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Abstrakt, klicova slova

V mé bakalaiské praci jsem se zaméfila na hlavni subjekty medialniho trhu a perspektivy
jejich budouciho vyvoje. U téchto subjekti, tedy médii, se zaméfuji na jejich konzumaci a
reklamni investice. Pro ziskani potfebnych informaci byl zvolen sekundarni vyzkum z dat
medialnich projektti a nasledné i primarni vyzkum, kdy byli dotazovéni respondenti, ktefi se
v medialnim trhu pohybuji. Vysledky ukazaly, ze sledovanost televize v roce 2022 lehce
vzrostla, ¢tenost tisku klesa, poslechovost radia v minulém roce mirné stoupd, rovnéz jako
internet. Nevétsi podil investic v roce 2021 zaujimal internet, nasledovala televize, tisk,
radio a OOH. Respondenti rovnéz konstatovali, Ze pokrok nelze zastavit a tradi¢ni média na
to budou muset reagovat. V budoucnu bude zajimavé pozorovat dal$i vyvoj rozdéleni

investic, které do médii putuji a rovnéz transformaci tradi¢nich médii do online prostiedi.

Kli¢ova slova: medialni trh v CR, medialni subjekty, média, radio, televize, tisk, internet,

OOH, reklamni investice, konzumace médii, vyhody a nevyhody médii



Abstract, Keywords

In my bachelor thesis | focused on the main subjects of the media market and the prospects
of their future development. For these subjects, i.e. the media, | focus on their consumption
and advertising investments. In order to obtain the necessary information, secondary
research was chosen from media project data and then primary research, where respondents
who are active in the media market were interviewed. The results showed that television
viewership has slightly increased in 2022, print readership is decreasing, radio listenership
has slightly increased in the past year, as has the internet. The internet accounted for the
largest share of investment in 2021 followed by TV, print, radio and OOH. Respondents also
noted that progress cannot be stopped and traditional media will have to respond. In the
future, it will be interesting to observe the further evolution of the distribution of investment
going into media as well as the transformation of traditional media into the online

environment.

Keywords: media market in the Czech Republic, media entities, media, radio, television,
press, internet, OOH, advertising investments, media consumption, advantages and

disadvantages of media
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Uvod

Tématem bakalaiské prace je téma medialni subjekty na ceském medialnim trhu a jejich
vyvoj do budoucna. Toto téma jsem si vybrala primarné z divodu, ze jsem pracovala v PR
agentufe a prostiedi medialniho trhu mé velmi zaujalo, proto jsem si za cil stanovila uréit

perspektivy budouciho vyvoje medidlniho trhu v zavislosti na celkové digitalizaci.

Pro ziskani informaci do teoretické casti byla mimo jiné vyuzita publikace Moderni
marketingova komunikace od autorky Jany Prikrylové. Teoreticka cast pojednava o
vyhodach a nevyhodach jednotlivych mediatypt, jako jsou televize, radio, tisk a internet.
Prace obsahuje informace o rozdé€leni jednotlivych medialnich trhd, kdo je, na jakém trhu
lidrem, a naopak kdo v poslednich letech ztraci. Dotkneme se i1 historického kontextu. Jiz
Vv teoretické Casti si popiSeme, jak se digitalizace projevuje v jednotlivych médiich a jak se

tradi¢ni média presouvaji do digitalniho prostoru.

Po zpracovani teoretické casti jsem stanovila hypotézy, které se dle ndsledného vyzkumného
Setfeni pokusim potvrdit ¢1 vyvratit. Pro Ucel bakalaiské prace byly stanoveny hypotézy,
Které se zaméfuji na konzumaci jednotlivych médii, jak se vyviji jejich konzumace a na
nejsilngjsi predstavitele daného trhu. Druha sekce hypotéz se zaméfi na reklamni naklady do

jednotlivych médii.

Hypotézy budou ovéfovany jak sekundarnim, tak primarnim vyzkumem. Sekundarni
vyzkum bude spocivat v analyze dat z medidlnich vyzkumu, které jsou provadény na naSem
uzemi a slouzi k monitorovani danych medialnich trhii. K tomu, aby cela prace nevychazela
pouze z jiz zjisténych dat, se zaméfim i na osoby, které jsou s danou problematikou profesné
propojeny. Pomoci jejich odpovédi dodame vétsi vhled do celé problematiky. Respondenti

také dodaji své osobni nazory na budouci vyvoj medialniho trhu.



Teoreticka ¢ast

1. Rozdéleni médii
Hlavnim cilem tzv. masovych médii je jiz od jejich pocatku predavat informace vefejnosti.
Informacni schopnost se ale postupem casu vyvijela a masova média se zacala vyuzivat
i vice komer¢nim zpisobem. Média se tak stala nedilnou soucasti ekonomiky, jelikoz
s ptichodem kapitalismu se mnozstvi soukromych podniki zvysilo a jejich hlavnim cilem
se stalo generovani zisku. Vyuziti médii k propagaci se tak stalo nevyhnutelné. V dnesni

dobé si jiz média bez reklam ani nedokaZeme predstavit.

Mezi masova média lze zaradit televizi, tisk, rddio, v posledni dob¢€ do této skupiny fadime
1 internet. Rozmach internetu pfinesl nejen dalSi médium, které si vybudovalo misto mezi jiz
fungujicimi médii, ale také se mu podatilo ovlivnit jejich fungovani a vystoupit z jejich jiz
,»zajetych koleji“. VSechna masova média byla tak nucena ,,udrzet krok“ s velmi rychle

rozvijejicim se internetem a presunout své piisobeni i do této oblasti.*

1.1. Rysy masovych médii
Byt jsou vSechny typy médii na prvni pohled velmi odlisné predevsim tim, jak na ktery
smysl cili, naptiklad tisk mize plisobit pouze na zrak, naopak radio miize vyuzivat pouze

sluch, 1 pies tento fakt se daji najit rysy, které vSechna média spojuji.

Jan Jirak a Barbara Koépplova v monografii Masova média popisuji ¢tyfi spoleéné rysy
médii:
,,a) diky technickym, organizacnim a distribucnim moznostem jsou (potencialné) dostupné

neomezenému mnozstvi adresatu/uzivatelu a (redlné) vyuzivané jejich velkym poctem,

b) nabizeji temto uzivatelum obsahy, které pro né mohou byt z riuznych ditvodii (pro pouceni,

orientaci ve svété, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouZitelné;
¢) tyto obsahy nabizeji priibézné (kontinualné) nebo pravidelné,

d) na zdjmu a potrebdch uZivatelti namnoze zavisi samotnd existence téchto forem
komunikace (at' z duvodii ekonomickych, kulturnich, socialnich, nebo politickych, napr.

stranickych). “®

! Jirak a Képplova, 2015, s. 18.
2 Jirak a Kopplova, 2015, s. 18.

10



1.2. Média a spolecnost
Proces socializace je nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Podle Giddense se jedna
0 ,,proces vyvoje od stadia bezmocného novorozence az po osobu, kterd si dobre uvédomuje

sebe samu a orientuje se ve své kulture. >

Vliv médii v prabéhu let stoupal a stal se nedilnou soucasti kultury vétSiny spolecnosti.
Dle Rosengrena existuji dukazy, diky kterym mizeme vliv médii povazovat za podstatnou

&ast szivani se jedince s okolni kulturou.*

Rosengren zminuje, Ze se média vyskytuji v naSich Zivotech vice, nez si nejspiSe
uvédomujeme. Jsou soucasti nasich zivotd kazdy den, a to az nékolik hodin. Jsou zdrojem
nekonecnych informaci, které mohou byt jak poucné, tak zabavné. Davaji moznost probirat
kulturni, politickd a ekonomickd témata. Pomahaji jedincim pfipravit se na fungovani
postmoderni spolecnosti a konkrétné na vnimani procest, které se ve spolecnosti

odehravaji.®

1.3. Historie médii v Ceské republice
Rozmach médii je spjaty s modernizaci spole¢nosti a s rozvojem obchodu a potieby prodeje,
coz muzeme datovat do 15. stoleti. Rychlost a zplisob, jak se média implementovala
do spolec¢nosti, se lisila situaci politickou, ekonomickou, socialni a kulturni v daném statu.
Faktem ale zlstdva, ze média v novodobych d¢jinach byla soucésti kazdé spoleCenské

zmény. ©

Pokud se podivame na vyvoj tuzemskych médii, je dulezité zminit, Ze ¢eska média vice
mijela vlna komercializace oproti zapadni Evropé, kde se da tento jev sledovat jiz
od 19. stoleti. V tomto obdobi byla média v Ceskoslovensku brana spise jako zdroje
informaci a urcitym druhem politického sebepoznéni. Byt se pfed druhou svétovou valkou
v médiich ukazaly prvky komercializace, po vypuknuti valky se veSkeré tyto prvky nemély
moznost vice rozvinout a po piichodu sovétskych vojsk a piipojeni Ceskoslovenska
k vychodnimu bloku byla média vnimana jako propagandisticky nastroj k vedeni naroda

a vtépovani socialistickych myslenek spole¢nosti.’

3 Socializace a teorie vyvoje ditéte, zavirovanaspolecnost.cz [online].
4 Jirdk a Kopplova, 2015, s. 21.

° Jirdk a Kopplova, 2015, s. 21.

6 Bednaiik, Jirdk a Kopplova, 20109, s. 16.

" Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2019, s. 30.
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Na uplnou komercializaci si musela tehdejsi spolecnost pockat az do padu komunistického
rezimu v roce 1989, kdy nasledné doslo k zakladani komer¢nich médii, at’ se jednalo o prvni

komeréni televize, radiové stanice anebo bulvarni ¢asopisy.

V priibéhu devadesatych let probéhla v zavislosti na celkové transformaci spolec¢nosti a statu
i jiz transformace médii. VSe bylo pfedevSim postavené na liberdlné¢ demokratickém
mysleni. Pravé v bouflivych devadesatych letech se dostala do poptedi i digitalizace, ktera

odstartovala obdobi internetu.®

2. Televize
Pocatky televizniho vysilani mizeme hledat jiz ve dvacatych letech20. stoleti, kdy
se uskutecnil prvni obrazovy prenos. Za timto Uspéchem stil americky vynélezce Philo
Farnsworth. Do rozvoje televizniho vysilani bohuzel ale vstoupila druh4 svétova valka, ktera

t.10 Prvni tuzemské

tento vynalez poslala do pozadi a jeho rozvoj prodlouzila o n¢kolik le
televizni vysilani probéhlo 23. 3. 1948 v Tanvaldu. Az o Sest let pozd¢ji, a to 25. 2. 1954
bylo vysilani prohlaSeno za pravidelné. Zpocatku bylo vysilano pouze tfi dny v tydnu. Pocet
vysilacich dnil se postupné prodluzoval, az se v roce 1958 divaci mohli na televizi podivat
kazdy den v tydnu. ! V tomto obdobi byla veskera média véetné televize pod kontrolou
statu, coz vedlo spole¢nost k uréitému odporu vefejnopravnich médii, coz se projevilo i po

roce 1989.

Trend komercializace, ktery byl vice popsan v minulé kapitole, se projevil i v oblasti
televize. Vysledkem bylo zakladani prvnich soukromych televiznich stanic, a doslo tudiz
K dualité televizniho trhu. Od této doby muzeme televizni trh rozd¢€lit na vetfejnopravni
a komercni. Pro zalozeni bylo zapottebi ziskat vysilaci licenci, coz se jako prvni povedlo 26.
listopadu 1992 spole¢nosti FTV Premiera, které licence umoziovala vysilat pouze v Praze
a stfednich Cechach. Spolegnosti se nasledné v poloviné devadesatych let podafilo ziskat
licenci pro celou Ceskou republiku, v roce 1997 se prejmenovala na FTV Prima. Jeji

konkurenci se stala jiz v roce 1994 TV Nova, kterd své celoplos$ni vysilani zah4jila v tnoru,

vvvvvv

8 Bednaiik, Jirak a Kopplova 2019, s. 30.

® Bednaiik, Jirak a Kopplova 2019, s. 395.

10 [,,Vyvoj médii od knihtisku po internet““]. mediagram.cz [online].

111, Ceskoslovenska televize do roku 1992+]. ceskatelevize.cz [online].
12 Bednatik, Jirak a Képplova 2019, s. 410.
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Od prvniho obrazového pienosu jiz uplynulo témét celé stoleti a televizni vysilani se stalo
nedilnou soucasti dnesni spolec¢nosti. V dnesni dobé¢ je televizni pfenos hojné vyuzivan pro
vzbuzovani emoci, jelikoz cileni na nasi emocialni stranku a vyuzivani tak ,,systému jedna®

(neboli rychlého mysleni), které je velmi popularni v reklamnim odvétvi.

2.1.  Rozdéleni televizniho trhu v Ceské republice
Jak bylo jiz zminéno v ptedchozi kapitole, Cesky televizni trh se zacal formovat po padu

komunismu a rozd¢lil se na dvé odvétvi, ktera odlisuji jejich vlastniky a zptisoby fungovani.

Jedinym zastupcem vefejnopravni televize u nas je Ceska televize, ktera provozuje stanice:
CT1, CT2, CT4, CT24, CT:D, CT art. Dale se jedna jiz pouze o komeréni skupiny. Mezi
ty nejvéEtsi patii Nova Group, ktera provozuje stanice TV Nova, Nova Cinema, Nova Action,
Nova 2, Nova Gold, Nova Sport 1 a Nova Sport 2. Jako posledni zminim televizni stanice,
které spadaji pod spole¢nost FTV Prima. Sem miZeme zatadit stanici Prima, Prima Cool,

Prima Love, Prima Zoom a Prima Max.*®

2.2. Televize v obdobi internetu
Televize se do internetového prostiedi pretransformovala formou online televizi. Kazda
televizni stanice se stimto ukolem ,poprala odlisné*“. V pribéhu piipravy mé prace
se situace v Prima Group zmé¢nila, nejprve se rozhodla jit cestou IPrima, kde si divaci mohli
zpétné pustit vSe, co Prima Group nabizi. Pokud si ale divak chtél pustit dany potad dopiedu,
mél moznost si jednotlivé dily zakoupit pifedem. Nové se Prima Group rozhodla piejit
odliSnou formu online ptenosu jejich pofadi a ,,lehce se rozhodla podobat* Voyu, které patii
spole¢nosti Nova. Prima Group sviij novy koncept piejmenovala na Prima+. Pod timto
projektem muizeme naleznout tii typy predplatného. Prvni, které je zdarma, funguje obdobné
jako predeslé IPrima. Nasledné si muzeme zakoupit verzi Light, ktera divakim umozZni
sledovat jejich pofady s 50 % reklamy, pfedpremiéry serialti a projekty z dilny Prima+
Originals. Posledni moznosti ptedplatného je Premium, které se od Light verze lisi pouze

V tom, Ze divakovi umozni potady sledovat bez reklam.

Nova Group se rozhodla online verzi pojmout jinym zplisobem, jelikoz na jejich online verzi
si divaci mohou rovnéz pustit si dily zpétné, ale pouze u vybranych potadi, a to pouze tyden
od jejich odvysilani v televizi. Nova Group veskeré své internetové aktivity sméfuje na jejich

streamovaci platformu Voyo, kde si ptedplatitelé mohou své oblibené potady pustit diive

13 [,,Pfehled trhu — hlavni hragi*]. mediaguru.cz [online].
14 [, Historie spole¢nosti*]. prima.iprima.cz [online].
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a bez reklam. Nova Group se Vv posledni dob¢ snazi Voyo velmi propagovat a ptidat mu na
jedinecnosti prostfednictvim potadd, které divaci mohou vidét pouze na Voyo. Mezi tyto
potady fadime naptiklad minisérii o Iveté BartoSové, kterou ve vysilani televize Nova hojné

propagovala.t®

2.3. Vyhody televizniho vysilani
Mezi vyhody televizniho vysilani patfi jiz zminované vzbuzovani emoci. Jelikoz televizni
vysilani dokaze pracovat s vice smysly, ma tak i vétsi skalu moznosti, jak divaka zaujmout.
Pomoci smysli vniméme informace, které se nasledné dostdvaji do mozku, zde informace
zpracovavame, konkrétné pii sledovani televizniho pfenosu zapojujeme zrak a sluch, coz je

znacna vyhoda oproti naptiklad tisku nebo radiu.

Vyraznym benefitem televizniho vysildni je bezpochyby 1 jeji tradicnost. Jak jiz bylo
zminéno, televize v nasi spolecnosti hraje velkou roli jiz né€kolik desitek let a velké mnozstvi
divakl ji povazuje za relevantni a divéryhodny zdroj informaci. Z ¢ehoz lze dojit k dalSimu
pozitivu na televiznim vysilani, coZ je jeho dosah neboli reach, ktery je diky velkému
mnozstvi divakl rychly a celostatni. Vyhodou je také moznost zacileni dle typu vysilaného
potadu. Pokud budeme chtit zacilit nasi reklamu na maminky na matetské dovolené,
vyuzijeme spiSe dopoledni vysilani a potady, jako je naptiklad kontaktni magazin pro
maminky na matetské dovolené Sama doma. Podstatnym faktorem cileni je i typ televizni
stanice, jelikoz maminky na matei'ské budou volit spise stanice Prima Love, Nova 2, oproti

Prima Cool.'®

Nachéazime se v postmodernim svété, ktery pifindsi mnoho moznosti a velké mnozstvi
znacek, které se snazi ziskat nasi pozornost s cilem vytvofit v nasi mysli asociaci s jejich
znaCkou. Televizni vysilani je ve vytvafeni asociacich velmi ndpomocné, jelikoz televize

je schopna demonstrovat danou znacku, nebo produkt nizorné a zapamatovatelng. 1’

2.4. Nevyhody televizniho vysilani
Televizni vysilani si s sebou, 1 pfes pomérné piinosné vyhody, nese i ur€ité nevyhody.
Hlavni faktor, ktery bychom si méli uvédomovat pii praci s televizi, je fungovani divaka,

ato z toho divodu, Ze televize se fadi mezi pasivné sledované médium, coz umoziuje

15 tv.nova.cz [online].
18 [,,Vyhody a nevyhody televizni reklamy*]. mediaguru.cz [online].
17 prikrylova, 2021, s. 82.
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divakim vykonévat paralelné jiné aktivity a nevénovat tak veSkerou jejich pozornost

televiznimu prenosu. 8

Pokud planujeme reklamu umistit do televizniho vysilani, musime pocitat s dostate¢nym
Casovym predstihem a rovnéz s relevantnim finan¢nim rozpoctem. Jelikoz nejen reklamni

prostor v televizi, ale i samotné produkéni naklady jsou velmi finanéné nakladné.

Reklamni prostor je mozné zakoupit tficet dni pred za¢atkem mésice, ve kterém chceme nasi

reklamu odvysilat.®

Televize rovnéz neni vhodna pro regiondlni kampanég, jelikoZ zde zasdhneme celou
spole¢nost a nejsme schopni zacilit pouze na urcity region. Vyjimkou ovSem mohou byt

regiondlni televize, které jak z nazvu vyplyva, mizeme naladit pouze v daném regionu.

