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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je popis hlavnich subjektii medialniho trhu
a predikce jejich budouciho vyvoje. Prace se zamétuje v prvni fadé na média (tisk, rozhlas,
internet, televize a venkovni reklama), reklamni agentury, PR agentury, medialni agentury,
vyzkumné a eventové agentury. V neposledni fadé¢ na cCeské oborové asociace téchto
subjektii. V praci jsou popsany rovnéz reklamni zadavatelé. Prace je rozdélena na dvé
Casti - teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je zaméfena na popis médii, zadavateld,
¢innost reklamnich agentur a asociaci.

Prakticka ¢ast obsahuje podrobnéjsi informace o médiich a jejich ofekavané trendy
v souCasné dobé adobudoucna. Dadle se praice zaméfuje na interpretaci odpovédi

odbornikli a specialisti z oboru na dotaznikové otdzky. Vysledkem praktické casti

je predikce budouciho vyvoje médii a smysluplnosti existence velkych a malych agentur.

Kli¢ova slova: agentura, asociace, internet, marketing, média, PR, reklama, rozhlas,

televize, tisk, venkovni reklama.



ABSTRACT

The main objective of my bachelor’s thesis is to describe the principal subjects
of the media market predicting their future evolvement. The main focus lies primarily
on media (i.e. press, radio, internet, TV and outdoor advertising), and agencies specializing
in PR, advertising, media, research and event management. Furthermore, it discusses
the Czech agency associations in the given field. Various advertising contractors
are also mentioned. The thesis is split into the theoretical and the practical part.
The theoretical part focuses on media, contractors, advertising agencies, and associations,
where a brief description of their development and activities is given.

The practical part includes more detailed information on media and the anticipated
trends at present and in the future. Additionally, the thesis focuses on the interpretation of
the answers to the questionnaire that was conducted with some of the experts and
specialists in the field. The outcome of this part predicts the most likely evolution of media

in the future and evaluates the existence of small, as well as large advertising agencies.

Keywords: agency, association, advertisement, internet, marketing, media, PR, radio, TV,

press, outdoor advertising
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Uvob

V tvodu mé bakalatské prace popisi diivody, pro¢ jsem si dané téma vybrala, jeji cil,
strukturu prace, prameny, ze kterych jsem cCerpala a definuji své hypotézy, které poté
vyhodnotim v zavéru, zda se potvrdily, ¢inikoliv. Moje téma je Hlavni subjekty
na medialni trhu CR a perspektivy jejich budouciho vyvoje. Toto téma jsem si vybrala
proto, ze je mi z marketingu nejblizsi a v budoucnu bych se touto tematikou rada zabyvala.
Téma, které jsem si vybrala, je velmi rozsahlé. Nejvice se tedy zaméfim na média, jejich
budouci vyvoj, agentury, zadavatele a v neposledni fadé také na oborové asociace v oblasti
marketingovych komunikaci v Ceské republice.

Cilem této prace je odhadnout budouci vyvoje v oblasti médii (TV, online, rozhlas,
tisténd média a venkovni reklama-OOH, ktera se déli na outdoor a indoor). Pro splnéni cile
prace sistanovym hypotézy, které ovéfim studiem relevantnich zdroji a pomoci
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi odborniky, kteti mi zodpovi otazky k danému
tématu. Tato bakalafskd prace poslouzi k prohloubeni odhadli budouciho mozného vyvoje
na medialnim trhu v CR.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou c¢asti - teoretické a praktické. V teoretické
casti popisi vznik a vyvoj jednotlivych médii do souc¢asné doby. Déle budu charakterizovat
vybrané typy agentur (reklamni, medidlni, PR, eventova a vyzkumna), u kterych popisi
jejich ¢innosti a rozdily mezi nimi. V této praci se také objevi popis zadavatell a jednotlivé
Ceské oborové asociace na trhu, které rovnéz popisi. V praktické ¢asti se detailné zaméfim
na média a pokusim se odhadnout jejich budouci vyvoj. Specialistim polozim na kazdé
téma minimalné dvé otazky a poté vyhodnotim jejich odpovédi a popisi zavéry, ke kterym
dojdu.

