize byt ten dominantni argument. Bohuzel, mame nevyhodu oproti
jinym stiedoevropskym zemim, protoze zde mame silného hrace, Seznam Zpravy, které brzdi rozvoj kvalitni
zurnalistiky tim, Ze 1idé nevidi dtivod platit jinde, kdyZ mohou mit obsah zdarma. Automaticky to ale
neznamena, Ze placeny obsah snizuje informacni schopnost spole¢nosti, zejména kdyz mame dostupna
vefejnopravni média, ktera platime z koncesionatskych poplatkd, a které nikdo uz moc neftesi.

Neochota platit za zpravy v Cesku je stale silné rozsiFena. Podle posledni zprivy Reuters je pouze 13 %
lidi ochotnych platit za zpravodajstvi. Jaké jsou podle vas ty hlavni prekazky néjakého toho
masivnéjsiho rozsiteni Paywalla v ¢esku?

Pavel Voléik: Je to ta dominantni role toho Seznamu, ktery produkuje obrovsky mnozstvi obsahu zdarma.
Navic, 1 kdyz jsou ostatni média zapojeny do jejich feedil, tak tam prosté zanikaji ty znacky a bere se to, jako Ze
to patii pod Seznam. Paradoxné ta silna vefejnopravni média maji oboustranny efekt a nevytvareji takovy tlak
na to abyste platili za néco jiného, kdyZ mlzete mit nejenom radio, televizi, ale k nim i kvalitni weby, ktery

produkuji. To vidite na téch zemich ani ne zapadnich, ale tfeba v severskych zemich, kde jsou ty platy vyssi, je
ochota platit za obsah vyssi. To jsou jedny z hlavnich divodu.

Michal Ischia: Procento ochotnych platit za obsah nikdy nebude vysoké. Souvisi to i s obcanskou aktivitou, ze
které t€Zime, protoze z vyzkumu vime, Ze nasi tenafi jsou obCansky aktivni a uvédoméli, takze jsou ochotni
platit za obsah.

Medilni krajina v Cesku je pomérné roztfi§téna. Trh je pIny mensich médii. Myslite si, Ze tieba i

v souvislosti s koncem cookies tietich stran dojde k tomu, Ze se objevi vice predplatitelskych modelua a
média, ktera nebudou schopna vytvorit tak stabilni piredplatitelskou zakladnu, mohou zaniknout? Nebo i
zpravy zdarma i kviili tém divodim, které vy jste vyjmenovali tady budou vZdycky s nami v tak
roz§ifené mire?

Michal Ischia: Je mozné, ze nékterd vétsi média budou inklinovat k hybridnimu modelu, kombinujicimu
reklamu a predplatné. Vidéli jsme pokusy Seznamu testovat tento model davat na vybranou, jestli ddme data
nebo predplatné.

Pavel Vol¢ik: Nevim, jestli n€ktera mensi média zaniknou, ale myslim si, Ze bude posilovat role individudlnich
tviirct. Nejhtife na tom budou média zavisla na navstévnosti z feedu Seznamu nebo ta, kterd maji pouze jednu
vynosovou nohu — bud’to paywall nebo piijmy z reklamy. Individualni tviirci s minimem nakladt dokazou diky
platformdm dobte generovat obsah. U nds méame §tésti, ze mame zdroje piijmi relativné dobte rozlozené a silné
osobnosti v redakcei, které dokazeme vyuzit dominantné pro znacku jako celek.

Existuje podle vas moZnost, Ze by se v Cesku zavedlo néco podobného jako pied 10 lety na Slovensku, tedy
néjaky systém spole¢ného pi‘edplatného jako Piano?

Michal Ischia: Myslim si, ze ne. Piiklad Piana ukézal, Ze to neni spravna cesta. Nékteré subjekty to zkousely,
ale média do toho nepijdou.

Pavel Vol¢ik: Nemyslim si, Ze by do toho n¢jaké médium §lo. Znacka budovana desetileti je naprosto stézejni a
vztah s ¢tendfem nemtize byt anonymni. Je to uplné jiné nez u streamovacich sluzeb a filmd. Tam vidim
obrovsky rozdil.
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Michal Ischia: Ani u filmu se to vlastné nedéje. Mozna se to trochu stalo v hudebnim primyslu, ale moc to
neprospélo. Kdyz se bavite s hudebniky, tak ze Spotify neziji.

Pavel Vol¢ik: Je to Gizasné uZivatelsky, protoze dostanete za co nejnizsi cenu co nejvice muziky. Ale opravdu
nevéiim, Ze by se néco podobného stalo v nasem sektoru. A pokud ano, urcité ne za nasi ucasti.

Kolik procent z vasich prijmii tvori predplatné a zda se Respekt po osamostatnéni dostal nebo je v €ernych
¢islech?