Z uvedenych bodu Ize wvidét, Ze reklama v televizi neni tak flexibilni, mnohem

komplikovanéji se zde opravuji chyby, naptiklad oproti internetu.

3. Tisk
Tisténd média fadime do skupiny tzv. tradi¢nich médii. Tisku nelze popfit, ze jako prvnimu
médiu se podaftilo ziskat pozornost u velkého procenta populace. Pocatek mtizeme hledat jiz
v dobach vzniku knihtisku. Pro ucely prace ale budeme hovofit o tisku jako o periodiku,
které¢ vychazi v riznych Ccasovych intervalech. Prvnimi novinami v d&jinach jsou
oznacované noviny The New York Sun, které se zacaly prodavat roku 1833. Jednalo se
0 prvni noviny, které byly prodadvané na ulici a jejich dostupnost se dostala i mezi béznou

populaci, a ne pouze mezi svrchni vrstvu spoleénosti.?

Touha po informacich je zakofenéna ve spole¢nostech jiz od pocatku. V obdobi rozmachu
tisku a prechodu z tradi¢nich spole¢nosti do spolecnosti modernich se ale tato potieba

projevuje podstatné vice. Lidé za¢inaji projevovat vétsi zajem o déni ve spolecnosti. 2

V obdobi modernizace v zapadni Evropé¢ ceské uzemi spadalo pod vladu Habsburkii,

coz vyrazn€¢ zpomalilo modernizaci a cestu k moderni spole¢nosti na ceském tuzemi.

18 Pikrylova ,2021, 5. 82,

191,,Vyhody a nevyhody televizni reklamy*]. mediaguru.cz [online].
201,,Vyvoj médii od knihtisku po internet*]. mediagram.cz [online].
21 Bednaiik, Jirdk a Kopplova, 2019, s. 40.
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Zmeéna nastala az po pfichodu Marie Terezie a nasledné jejiho syna Josefa II., kteti diky

svym reformam odstartovali modernizaci spole¢nosti. 22

Zem¢ se pod vladou habsburské monarchie v 18. stoleti vydaly cestou modernizace.
V tu dobu byly zemé v zapadni Evropé a USA jiz ve fazi zmén spolecenského postaveni,
coz vedlo k nepokojiim a naslednému ziskani prvnich prav pro ob¢any. Tento moment je pro
tisk podstatny predevsim, protoze posilil své postaveni ve spolecnosti a utvarel vefejné
minéni.?® Po vybudovani pozice ve spole¢nosti bylo pro tisk zasadni obdobi primyslové
revoluce, kdy nastalo obdobi technologického rozmachu a ani oblast tisku nebyla oSizena.
Nové formy vyroby vedly k zrychleni, rozvoj Zeleznice a poStovnich sluzeb napomohl
k jejich distribuci. Nasledovalo zalozeni tiskovych kancelafi, které sivzaly na starost
ziskavani informaci, z ¢ehoz nasledné ptislo obdobi masového tisku, ktery byl nestranny a
m¢l za kol pouze informovat. Tisk byl jiz nedilnou soucasti spolecnosti, a proto se zacala

rozvijet i oblast Casopisi, ktera byla zaméfena na rizna témata, od uméni az po ekonomiku.
24

3.1. Rozdéleni tiskového trhu v Ceské republice
Rozdéleni tiskového trhu na tizemi Ceské republiky se da &lenit na vydavatelstvi, ktera jsou
zaméiena spiSe na noviny a na vydavatelstvi, kterd jsou zamétena na vydavani ¢asopisu.
Pted rokem 2013 byla vétsina ¢eského tiskového trhu vlastnéna zahrani¢nimi spole¢nostmi.
Vse se ale zménilo v roce 2013, kdy se vydavatelstvi dostala zpét do Cesko-slovenskych

podnikatelskych skupin.?®

Podstatnym momentem pro Cesky trh stiskem, bylo zakoupeni vydavatelstvi Mafra
Andrejem BabiSem. NejvétSim problémem byl spatfovan v minulosti Andreje Babise, ktery
byl v roce 2013 jiz politikem s vlastni politickou stranou a souc¢asn¢ podnikatelem s velkym
finan¢nim kapitdlem. V tento moment se rovnéz stal majitelem vydavatelstvi, mél tudiz
pfistup k propagaci vlastni politick¢ strany. Tento ¢in vedl k odchodim novinait
z vydavatelstvi Mafra, jejich pfechodu do konkuren¢nich vydavatelstvi a zakladani novych

projektt.?®

22 Bednaiik, Jirdk a Kpplova, 2019, s. 46.

23 Bednaiik, Jirdk a Kpplova, 2019, s. 60.

24 Bednaiik, Jirdk a Kopplova, 2019, s. 82.

25 [,,Uvod do tiskového trhu*]. mediaguru.cz [online].

%[, Svec: Jak se proménila média po vstupu Andreje Babise do MFDnes*]. ct24.ceskatelevize.cz [online].
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Mezi nejvétsi vydavatelské domy fadime Czech News Center, ktery vydava napiiklad, Blesk,
Reflex Aha! a Sport. Nasleduje vydavatelstvi Mafra, pod kterou spada MF Dnes, Metro,
Lidové noviny. Tietim podstatnym vydavatelstvim je Vltava Labe Media, které vydava Denik
Vv regionalnich mutacich, ale i ¢asopisy jako je Glanc a Story. V poslednich letech si ¢ast
¢eského trhu ziskalo i vydavatelstvi Economia. V jejich portfoliu mtizeme najit Hospodarské

noviny, Respekt a Ekonom.?’

3.2. Tisk v obdobi internetu
Jak bylo jiz zminéno (kapitola o televizi), 1 tisk musi v poslednich letech reagovat na
fenomén internetu. Je zde vidét jeho snaha se prizplsobit a nalakat ¢tenare i skrze sféru
internetu. U kazdého vydavatelstvi mizeme na jejich strankach nalézt elektronické verze
tisténych publikaci. Prevazné se jedna o weby, které nesou stejné jméno, jako napiiklad
denik.cz ve vSech regionalnich mutacich. Velké mnozstvi téchto internetovych mutaci se
Vv posledni dobé rozhodlo i rozd€lit obsah na volné pfistupny a na obsah, za ktery si ¢tenati
zaplati. V tomto pfipad¢ se mtiZze jednat o formu jednorazové platby za vybrany ¢lanek nebo

formu piedplatného, kde si pak ¢tenar predplati veskery obsah na daném webu.

3.3.  Vyhody tisku
Nelze tadit veskery tisk do jedné skupiny. Noviny i ¢asopisy funguji jinak, jejich frekvence

vydani se lisi, a proto 1 jejich vyhody a nevyhody budou rtiznorodé.

Nejprve se zaméfime na noviny a deniky. Benefit, ktery noviny mohou nabidnout,
je moznost piedani obsahové delsi zpravy oproti ostatnim médiim. S tim souvisi i pozornost
divaka, jelikoz pti Cteni Ctendi davd pozornost konkrétnimu sdéleni, nejedna se tedy

0 pasivni sledovéni.?®

U novin bychom také meéli zminit jejich zasah. V ptipadé inzerce v novinach ziskame
intenzivni pokryti za relativné kratky cas. Obecné se reklama v novinovém tisku
da povaZovat za méné Casove narocnou oproti naptiklad televizi, u které je vyroba i reklamni

prostor podstatné drazsi.?°

Co se tyce casopisil, miiZeme u nich najit podobné vyhody jako u piedeslych novin. Hlavnim
benefitem je pozornost pii prenosu sdéleni. U Casopist je ziskani pozornosti Ctenare jeste

vétsi diky lesklému papiru, leckdy barevnéjsimu provedeni a celkové vétsi kvalité. Soucasné

27 [,,Uvod do tiskového trhu*]. mediaguru.cz [online].
28 Piikrylova 2021, s. 81.
29 Piikrylova 2021, s. 81.
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jsou magaziny pro uzivatele atraktivnéjsi a del$i dobu zivotnosti nez noviny, které jsou druhy
den jiz pro Ctenare ne tak zajimavé. Na trhu existuji i casopisy, které jsou pro ¢tenafe formou

sbératelského kousku a kazdy vytisk si uchovévaji.®

Na rozdil od zasahu, ktery nabizeji noviny, disponuji ¢asopisy kvalitnim zacilenim. Na trhu
nalezneme nepieberné mnozstvi Casopist, které se specializuji na nejriiznéjsi témata, prave

diky této pestrosti dokazeme nalézt ¢asopis téméf pro kazdou cilovou skupinu.®!

Zéaverem je zapotiebi zminit jeSté jeden benefit Casopisti. A to jejich Sirokou Skalu moznosti
Vv oblasti formatt. Tiskova reklama se proto da velmi kreativné zpracovat a zefektivnit,
naptiklad formou ptidanim vzorku nebo darku pro ¢tenaie, ale také zajimavym a originalnim

zpracovanim reklamy.*?

3.4. Nevyhody tisku
Noviny disponuji jednou zasadni nevyhodou, a tou je jejich doba atraktivity. Jak se lidové

tika: ,, nic neni starsi nez véerejsi noviny “, coz je bohuzel pravdou.®

Novinovy tisk je tistény na mén¢ kvalitnim papiru oproti magazintim, coz vede k omezenym
moznostem pii vyrobé reklamy. Nabizi mensi skalu formath, a proto se reklamni tvirci

,musi drzet pfi zemi“.3

Oproti tomu cCasopisy nejsou aktudlni a jejich vydani trva delsi dobu, a pokud chceme
inzerovat akci, nebo jinou ¢asové ohrani¢enou udalost, musime tento fakt brat na védomi

a ptipadn¢ zvolit novinovy tisk.

Pokud je naSim cilem zasdhnout velkou Cast populace, nejsou ¢asopisy tou nejlepsi volbou,
jelikoz cili na mensi skupinu, a tudiz je nekupuje takové mnozstvi lidi. Pokud bychom chtéli
docilit stejného zésahu jako u novin, museli bychom vyuzit vice CcCasopisu,

coz by se projevilo na cené inzerce.*

30[
31[

,»Vyhody a nevyhody tiskové reklamy*]. mediaguru.cz [online].
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2 Prikrylova, 2021, s. 84.
% Pikrylova, 2021, s. 83,
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4. Radio
Pocatek rozhlasového vysilani, a tedy dalsi rozvoj masového média, mizeme hledat jiz
Vv mezivale¢ném obdobi. Inspiraci pro vyvoj rozhlasového vysilani v Evropé se stala britska
rozhlasova stanice BBC, ktera zacala vysilat v roce 1922. Dalo by se fict, ze se jednalo
0 model fungovani pro vSechny dalsi rozhlasové stanice v té dobé. Spole¢nost BBC byla
zalozena skupinou firem a nasledné se z ni stala v roce 1927 instituce veifejné sluzby. Toto je
velmi podstatny fakt, pokud chceme porovnavat vyvoj rozhlasového vysilani v Evropé
a Vv Americe, jelikoZ v USA se rozhlasové vysilani rozvijelo okamzité formou komerénich

spole¢nosti.®

Byt za rozvojem rozhlasového vysilani stal velky technologicky pokrok, je nutno zminit,
7e tento nastroj S sebou piinesl i velké rozsifeni propagandy a manipulace. Tyto prvky
muzeme v historii hledat jak v Némecku pod vladou Adolfa Hitlera, tak nasledné

i v Sovétském svazu po osvobozeni vychodni Evropy po druhé svétové valce.*’

Ceskoslovensko se k rozhlasovému vysilani piidava v roce 1923, ale jiz od roku 1919
se ¢esti odbornici snazili o pfenos mluveného slova. Konkrétné k témto pokusiim vyuzivali
rozhlednu Petfin. V roce 1920 bylo ale rozhodnuto, Ze v§echna nevojenska vysilani ptejdou
pod spravu ministerstva post a telegraft, které prohlésilo, Ze vysilani je vyhradnim pravem
statu a komer¢ni, v tu dobu spiSe soukromé podniky, mohou vysilat pouze se souhlasem

statu.38

V kontextu vyvoje rozhlasového vysilani na naSem tzemi je dulezité zminit také prvni
soukromy subjekt, ktery ziskal licenci k vysilani - Radiojournal. Jeho fungovani ale nebylo
tak uspeésné, jelikoz po dvou letech od zalozeni se vlivem finan¢nich problémt stal
spolumajitelem Radiojournalu statni subjekt, konkrétné Ceskoslovenskd posta, ktera
vlastnila 51% podil, a tedy méla rozhodovaci pravomoc, coz vedlo k regulovani obsahu

ve vysilani.3®

Stat si vytvofil kontrolu nad celym vyvijejicim se trhem, coZz znamenalo nejen kontrolu

spole¢nosti, které vysilaly, ale i obcand, ktefi si rozhodli vlastnit pfijimace signalu.

36 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 155.
37 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 155.
3 Bednatik, Jirak a Kopplova 2019, s. 183.
% Bednatik, Jirak a Kopplova 2019, s. 184.
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Zazadani a ¢ekani na povoleni bylo velmi zdlouhavé, a proto se mnozi ob¢ané uchylovali

K vyrabéni pfijimaci nelegalnim zpiisobem.*

Radiové vysilani prochazelo riznymi obdobimi v kontextu tehdejsi doby. Od jiz zminované
cenzury, legalni a ilegalni rozhlasové stanice, az po transformaci tohoto média po padu
komunismu v roce 1989, kdy zacala komercializace tohoto segmentu médii, coz vedlo

ke vzniku radii, ktera zname i dnes jako je Frekvence 1, radio Impuls a Evropa 2.

4.1. Rozdéleni radiového trhu v Ceské republice
Radiovy trh na naSem tzemi by se dal povazovat za dlouhodobé& stabilni, byt’ radio jako
takové méa moznost cilit pouze na jeden smysl, a to sluch. Podle Radioprojektu, ktery
se zaméfuje na sledovanost radiového vysilani, znéhoz vyplyva, ze poslechovost

je na nasem uzemi stale stabilni a dri si zdjem u eské populace.*?

Na $picce poslechovosti se jiz nékolik let pysni Cesky rozhlas Radiozurndl, po ném mtizeme
nalézt radio Impuls a nasledn¢ Evropu 2, ktera v poslednim roce pickonala

v denni poslechovosti radio Blanik. Pétici uzavira Frekvence 1.43

Podivame-li se na poslechovost radii, jejich pozice lehce zesiluje, jelikoz Cas straveny
s radiovym vysilanim se prodluzuje a moznosti k poslechu pfibyva. Dnesni spole¢nost travi
pomérné velké mnozstvi Casu napiiklad v automobilech, kde je pfistup kradiu
bezproblémovy. Byt pocet posluchacti nestoupa, i tak lze fict, ze se radiim dafi, pomoci
del$iho Casu straveného s vysilanim mohou reklamu poustét astéji a jejich frekvence a také

moznost k zapamatovani a vybudovani vztahu ke znadce sili.*

4.2. Radio v obdobi internetu
Internet hraje velkou roli i v radiovém vysilani. Téméf kazdé radio mtizeme v dne$ni dobé
naleznout i v online podobg¢, k piehrani neni potieba pouze radiovy piehravac. Internet proto
napomohl radiovému vysilani postavit se lehkému upadku v poslechovosti a zpfistupnil
ho novym posluchactim, ktefi si nyni mohou radio pustit prostfednictvim jejich poéitaca

a telefonil, pres internetové prohlizece.

40 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 185.
41 Bednaiik, Jirdk a Kopplova 2019, s. 411.
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Aby bylo radiové vysilani jesté atraktivnéjsi pro posluchace, rozhodla se radia piistoupit
I K varianté mobilnich aplikaci. Posluchaci si proto mohou do svych chytrych telefonii
stahnout aplikaci daného radia a zacit bez problémi poslouchat jejich ptenos. Aplikace jsou
bezplatné, oproti naptiklad televizi, radia prozatim nejdou smérem placeného predplatného.
Umoziuji je svym posluchac¢tim, ktefi ptichdzeji pres internetovy prohlize¢ ¢i aplikaci stejné

sluzby, jako posluchac¢iim z radiovych zatizeni.

Nelze rozporovat, Ze internet ptinesl radiovému vysilani mnohé vyhody a nové posluchace.
Jelikoz v dneSni dobé ma témét kazdy sviy chytry telefon ¢i pocita€, pomoci kterého
se pripoji. Otazkou zistava, zda modernizace pujde dale a radio najdeme pouze v online

podobg, ¢i se trendy opét vrati a kazdy bude chtit mit doma své stylové radio.

4.3. Vyhody radia
Pokud se podivame na vyhody, které nam radiové vysilani nabizi, v prvni fad¢ je zapotiebi
zminit jeho zasah cilové skupiny. Radiové vysilani mizeme fadit pravé mezi ty typy médii,
které nam poslouzi pii zacileni na urcitou skupinu populace, jelikozZ zde mame moznost
napiiklad regionalniho zacileni.*® V souvislosti s rddiem mézeme slySet termin doplitkové
médium, jelikoz pusobi pouze na sluch a jeho sila sama o sobé nemusi stacit. Je hojné

vyuzivano jako doplnék napiiklad k televiznimu vysilani anebo tisku.*®

Radiové vysilani disponuje také velkou vyhodou v podobé ceny a vykonu. Jednd se o cenové
piistupnou inzerci a rovnéz ho lze vyuzit velmi frekventované, coz je vyhodné pro typy
reklam, u kterych potfebujeme, aby si je divaci zapamatovali. V jinych piipadech,
kdy médium cili na vice smyslovych organti, muze vétsi frekvence zptisobit az averzi k dané

reklamé ¢&i znacce.*’

Déle muzeme ve spojitosti s radiovym vysilanim hovofit o jeho operativnim jednani
a moznosti pruznosti. Coz dava inzerentim moZznost pfizpusobit reklamu ¢asu vysilani,
ale i dnim v tydnu. Je zde mozZnost i vice variant spott, které se pfizpisobuji danému ¢asu
a dni, ale 1 naptiklad lze zacilit na kazdodenni povinnosti a vice tak zaujmout a vybudovat

emoci s poslucha¢em. Ci také inzerovat akéni nabidky, které jsou ¢asové omezeny.*®

% [,,Vyhody a nevyhody radiové reklamy*]. mediaguru.cz [online].
46 Ptikrylova 2021, s. 82.
47 Ptikrylova 2021, s. 82.
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Rédio lze vyuzivat pro budovani vztahG se zdkaznikem a celkové image spolecnosti.
To se mu dafi také z diivodu, Ze je s posluchaci v pribéhu dne, pii kazdodennich ¢innostech

a oni ho mohou brat jako jejich soucast.*

4.4, Nevyhody radia
Rovnéz jako u vyhod za¢neme zde se zadsahem, jelikoz se jedna i o nevyhodu, kterou radio
ma. Pokud bychom chtéli pomoci radia zasdhnout efektivné celou republiku, museli bychom
vyuzit vice radiovych stanic najednou, nestacila by nam pouze jedna. Proto je potieba brat

V potaz, ze radiové vysilani je spise uréené na jednotlivé skupiny, a ne pro plosné pokryti.>

V ptipadé radii si musime pfi tvorbé reklamy dat rovnéz pozor na jeji atraktivitu. Radiové
vysilani je limitovdno moZnosti obsahu, jelikoz vSe zajimavé musime obsahnout

vV mluveném slové. Nevyuzivame Zadné vizualni provedeni a ziskani pozornosti divaka proto

vvvvv

K tomuto tématu se skvéle hodi ¢eské ptislovi: ,,Jednim uchem dovnitr, druhym ven*.
Nevyhodou radiového pienosu je nepozornost posluchaci. Radiové vysilani nékteti
vyuzivaji jako kulisu k jinym cCinnostem a jejich pozornost je tak narusena a sdéleni

z reklamy k nim proto nemusi doputovat a je vyignorovano.>?