Vramci mé prace jsem sistanovila ndsledujici hypotézy nabudouci vyvoj
jednotlivych subjektt. Hypotéza ¢.1: Cosetykd tisténych médii, domnivam se,
ze v budoucnu bude Ctenost tisku 1 nadéle klesat ve prospéch konzumace online. Hypotéza
¢.2: Televizni sledovanost bude v budoucnu mirné klesat. Hypotéza ¢.3: Venkovni
reklama je v soucasné dobé predimenzovana, co se tyka poctu nosicl. Jejich pocet se bude
jednotlivych ploch. Hypotéza €. 4: Rozhlas je v dnesni dobé populérni. Jeho poslechovost
ale nebude mit radikalni nartst. Hypotéza ¢. 5: U online budeme pozorovat veliky narast
reklamnich vydajt, ktery bude souviset s dal§im néarGstem jeho konzumace. V zavéru prace

vyhodnotim své hypotézy.



Ve své praci budu Cerpat z vice prameni. Z literatury to bude Moderni Marketing
od Philipa Kotlera, dale Marketingové komunikace od pana Jaroslava Svétlika, Masova
média od autorti pana Jirdka a pani Kopplové a dalsi. Informace budu Cerpat i z webovych

stranek, hlavni bude webovy portal MediaGuru.
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TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketing

Marketing je spolecensky a manazersky proces, ktery senevyznacuje pouze
tim prodat zakaznikovi produkt/sluzbu nebo zékaznika ptesvédCit ke koupi. Dilezité
je uspokojovat jeho potieby. Mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavuje vyhradné prode;j
a reklamu, ale neni tomu tak. K prodeji vyrobku ¢i sluzby dochézi, az kdyz je dokoncena
vyroba. Marketing vSak zacind diive pfed tim, nez firma produkt vytvoii. Nastdva
ve chvili, kdy manaZeti zjiStuji potfeby zdkaznika aurcuji jejich rozsah a intenzitu
za ucelem ziskové pftilezitosti. Philip Kotler ve své knize Moderni marketing tekl: ,,Pokud
marketingovy specialista spravne identifikuje potreby zdkaznika, vytvori produkty, které
nabizeji vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude
snadno prodavat.““! Cilem je pochopit zakaznika, dat mu to, co opravdu chce, a napliiovat
jeho potieby.?

U marketingu je dalezité chapat klicové marketingové koncepce, jimiz jsou potieby

a prani zakaznika, transakce a vztahy, spokojenost, kvalita, trh a marketingova nabidka.?

1.2 Média

Meédia jsou sdélovaci prostiedky, které spojuji minimalné dvé strany. Jsou urcena
pro masovou komunikaci. Do této sekce fadime televizi, tisk, internet, rozhlas a venkovni
reklamu, kterym se obecné fika masmédia.*

Jak je uvedeno v publikaci Masovd média od autorti Jana Jirdka a Barbary Kopplové,

jednéd se o historicky a spolecensky podminéné formy socialni komunikace, jejichz

'KOTLER, Philip. Moderni Marketing. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.
2 Tamtéz.

3KOTLER, cit. dilo, s. 39.

4 Médium | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 30.01.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/.
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spole¢nym charakteristickym rysem je to, Ze napiiklad nabizeji pribézné nebo pravidelné

obsahy. 3

Vsechna masova média maji hodné spolecného. Tyka se to pravé obsahové stranky,
kterd je univerzalni, a jejich velké popularity. Jsou nedilnou souc¢ésti nasich zivotd, jelikoz
jejich dostupnost je aktualni a ur¢ena pro Sirokou vetejnost. Média byvaji kratkého rozsahu
a pravidelné periody jako napftiklad denni tisk, anebo dokonce pribézné, kde je kladen

diiraz na podstatné ¢i zajimavé véci napriklad u rozhlasu, televize nebo internetu.b

1.3 Vyvoj masovych médii

Meédia jsou v dnesni dobé nepochybné chapdna jako fenomén, ktery nam dava
moznost piijimat nové informace. Slouzi k zprostredkovani dvou raznych subjektil
apfedani urcitych zprav. V dneSni dob€ se soustfed'ujeme na média, jako faktor
modernizace tradi¢ni spolecnosti. Masova média jsou spojovana s rozvojem technickych
moznosti produkce, coz znamend, Ze v dneSni dob¢ je velké mnozstvi publikaci stejného

sdéleni tisténo v relativné kratkém case.’