Michal Ischia: V pfipadé, pokud se budeme bavit o rozlozeni téch vynost, tak predplatné jakéhokoliv typu
tvoii 70-75 % vynost Respektu. To je vlastn¢ unikatni situace toho média. Kdyz jsem se dival fakt jako strasné
dlouho zpatky, jesteé jako 1020 let zpatky, vSech téch vykazl a pravé ve smyslu, kdyz se ¢lovek diva na Zapad
do téch médii, tak pied par lety New York Times a Washington Post jako slavné oznamovali: ,,My mame
kone¢né 50 % piijmu nasich predplatiteld a uz nezijeme primarné z inzerce.* Tak po Respektu tohle bylo
vzdycky. On se vZzdycky pohyboval kolem 70-75 %, byly vynosy vylozené od ¢tenaiti. A ta druhd vynosova
noha, ktera je strasn¢ dulezitd, aby to nebylo jenom 100 % ptedplatiteld, tak ta druha vynosova noha inzertni
vlastné tvoii néjakou Ctvrtinu az téetinu.

Pavel Vol¢ik: A ono jesté nesmime zapominat, protoZe my se bavime celou dobu o pfedplatném, ale mezi ty
naSe Ctenafe samoziejme fadime i ty Ctenare, kteti si to kupuji na stanku, coz neni viibec zanedbatelné
mnozstvi. Mimochodem, je to cca kolem 8 000 kazdy tyden si koupi Respekt na stanku. Takze ono tohle, kdyz
pricteme, tak to procento jesté naroste. Opravdu dominantné stojime na ctendfich. A nez odpovim na ty celkové
vysledky nebo prabézné, jaké to mate ve srovnani s tou Economii. My tu strategii mdme postavenou jednoduse.
Samoziejmeé musime riist ve vynosech, protoze to je zaklad kazdého podnikani. Mame jasné nastavenou
nakladovou hladinu, tu, kterou miizeme ovlivnit, to znamena tu nasi interni. A potom se nam muze hybat
struktura dodavatelil, cena papiru a distribu¢ni sit¢ atd. Jinak se to snaZime drzet co nejniZe. A prestozZe se ndm
dafi 1 v inzertni Casti, neustale chceme tlacit na to, aby ty vyssi vynosy zaroven tahly ty vyssi piijmy od
nejdiive reagujete na poklesy cen inzerce, bud’ primérné ceny inzerce, nebo firmy zastavuji kampané. To
znamena, Ze toto rozlozeni je pro nas naprosto idealni. Potfebujeme ty ntizky jesté troSku rozeviit nebo
priklanét vice k tomu placenému obsahu. A to srovnani s tou Economii je tipIné€ jednoduché. Kdyz se divame
na pribézné vysledky, protoze reportujeme na mesicni bazi, tak my momentaln€ jsme na kladném
hospodatském vysledku. Velmi pravdépodobné neni ditvod si nemyslet, Ze tak nedopadneme i na konci toho
roku. To znamena, ze my vlastné ten cil, ktery jsme si pii tom osamostatnéni davali, abychom od prvniho
momentu a od prvniho roku byli provozné¢ ufinancovatelni, to jsme urcité. Ted se budeme bavit o mife naSich
investic, které jsme schopni udélat, protoze jsme investovali do nového webu, predplatitelského systému atd., v
jaké mite potom ten vysledek bude kladny nebo bude tieba na né&jaké kladné nule. Takze viceméné to je to, o
¢em se ted’ka bavime. Nechci fikat, Ze nemame splnéno, to ne, ale ta strategie, jak jsme ji meli narysovanou pii
tom prechodu, se zatim daii napliiovat. Plus jsou tam takové ty hezké momenty, jako Ze pii zacatku
osamostatnéni jsme méli uspésny crowdfunding a to jsou penize, které nam umoznily pofidit nékteré véci hned
na zacatku, které jsme si mysleli, Ze budeme pofizovat az v horizontu dvou let. Umoznilo ndm to nékteré
penize, které jsme méli z hlediska investor(, pfesunout do rezervy, abychom mohli dobie reagovat na vykyvy
na trhu z hlediska dodavatelskych subjektti nebo investovat do projekta.

Posledni otazka je, jak vidite budoucnost paywalli. Jak se bude vlastné proméiiovat ta strategie nebo budou
proménovany ty strategie jako takové? Vidite tam tieba néjaky potencial vétsi automatizace, vyuZiti umélé
inteligence, personalizace téch pobidek. Kam to podle vas bude sméiovat?

Michal Ischia: Nemam to upln¢ strukturované, ale predpokladam, Ze bude sméfovat k vétsi vyuziti umelé
inteligence prave, jak jsme se bavili o tom, jaka cast je idealni pro naldkani toho ¢tenare i ve vztahu k propojeni
dat. Urcité cesta bude né&jaké pribézné A/B testovani, kdy tfeba budou dvé varianty, jednu udéla editor, jednu
udéla Al a bude se vyhodnocovat, ktera varianta vyhraje. Tyto pokusy stran paywallu tam urcité jsou. Dalsi
mechanismy, kdy paywall nemusi byt jen cenovy, v prvni fazi miize byt tieba odemykani za e-mail, za odbér
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newsletterti. A urcité se ten paywall bude rozsifovat ¢im dal tim vice tfeba i na podcasty, které jsou ted” takovou
branou k obsahu. Momentaln¢ do podcasti investujeme docela velké penize, technologie trosku zaostava za
zajmem, takZe u podcasti se to bude urcite rozvijet i timto smérem.
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