Mezi vyhody fadime mozZnost frekvence, ktera se ale také velmi lehce mlze proménit
Vv nevyhodu. Pokud poslucha¢ slysi reklamu az pfili§ Casto a stale stejnou, muze dojit
k oposlouchani dané reklamy a pfepnuti radiové stanice, coz uSkodi jak spolecnosti,
na kterou reklama upozoriiuje, tak ale i radiové stanici, ktera pfijde o posluchade.>
S touto problematikou se poji termin wear-out efekt, ktery mtizeme definovat takto: ,, Wear-
out efekt nastava v okamziku, kdy reklamni spot nebo inzerat ztraci ucinnost, je obnoseny.
Komunikovana zprava, message, zacind konzumenta obtéZovat a na spot Ci inzerat miiZe

zareagovat negativné. “>*

5. Internet

Internet fadime mezi novéjsi typy médii. Lze ho vnimat jako technologické prosttedi, které

pfina8i nové moznosti a zplsob komunikace. V kontextu masové komunikace miiZeme

49[
50[
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%3 [,,Vyhody a nevyhody radiové reklamy*]. mediaguru.cz [online].
% [,,Medialni slovnik Wear-out efekt]. mediaguru.cz [online].

22



do této skupiny fadit pouze urcitou cast internetového prostoru. Konkrétné se jedna
0 nejriznéjsi blogy a servery s riiznorodym zamétenim, ale i1 socidlni sité, které v poslednich
letech ,,nabiraji na sile* a staly se silnym hracem na trhu s reklamou. Na stran¢ druhé mame
spiSe individualni komunikaci, a to napfiklad emaily a rizné komunikacni kandly.

Tato skupina naopak nedisponuje prvky masové komunikace.*

Zpocatku bylo internetu vytykano a znevazovano jeho umisténi mezi masova média, jelikoz
je oproti ostatnim masovym médiim vice interaktivni s divaky a ¢tenafi. Postupem vyvoje
si ale internet vydobyl svoji pozici mezi témito médii diky velkému rozmachu digitalizace

a orientace k online prostoru.®

Etapy vyvoje internetu a celkové digitalizace miiZzeme zatadit do n¢kolika ¢asti. Po technické
strance bylo nejprve podstatné zajistit internetové sité. Vznik muizeme hledat jiz
Vv Sedesatych letech dvacatého stoleti, kdy arméda v USA zadala prvni projekt souvisejici
s vyvojem internetu. °" Pogatek nasledné miizeme datovat v roce 1987, kdy se podafilo
propojit prvotni projekt s externimi sit€émi. Dalsi etapa je uzce spjatd s kdédovanim HTML
a vznikem hypertextového odkazu, coZ umoznilo zakladat nové internetové weby. Pro tuto
etapu je také podstatné zminit pozici internetu na trhu, jelikoz pravé v tomto obdobi neboli
v devadesatych letech, se internet zacal prosazovat a zacal byt novym trznim prostiedkem.
58 Tteti a posledni etapou se stal nastup socialnich siti, ktery dodal novy rozmér mezilidské
komunikaci. Jejich silu si zacali lidé brzy uvédomovat a socidlni sit¢ se staly velmi

pouzivanym zpisobem reklamy a komunikace.*®

5.1. Rozdéleni internetového trhu v CR
Pokud se podivame na internetovy trh na nasem uzemi, je zapotiebi se vnimat tuto
problematiku i z globalniho whlu pohledu. Google ma témé monopol v odvétvi
vyhledavaci. Najdeme ale vyhledavace, které Googlu konkuruji a znemoziiuji jeho moznost
na monopol. Mezi tyto konkurenty fadime ¢insky Baidu, rusky Yandex, korejsky Naver,

Bing od Microsoftu, ale také ¢esky Seznam.®°

% Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 20.
%6 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 20.
57 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 380.
%8 Bednaiik, Jirdk a Képplova 2019, s. 38.
% Bednatik, Jirak a Kopplova 2019, s. 383.
80 Jén, 2020, s. 65.
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Proto je internetovy trh ponékud zajimavéjsi nez ostatni, jelikoZz zde mame moznost vice

reklamnich prostor. Seznam si stale v priibéhu let udrzuje své postaveni na trhu.

Pokud se od vyhledavaci podivame k nejzndméjSim provozovatelim webd, tak mezi
nejzndméjsi patii jiz zminovana skupina Seznam.cz, pod kterou spadaji weby jako
Seznamzpravy.cz, Super.cz a Novinky.cz. Dalsi znamou skupinou je Czech News Center,
ktery jsme jiz zminiovali v kapitole o tisku, tak pravé Czech News Center provozuje i velmi
¢tené weby, jako je Blesk.cz, Reflex.cz a E15.cz. Tentyz piipad je i s medialni skupinou
Mafra, ktera spravuje iDnes.cz, Lidovky.cz a Expres.cz. Mezi dal$i podstatné provozovatele

tfadime naptiklad Vitava Labe Média, Economia a Impression Media.®?

5.2. Prinos internetu a moznost inzerce online radii, televizi a tisku
V minulych kapitolach jsme u jednotlivych mediatypl rozebirali, jak jsou nucena média
piechazet do online prostfedi, aby si udrzela divackou pozornost a zpiistupnila jim jejich

média 1 v jiné formé.

Tato transformace do online prostiedi zajisté méla své tiskali. Od vymysleni konceptu az po
technickou stranku véci. Na druhou stranu zde ale mame nové moznosti predevSim
V moznosti inzerce. V ptipad¢ televizi Ize hovotit o moznosti zafadit specialni reklamy, které
jsou typové podobné jako na platformé YouTube, které divaktm ,,vyskakuji“ pfed videem
a Vv nékterych piipadech i1 v pribéhu piehravaného videa. Rovnéz se otevira moznost

bannerové reklamy na webech, které televize provozuji za ucelem své vlastni propagace.

Diikazem, ze propojeni internetu a tradi¢niho média jde, je HbbTv neboli hybridni televize,
ktera umoziuje propojeni internetu a televizniho vysilani. HbbTv je také nazyvané ,,Cervené
tlagitko™, u této technologie stai pouze pfipojit televizi k internetu.’® Od roku 2010
je HbbTv povazovano za standart Evropského ustavu pro telekomunikaéni normy. V Ceské
republice miizeme hybridni vysilani vyuzivat od roku 2012, kdy ho jako prvni vyuzila Ceskd

televize.®

Pokud se podivame i na ostatni média, tak se jim rovnéz naskytd nova moznost inzerce

V podobé jejich webl, a tedy moznosti bannerové reklamy.

81 [,,Pfehled internetového trhu“]. mediaguru.cz [online].

62 [,,Pfehled internetového trhu‘]. mediaguru.cz [online].

83 [,,Sluzba pres Cervené tlacitko (HbbTV)“]. ceskatelevize.cz [online].
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5.3.  Vyhody internetu
U vyhod internetu, je nejprve zapotiebi zminit Cas, ktery velka ¢ast populace travi na
internetu, a tedy jeho veliky potencial zasdhnout cilovou skupinu. Jedna se o velmi rychlé a
flexibilni médium, pomoci kterého mtzeme komunikovat za relativné nizky financni

0bnos.%°

v

Internetova reklama nabizi Sirokou Skalu reklamnich moznosti, které jsou oproti ostatnim
médiim interaktivni a se zdkaznikem dokézou efektivné komunikovat. Rovnéz je zapotiebi
zminit, Ze na internetu ,,se ukryva* neymladsi cilova skupina. Pravé pomoci socidlnich siti
1ze pomérné Uspésné zasadhnout pravé mladsi generaci. Je zapotiebi ale zminit, Ze internet
nevyuziva pouze mladd generace Ze nainternetu, internet si oblibili lidé napfic

generacemi.%®

Oproti naptiklad televizi, nemusime u internetu premyslet nad tim, kdy nase cilova skupina
bude ptfitomna. V piipad¢ internetu ji reklama zasahne v okamzik, kdy se pfipoji na dany

web nebo socialni sit’.8”

5.4. Nevyhody internetu
V piipadé nevyhod je u internetu zapotiebi zminit technickou stranku véci, jelikoz internet
nabizi velké mnozstvi moznosti, ale ne vSechny mohou byt efektivni. Naptiklad v ptipadé
internetovych bannert je nutné dbat na jeho umisténi a funkcnost, jelikoz pokud banner bude
v malo viditelné casti webu, ¢i nebude optimdlné fungovat, jeho piinos velky nebude.
To rovnéz plati 1 u socidlnich siti, pravé zde je nutné dbat na vybér sit€ a nasledné na vybér
influencera, se kterym se chce znacka propojit, a proto je vhodna vétsi znalost tohoto

prostiedi.®®

Velké mnozstvi reklamy obtézuje uZivatele, internet je rovnéz jedingym médiem, kde existuje
moznost reklamu nevidét. Hlavné v ptipadé bannerovych reklam, kde pomoci specialnich
programi je mozné reklamy blokovat. Témto programum se fika AdBlock a daji
se nainstalovat do kazdého pocitace. V internetovém prostiedi je velmi dileZité myslet
na zaujeti sledovatele v prvnich sekundéch, jinak vasi reklamu pifeskoci, coz naptiklad

YouTube nabizi.°

8 Ptikrylova 2021, s. 81.
8 Prikrylova 2021, s. 83.
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6. OOH reklama

OOH neboli Out Of Home je reklamni prostor, ktery se nachazi mimo domovy konzument.

Pod tento pojem miizeme zahrnout jak venkovni, tak vnittni reklamu. "™

Pomoci OOH se daji ptedat jednoduch¢ informace, kdy se vyuziva predevsim opakovani a
neustdle pfipominani konzumentovi, coz OOH dodavé potencidl budovat povédomi a

asociace se spole¢nosti.’

Mezi OOH reklamu muzeme zatadit billboardy, bigboardy, reklamu ve vefejnych

dopravach, reklamy v ulicich a na cilenych mistech, jako jsou divadla, restaurace a kluby."

6.1. Vyhody OOH
Podivame-li se na vyhody OOH reklamy, hned jako prvni mizeme zminit opanované
pusobeni, které v konzumentech miize nasledné vyvolat asociace se znackou a produktem.
OOH reklama je rovnéz vyhodna, jelikoz neni moznost ji vypnout a pusobi tak na
konzumenta i pokud nechce. S reklamou mimo domov miZeme i skvéle geograficky cilit na
cilovou skupinu. Lze vybrat prostory, které jsou frekventované, anebo pobliz dané
spole¢nosti.” Dilezitou vyhodou je také vysoka &etnost zasahu, ktery dokdze OOH

vytvorit.”*

6.2. Nevyhody OOH
Mezi nevyhody muzeme zafadit nutnost stru¢nosti, jelikoz sdéleni na OOH nemohou byt
n¢jak obsahla, musi se jednat o jednoduchou a jasnou informaci, kterou konzument
zaznamend. V potaz je zapotiebi brat i niCivé elementy, coz muze byt pocasi, ale 1

vandalové.”®

OOH je rovnéz velmi obtizné vyhodnocovat a analyzovat, jelikoZ u nich nejde sledovat

poslechovost, sledovanost ¢&i &tenost, jako u ostatnich médii.”

0[,,00H — Out Of Home*]. mediaguru.cz [online].
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7. Regulace reklamy na uzemi Ceské republiky
Soucasti reklamniho trhu je 1 jeho regulace, jelikoz ani na uizemi médii si nesmé;ji spolecnosti
délat, co chtéji, a proto se v této ¢asti prace zamétime na regulaci medialniho trhu, jelikoz

pravé ona urcuje, co se v reklamach objevit smi, a co naopak ne.

Pocatky regulace reklamy pfipisujeme do obdobi polistopadovém, tedy do obdobi po padu
komunistického rezimu a po¢atku samostatného fungovani tehdejsi Ceské a Slovenské

Federativni Republiky.’’

Regulace reklamy na ¢eském reklamnim trhu mizeme rozdélit do dvou casti. Regulace

zékonna, pod kterou spadaji zdkonné ttvary a zdkony samotné.

A nasledné zde funguje takzvana samoregulace, kterou zajistuje Rada pro reklamu.

7.1. Zakonna regulace reklamy
Prvni podoba zakona byla vytvorena v roce 1992. V tomto obdobi neméla reklama prozatim
sviyj vlastni zakon, ale spadala do federalniho zakona o ochrané spottebitele. AZ 0 ti1 roky
pozdgji, v roce 1995, jiz v samostatné Ceské republice byl projednan a schvalen zakon

o regulaci reklamy.”

Pokud se podivame konkrétné na zdkon o regulaci reklamy, zédkon ¢.40/1995, v prvnim
paragrafu se sezndmime s tim, co je mysleno pod pojmy, jako je reklama, komunikacni
média, zadavatel reklamy a mnohé dalsi. V druhém paragrafu se jiz zdkon zaméiuje
na konkrétni zdkazy, mezi kterymi muzeme nalézt napiiklad zédkaz reklamy, ktera
diskriminuje menSiny, rasy, pohlavi, ndbozenstvi a mnoh¢ dalsi. Zakazano je i straseni
konzumentii a jejich omezovani. V tomto paragrafu je zminén také zakaz reklamy, ktera
podporuje chovani poskozujici zdravi, anebo bezpeci osob. Obecné lze fict, Ze pokud jak
zadavatel, tak nésledné tviirce reklamy budou dodrzovat zdkladni pravidla slusného chovéni

a tolerance K ostatnim, nemusi se obavat jakéhokoliv obvinéni.”®

Zakon o regulaci reklamy také definuje produkty, pro které je reklama zak4zana, popiipade

za jakych podminek muiZe reklama (napfiklad na alkohol) vzniknout. Omezeni se tykaji

" [,,Regulace reklamy v @R“]. mam.cz [online].
8 [,,Regulace reklamy v CR*“]. mam.cz [online].
9 1,,Zéakon €. 40/1995 Sb.*]. zakonyprolidi.cz [online].
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tabakovych vyrobkil, zbrani, humannich 1é¢iv, hazardnich her, ale i kojenecké vyzivy

a mnohych dalsich.®

Na uzemi Ceské republiky je také zakazana podprahové, skrytd, srovnavaci a klamava
reklama. Reklamou podprahovou je myslena reklama, ktera nevédomé nabada sledovatele
filmu ¢i seridlu ke koupi a nevédomé u nich vzbuzuje touhu si dany produkt zakoupit.
Skryta reklama je oproti t€ podprahové vice rozSifena a boj proti ni komplikované;si.
Srovnavaci reklama je ptipustna pouze za podminek stanovenych v Zakoné¢ ¢. 40. V piipadée
klamavé reklamy je jednoduché pravidlo, které vychazi ze zakladnich principd, Ze reklama

musi byt pravdiva.8

7.2. Samoregulace reklamy
O samoregulaci reklamy se na naSem uzemi stara Rada pro reklamu. K jejimu zaloZeni doslo
rovnéz, jako u zakonné regulace, v polistopadovém obdobi, kdy se tehdejsi Ceskoslovensko
a nasledné v roce 1993 pouze Ceska republika zaGala szivat se svobodou a S nastrahami

»Zapadni volnosti®.

Hlavni cil si Rada pro reklamu stanovila v prosazovani pravdivé, ¢estné, decentni a legalni
reklamy. Rada pro reklamu vychazi z Kodexu reklamy, ktery je stanoveny reklamnim
prumyslem a napomaha k celkové samoregulaci. Reklamni kodexy mizeme nalézt po celém
svete témet v kazdém statu. Jejich podoba a obsah se méni podle legislativy, historickych

podminek a celkového nastaveni dané spoleénosti.®?

Samoregulace nema nahrazovat zakony, ani na to nema legislativni opravnéni, jedna se
0 doplnéni etickych zasad k vysSe zminovanych legislativnim normam. Vyhodou
je flexibilita, kterou samoregulace a Rada pro reklamu disponuje, jelikoZ neni svazovana

legislativnimi postupy, a v§e proto miiZze prob&hnout pohotovéji.®3

Rada pro reklamu neni statnim organem, a proto nemuze ud€lovat tresty, poptipadé finanéni
pokuty. V piipad¢, ze Rada pro reklamu shleda reklamu jako nepravdivou, necestnou,

nedecentni, popfipadé nelegalni, vyd4d doporuceni danému reklamnimu zadavateli.

80
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Pokud dojde k nerespektovani doporuceni, Rada pro reklamu ma moznost kontaktovat

Krajsky Zivnostensky virad, ktery ma jiz pravo finanéni pokutu udélit.34

Mezi ¢innosti, které Rada pro reklamu vykonava, patii sprava Kodexu reklamy, sprava Copy
Advice, coz preventivni ochrana spotiebitelti pied reklamami, které nespliuji etické principy
spolecnosti. Dale také vzdélava v otdzce etiky a ve sprdvném fungovani reklamy. Haji
predstavitele reklamniho primyslu a reprezentuje cesky reklamni primysl v EASA,

coz je The European Advertising Standards Aliance.®®

8. Momentalni ekonomicka situace
Momentalni ekonomicka situace, ktera nastala po obdobi svétové pandemie covid-19
anaslednd valka na Ukrajing, velmi ovlivnila ekonomické prostfedi nejen u nds,

ale i po celém svéte.

Hlavnimi problémy, které v minulém roce ovlivnily ¢eskou ekonomiku a nejspise jesté
V nastavajicim roce budou ovliviiovat, je problém s dodavatelskym fetézcem, energeticka

krize a rekordné vysoka inflace, jak zvefejnila spolenost Deloitte v své posledni analyze 8

Podle ocekavani by mohlo lehké osvézeni ekonomiky pftijit v druhé poloviné roku 2023.
| pfes ocekavané zlepSeni podle prognédz dojde k poklesu hrubého domaciho produktu
01,1 %. Nejednalo by se o prvni pokles hrubého domaciho produktu v poslednich letech.
Jiz od roku 2020, kdy jsme celili svétové pandemii a cely svét se uzaviel, se HDP propadlo

05,5%.%

Vysoka inflace dlouhodobé znehodnocuje uspory obyvatel a rapidn€é navysSuje ceny.
Jeji vySe se v minulém roce vySplhala na 15,1 %, a stala se tak rekordné nejvyssi inflaci
od roku 1993. Progndzy pro nasledujici rok ptedvidaji pokles inflace, ale na navrat
K inflaénimu cili si jesté pockame do roku 2024, kdy se inflace nejspiSe dostane na pouha

2 %. V piistim roce se ale inflace dostane na jednociferné fady, pravdépodobné se bude

jednat o hodnotu 8,5 %.%8

Rok 2023 bude pro ekonomiku a medidlni trh ndrocnym rokem, ktery nejspiSe donuti

spolecnosti sniZovat jejich obecné naklady, tak i jejich ndklady medialni.