1.3.1 Tisk

Jaroslav Svétlik ve své knize Marketingové komunikace piSe, ze: ,, Tisk je v prvni
rade statickym a vizualnim médiem. Je to tistéeny obraz skladajici se ze slov, fotografii,
kreseb, barev a bilé plochy. Primdrni funkci tisku je informovat a bavit ctendre. “® Tisténa
reklama je tradi¢ni médium s bohatou historii, bohuzel jeho pokles nastal s vyvojem
internetu. Prvnim masovym médiem vibec se stala média tiSténa, kterd v kratkém cCase
dokazala zasdhnout velké mnozZstvi publika.’

S vyvojem pisma byly knihy psany nejprve ruéné na hlinéné desticky, pergamenové
svitky nebo na papyrus. Az ve druhé poloviné 15. stoleti byl objeven knihtisk. Jeho
objeveni bylo prevratnou udélosti, za kterou stdl vynalezce Johaness Gutenberg. Prvni

knihou, kterd byla tiSténa, se stala dvousvazkova bible, zvand Gutenbergova. DalSim

5JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2015. s. 18. ISBN 978-80-262-0743-6.
¢ TamtéZ, s. 19.

7JIRAK, cit. dilo, s. 52.

8 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 89. ISBN 978-880-6847-79-5.

® TamtéZ.
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fenoménem na prelomu 16.a 17. stoleti byl tehdejsi prototyp novin. Za jejich hlavni
piedchidce 1ze povaZzovat ve skute¢nosti spise letdky a pamflety!® nez knihy.!!

Mezi nejstarSi formy tiSténych médii patii novinova reklama, ktera si v minulosti
1 v soucasnosti udrzuje vyznamné postaveni na reklamnim trhu. Noviny musely vzdorovat
velmi silné konkurenci - Casopisim, rozhlasu a televizi, aleipfesto se na trhu udrzely

a funguji dodnes.!?

1.3.2 Televize

Televize ajeji historie se zacala psat od roku 1927, kdy vznikl pfenos a pfijem
obrazu na dalku. Za jejim pocatkem stoji dvé dilezité osobnosti, a to americky inZenyr
Farnsworth a rusky emigrant Zworkyn, ktefi nezavisle na sob& vytvofili elektronku!?, ktera
spojovala obrazovy signal.

Prvni vysilani vibec bylo prostiednictvim telefonni linky mezi Londynem
a Glasgowem. O rok pozdé¢ji byla piedstavena prvni mechanicka televize v USA a rok poté
ve Velké Britanii.'* AZvroce 1930 byl s televizorem spojen a prenasen izvuk. V této
oblasti se angazovala spole¢nost British Broadcasting Corporation, dnes zndma jako BBC,
ktera byla zalozena vroce 1992. V roce 1936 poprvé pouzila obrazovy standard
elektronické televize, ktery se povazuje za zagatek televizniho vysilani. V Ceskoslovensku
byly po druhé svétové valce, v roce 1948, vysilany prvni televizni pfenosy pro veiejnost. !>

Televize sestala celospoleCenskym fenoménem a nejsiln€j§i médiem vibec.
Z hlediska vyvoje reklamy je jednim znovéjSich médii, a pokud je dobie pfipravena,

funguje jako vysoce u¢inny komunikaéni prostiedek.!®

10 Pamflet je krat$i literarni dilo s hanlivym, kritizujicim obsahem. (Pamflet — Wikipedie. [online]. Copyright
© 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Pamflet).

'1'Vyvoj médii od knihtisku po internet - MediaGram.cz. hlavni stranka - MediaGram.cz [online]. Copyright
© 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné z: https://mediagram.cz/dejepis/vyvoj-medii-od-knihtisku-po-internet.
2QVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 89. ISBN 978-880-6847-79-5.

13 Elektronka je elektrotechnicka souééastka vyuZivajici pro svoji ¢innost vedeni elektrického proudu

ve vakuu. (Elektronka — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Elektronka).

14 Televize a jeji historie | VIM.cz. [online]. Copyright © 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné

z: http://vtm.el5.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.