8 [,,Profil RPR*]. rpr.cz [online].
8 [,,Profil RPR*]. rpr.cz [online].
8 [,,Vyhled Seské ekonomiky pro rok 2023*]. deloitte.com [online].
871,,Vyhled ¢eské ekonomiky pro rok 2023*]. deloitte.com [online].
8 1,,Vyhled ceské ekonomiky pro rok 2023]. deloitte.com [online].
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8.1. Situace na medialnim trhu
Neptiznivé ekonomické podminky ovliviiuji i medialni trh v Ceské republice. Jiz zmifiovana
energetickd krize a vysokéd inflace, kterd snizuje hodnotu piijmi. Minuly rok uvedla
Asociace public relations agentur prohlaseni, Ze tlak na navySovani plati bude v zacatku

roku 2023 enormni.?®

Prognozy tikaji, ze v roce 2023 miizeme ocekavat slouceni slabsich agentur, nebo jejich
ptipojeni k siln€jSim. Rovnéz se ocekava, ze se na trhu objevi vice odbornikl ,,na volné

noze*. Velky diiraz se bude klast na pfidanou hodnotu.%

9. Projekty, které monitoruji cesky medialni trh
Kazdy mediatyp ma sviij vlastni projekt, ktery po cely rok monitoruje a nasledné ptinasi
informace o jeho sledovanosti a obecné situaci na medialnim trhu. Vysledky téchto projektt

nasledné slouzi jako jednotnd ména pro zadavatele reklamy na tizemi Ceské republiky.®

Informace o televiznim trhu v Ceské republice zprostitedkovava ATO (dsociace televiznich
organizaci) ve spolupraci Nielsen Admosphere. Na jejich strankach nalezneme data

0 sledovanosti, ktera jsou na nasem uzemi uznavana jako relevantni.®?

Podivame-li se na tisk, mizeme se obratit na vyzkum, ktery se nazyva Media Projekt, ktery
zaStituje Unie vydavatelii ve spolupraci s Asociaci medialnich agentur. S realizaci pomahaji
vyzkumni spole¢nosti Median a STEM/MARK. V Media Projektu najdeme informace jak

0 sledovanosti a situaci na trhu, tak rovnéz i informace o &tenafich a jejich popis.®

O monitoring radiového trhu se v Ceské republice oficialné stara Radioprojekt, jehoz
zadavatelem je Asociace provozovateli soukromého vysilani a SKMO (Rozhlasovad sekce
komunikacnich a medidalnich agentur). Vyzkum nasledné vykonavaji spole¢nosti Median

a STEM/MARK.*

Poslednim medialnim projektem, na ktery se podivame, je NetMonitor. Z nazvu lze vy¢ist,

7e se jedna o vyzkum zaméfeny na internet a jeho navstévnost. Pfindsi ndm ale také profily

89 [,,3+1 trend v PR a komunikaci v roce 2023*]. mediar.cz [online].
91,,3+1 trend v PR a komunikaci v roce 2023]. mediar.cz [online].
%1 [,,Radioprojekt*]. mediaguru.cz [online].
92 ,,0 nas“]. ato.cz[online].

931, Zakladni informace*]. unievydavatelu.cz [online].

% [,,Radioprojekt*]. mediaguru.cz [online].
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navstévnikl internetu v Ceské republice. Tento projekt zadadva Sdruzeni pro internetovou

reklamu neboli SPIR. NetMonitor zpracovévaji spoleénost Media research a Gemius.%

10. Primarni a sekundarni vyzkum

V této ¢asti prace se zaméfime na vyzkum sekundarni a jeho data. Tento typ vyzkumu je
v mnoha piipadech levngjsi a rychlejsi moznosti, jelikoz se jedna o zdroje jiz existujici.
Prace se sekundarnimi daty maze byt leckdy i efektivnéjsi, jelikoz pomtze vyzkumnikovi
se 1épe zorientovat v dané problematice. V nékterych ptipadech i miize zjistit, Ze uz dalsi

sbirani dat neni zapotiebi, coz usetii spole¢nosti jak penize, tak ¢as.%

Naopak primarni data musi vyzkumnik sam ziskat, jelikoz difive neexistovala. Nezélezi
natom, zda jsme data ziskali kvalitativnim, ¢i kvantitativnim vyzkumem. Vyhodou

primarnich dat je pfedevsim jejich originalita a aktudlnost.®’

11. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum s sebou piindsi 1 mnohé odpiirce, jelikoZ nevychdzi z relevantniho
poctu vzorka. Jde po nazorech a informacich, coz ho zavadi do hloubky. Lze ho zaradit
do skupiny pruznych neboli emergentnich vyzkuma piedevsim proto, ze v prub&hu
zkoumani je mozné vyzkumné otazky upravovat a adaptovat je na danou situaci,

&i respondenta. Definici kvalitativniho vyzkumu uvadi metodolog Creswell takto: %8

., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeéni zalozeny na ruznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socidalniho nebo lidského probléemu. Vyzkumnik vytvari
komplexni, holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textu, informuje o ndazorech ucastniki

vWzkumu a provadi zkoumdani v prirozenych podminkdach. %

Pokud se zaméfime na prub¢h kvalitativniho vyzkumu, je zapotiebi si nejprve stanovit
vyzkumné téma, které bude nasledné rozsifeno o vyzkumné otidzky. Prace kvalitativniho
vyzkumnika spocivd v analyze a rozklicovani informaci, které mu respondenti podaji
a aplikaci na vyzkumné otazky, ktera néds ndsledné dovede k pochopeni vyzkumného

tématu. 1%

% [,,NetMonitor*]. mediaguru.cz [online].
% Trhal a kolektiv, 2017, s. 28.

9 Trhal a kolektiv, 2017, s. 29.

% Hendl 2005, s. 50.

9 Hendl 2005, s. 50.

100 Hendl 2005, s. 50.

31



11.1. Metody kvalitativniho vyzkumu
Mezi metody kvalitativniho vyzkumu fadime nejprve pozorovani, u kterého je zapotiebi
aplikovat delsi dobu kontaktu srespondenty, coz ndm ale pak umoziuje celistvéjsi
pochopeni struktury dané problematiky. Kvalitativni vyzkum mutze také vychazet z jiz
ziskanych dat, coz se nazyva sekundarni vyzkum a je velmi ptinosny, pokud potfebujeme

teoretické pochopeni problému.

Dalsi metodou, kterou mizeme vyuzit pfi kvalitativnim vyzkumu, je interview. Tato metoda
nam umozni porozumét zkusenosti. Jeji nevyhodou miize byt nestrukturalizovany postup
a nasledny nedostatek informaci, které potiebujeme k zodpovézeni nasi problematiky.
Posledni metodou, které se budeme vénovat, je video a audiozaznam. Pravé zaznamenani
respondenti nam dodd moznost se k podkladim kdykoliv vratit a pozorovat interakce

a projevy, které respondenti ukazuji.'%*

11.2. Vyhody kvalitativniho vyzkumu
Kvalitativnimu vyzkumu je ¢asto mnoho véci vytykano. Nelze mu ale vytknout jeho
podrobny vhled do jedince, skupiny, udalosti a fenoménu. Neodmysliteln€ k jeho benefitim
patii 1 jeho moznost provadét vyzkum v piirozeném prostiedi, coz vede k zachovéni
autenti¢nosti. Velmi dobfe se adaptuje na zmény a situace, které béhem vyzkumu mohou

nastat.102

11.3. Nevyhody kvalitativniho vyzkumu
Kvalitativni vyzkum je Casto kritizovan zejména pro sviij pocet respondentt. Kvalitativni
vyzkum je velmi obtizné provést na relevantnim poctu respondentl, jelikoz i tak
je kvalitativni vyzkum velmi ¢asové naro¢ny. V nékterych piipadech je velmi obtizné udrzet
neutralitu pii sbirani potiebnych vzorkl a miize se stat, ze vyzkumnik ovlivni sbér a analyzu

dat svymi vlastnimi pocity a preferencemi.®®

101 Hendl, 2005, s. 50.
102 Hendl, 2005, s. 52.
103 Hendl, 2005, s. 52.
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Prakticka c¢ast

V ramci praktické ¢asti prace jsem si stanovila hypotézy, které navazuji na riizné urovné
medialniho trhu a jejich trendd. Prvni rovinou bude konzumace médii, jakou ¢tenost ma tisk,
zda ¢tenost upada, a zda naopak ziskavaji vétsi pozornost internetové weby. Ze stejného tihlu
pohledu se podivame i na radio a jeho poslechovost v poslednich letech. Setieni podrobime

rovnéz televizi a internet.
Hypotézy konzumace médii:

a) ,,Dlouhodobé kiesa ctenost tisku v obdobi 2019 az 2022.

b) ,, Poslechovost rdadii rovnéz klesd, ale nejednd se o dlouhodoby trend, v obdobi 2019
az 2022

C) ,,Internet posiluje a pocet jeho uZivateli stoupa v obdobi 2020 az 2022.

d) ,, Tradicni média se snazi vyuzivat internet a transformovat se do online prostredi.

e) ,, Televize si stile udrzuje svoji sledovanost v obdobi 2019 az 2022.

«

f) ,, U mladé generace trend sledovanosti televize klesa.

Druhou rovinou Setfeni jsou reklamni investice do médii. Bude nas zajimat, do jakych médii

proudi nejvétsi tok penéz, nebo zda je mira investic rovnomérné rozdélena.
Hypotéza investic do médii:

a) ,,V obdobi 2018 az 2021 bude pokracovat riist reklamnich investic i pres neprizern
ekonomické situace neboli ekonomické recese. *
b) ,,Nejvice investic stdile putuje do televizni reklamy. Nasleduje internetovad reklama,

tisk, rddiova reklama a nasledné OOH. “

Pro Setfeni bude vyuzit sekundarni vyzkum, ktery jiz pracuje s existujicimi daty. Sekundéarni
vyzkum vyuzijeme pro analyzu dat o konzumaci médii a reklamnich investic, abychom

nasledné mohli stanovit, zda jsou hypotézy pravdivé, ¢i nikoli.

Vyzkumné Setieni bude nasledné obohaceno o odpovédi respondenttl, ktefi se v medialnim
prostiedi pohybuji. Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o kvalitativni metodu, nebude
vyzkum provadén na kvalitativnim vzoru, a tudiz odpovédi nejde generalizovat. Jedna se

0 sondu mezi odborniky, ktefi nam sdé€li sviij tihel pohledu.
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1. Konzumace médii

1.1. Konzumace televize
Veskeré nalezitosti, které jsou s televizi spojené, jsme si jiz predstavili v teoretické casti.

Nyni se zamétime na jeji sledovanost v poslednich letech, kam se sledovanost bude vyvijet.

Spolecnost Atmedia vypracovala studii, kterou vytvofili za pomoci vysledkt z vyzkumu
od spolec¢nosti ATO — Nielsen. Tato studie pojednava o tom, jaky byl obecny vyvoj

sledovanosti televize v Ceské republice v roce 2022 v kontextu pandemie.

Ve studii konstatuje Pavel Miiller, Head of Research a marketing spole¢nosti Atmedia,
ze jsme mohli v piedchozich letech 2020 a 2021 sledovat enormni nartist sledovanosti
televize. Diivodem je bezpochyby pandemie covid-19. Minuly rok 2022 mél byt, dle
prognéz, rokem navratu ke sledovanosti pted pandemii. Dle vysledkl je mozné fict, ze se tak
1 opravdu stalo a sledovanost klesla. Pokud ale porovname roky 2019 a 2022, nejedna se
o nijak velky rozdil. Data ukazuji, ze vroce 2022 travila skupina 15+ u televiznich
obrazovek denné v priméru 3 hodiny a 44 minut. Tento ¢as se dokonce oproti roku 2019

0 dvé minuty prodlouzil.*%*

Rok 2022 byl podle Pavla Miillera ukazatelem toho, jaky je vyvoj sledovanosti televize.
Potvrdilo se, Ze je televizni sledovanost ustalend, a dokonce v poslednich letech mirné roste.
Pavel Miiller také uvedl, Ze skupina 15+ prodlouzila sviij ¢as u obrazovky od roku 2012 0 12
minut. Dalsi trend, ktery se v roce 2022 potvrdil, je pokles sledovanosti mladSich divak,
ktefi u televiznich obrazovek stravili oproti roku 2019 0 9 minut méné¢, coz lze piicist i vetsi
potieb¢ travit ¢as mimo domov, ve kterém byli piedchozi dva roky. Oproti tomu
se k obrazovkam vraci divaci ze skupiny 25-34 let. Pfekvapivym faktorem jsou i déti, jelikoz
se ukazalo, ze rodice ze skupiny 25-34 let travi u televize vice Casu, a zvySuji tak

sledovanost.1%®

V grafu ¢islo 1 Ize nasledné vidét, jaky byl vyvoj €asu straveného u televiznich obrazovek
ve skupiné 15+. Jak jiz bylo zminéno vyse, stav se vratil do pifed pandemického trendu

a udrzel si mirny rist.

1041 Televizni sledovanost v CR se loni vratila na hodnoty pied pandemii*]. atmedia.cz [onling].

105 I Televizni sledovanost v CR se loni vratila na hodnoty pied pandemii*]. atmedia.cz [online].
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Graf 1 Vyvoj casu straveného u obrazovky ve skupiné 15+. Zdroj mediaguru.cz (viastni zpracovani)

1.1.1. Konzumace televize po cely den
Podivame-li se na konzumaci médii v roce 2022, mizeme fict, Ze nejsledovangjsi stanici
se rovnéz, jako vroce 2021, stala Ceskd televize. Miuzeme ale sledovat, Ze jeji celkova
sledovanost ve vSech vékovych kategoriich klesa o necely procentni bod. V kategorii 15+
ma Ceskd televize 31,47 %, od roku 2021 ztratila 0,87procentniho bodu. Kategorie 15-54
je pro Ceskou televizi nejslabsi jiz tietim rokem po sobé&. V roce 2022 zde mé pouze 26,53 %,
coZ je od roku 2021 ztrata o 0,73procentniho bodu. Posledni skupinou je 15-69, kde CT
ziskala 28,82 % a ztratila 0,8 5procentniho bodu. Pokud se podivdme na porovnani roku 2021
a 2020, mizeme sledovat u Ceské televize vV roce 2021 nartst sledovanosti o 1,5procentniho
bodu ve vékovych kategoriich 15+, 15-54 a 15-69. Je zapotiebi zminit, ze téméf tii1 Ctvrtiny
roku 2020 a nésledné ptl roku 2021 jsme prozili v izolaci, coz mohlo navysit Cas straveny

u televiznich obrazovek.

Druhou nejsledovanéjsi televizi se staly stanice skupiny FTV Prima, a ,,pfekonaly* tak Nova
Group, ktera druhé misto drzela jak v roce 2021, tak v roce 2020. U FTV Prima mtzZzeme
sledovat nejvétsi narist ze vSech TV skupin v roce 2022. V kategorii 15+ ziskaly 26,90 %,
od roku 2021 se tak jejich podil navysil o 1,73procentniho bodu. Rovnéz nejslabsi skupinou
se po FTV Prima stala skupina 15-54, u které ale svtij podil od roku 2021 posunul vzhiru
0 1,13procentniho bodu. U skupiny 15-69 je jejich podil 26,42 %, zde se skupiné podatilo
zménit lehky propad zroku 2021, kdy se zhorsil podil sledovanosti i viici roku 2020.
V minulém roce se jim podafilo zvysit sledovanost o 1,34procentniho bodu. Piedeslé roky
byla FTV Prima ve sledovanosti konzistentni a mizeme u ni sledovat kazdy rok

(az na nékolik vyjimek) lehky rist, ktery je tento rok dostal pfed Nova Group.
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Jiz zminovana Nova Group se Vv roce 2022 dostala na tieti misto v podilu sledovanosti
Vv kontextu celého dne. U této televizni skupiny muizeme sledovat od roku 2021 pouze
nepatrny rast, ktery se pohybuje v necelém procentnim bodu. V kategorii 15+ si v roce 2022
Nova Group ziskala 26,42 % a od roku 2021 si podil navysila o 0,08procentniho bodu.
Nejmensi nartst 0,01procentniho bodu mizeme sledovat u skupiny 15-54, kde byl v roce
2022 podil 33,31 %. Naopak nejvEétsi nartust ziskala Nova Group v kategorii 15-69,
kdy si od roku 2021 navysila sviij podil sledovanosti o 0,12procentniho bodu na 29,38 %.
Z dat Ize vycist, ze Nova Group V poslednich letech drzi v obecném métitku sledovanosti
celého dne spise klesajici trend, coz v budoucnu muze vést k mozné vyhodé FTV Prima,

ktera ma naopak v poslednich letech mirny trend ristu.

Podivame-li se na ostatni televizni skupiny, které si rozdé€luji trh, tak na ctvrtém misté
najdeme Atmedia, ktera rovnéz jako FTV Prima zazivaji od roku 2019 trend rastu, ktery
ovSem nepiesahuje jeden procentni bod. V roce 2021 a 2022 se jim podaiilo prekonat
Barrandov TS 1 pfesto, ze vysledky podilu sledovanosti ukazuji v roce 2022 prvni pokles
od roku 2018. Je nutno podotknout, Ze se pokles pohybuje od 0,12 az 0,02procentniho bodu.
Pokles miZzeme ovSem pozorovat i u Barrandov TS. Jejich trend je ovSem dlouhodobé¢
klesajici a v roce 2022 byl 0,78procentniho bodu, coz je vice nez u Atmedia. Pokud bude

situace pokrac¢ovat v podobném trendu, udrzi si Atmedia ¢tvrtou pozici i nadale.
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Graf 2 Vyvoj sledovanosti TV skupin za cely den ve skupiné 15+. Zdroj: mediaguru.cz (viastni zpracovani)
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Graf 4 Vyvoj sledovanosti TV skupin za cely den ve skupiné 15-69. Zdroj: mediaguru.cz
(vastni zpracovani)
1.1.2. Konzumace televize v hlavnim vysilacim ¢ase
Podivame-li se na sledovanost televize v hlavnim vysilacim ¢ase, tak rovnéz jako u celého
dne najdeme na prvnim misté Ceskou televizi, ktera si své prvni postaveni udrzela z roku
2021. Byt se Ceské televizi podatilo byt prvni v podilu sledovanosti v hlavnim vysilacim
case, jejich podil nebyl tak velky jako v roce 2021, mizeme u sledovanych dat pozorovat
spad ve viech skupinach. Nejmensi pokles Ize pozorovat u skupiny 15+, kde CT ziskala
30,46 %, v roce 2021 mé&la CT 31,01 %. Naopak nejvétsim propadem se pro CT stala skupina
15-54, kde milZeme pozorovat propad o 1,06procentniho bodu, a tedy na 26,19 %.
Ve skuping 15-69 se Ceskd televize dostala na 28,30 %, a zaznamenala tak pokles

0 0,62procentniho bodu.

Druhé misto jiz druhy rok po sobé& obsadila Nova Group. Na grafu ¢islo 2 Ize pozorovat,

7e od roku 2019 jeji podil sledovanosti mirné klesa. Naopak mirny trend riistu Ceské televize
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Nova Group ptekonala. Nutno ale podotknout, ze rozdily mezi vysledky Nova Group v roce
2022 a 2021 nejsou tak velké jako u Ceské televize. Nova Group zmirnila propady
z minulych let, kdy se pohybovaly kolem jednoho procentniho bodu. Pokud by vyvoj
pokradoval stejnym vyvojem, tedy Ze bude CT klesat stejnym tempem a Nova Group
se podafti udrzet mirn¢jsi pokles, mohla by se Nova Group dostat na prvni pozici jiz v roce
2024. Podivame-li se na konkrétni vysledky, tak se Nova Group ,nejvice propadla“
ve skupiné 15+, kde ziskala 29,85 %, od roku 2021 se propadla o 0,14procentniho bodu.
Naopak nejmensi pokles, o pouhou desetinu procentniho bodu, mizeme pozorovat
u skupiny 15-54, kde podil ¢inil 36,19 %. Ve skupiné 15-69 mizeme sledovat rovnéz
nepatrny pokles v fadu ¢tyt desetin procentniho bodu. Celkovy podil byl 32,58 %.

Nejvice konzistentni vyvoj muzeme sledovat u FTV Prima a Atmedia. U spolec¢nosti FTV
Prima mizeme u skupiny 15+ pozorovat za posledni ¢tyfi roky pozvolny rust. Pokud
by tento trend pokradoval i nadile, a naopak u CT a Nova Group by pokradoval trend
poklesu, dostali by se na prvni pozici sledovanosti v hlavnim vysilacim ¢ase v roce 2025.
V jiz zminované skupiné 15+ FTV Prima ziskala 27,72 % podilu sledovanosti, a od roku
2021 sitak zvysSila sviij podil o 0,90procentniho bodu. Nejmensi rist lze pozorovat
ve skupiné 15-54, kde byl podil 25,31 %, a vzrostl tak o 0,26procentniho bodu. V posledni
skuping 15-69 si FTV Prima ptipsala 27,13 % podilu sledovanosti, jeji podil vzrostl od roku
2021 o 0,39procentniho bodu.

U jiz zminované skupiny Atmedia mizeme také vnimat mirny trend rustu, neni tak markantni
jako u skupiny FTV Prima, ale postac¢il na to, aby se Atmedia stala ¢tvrtou v podilu
sledovanosti, coz bylo poprvé od roku 2019 az 2022. Piekonala tak spole¢nost Barrandov
TS, u které lze pozorovat v poslednich letech pokles podilu sledovanosti. Bude-li tento
scénaf pokraCovat i nadale, bude Atmedia stadit jejich mirny rust k udrZzeni étvrté pozice.
Atmedia si piipsala v roce 2022 3,52 % ve skupiné 15+, a navysila tak svtj podil z roku 2021
0 0,21procentniho bodu. Ve skupiné 15-54 a 15-69 d¢lal podil zisku 3,70 % a 3,83 %, rist
byl 0,27 a 0,33procentnich bodid. Co se ty¢e Barrandov TS, jeji podil klesl ve skupiné 15+
na 2,67, propadl se zroku 2021 o 0,77procentniho bodu, coz je i stalo ¢tvrté misto.
V kategorii 15-54 klekla Barrandov TS na pouhych 0,95 % sledovanosti, od roku 2021 se tak
propadla o 0,28procentniho bodu. Ve skupiné 15-69 se podil zatim udrzel nad 1 %,

konkrétné ¢inil 1,72, ale také se jako v ostatnich skupinach propadl o 0,64procentniho bodu.
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Graf 5 Vyvoj sledovanosti TV skupin v hlavnim vysilacim case ve skupiné 15+. Zdroj: mediaguru.cz
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1.2.  Konzumace tisku
Pro analyzu tisku nam poslouzi vysledky celostatniho vyzkumu, ktery se nazyva Media
Projekt. Podivame-li se na celkovy zasah tisku, jedna se o plo$n¢ zasahujici médium.
V roce 2022 tak jeho celkovy zasah ¢inil 83 %, tj. 7 228 000 osob. Z grafu ¢islo 8 lze ale
vycist, ze trend ¢tenosti ma mirné klesajici trend. Z vysledku Ize vy¢ist, ze se Ctenost nijak
vyrazné neméni. Za rok 2022 byly u ¢tenaii nejoblibengjsi ¢asopisy, které ziskaly 76 %
obyvatel. Nasledovaly deniky s jejich suplementy. U nich Ize hovotit 0 60 %, coz je obdobné

jako v prvnim az ¢tvrtém kvartalu roku 2021.
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Graf 8 Vyvoj zasahu tisku. Zdroj: median.eu, unievydavatelu.cz (vlastni zpracovani)
Mezi diilezité faktory, které mohou podporovat &tenost tisku na izemi Ceské republiky, patii
V poslednim roce zvysena touha po informacich, jelikoz témét po cely rok se odehravala
a stale odehrava valka na Ukrajing, s niz je spojend i nasledna ekonomicka a energeticka

krize.

Byt je Ctenost tisku ustalena vlivem zvySeni inflace, a tedy 1 nakladl na tisk, byly nékteré
tituly (pievazné Casopisy) zruseny a pievedeny pouze do digitadlni formy. Mezi zrusenymi
miizeme nalézt ¢asopis F.0.0.D., Moje psychologie ¢i Dieta.!®® K jejich zruseni mohla

bezpochyby vést i nevyhoda, coz je vétsi ndklad u ¢asopisti nez u deniki.

Podivame-li se na konkrétni Cas, ktery ¢tenafi stravi s vytiskem v roce 2022, tak u denikt
se jednalo primérné o 32 minut, s ptilohami denikl stravili ¢tenafi 35 minut, nejvice casu
travili u Casopisu, konkrétné 50 minut. V porovndni s rokem 2021 mlzeme pozorovat,

ze S deniky travili ¢as 30 minut a s ¢asopisy 40 minut.

106 1 Casopis Moje psychologie, Dieta F.0.0.D. ¢ Maminka v tisku skonéi, piejdou do digitalu].

mediaguru.cz [online].
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1.2.1. Konzumace tisku — rozdéleni trhu
V teoretické Casti jsme si predstavili ,,hlavni hrace na trhu tisku®“. Nyni se ovSem podivame
na jejich podil z pohledu ¢tenosti. V roce 2022 se stala nejétenéj$im vydavatelstvim Mafra,
ktera si svou pozici udrzela jiz tieti rok po sob¢. Mafra ziskala v roce 2022 26,6 % trhu, coz
je o 1,23procentniho bodu vice nez v roce 2021. V grafu lze vidét i mirny propad v roce
2021, ktery ale stale stacil pro ziskani prvniho mista. Konkurentem je spole¢nost CNC. Jejich
podil na trhu je stabilni, s mirnym néznakem rustu, jelikoz i Mafra upeviuje svij podil
na trhu, je t€zké tict, zda se CNC dostane na jejich troven. CNC si minuly rok ziskala 25,3

%, coz je od roku 2021 nartst o 0,6procentniho bodu.

Tretim nejvétsim hracem na trhu je VItava Labe Média. Z grafu je ziejmé, Ze ma tato
spole¢nost nejvetsi trend ristu, byt mezi roky 2020 a 2021 je rast nepatrny. V roce 2022
se VL Media podafilo navysit svij podil o 1,51procentniho bodu. Po téchto tfech

vvvvvv

Najdeme zde vydavatelstvi Burda, jehoz podil na trhu v poslednich ¢tyfech letech mirné
klesa, v roce 2022 zaujimal 5,9 % trhu, coz je o0 0,04 % mén¢ nez v roce 2021. Nasleduje
velmi tésny boj mezi Extra Publishing, Borgis, RF hobby a Economia. Vsechna tato

vydavatelstvi si rozdé€luji trh od 5 do 2 %.
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Graf 9 Vyvoj rozdeleni trhu dle ctenosti. Zdroj: median.eu, unievydavatelu.cz (vlastni zpracovani)
1.2.2. Konzumace tisku — ti§téné a prodané naklady
V této Gasti vyzkumu porovname data od spolecnosti ABC CR, ktera piinasi mésiéni
informace o stavu vytisténych a prodanych tiski. Pro u€ely nasi prace vyuzijeme data z ledna
2023, 2022, 2021 a 2020. Data jsou nasledné zpracovana do kategorii podle doby, kdy dany

tisk vychazi. V analyze porovname deniky, tydeniky a mési¢niky.
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Nejprve se podivame na tistény a prodejny naklad u denikli za mésic leden v poslednich
Ctytech letech. Z grafu je nazorné vidét, ze tisténého nakladu bylo ve vSech tfech skupinach
vice nez prodaného nakladu. Nutno ale podotknout, Ze posledni data z ledna 2023 ukazuji
snizeni rozdilu mezi tiSténym nakladem a prodanym nékladem, coz mulze pramenit
Z neptiznivé ekonomické situace, kdy spolecnosti jiz nechtéji tolik plytvat se svymi
financemi. Naopak nejvétsi rozdil v tisténém a prodaném nakladu mizeme pozorovat v roce

2020, kdy zacala pandemie covid-19.

Na grafu ¢islo 10 mizeme vysledovat vyvoj tisténého a prodaného nédkladu, kdy prodany
naklad vtomto piipadé velmi symetricky kopiruje trend tisténého nakladu.
Trend dlouhodobé smétuje k poklesu obou nakladd, na coz mize mit vliv opét nepfizniva

ekonomicka situace, nebo lehky pokles zasahu tisku, ktery je viditelny na grafu ¢islo 8.
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Graf 10 Vyvoj TN a PN u denikii. Zdroj: abcer.cz (viastni zpracovani)

Podivame-li se na graf ¢islo 11, ktery znazoriiuje tiStény naklad a prodejny ndklad
u tydenikii, mtizeme pozorovat podobny trend jako u denikt, kdy kiivka prodejniho nakladu
témet presné kopiruje kiivku tisténého nakladu. Zajimavé u tohoto vyvoje je prodany néklad
Vv roce 2020 a 2021, kdy se prodany naklad snizil témét nepatrné oproti tisténému nakladu
Vv roce 2021. Diivodem mize byt obdobi pandemie, kdy lidé hledali zabavu a odreagovani,

coz ve vétsing tydenikl také mohou nalézt.
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Graf 11 Vyvoj TN a PN u tydeniki. Zdroj: abcer.cz (viastni zpracovdani)

Nejméné symetricky graf nachazime v kategorii méesicnikd, kdy pozorujeme velky upadek
vroce 2020 a 2021, cozZ jsou, jak jiZz bylo zminéno, roky plné pandemickych nafizeni
anejistoty, coz mohlo vést k ruSeni mésicniki. Lehké oziveni muzeme pozorovat
V nasledujicim roce 2022, ale bohuZel dalsi hluboky propad pfiSel tento rok, ktery
je bezpochyby spojeny s ekonomickou situaci, a tedy jiz zmifiovanym ruSenim tituld

a prevadénim nékterych titult pouze do digitalni podoby.
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Graf 12 Vyvoj TN a PN u mesicnikit. Zdroj: abccer.cz (viastni zpracovani)

1.3. Konzumace radia
V teoretické ¢asti jsme se mohli docist, Ze jednotnou ménu pro Cesky radiovy trh udava
Radioprojekt, ktery nam poskytne data pro analyzu poslechovosti radii na izemi Ceské

republiky. V této ¢asti budeme porovnavat data ze 3. a 4. kvartalu roku 2019, 2021 a 2022.

Nejprve se podivame na tydenni poslechovost radii, ktera v poslednich dvou kvartalech roku
2022 ¢inila 83,3 % populace v cilové skupiné 12-84 let. Z grafu je nazorné vidét, ze od 2021
muizeme pozorovat nariist tydenni poslechovosti o 0,1procentniho bodu. Rovnéz jako
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u ostatnich media typt je rok 2022 rokem navratu do postpandemického obdobi. V piipadé
radia lze vidét stabilizaci a mirny rast po velkém propadu, ktery nastal mezi roky 2019
a2021. Vtomto obdobi se tydenni poslechovost propadla o 3,7procentniho bodu.
Od té doby je ale poslechovost stabilni.
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Graf 13 Vyvoj tydenni poslechovosti. Zdroj: median.eu, mediar.cz (viastni zpracovaini)

Podivame-li se na denni poslechovost, miizeme pozorovat totozny vyvoj jako u tydenni
poslechovosti. Za 3. a 4. kvartdl roku 2022 dosdhla denni poslechovost 54,4 %,
coz je od roku 2021 rust o 0,2procentniho bodu. TotoZznost najdeme i u roku 2019,

kde mizeme pozorovat radikalni propad do roku 2021, ktery ¢inil 7,8procentniho bodu.
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Graf 14 Vyvoj denni poslechovosti. Zdroj: median.eu, mediar.cz (vlastni zpracovani)

1.3.2. Konzumace radia — rozdéleni trhu dle poslechovosti
Nyni se podivame na rozdé€leni radiového trhu z pohledu poslechovosti. Z grafu ¢islo 15 Ize
vidét, ze ve 3. a 4. kvartalu roku 2022 posilila skupina ostatnich radii, v roce 2022 ¢inil podil
ostatnich radii 24,10 %. Nasledoval Radiozurndl, ktery svou pozici obhajil z roku 2021.
Od roku 2021 se podil Radiozurnalu snizil o 0,2procentniho bodu. Radio Blanik si také jiz
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druhy rok po sobé udrzelo druhé misto, naopak od Radiozurndlu se mu podatfilo navysit
podil o 0,1procentniho bodu. Podivame-li se na radio Impuls, které v roce 2021 a 2022
obsazuje tfeti pozici, mizeme si povSimnout, ze v roce 2019 bylo radio Impuls na prvni
pozici v podilu poslechovosti. Od tohoto roku miizeme pozorovat pokles, ktery ¢ini od roku
2019 az do roku 2022 3,6procentniho bodu. Obdobny vyvoj miizeme sledovat i u Evropy 2,
u této stanice nastoupil pokles, ktery od roku 2019 ¢ini 1,2procentniho bodu, coz Evropu 2
stalo ¢tvrté misto. V roce 2022 jeji podil ¢inil 7,1 %. O ¢tvrté misto ji pripravila Frekvence
1, ktera zaznamenala od roku 2021 nartast o pul procentniho bodu, a dostala se tak pied
Evropu 2. V piipadg, ze by rust Frekvence 1 a pokles Impulsu pokracoval ve stejném tempu,
tedy nartst Frekvence 1 o 0,5procentniho bodu a pokles Impulsu o 0,9procentniho bodu,
mohli bychom v roce 2024 sledovat na tieti pozici Frekvenci 1 s podilem 8,3 %, naopak

na ¢tvrté pozici se objevi radio Impuls s podilem 7,7 %.

V nejnovéjsich datech najdeme dale radio Kiss, které na rozdil od Impulsu a Evropy 2, zaziva
od roku 2019 rist. Rok 2022 tento rlst ale zastavil a pfinesl mirny propad, ktery Cinil
0,1procentniho bodu. Nasleduje Hitradio, u kterého mizeme v poslednich dvou letech
pozorovat stagnaci. Jeho podil se v roce 2021 a 2022 zastavil na 6,1 %. U Hitrddia |ze
I pozorovat relativné velky propad zroku 2019, kdy jeho podil na trhu &inil 7,9 %,

coz je 1,8procentnaho bodu.

U posledni trojice, ktera si rozdéluje Cesky radiovy trh, mizeme pozorovat v poslednich
letech obdobny trend rustu, ktery se v roce 2022 lehce zpomalil a zacal stagnovat ¢i klesat.
Nejsilngjsi je CRo Dvojka, ktera v roce 2022 zaujimala 5,3 % trhu. Nasleduje Country rddio,
u ne¢hoz jsme mohli pozorovat podobny trend ristu a nyni lehky propad. V roce 2022
zaujimalo 4,1 % podilu na trhu. Poslednim je radio Beat, které ma 3,9 % trhu, stagnuje tak

na stejné hodnot¢ jako v roce 2021.

@ 3+4Q2019 @ 3+4Q 2021 3+4Q 2022

Graf 15 Vyvoj rozdéleni trhu dle poslechovosti. Zdroj: median.eu, mediar.cz (vlastni zpracovani)
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1.4. Konzumace internetu

Data, kterad budou vyuzita k zjisténi situace na internetu z pohledu jeho konzumace, ptinasi
NetMonitor. Nejprve se zamé&iime na pocet obyvatel Ceské republiky, ktefi jsou piipojeni
Kk internetu. Na grafu Cislo 16 z poslednich tii let je ziejmé, ze nejvEétsi nartist mizeme
pozorovat v roce 2020, kdy internetova populace ¢inila 8 591 210 lidi. Nasledoval propad
v roce 2021, ktery se ale zastavil. V minulém roce jsme jiz opét mohli zaznamenat mirny

rust, ktery byl v necelych 100 tisic uzivateli.
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Graf 16 Vyvoj uzivateli internetu. Zdroj: spir.cz (vlastni zpracovani)

1.4.2. Konzumace internetu — denni zasah médii
Miizeme pozorovat, ze prumérny denni zasah médii se mezi roky 2020 a 2021 sice snizil
0 necelych 300 tisic, ale v porovnani s grafem Cislo 16, kde je zaznamenand internetova
populace v Ceské republice, je viditelné, Ze pokles internetové populace je markantng;si

a tolik se neprojevil na zdsahu médii na ¢eskou spole¢nost.
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Graf 17 Vyvoj denniho zasahu médii v NetMonitoru. Zdroj: spir.cz (vlastni zpracovani)
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1.4.3. Konzumace internetu — zpravodajstvi
Velmi zajimavé je také pozorovat, jak popularni je pro ceskou spolecnost online
zpravodajstvi, coz dokazuje i fakt, ze NetMonitor a SPIR tomuto tématu vénuji ¢ast svého

kazdoro¢niho vyzkumu.