15Vyvoj médii od knihtisku po internet - MediaGram.cz. hlavni stranka - MediaGram.cz [online]. Copyright
© 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné z: https://mediagram.cz/dejepis/vyvoj-medii-od-knihtisku-po-internet.

18 SVETLIK, cit. dilo, s. 82.
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1.3.3 Venkovni reklama

Pojem venkovni reklama, n€kdy uvadény pod anglickym nazvem out of home
(OOH), se dale d¢€li na outdoor (nosic¢e v exteriéru) a indoor (nosic¢e v interiéru). V knize
Marketingova komunikace a Public Relations, od Jana Halady, je vysvétlen jako: ,,Médium
rozsahlych moznosti a kreativniho vyZiti. Stala se soucdsti naseho kazdodenniho Zivota,
protoZe je vsudypritomnd. “’

Venkovni reklama patfi mezi nejstarSi formy reklamy. Zajeji pocatek a vznik
se povazuji sdéleni psana na zdech, papyrech nebo destickach, a to jiz ve staré Babylonii
a Egypté. Sdé¢leni oznamovala konani urcité udalosti, konani trhti a podobné. Tato
oznameni miZzeme povazovat za piedchiidce billboardu.

Pod terminem venkovni reklama si mnozi z nas pifedstavi pravé billboardy, neboli
velkoplognou reklamni tabuli. V dnesni dobg, i v Ceské republice, je tdchto nosi¢ti mnoho.
Vyhradné€ pravé na naSem trhu ve skutecnosti existuje dal§ich nejméné 15 nosic¢i venkovni
reklamy. Profesor Jaroslav Svétlik vknize Marketingové komunikace piSe, Zze:
,»Z celkovych investic smerujicich do venkovni reklamy je na nakup billboardii a bigboardii
venovano priblizné 85 % a na ostatni nosice venkovni reklamy pripada zbyvajicich 15 %.
Prestoze v celkové sumé do investic venkovni reklamy tvori ostatni nosice (nazyvané casto
tzv. alternativni média) minoritni podil, jejich vyznam vsak na trhu venkovni reklamy
zanedbatelny neni a zaznamendva stdle riist. “'®

Mezi takzvané boardy patii n€kolik druht. Billboardy (5,1 x 2,7 metrt) jsou zakladni
formou venkovni reklamy, zajejichz ptfedchiidce lze povazovat plakat. Pivod sahd
do 19. stoleti, kdy v USA byly tyto reklamni plakaty nazyvany ,,bills”. Jiz v této dob¢ bylo
zjisténo, ze format sdéleni ma obrovsky vliv au¢innost. Cim vétsi venkovni reklama,
tim vetsi ucinek.

DalSim boardem jsou bigboardy. Nazev nam jiz naznacuje jejich vEtsi rozmérovost
oproti pfedchozimu druhu boardu venkovni reklamy. Jejich rozmér je 9,6 x 3,6 metrii.
Tento typ je unas v Ceské republice nejbéznéjsi. Kvili vétsi formé maze byt reklama,
umisténa na bigboardech, vice kreativnéj$i. VéEtSinou jsou vyuzivany na tzv. imageovou
kampail a rozmistény do atraktivnich lokalit. AvSak jeho velikost se vyrovna jeho cené,

kterd je také veEtsi.

"HALADA, Jan. Marketingovd komunikace a Public Relations. Praha: Karolinum, 2015. s. 100. ISBN 978-
80-246-3075-5. 5
8 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 107. ISBN 978-880-6847-79-5.
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V dnesni dob¢, jak jsem jiz zminovala, existuje velké mnozstvi venkovnich
megaboardy, které maji rozmér 10,5 x 5 metrl, 1ze pod né pfifadit i plochy 20 x 9 metrt
a 24 x 9 metr. Druhym pfikladem jsou gigaboardy, které maji témét neomezenou plochu.
Jejim protikladem jsou miniboardy. Jejich velikost je Bl, coZznamend 70 x
100 centimetrti. V této sekci miizeme najit i reklamni panely s otoénymi lamelami, LED
stény a smartboardy. Tyto nosie venkovni reklamy jsou udé€lané na miru, tim padem

nemaji jednotné rozméry."