4

Pokud se podivime na mési¢ni zasah v prib¢hu tii let, mizeme si povSimnout, ze se dle
dostupnych dat zasah neméni, zGstava konzistentni na 6,5 milionu redlnych uzivateld. Stejné
tak 1 denni zasah ve vaznych nebo nec¢ekanych situacich zlstava stale na ¢tyfech milionech
realnych uzivateli. Zménu ale miZzeme pozorovat u denniho zasahu, ktery se od roku 2020
navysil 0 400 tisic realnych uzivatelil, coZ je opét zajimavé porovnat s internetovou populaci
Ceské republiky, ktera se od roku 2020 sniZila, zatimco denni zijem o zpravodajstvi stoupa.
Otazkou zustava, zda je to v disledku valky na Ukrajiné, ekonomické a energetické krize,

nebo zda chce byt ¢eska spole¢nost pouze vice v centru déni.

Na oblibenost zpravodajstvi poukazuje i fakt, Ze v roce 2022 se na prvnich ¢tyfech pozicich
v zebticku TOP servery v CR umistily pravé stranky, kde miZzeme nalézt informace
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Graf 18 Vyvoj online zpravodajstvi. Zdroj: spir.cz (vlastni zpracovani)

2. Reklamni vydaje do médii
Druhou rovinou sekundarniho vyzkumu, na kterou se v kontextu této prace zamétime,
jenaklad do reklamy. Porovname procentudlniho podilu investice, které putuji

do jednotlivych mediatypid v kontextu minulych let.

107 [ Cesi online 2022°]. spir.cz [online].

47



Na grafu ¢islo 19 je zndzornény procentualni vyvoj podilu investic u jednotlivych
mediatypi. Lze si pov§imnout, ze nejvétsi podil zaujimala do roku 2021 televize. Nejvetsi
podil si mezi lety 2018 az 2021 ptipsala v roce 2019, kdy jeji podil €inil 57,4 %. Tento podil
byl za toto dané obdobi rovnéz nejvétsim podilem, kterého se médii podafilo dosahnout. O
prvenstvi pfisla televize az v roce 2021, kdy i podle dostupnych dat zazila nejslabsi rok za

dana ¢tyti obdobi. Od jejiho vrcholu nastoupil u televize trend poklesu.

Naopak momentalni lidr neboli internet zazil v roce 2021 enormni rust, ktery se od roku
2020 navysil o necelych 20 %. U internetu mizeme pozorovat lehky propad v roce 2019,
kdy se jeho podil snizil o necelé jedno procento a dal tak moZnost tisku se pribliZit ke kiivce
internetu. Jelikoz prave tisk, dle inzertniho podilu, také zazil sviij pik v roce 2019 a rovnéz
jako u televize po tomto uspéchu nasledoval trend poklesu, kvili kterému se pomérné
ptiblizil k radiu. Pravé radio se v podilu inzerci nachazi na ¢tvrtém misté a na rozdil od
ostatnich médii nezaziva tak dramatické tipadky, anebo nartsty. MliZeme u né¢j pozorovat
pozvolny trend poklesu. Totozny trend miZeme pozorovat i vV procentnim podilu investic do
OOH reklamy, ktera se nachazi na patém mist¢ a miizeme u ni pozorovat totozny trend

poklesu, jako u radiové inzerce.
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Graf 19 Vyvoj podilu médii z pohledu inzerce do reklamy. Zdroj: inzertnivykony.cz (viastni zpracovani)

2.2. Reklamni vydaje do televize
Co se tyka investic do televizni reklamy, mliZeme u ni pozorovat v poslednich ¢tyfech letech
mirny rust. Porovname-li ji napiiklad s tiskem nebo radiem, kde jsme mohli v roce 2019
pozorovat propad miry investic, ktery mohl byt reakci na celosvétovou pandemii, u televizni
inzerce tento propad nenastal, ba naopak muzeme pozorovat trend ristu. Podivame-li se
na nevyhody televize, zjistime, Ze propad nemusel nastat také kvili tomu, Ze investice a

celkové televizni reklama je méné flexibilni, a tedy jiz byla pfedem domluvena a reklamni
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spoty byly jiz vytvofené. Rovnéz se vSe uzavielo a vSichni museli zlstavat ve svych

domovech, coz pfirozené navysilo ¢as straveny u obrazovky, coz je i patrné z grafu ¢islo 1.
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Graf 20 Vyvoj televizni inzerce. Zdroj: inzertnivykony.cz (vlastni zpracovani)

2.3. Reklamni vydaje do tisku
Situaci na trhu tisku a jeho konzumaci jsme si jiz specifikovali vySe. Na grafu Cislo 8 lze
pozorovat, Ze se zasah tisku mirné sniZuje, coZ se ale neprojevuje na investicich, které
do tiskové reklamy putovaly v minulém roce 2022. V tento rok bylo mnozstvi investic

putujicich do tisku nejvyssi za posledni Ctyti roky.

Zajimavy propad, ktery ¢inil 2,4 milionu korun, miizeme pozorovat v roce 2020. Tento
propad si ale sviij trend neudrzel, a v roce 2021 se jiz investice do tisku vratily na témér
stejné mnozstvi jako v roce 2019. Konkrétné se do tiskové reklamy investovalo pouze
0 200 tisic korun méné nez v roce 2019. Velky propad v roce 2020 lze pficist prvni viné
covidové pandemie, kdy se velmi rychle vSe uzavielo a neohrozené;si skupinou byli praveé
star$i lidé, ktefi tvori z velké Casti konzumenty tiSténych novin, coz si mohli zadavatelé
inzerce uvédomovat a stahnout tak investice, které putuji do tisténé reklamy a pfesunout

je naptiklad do televizni nebo do internetové reklamy.
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Graf 21 Vyvoj tiskové inzerce. Zdroj: median.cz, unievydavatelu.cz (vlastni zpracovani)

2.3.2. Reklamni vydaje do tisku — pocet inzerati
Zajimavé je 1 porovnani, kolik inzeratl se za dané naklady vytvotilo. Na grafu ¢islo 22 lze
pozorovat stejny propad jako u grafu Cislo 21, kde je popisovan celkovy ndklad do tiskové
reklamy, coZ je logické. Nad ¢im je ale nutno se pozastavit, je mnoZstvi ndkladd do tiskové
reklamy za rok 2022, ktery ¢inil 20 milionti korun, za tento naklad bylo vytvoteno pil
milionu inzerat, coz je o 11 tisic inzerath méné a o pul milionu vice nez v roce 2021.
Na tomto ptipad¢ je vidét vliv inflace a momentalni ekonomické situace na trhu s tiskem,

kdy se ceny za inzerci zvysuji, ale findlni velikost inzerce se snizuje.
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Graf 22 Vyvoj poctu inzeratii. Zdroj: median.cz, unievydavatelu.cz (vlastni zpracovani)

2.4. Reklamni vydaje do radia
Podivame-li se na investice putujici do radiové reklamy, zjistime, Ze miZeme pozorovat
obdobny propad jako u tiskové inzerce, k ¢emuz mohly vést i obdobné diivody, coz byl
strach z neznamého, tedy z pandemie. V tomto piipadé mohla i radiové reklamé uskodit jeji

flexibilita, jelikoz se daly radiové spoty lépe zrusit neZ napiiklad u televizni reklamy.
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Hovotfime o propadu vroce 2020, do radiové reklamy putovalo 7,3 miliardy korun,

coz je 0 0,6 miliardy méné nez vroce 2019. Rok 2021 byl jiz pro radiovou inzerci

v

priznivejsi, v tomto roce se naklady do radiové reklamy zvysily na 8,1 miliardy korun.
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Graf 23 Vyvoj investic do radiové reklamy. Zdroj: inzertnivykony.cz (vliastni zpracovani)

2.5. Reklamni vydaje do internetu
Pro porovnani naklada putujicich do reklamy byl vyuzit vyzkum od spole¢nosti SPIR, ktery

se kazdoro¢né zamétuje na inzertni vykony na internetu.

Na grafu Cislo 24 Ize vidét, ze neroste pouze popularita internetu, ale i reklamy na ném.
Mezi lety 2018 az 2021 doslo k navySeni nakladu do internetové reklamy o 14,7 miliardy
korun. V roce 2018 se jednalo o 28,6 miliardy korun, oproti tomu v roce 2022 se naklad
do internetové reklamy vySplhal na 48 miliard korun. Nejvétsi narust 1ze pozorovat mezi
roky 2020 a 2021, kdy narust ¢inil 8,5 miliard korun neboli z 39,5 miliard korun na 48

miliard korun.

Byt internetova populace v Ceské republice se od roku 2019 snizila, na vyvoj investic

do internetové reklamy to nemélo zadny vliv, ba naopak internetova reklama velmi posilila

vvvvvv
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Graf 24 Vyvoj investic do internetové reklamy. Zdroj: inzertnivykony.cz (viastni zpracovani)

2.5.2. Podil jednotlivych forem internetové reklamy
Internetovou reklamu muizeme rozdé€lit na tfi pilife, do kterych ndklady na inzerci putuji.
Jedna se o Display, Search, katalogy a fadkovou inzerci. Nejvétsi podil inzerci a soucasné
nejveétsi meziro¢ni narust nastal u Display reklamy. Na kiivce znazoriujici Display reklamu
muzeme pozorovat velmi podobny vyvoj, jako je vidét u grafu 24, ktery popisuje celkovy
vyvoj internetové reklamy. Tato podobnost je viditelnd, pokud se podivdme na meziro¢ni
narust, ktery byl pro Display reklamu rovnéz mezi lety 2020 a 2021. Narust ¢inil 5,5 miliard

korun a byl jak nejvétsim za posledni Ctyfi roky.

Piesuneme-li se k druhému pilifi, muZzeme také pozorovat nardst cen investovanych
do Search reklamy. Vyvoj je zde obdobny jako u Display reklamy. Rovnéz muzeme
pozorovat nejveétsi mezirocni naruast, ktery ¢inil 3 miliardy korun, v obdobi mezi roky 2020
a 2021, coz se zajisté v obou piipadech odviji od celkového nartstu investic do internetové

reklamy.

Poslednim pilifem jsou katalogy a fadkové inzerce. Z grafu ¢islo 25 1ze pozorovat, Ze v této
kategorii najdeme nejmensi narist, ale 1 ptes tento fakt se od roku 2018 az do 2021 navysil
do tohoto typu online reklamy o 236 miliént korun, coz znaci, Ze i v tomto pilifi mizeme

pozorovat mirny trend ristu.
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Graf 25 Vyvoj rozdéleni investic do internetové reklamy. Zdroj: inzertnivykony.cz (vliastni zpracovani)

3. Pohled odborniku

Pro dosazeni vétsiho vhledu do problematiky kolem medidlniho trhu a jeho budouciho
vyvoje je soucdsti bakalaiské prace kvalitativni vyzkum. Tento vyzkum dotazoval
respondenty, ktefi jsou soucasti medidlni a marketingového svéta. Jejich individudlni
odpovédi byly nasledné analyzovany a porovnany s daty, které byly ziskany z medidlnich
vyzkumu. Je nutno podotknout, Ze jak jiz bylo zminéno v teoretické c¢asti, kvalitativni
vyzkum nebyl provadén na reprezentativnim vzorku, a tedy neni mozné odpovédi

respondentl generalizovat a vyvozovat z nich jisté zavéry.

Dotazovanymi byl Ing. Zden¢k Hasek, marketingovy konzultant, Skolitel a lektor, Katefina
Morova, marketingovéa specialistka ve Skoda Electric, byvala zaméstnankyné Ceského
rozhlasu Plzen. Dal$im respondentem se stal editor spole¢nosti Mafra Tomas Kukol

a poslednim z respondentii byl novinai Plzernského deniku Vaclav Vacek.
Prvni otazka se zamétovala na vyvoj investic v kontextu momentalni ekonomické situace.

1. , Jaky podle vas bude trend investic do médii? Ovlivni momentalni ekonomicka

situace medidlni trh? “

Dotazovani se shodli na tom, Ze momentalni ekonomicka situace ovlivni celkové investice
do médii. Situace ale nebude nijak zisadni. VSe se bude odvijet od jednotlivych
hospodaiskych vysledki spolecnosti. Dle Zdetika Haska dojde k ,,rozevirdni niizek,
kdy velké a uspésné firmy budou investovat vice a obrdcené. Mensi budou vice spoléhat

na digitdalni média, primarné socialni sité. “*°® Coz by v budoucnu mohlo jesté vice podpofit

108 Hagek, 2023, Pfiloha 3.
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investice do internetové reklamy a navysit tak jeji podil na trhu. Obdobnou myslenkou
prispéla i Katefina Morova, ktera uvedla, ze ,, investice do medialniho trhu budou sice
0 néjaké procento nizsi, ale domnivam se, zZe zasadné dojde k preskupeni investic
V jednotlivych segmentech medidlniho trhu. “'°° Podle odpovédi respondentii bude zajimavé
pozorovat budouci vyvoj rozdéleni investic, zda se snizeni investic projevi ipadkem investic
do televizni reklamy, kterd je finan¢né nejnarocnéjsi, a podpofi to tak Upadek investic

do radia a tisku.

2.,V pripadé zmenseni objemu investic, které do médii putuji od inzerentii, ovlivni
to nasledny konkurencni boj mezi spolecnostmi? Budou ve vyhodé spolecnosti, které
byly v investovani do médii konzistentni a nesnizovaly medidlni rozpocty, nebo

nebude mit tento faktor na konkurencni boj zadny viiv*?

U druhé otazky, ktera se zaméfovala na investovani spole¢nosti v obdobi krize, odpovédi
respondentl pfinesly zajimavé pohledy na danou problematiku. Editor Tomas Kukol uved],
ze ,,ve vyhodé jsou spolecnosti, které pruznéji reaguji na proménlivou ekonomickou
situaci. “*'°, Novinaf Vaclav Vacek dodal, Ze ,, kazdy si bude hlidat, kolik penéz do reklamy
investuje jeho primy konkurent. “*** Coz se i dle jeho uvedeného ptikladu projevilo v roce
2020 v dobé covidu, kdy (dle dostupnych dat) do reklamy investovali spole¢nosti ze stejného

odvétvi do reklamy stejné.

Katetfina Morova zminila, ze spolecnosti, které budou pravidelné investovat, budou mit
vyhodu, ale rovnéz podotkla, ze ,, Novacci v investovani do medialni svéta maji nespornou
vwhodu nezatizenosti minulymi investicemi a tlakem jednotlivych odvetvi medialniho svéta.

Je pro né dostupnéjsi online medialni investice “1'?

, c0Z je zajimava myslenka, kdy nové
spolec¢nosti nezatizené investicni minulosti dostanou moznost proniknout do medialniho
svéta, coz by opét mohlo jesté navysit investice do online reklamy, kterd se jiz nyni pySni

velké oblibenosti, coz jsme mohli vidét na grafu 19.

Zden¢k HaSek potvrdil, Ze spolecnosti, které neomezuji své investice v prubéhu krize
nasledné z této vyhody tézi. Téz zminil, Ze ,,je také prokdzana primda uméra mezi podilu

na medialnich investicich a podilu na trhu (index agresivity). Investicemi do reklamy nad

109 Morova, 2023, P¥iloha 3.
110 Kukol, 2023, Ptiloha 3.
111 vacek, 2023, Ptiloha 3.
112 Morova, 2023, P¥iloha 3.
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urovni podilu na trhu si firmy kupuji budouci rist. Je treba se neustale pripominat a budovat

top-of-mind povédomi o znacce. “**3

3. ,,Bude dle vas vice spolecnosti, které do reklamy investovat prestanou, ¢i téch, které

budou konzistentni a ve svych medidlnich aktivitach budou pokracovat?

V této otdzce se odpovédi rozchazely, jelikoz je velmi obtizné definovat, zda se investice
do reklamy snizi, nebo naopak. Zden¢k Hasek a Tomas§ Kukol si ale mysli, ze bude
pievazovat vice spole€nosti, které do inzerce investovat pfestanou, coz ovlivni 1 celkovy
vydaj do reklamy. Naopak Katefina Morova usuzuje, Ze spole¢nosti budou investovat stale
stejné, jen se jejich styl investic proméni. Posledni odpovéd’ Véclava Vacka piinasi
mySlenku, zda se bude jednat o velmi individualni situace, vSe se bude odvijet

od hospodaiské situace danych spole¢nosti. Snizeni neo¢ekava v segmentu potravin.
4. ,,Do jakého média pijde podle vas v budoucnu nejvice investic? “

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze budouci vyvoj investic bude pokracovat ve stejném
trendu, ktery mizeme pozorovat na grafu 19, kde je znazornény vyvoj investic
do jednotlivych médii. V roce 2021 jsme mohli pozorovat velky narust internetové reklamy,
coz bude dle respondentli pokracovat 1 nadale. Zden¢k HaSek dale zminil ,, nariist investic
do socidlnich siti, PPC a velky rozsah videoformatii. “*'*. Toma§ Kukol také zminil televizi,
coz bude zajimavé sledovat, zda se tato prognodza potvrdi, jelikoz televizni inzerce je

finan¢n¢ nakladna a nemusi byt tedy tolik dostupna.

5., Internet si v poslednich letech vydobyl silné postaveni mezi médii. Spousta
tradicnich médii, jako je televize, rdadio a tisk se zacala presouvat do sféry internetu
Jjako napriklad online radia. Jaky je vas nazor na tuto transformaci? Podpori tato

zmeéna atraktivitu médii jako je napriklad radio?

Konzumace tradi¢nich médii mirné klesa. Dle respondenti je pro tato média nezbytné, aby
podstoupila transformaci do online prostfedi. Tomas Kukol k tomu uvedl: ,, 4no podpori,
v§echna média musi pruzné reagovat na pokrok a poptavku. “**> Dle Zdetika Hagka dojde
K tomu, Ze ,,0bsah se bude 5iFit jako omni-channel, kdy nebude tolik zdlezet na zvoleném

116

médiu, ale na konzistentnosti a vSudypritomnosti sdéleni.“**°, coZje velmi zajimava

113 Hasek, 2023, Pfiloha 3.
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115 Kukol, 2023, Pfiloha 3.
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progndza, kterd by v budoucnu velmi ovlivnila celkové vniméni a strukturu medialniho trhu.
Viclav Vacek se jesté zaméfil na konzumaci radia, kterému by dle jeho nazoru pomohlo

Vv online prostiedi zapojit i formu videa, ktera v poslednich letech velmi sili.

6. ,,Jaky je podle Vas budouci trend v konzumaci médii? Které médium bude podle Vas

V budoucnu nejsledovanéjsi a které naopak postihne upadek? “

Respondenti ve svych odpovédich souhlasné zminovali, ze medidlni trh ¢eka tpadek tisku,
a naopak pozoruji nariist internetu. Objevovaly se 1 odpovédi zminujici socidlni sité, jako je
TikTok a Instagram, coz uvedl Tomas Kukol. Zden¢k Hasek k tomu uved|: ,, Obecné média
s videoformaty. Klasicka TV zistane silnd, doplnéna VOD platformami. On-line reklama
(display, PPC, affiliate) nadale poroste. Socialni média, primarné FB, IG, YT. TikTok
je tezko odhadnutelny, navic cilovka je hodné mlada a pro mnoho inzerentii neprilis
zajimavd. Bude pokracovat pokles printu, radia a kina.“**” Tomas Kukol zminil i téma
influencert: ,, Vzhledem krostouci popularite ruznych influenceri, youtuberii atd.
se pozornost mladé generace pouta spise k platformam jako je TikTok, Instagram
YouTube. “1® Katetina Morova zminila Gipadek primarné novin na bazi denniho tisku. Tisku
se vénoval 1 Vaclav Vacek, ktery ma k tisku citovou vazbu, zminil, ze ,, kdyz bych totiz mél
Fict, které médium podle vseho ceka upadek, jsou to pravé tistenda média, jelikoz jejich pokles
je ve srovnani let 2011 a 2021 nejvyraznéjsi. Z cehoz jsem smutny, protoZe jsem pétadvacet
let v tisténém médiu pracoval... Pokrok se ale nedd zastavit.“**° Upadek tisku je velmi
ozehavym tématem pro osoby, které jsou s tiskem spjaté, jako je pravé novinai Vaclav
Vacek, ale jak velmi trefn€ zminil, ze ,, pokrok se ale nedda zastavit “, coz je véta, ktera skvéle

shrnuje celou momentalni situaci, a to nejen na medidlnim trhu.

117 Hasek, 2023, Ptiloha 3.
118 Kukol, 2023, Pfiloha 3.
119 vacek, 2023, Ptiloha 3.
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Zavér
Po zpracovani teoretické Casti a ndsledném stanoveni hypotéz, které povedou k cili prace,
coz je stanoveni perspektivy budouciho vyvoje medialniho trhu. Nasledné jsem provedla

vyzkumné Setfeni, které mé mélo dovést k potvrzeni, nebo k vyvraceni stanovenych hypotéz.

Podivame-li se na prvni hypotézy, které byly zaméfeny na budouci vyvoj konzumace médii,
domnivala jsem se, ze dlouhodobé dochazi k poklesu ¢tenosti tisku, coz se i z grafu Cislo
8 potvrdilo. Od roku 2019 az do roku 2022 mtizeme pozorovat mirny pokles ¢tenosti tisku.
K tomuto tématu se vyjadfili 1 dotazovani respondenti. Editor Tomas§ Kukol potvrdil upadek
Ctenosti tisku, coz potvrzuje 1 moji hypotézu o vyvoji Ctenosti tisku. Na upadku tisku
se nasledn¢ shodli 1 dotazovani respondenti. Podobny vyvoj jsem predpokladala
I U poslechovosti radia s tim rozdilem, Ze trend poklesu nebude tak plynuly a dlouhodoby,
coz se z grafti €. 13 a 14, kde je popisovana tydenni a denni poslechovost, nepotvrdilo.
Zde se naopak ukazalo, Ze muzeme pozorovat pokles od roku 2019, ktery se ale v roce 2022
ustalil, a dokonce mizeme pozorovat mirny narast v poslechovosti radia. Dle respondentii
je u téchto médii nezbytné, aby drzela krok vyvojem, ktery v budoucnu miize napomoci

jejich atraktivité u posluchaci.

Co se tyce televize, predikovala jsem sledovanost konzistentni, a pouze u mladé generace
lehky propad. Graf ¢islo 1 ukézal, Ze sledovanost byla v letech 2020 a 2021 kvuli
celosvétové pandemii enormni, ale v roce 2022 se vratila do stejného trendu, ba dokonce
se ¢as u obrazovky u divaka lehce navysil, coz jsem nepiedpokladala. Na rozdil od trendu
sledovanosti se ma hypotéza potvrdila v ¢asti s upadkem sledovanosti u mladé generace,
kterou potvrdila studie spoleCnosti Atmedia. Presuneme-li se Kk hypotéze, ktera
se zaméfovala na internet, zde jsem predikovala nartst uzivatelt internetu, coz je i z grafu

¢. 16 patrné, takze 1 tato hypotéza se potvrdila.

V souvislosti s internetem jsem stanovila jesté jednu hypotézu, ktera zminuje transformaci
tradiénich médii do online prostiedi. Na tuto hypotézu jsem se dotazovala respondentil
Z online prostfedi. V tomto tématu se mnou souhlasil editor Tomas Kukol a novinaf Vaclav
Vacek, ktefi konstatovali, ze bez reakce na pokrok to bohuzel neptjde. Oba respondenti

rovnéZ zminili, Ze t0 miZe napomoci atraktivité danych médii.

Piesuneme-li se k druhé ¢asti hypotéz, které se zamétily na reklamni investice a jejich vyvoj,
tak prvni hypotéza se zamétovala na celkovy trend investic, zda byl v minulych letech

ovlivnén zacinajici ekonomickou krizi. Grafy ¢islo 20, 21, 23 a 24, které popisuji investice
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do reklamy za posledni roky, ukazuji, Ze se v tomto sméru do médii investuje dokonce vice
nez v minulych letech, coz potvrzuje moji hypotézu. S touto hypotézou souhlasili
I respondenti. Zden¢k Hasek a Katefina Morova konstatovali, ze v budoucnu maximalné
dojde k preliti investic do online prostiedi, které je pro spole¢nosti ptistupnéjsi. V kontextu
investic bylo zajimavé porovnat oblast tiskové reklamy, kolik se do ni investuje, a nasledné
kolik inzerati doopravdy vznikne. V roce 2022 bylo do tiskové reklamy investovano vice
finan¢nich prostfedkti nez v roce 2021, ale redlnych inzerati vzniklo o necelych 12 tisic

mén¢, z ¢ehoZ lze usoudit zdrazeni reklamniho prostoru.

Posledni hypotéza predikovala, do jakych médii se investuje nejvice. Vysledky této casti me
osobn¢ velmi piekvapily. Ocekavala jsem, Ze nejvétsi podil inzerce bude sméfovan
do televizni reklamy, nasledné do oblasti internetu, tisku, radia a OOH. Data zaznamenana
na grafu cislo 19 ovSem ukazuji, ze ma hypotéza byla platna pouze do roku 2020, kdy
opravdu nejvétsi podil zaujimala televize, nasledné internet, tisk, radio a OOH. Situace se
ale zménila podle dat z roku 2021, kdy zacala internetova reklama zaujimat nejvétsi podil a
televize se ,,propadla“ na druhé misto, ¢imz se ma hypotéza o podilu investic nepotvrdila.
Respondenti timto pouze potvrdili nartst investic do internetové reklamy (za rok 2021), coz

bude dle jejich nazort i nadale pokracovat v budoucich letech.

Tato prace ptinesla perspektivy situace na medialnim trhu v Ceské republice, rovnéz ale také
pohledy respondentii z medialniho prostiedi, ktefi popsali, jaky bude dle jejich nazort
budouci vyvoj médii. V budoucnu by bylo zajimavé prognozy respondentii ovéfit a
definovat, zda se stali pravdivymi ¢i nikoli, coZ je i moznost budouciho vyzkumu, ve kterém

by mohli pokracovat dalsi studenti.
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Priloha 1

V této priloze naleznete tabulky, které slouzily k vytvofeni grafii v bakalaiské praci.

Tabulka ke grafu 1 Vyvoj €asu straveného u obrazovky ve skupiné 15+
2019 2020 2021 2022

15+ 3:42 3:59:21 4:02:03 3:44

Tabulka ke grafu 2 Vyvoj sledovanosti TV skupin za cely den ve skupiné 15+

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 23,85 24,78 25,17 26,9
Nova Group 28,66 27,09 26,34 26,42
CT 29,99 30,86 32,34 31,47
Atmedia 4,31 4,74 4,79 4,77
Barrandov TS 6,27 5,53 3,99 3,21

Tabulka ke grafu 3 Vyvoj sledovanosti TV skupin za cely den ve skupiné 15-54

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 24,3 24,25 23,18 24,31
Nova Group 34,76 33,64 33,3 33,31
CT 25,19 25,67 27,26 26,53
Atmedia 3,53 4,2 4,94 4,82
Barrandov TS 3,12 2,54 1,68 1,18

Tabulka ke grafu 4 Vyvoj sledovanosti TV skupin za cely den ve skupiné 15-69

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 24,32 25,11 25,08 26,42
Nova Group 31,64 29,91 29,26 29,38
CT 27,22 28,15 29,67 28,82
Atmedia 4,23 4,62 514 5,12
Barrandov TS 4,91 4,2 2,86 2,21
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Tabulka ke grafu 5 Vyvoj sledovanosti TV skupin skupin v HVC ve skupiné 15+

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 25,32 26,52 26,81 27,72
Nova Group 32,2 31,1 29,99 29,85
CT 28,6 28,88 31,01 30,46
Atmedia 3,562 3,57 3,31 3,52
Barrandov TS 5,43 4,82 3,45 2,67

Tabulka ke grafu 6 Vyvoj sledovanosti TV skupin skupin v HVC ve skupiné 15-54

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 26,28 25,98 25,05 25,31
Nova Group 36,94 36,41 36,2 36,19
CT 24,93 25,47 27,24 26,19
Atmedia 2,84 3,22 3,43 3,7
Barrandov TS 2,37 1,96 1,23 0,95

Tabulka ke grafu 7 Vyvoj sledovanosti TV skupin skupin v HVC ve skupiné 15-69

2019 2020 2021 2022

FTV Prima 26,15 26,82 26,74 27,13

Nova Group 34,72 33,44 32,62 32,58

CT 26,11 26,86 28,92 28,3

Atmedia 3,4 3,46 3,5 3,83

Barrandov TS 4,06 3,6 2,37 1,72
Tabulka ke grafu 8 Vyvoj zasahu tisku

Rok 2019 2020 2021 2022

Zasah 7557000 7389000 7278000 7228000
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Tabulka ke grafu 9 Vyvoj rozdéleni trhu dle ¢tenosti

2019 2020 2021 2022

Mafra 25 26 25,37 26,6

CNC 25 25 24,7 25,3

VL MEDIA 18 20 19,89 21,4

Burda Praha 7 7 5,94 59

Extra Publishing 3 5 4,62 4.4

Borgis 4 4 3,82 4

RF hobby 4 4 4,45 3,9

Economia 3 3 2,65 3

Tabulka ke grafu 10 Vyvoj TN a PN — deniky
Rok 2020 2021 2022 2023
TN 738583 623624 563155 481391
PN 558259 480403 433237 372122
Tabulka ke grafu 11 Vyvoj TN a PN — Tydeniky
Rok 2020 2021 2022 2023
TN 1819808 1724581 1611193 1335831
PN 1147665 1122448 1005370 869598
Tabulka ke grafu 12 Vyvoj TN a PN — Mési¢niky
Rok 2020 2021 2022 2023
TN 2236769 1757813 1828693 1445204
PN 1264947 1040897 987193 855969
Tabulka ke grafu 13 Vyvoj tydenni poslechovosti v CR
Rok 3+4Q 2019 3+4Q 2021 3+4Q 2022

Poslechovost 86,9 83,2 83,3
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Tabulka ke grafu 14 Vyvoj denni poslechovosti v CR

Rok 3+4Q 2019 3+4Q 2021 3+4Q 2022
Poslechovost 62 54,2 54,4
Tabulka ke grafu 15 Vyvoj rozdéleni trhu dle poslechovosti
3+4Q 2019 3+4Q 2021 3+4Q 2022
Ostatni 22,3 23,3 24,1
Radiozurnal 11 12 11,8
Blanik 9,7 10,8 10,9
Implus 13,1 10,4 9,5
Evropa 2 8,3 7,3 7,1
Frekvence 1 8,8 6,9 7.4
Kiss 5,2 6,6 6,5
Hitradio 7,9 6,1 6,1
CRo Dvojka 4,6 5,6 5,3
Beat 3.1 3,9 3,9
Country 3,3 4,2 4,1

Rok

2020

2021

2022

Pocet uzivatell

8591210

8027158

8100000

Rok

2020

Pocet uzivatell

6235354

2021
5960000

Rok 2020 2021 2022

Mésiéni zasah 6500000/ 6500000, 6500000

Denni zasah 2600000/ 3000000 3000000

Denni zasah pfi vaznych udalostech 4000000 4000000 4000000




Tabulka ke grafu 20 Vyvoj investic do televizni reklamy
Rok 2018 2019 2020 2021
Néaklad 53,1 mid 57,4 mid 62,2 mid 64,4 mid
Tabulka ke grafu 21 Vyvoj tiskové inzerce
2019 19788006
2020 17202426
2021 19555698
2022 20130166
Tabulka ke grafu 22 Vyvoj poctu inzeratu
Pocet inzeratd
2019 529000
2020 467000
2021 529000
2022 517237
Tabulka ke grafu 23 Vyvoj investic do radiové reklamy
Rok 2018 2019 2020 2021
Naklad 8000000000 7900000000 7300000000 8100000000

Rok

2018

2019

2020

2021

Vydaj

28,6 miliard

34 miliard

39,5 miliard

48 miliard

Display Search Katalogy a fadkova inzerce
2018 20139000000 7322000000 1125000000
2019 24207000000 9006000000 1152000000
2020 26998000000 11274000000 1230000000
2021 32578000000 14318000000 1361000000




Priloha 2

V této priloze naleznete konkrétni tabulky, ze kterych bylo vychazeno pro grafy 10, 11 a 12.

2020 - Deniky 2021 - Deniky 2022 - Deniky 2023 - Deniky

TN PN TN PN TN PN TN PN
Aha 60110, 39800| 52516 33712| 45267 29651| 38099, 25055
Blesk 214672| 170821 | 184777| 142519 162704| 126609 134033| 104165
Denik 108634| 93790, 97011 80562 87903 68234 76584 60191
E15 23000 422| 13809 2010, 13517 3563| 12491 1272

Hospodaiské n. 25253 30128| 19912 28854| 18594| 26809| 14061 24101

Lidové n. 39144 31468| 32304| 25097| 30326| 23743| 23827, 20874
MF Dnes 125467 | 102677, 104428| 89921 96282| 83112| 84909 74984
Pravo 106625| 62384, 88305 56314| 81665 51706 73050 46105
Sport 35678 26769| 30562 21414| 26897 19810| 24337, 15375

738583 | 558259 | 623624 | 480403 563155| 433237 481391| 372122

2020 - Tydeniky |2021 - Tydeniky |2022 - Tydeniky |2023 - Tydeniky

TN PN TN PN TN PN TN PN
Ahal pro zZeny 72042| 43882 62896| 37696, 56734| 34054 38574| 25669
Blesk pro zeny 164157 101182| 146539, 94878| 135849 77656| 102474 64434
Claudia 47015, 28211| 40981 24910| 33359| 20432| 23622 15234
Cas pro hvézdy 57643| 35345 50355| 34370 47825| 29485 36466| 22947
Ekonom 12338 9991, 10728| 10724 8323 9408 6000, 8903
Euro 17273| 10409 0 0| 18600, 12183| 18045 12019
Chvilka pro tebe 85081| 59884 84316| 57851 77958| 52270, 67671| 46581

Katka 33000 17978| 49192, 27245| 41797 23511 0 0
Nedélni Aha! 59595| 35068| 129030, 70673| 113164 62763, 35268| 20399
Nedélni Blesk 162506 88132 22318| 11335 20682, 10091| 97430| 53977
Nedélni Sport 28206| 15002| 125772 84434| 114281 71921, 90964| 58000
Pestry svét 146032| 97151, 62781| 41330| 57848 38071| 53625 35177
Prekvapeni 62529| 40738| 51538, 36693| 49766, 33578 39975| 24657
Reflex 51437| 35581| 43694 35835| 42909| 33917, 41480| 33060
Respekt 44340| 34931 168421| 113900| 154224, 96417| 126165| 84105

Rytmus Zivota 195928| 120128| 115191, 77486| 109628 61480, 105812| 60125
Svét motord 40713| 30057| 38778| 29016, 38587| 26014| 32571 22543
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TEMA 70621 55235 63500
Tina 76437| 49370 72354
TV Magazin 132001 88653 119308
TV pohoda 101628 40180 112593
Tydenik Kvéty /

TV Magazin 48446 30636 47532
Tydenik Televize | 62266 50127 58606
Vlasta 48574 29794 48158

1819808 1147665 |1724581

2020 - mésicnik

52530 56326
49719| 69842
80561 116853
40485| 99011
33798, 45358
47405| 55304
29574| 46965

46922
45646
78077
38707

30277
45038
27452

50173
66493

42132
41395
101201

71996

70517
35133

39322
50592

27000
40267

39912 25324

1122448 1611193 |1005370| 1335831 | 869598

TN PN
100+1 historie 27295 10317 |100+1 historie
21. stoleti 26009, 19950 |21. stoleti
Apetit 45700| 29135 Apetit
Auto 7 18500| 13967 |Automobil
Auto motor a sport 13 200,00 7807 |AUTOTIP KLASSIK
Automobil revue 12 780,00 9209 Blesk Bydleni
Blesk Bydleni 17 050,00 8810 Blesk Hobby
Blesk Hobby 49 986,00/ 27586 Blesk KFizovky
Blesk Kfizovky 56 972,00| 36257 |Blesk VaSe recepty
Blesk Vase recepty 105 176,00 49698 Blesk Zdravi
Blesk Zdravi 39 835,00/ 27077 |Burda
Burda 17 800,00/ 12825 | BYDLENI
BYDLENI 15620 8613 | Computer
Computer 13430 12244 |Cosmopolitan
Cosmopolitan 30000| 16234 Dieta
Dieta 43662 29205 Domov
DIGITALNi FOTO 9000 3034 Dim a zahrada
Domov 7440 6839 |Elle
Dim a zahrada 16352 9368 | Exkluziv
Elle 49300| 31259 F.0.0.D.
F.0.0.D. 24094 9497 |Flora na zahradé
Fléra na zahradé 18071 7624 |Forbes
Forbes 31500| 23954 |ForMen
ForMen 7476 3573 |Glanc
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2021 - mésicénik

TN PN
22910 9457
22421 17458
48000, 27766
11520 9468
14965 8616
15317, 10110
41028| 24565
56330 33974
75664 41831
35380| 23701
20000 14994
13055 7807
11762 8412
23500 14798
43520| 24432

7920 6798
13841 9641
37200 17747
14659 7538
18619 9413
16690 6730
31000, 18861

6693 3049
44653| 25764



Glanc

Gurmet

Harper's Bazaar

HOME byt — ddm — styl —

zahrada

Chataf a chalupar
Chip s DVD
Chvilka napéti
Chvilka pro lusténi
Chvilka v kuchyni
JOY

Koktejl Magazin
Kondice

Krasny rok

Kreativ

KFizovkaf TV magazin
Lidé a Zemé
Maminka
Marianne
Marianne Bydleni

Marianne Venkov&Styl

Marianne Venkov&Styl —
Special

Marie Claire
Matefidouska
Medurika
Moderni byt
Moje psychologie
Moje zdravi

M) svét

Nas atulny byt

National Geographic Cesko

Nostalgie
Pékné bydleni
Premium SKI

Receptar

56327
38199

31000

16300
35127
20500
20311
63398
72316
25000
20000
25435
17500
22194
45229
24239
29274
49800
20400
20000

20500
27000
24849
39200

9870
19326
39499
64522
22500
27789
48334

9725

8000

100127

28943 |Gurmet 36908| 18668
19143 |Harper's Bazaar 41000, 27051
HOME byt — dim — styl —

18072 |zahrada 15200 9732
10057 |ChataF a chalupar 38473 21992
22195 |Chip s DVD 22000, 18304
16362 |Chvilka pro lusténi 63151, 33061

8941 | Chvilka v kuchyni 58573| 30736
31588 |Interview 9473 4357
36981 |Kondice 20762 8846
11819 |Krasny rok 14000 8477

7222 |Kreativ 21434| 11387

9620 |Kfizovkar TV magazin 40049, 19894

8573 |Lidé a Zemé 20119| 13945
12588 |Maminka 17097 7143
19745 |Marianne 43700, 30110
12933 |Marianne Venkov&Styl 18800 12997

9157 |Matefidouska 28044 | 12824
30414 Medunka 35800, 19137
12401 |Moderni byt 7805 5283
11676 |Moje psychologie 16742 10054
13223 |Moje zdravi 31173| 25147
19265 MUj svét 45564 | 20461

10104 |National Geographic Cesko| 23902, 17035

20565 | Nostalgie 41064 21217
7046 | Receptar 98283| 70993
9893 |Regenerace 24146| 11571

31621 |Retro 96773| 55992

30526 |Sedmicka Kfizovky 34058, 11467

14319 |Sedmicka Special 16157 5168

19551 |Slunicko 66253 38839

22019 SNOW 12000 3785
7664 |Svét zeny 34500, 26841
6633 | Tyden 18163| 25453

69692 1757813|1040897
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Regenerace
Retro
Rozmaryna
SCORE
Sluni¢ko
SNOW
Sport Godol

Svét Zzeny

Svét zeny POSLI RECEPT!

Tina — Bydlime
Trucker

VOGUE

100+1 historie

21. stoleti

Aha! Kfizovky
Apetit

Automobil
AUTOTIP KLASSIK
Blesk Bydleni

Blesk Hobby

Blesk Kfizovky
Blesk pro zeny Krizovky
Blesk Vase recepty
Blesk Zdravi

Burda

BYDLENI
Computer
Cosmopolitan

Dieta

Domov

Ddm a zahrada

23819
111315
33139
15047
63119
14000
13044
39000
55000
25988
11260
22000

13305
62666
17130
4509
28445
6011
5518
24477
34381
15529
4193
14150
2236769 1264947

2022 - mésicnik

TN
20660
19795
54260
40000
10570
16673
17642
37834
56313
44275
60658
32802
22250
13210
12151
17400
38370

7231
14579

PN

8340
15686
34381
25931

8232

7735

9502
22701
27971
21053
32866
18337
14305

7910
11440
14127
14284

6541
10374

100+1 historie

21. stoleti

Aha! Kfizovky
Apetit

Automobil
AUTOTIP KLASSIK
Blesk Bydleni
Blesk Hobby

Blesk Kfizovky
Blesk pro zeny Krizovky
Blesk Vase recepty
Blesk Zdravi

Burda

BYDLENI
Computer
Cosmopolitan
Domov

DUm a zahrada

Elle
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2023 - mésicnik

TN
15740
16435
48226
35900

9410
15631
16062
33053
49165
39929
42691
26798
20750
11845
11840
16500

8487
10880
20500

PN
7701
13365
30643
22890
6900
7220
8335
16884
29307
18945
24011
17996
13211
6032
6717
11407
6365
6170
19221



Elle

Exkluziv
F.0.0.D.

Fléra na zahradé

Forbes

ForMen

Glanc

Gurmet
Harper's Bazaar

Heroine

HOME byt — ddm — styl —
zahrada

Chataf a chalupar
Chip s DVD

Chvilka napéti
Chvilka pro lusténi
Chvilka v kuchyni
Interview

Kondice

Krasny rok

Kreativ

Kfizovkar TV magazin
Lidé a Zemé
Maminka

Marianne

Marianne Bydleni
Marianne Venkov&Styl
Matefidouska
Medurika

Moderni byt

Moje psychologie
Moje zdravi

MUj svét

National Geographic Cesko
Nostalgie

Receptar

29200
12574
18807
14098
31200

7324
41064
38454
31400
11772

17500
36579
20000
18661
51651
61042

7184
20222
14000
25194
35903
20280
18036
38400
18000
18200
28274
35200

8990
19446
28192
39213
24505
37998
95105

13394
3295
8480
5460

18475

4557
15485
17834
19684

7028

10660
20877
16642

6228
22523
25835

3331
10061

8298
10591
18821
12358

6230
26163

9185
12091
12612
18304

4057

9550
20828
15424
15777
16453
66343

Exkluziv
Forbes
Glanc
Gurmet

Harper's Bazaar

HOME byt — ddm — styl —
zahrada

Chatar a chalupar
Chip s DVD
Chvilka napéti

Chvilka pro lusténi

Chvilka v kuchyni
Interview

Kondice

Krasny rok

Kreativ

KFizovkar TV magazin
Lidé a Zemé
Marianne

Marianne Bydleni
Marianne Venkov&Styl
Matefidouska
Medurika

Moderni byt

MUj svét

National Geographic Cesko
Nostalgie

Receptar

Regenerace

Retro

Sedmicka KFrizovky
Sedmicka Retro
Sedmicka Special
Sluni¢ko

Slunicko s pfibalem

Sluni¢ko — Souhrnny naklad
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8251
29000
22900
26935
16500

16500
33824
18800
10461
43251

46485

6765
13795
12000
19613
28558
25862
29400
15400
17000
22168
28000

6690
25328
21142
31653
79482
18696
77061
16764
20535

7982
55216

7504
62720

2655
16574
18490
13064
12897

10983
15916
14681

3762
22082

24952
2433
8976
6709
9543

17139

18743

27834
6397

10932

11453

15541
3946

16086

14259

16353

59243
9097

42581
7084
6126

904

28063
6195

34258



Regenerace

Retro

Sedmicka KFizovky
Sedmicka pro Zzeny
Sedmicka Special
Sluni¢ko

SNOW

Svét kuchyni

Svét Zeny

Tyden

VOGUE

24193
90459
22762
22026
11177
64810
10000

8865
29700
15260
19100

10241 | SNOW
45756 | Svét kuchyni
7376 |Svét zeny
4553 | Tyden
1377 |VOGUE
37283
2825
4182
16141
16789
16020

1828693 987193
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7000, 2686

6725 2779
25100| 14059
12296| 8103

22000| 19071
1445204 855969



Priloha 3

V této priloze naleznete celé odpovédi respondentt.

Ing. Zden¢k Hasek — marketingovy konzultant, skolitel a lektor

1.

Jaky podle vas bude trend investic do médii? Ovlivni momentalni ekonomicka
situace medialni trh? Nuzky se budou rozevirat — velké a uspésné firmy budou
investovat vice a obracené. Mensi budou vice spoléhat na digitalni média, primarné

socialni site.

V pripadé zmenseni objemu investic, které do médii putuji od inzerenti, ovlivni
to nasledny konkuren¢ni boj mezi spole¢nostmi? Budou ve vyhodé spole¢nosti,
které byly v investovani do médii konzistentni a nesniZovaly medialni rozpocty,
nebo nebude mit tento faktor na konkurencni boj Zadny vliv? Je dokazéano, ze
kdo investuje do komunikace 1 béhem recese nebo krize, tak po ni t€zi z vyssiho
povédomi a rychleji roste. Také je prokazana pfima iméra mezi podilu na medialnich
investicich a podilu na trhu (index agresivity). Investicemi do reklamy nad trovni
podilu na trhu si firmy kupuji budouci rist. Je tieba se neustale pfipominat a budovat

top-of-mind povédomi o znacce.

Bude dle vas vice spole¢nosti, které do reklamy investovat prestanou, ¢i téch,
které budou konzistentni a ve svych medialnich aktivitach budou pokracovat?

Spis to prvni. K jejich skodg...

Do jakého média pujde podle vas v budoucnu nejvice investic? On-line média

obecng, hlavné socialni sit¢ a PPC. Primarn¢ v podobé videoformati.

Internet si v poslednich letech vydobyl silné postaveni mezi médii. Spousta
tradi¢nich médii, jako je televize, radio a tisk se zacala presouvat do sféry
internetu jako napriklad online radia. Jaky je vas nazor na tuto transformaci?
Podpoii tato zména atraktivitu médii jako je napriklad radio? Tradi¢ni off-line
média se stavaji digitdlnimi a rozdily se stiraji. Obsah se bude §ifit jako omni-
channel, kdy nebude tolik zaleZet na zvoleném médiu, ale na konzistentnosti a

vSudypftitomnosti sdélen.
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6. Jaky je podle Vas budouci trend v konzumaci médii? Které médium bude podle
Vis v budoucnu nejsledovanéjsi a které naopak postihne ipadek? Obecné média
s videoformaty. Klasicka TV zustane silna, doplnéna VOD platformami. On-line
reklama (display, PPC, affiliate) nadale poroste. Socidlni média, primarné¢ FB, IG,
YT. TikTok je téZko odhadnutelny, navic cilovka je hodné¢ mladd a pro mnoho
inzerentl nepfili§ zajimava. Bude pokracovat pokles printu, radia, kina. OOH se

muze zvednout diky digitalizaci.
Katefina Morova — marketingova specialistka ve Skoda Electric

1. Jaky podle vas bude trend investic do médii? Ovlivni momentalni ekonomicka
situace medialni trh?
Medialni trh momentélni ekonomicka situace ovlivni ale nijak z4dsadné. Investice do
medialniho trhu budou sice o né&jaké procento nizsi, ale domnivam se, ze zasadn¢

dojde k pteskupeni investic v jednotlivych segmentech medialniho trhu.

2. V pripadé zmenSeni objemu investic, které do médii putuji od inzerenti, ovlivni
to nasledny konkuren¢ni boj mezi spoleénostmi? Budou ve vyhodé spolecnosti,
které byly v investovani do médii konzistentni a nesniZzovaly medialni rozpo¢ty,
nebo nebude mit tento faktor na konkuren¢ni boj zadny vliv?

1 konkurenc¢ni boj mezi firmami bude ovlivnén druhem investici do medialniho svéta.
Spolecnosti, které stabiln¢ investuji do medialniho svéta budou mit svoji vyhodu
stability v investicich, ale i ty dle mého nazoru budou pieskupeny. Na druhou stranu
novacci v investovani do medialni svéta maji nespornou vyhodu nezatizenosti
minulymi investicemi a tlakem jednotlivych odvétvi medialniho svéta. Je pro né

dostupnéjsi online medidlni investice.
3. Bude dle vas vice spolecnosti, které do reklamy investovat prestanou, ¢i téch,
které budou konzistentni a ve svych medialnich aktivitach budou pokracovat?

nebude, spole¢nosti budou i naddle investovat do reklamy, jen trochu jinak.

4. Do jakého média pijde podle vas v budoucnu nejvice investic?

nejvice investic bude v online prostiedi
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5. Internet si v poslednich letech vydobyl silné postaveni mezi médii. Spousta
tradi¢nich médii, jako je televize, radio a tisk se zacala presouvat do sféry
internetu jako napriklad online radia. Jaky je va§ ndzor na tuto transformaci?
Podpofri tato zména atraktivitu médii jako je napriklad radio?
nejsem si uplné jistd atraktivitou online radio. Ale urcité¢ platformy sdruzujici

podcasty, radio, hudbu atd jsou na velkém vzestupu

6. Jaky je podle Vas budouci trend v konzumaci médii? Které médium bude podle

Vas v budoucnu nejsledovanéjsi a které naopak postihne upadek?

Do budoucna piedpokladame propad nekterych tisténych medii, hlavn€ novin na bazi
denniho tisku a také sledovani televize klasické, naopak predpokladame narist

online medii, véetné platform televizi v online prosttedi.

Tomas Kukol — Editor ve spole¢nosti Mafra

1. Jaky podle vas bude trend investic do médii? Ovlivni momentalni ekonomicka
situace medialni trh?

Investice do médii se vzhledem k momentalni celosvEétové situaci snizuji.

2. V pripadé zmenSeni objemu investic, které do médii putuji od inzerenti, ovlivni
to nasledny konkuren¢ni boj mezi spoleénostmi? Budou ve vyhodé spolecnosti,
které byly v investovani do médii konzistentni a nesnizovaly medialni rozpocty,
nebo nebude mit tento faktor na konkurenc¢ni boj Zzadny vliv?

Vsechny vyznamné velké spole¢nosti omezily ndklady na reklamu v médiich.
Zaroven si pecliveé vybiraji, do jakého média vlozi prostiedky na reklamu. Ve

vyhode¢ jsou spolecnosti, které pruzné€ reaguji na proménlivou ekonomickou situaci
3. Bude dle vas vice spolecnosti, které do reklamy investovat prestanou, ¢i téch,
které budou konzistentni a ve svych medialnich aktivitaich budou pokracovat?

Vice spole€nosti prestava investovat do reklamy.

4. Do jakého média piijde podle vas v budoucnu nejvice investic?

On-line média, tv
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5. Internet si v poslednich letech vydobyl silné postaveni mezi médii. Spousta
tradi¢nich médii, jako je televize, radio a tisk se zacala presouvat do sféry
internetu jako naptiklad online radia. Jaky je vas nazor na tuto transformaci?
Podpofri tato zména atraktivitu médii jako je napriklad radio?

Ano podpofi, vSechny média musi pruzné reagovat na pokrok a poptavku

6. Jaky je podle Vas budouci trend v konzumaci médii? Které médium bude podle
Vas v budoucnu nejsledovanéjsi a které naopak postihne upadek? Vzhledem k
rostouci popularité riznych influencert, youtubert atd. se pozornost mladsi generace
pouta spiSe k platformam jako jsou TikTok, Instagram, YouTube... VSe, co se tyka

online bude na vzestupu, naopak print upada
Viclav Vacek — novindf plzeniského deniku

1. Jaky podle vas bude trend investic do médii? Ovlivni momentalni ekonomicka

situace medialni trh?

Domnivam se, ze trend investic do reklamy v médiich bude zdsadnim zptisobem ovlivnén
hospodaiskym vysledkem jednotlivych spole¢nosti. Cim Iépe se jim bude dafit, tim vice si

budou moci dovolit investovat do reklamy.

2.V pripadé zmenSeni objemu investic, které do médii putuji od inzerentu, ovlivni to
nasledny konkurenc¢ni boj mezi spoleénostmi? Budou ve vyhodé spolecnosti, které byly
V investovani do médii konzistentni a nesnizovaly medialni rozpocty, nebo nebude mit

tento faktor na konkurenc¢ni boj Zadny vliv?

Pokud spolec¢nosti snizi objem investic, bodu tak ¢init v ptiblizné ve stejné miie jako jejich
konkurent. JednodusSe feceno, kazdy si bude hlidat, kolik pen¢z do reklamy investuje jeho
ptimy konkurent. Uvedu ptiklad — za rok 2020, v dobé& covidu, byl podle dostupnych udaji
objem investic nejvétsich potravinovych fetézcil na nasem trhu ptiblizné stejny, Lidl uvadi

investici kolem 1,9 miliardy, Kaufland 1,8 miliardy a Albert 1,6 miliardy.

3. Bude dle vas vice spole¢nosti, které do reklamy investovat prestanou, ¢i téch, které

budou konzistentni a ve svych medialnich aktivitich budou pokracovat?

Muze se stat, Ze n¢které firmy objem investic sniZi, a to z jednoduché pti€iny (viz odpovéd’
¢. 1), protoze si to na zakladé svych hospodarskych vysledkli nebudou moci dovolit v takoveé

mife jako dosud. Neptfedpokldaddm to u zminé€nych potravinovych fetézci, jejichz
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reklamnimi spoty jsme doslova zasypavani, zejména v televizi. Jist se prost¢ musi & a
vzhledem k dlouhotrvajici inflaci a zvySovani cen se kazdy bude snazit co nejvice usetiit, k
c¢emuz pravé reklamni slevové akce na internetu, v televizi ¢i tisku zakaznikim nejvice

poslouzi.
4. Do jakého média pujde podle vas v budoucnu nejvice investic?

Trend investic do jednotlivych médii za poslednich deset jedenact let hovoii jasn€, na
trvajicim vzestupu je internet. V roce 2011 byl jeho podil v reklamnim prostoru 18,43
procenta, v roce 2021 ovladla onlinova reklama uz polovinu trhu, pfesné 50,2 procenta.
(zdroj internet — SPIR, MEDIAN, ppm factum, Kantar Media; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen
Admosphere). Da se ptredpokladat, ze trend investic do budoucna nebude jiny, podil

internetu v reklamnim prostoru bude i nadale nartustat.

5. Internet si v poslednich letech vydobyl silné postaveni mezi médii. Spousta tradi¢nich
médii, jako je televize, radio a tisk se zacala presouvat do sféry internetu jako
napriklad online radia. Jaky je vas nazor na tuto transformaci? Podpofri tato zména

atraktivitu médii jako je napriklad radio?

Pfesun tradi¢nich médii do sféry internetu je logicky, vynuceny aktualni situaci v reklamnim
prostoru. Televize, tiSténa média i radia maji své weby, funguji internetova radia. Pravé u
radii muze onlinové prostiedi zvysit atraktivitu vysilani. Posluchai znaji sice hlas
moderatora, ale jsou zvédavi, jak moderator ¢i moderatorka vypadaji, jak jsou obleceni, a to

jim prozradi webova kamera umisténa v rozhlasovém studiu.

6.Jaky je podle Vas budouci trend v konzumaci médii? Které médium bude podle Vas

V budoucnu nejsledovanéjsi a které naopak postihne ipadek?

Myslim si, ze sledovanost jednotlivych typtt médii kopiruje aktudlni situaci v reklamnim
prostoru. Vristajici a také nejvétsi podil internetu uZ jsem zminil, u vétSiny ostatnich typt
médii je ve srovnani let 2011 a 2021 patrny pokles. Televize 43,8 % v roce 2011/33,4 %
Vv roce 2021, tisk 25,7 %/9,9 %, OOH (reklama mimo domov) 5,8 %/2,3 %. Mirny narGst
sice zaznamenala radia (1,6 %/4,2 %), ale jejich podil v reklamnim prostoru neni nijak
vyrazny, nedosahuji ani poloviny toho, co naptiklad tisk. Zatim. Kdyz bych totiz mél fici,
které médium podle vSeho ¢eka tipadek, jsou to prave tisténa média, jelikoz jejich pokles je
ve srovnani let 2011 a 2021 nejvyraznéjsi. (Z ¢ehoz jsem smutny, protoze jsem pétadvacet

let v tisteném médiu pracoval... pokrok se ale neda zastavit).
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