1.3.4 Rozhlas

Masmédium rozhlas neboli radio, se zacal vyvijet jiz od 19. stoleti, ale jeho prilom
nastal az v roce 1906. Zah4jil ho prvni kratky hudebni a mluveny program, ktery se v roce
1910 zdokonalil v zZivé rozhlasové vysilani z Metropolitni opery v New Yorku. Prvni
vysilani v Evropé probéhlo pied prvni svétovou valkou, ale v pravidelné se promeénilo
az po jejim skonceni. I v této sekci se angazovala zndma spolecnost BBC, kterd rozhlasové
vysilala. V Ceskoslovensku, konkrétné v Praze, se poprvé hlasalo vroce 1993. Rozhlas
jako prvni z masmédii pronikl hloubé&ji do jednotlivych domacnosti.?°

Poslech rozhlasu je vétSinou individudlni zélezitost a jeho odliSnost od ostatnich
je mobilita. Radio je dosazitelné vSude a poslucha¢ mé tu moznost, zvolit si své radio,
které mu vyhovuje. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy jejeji moznost zamifeni
na cilovou skupinu. Dal$im pozitivem pro tento typ propagace je, Ze je také patrné
nejlevnéjsi v porovnani s ostatnimi médii. Naklady na vysilani jsou nizké a spot se Casto
opakuje, tim se zvySuje ucinek pfijemce k zapamatovani reklamy ¢ivyvolani akce

ke koupi.?!

19 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 107. ISBN 978-880-6847-79-5.

20 Vyvoj médii od knihtisku po internet - MediaGram.cz. hlavni stranka - MediaGram.cz [online]. Copyright
© 2020 [cit. 27.01.2020]. Dostupné z: https://mediagram.cz/dejepis/vyvoj-medii-od-knihtisku-po-internet.

2l SVETLIK, cit. dilo, s. 85-86.
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1.3.5 Internet

Podle profesora Svétlika, ktery tekl: ,,Malokdo siuvédomuje, Ze toto datum
predstavuje prelomovy den, ktery ovlivnil nejen nas, ale Zivot vSech obyvatel této planety
z ponékud jinych ditvodii. 12. brrezna 1989 se narodil Internet. “*?

Pocatky internetu jsou spojeny se vznikem pocitact, které byly vyrobeny
ve 20. stoleti a umoziovaly vzajemnou komunikaci. Podnét vzniku internetu byla studena
valka, ktera se odehrala v roce 1947 mezi USA a SSSR. Hrozilo ni¢eni komunikac¢nich siti
jadernymi zbranémi.?> V roce 1984 bylo vsSak do siti propojeno okolo jednoho tisice
pocitacii a o par let pozdéji se pocet zvysil az na dvacet sedm tisic pocitacl. Do té doby sit’
nenesla nazev Internet, ten se objevil azna pocatku devadesatych let. V téchto letech
nastava urychleny rozvoj internetu a dostava se do povédomi.?*

Prvni formou reklamy na webu se stala v roce 2004 reklama bannerova, ktera se fadi
mezi nejstarSi anejznaméjSi grafické reklamy online marketingu. Zasadni zmény

ve fungovani reklamy a marketingovych komunikaci pfichdzi na pfelomu milénia.

V dnesni dobé je internet jednoznaéné nejrychlejsi rozvijejici se médium ze vech.?

22 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 94. ISBN 978-880-6847-79-5.
2 Dégjiny internetu — Wikipedie. [online]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Dé&jiny internetu.

24 Aktuality | Masarykova Zékladni $kola, ZS Brno [online]. Copyright © [cit. 27.01.2020]. Dostupné
z: http://www.maskola.cz/documents/vyuka/informatika/27 Vyvoj_internetu.pdf.

5 SVETLIK, cit. dilo, s. 94.
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2 HLAVNIi SUBJEKTY NA MEDIALNiM TRHU CR

Hlavnim tématem mé bakalafské prace jsou klicové subjekty na medidlnim trhu,
které v této casti popisi. Marketingové koncepce apojmy maji spolecnou reklamu.
Ta je pro tyto zakladni koncepty bezpodminecné dulezitd. Prvnim subjektem na medialnim
trhu jsou klienti neboli zadavatelé, jimiz jsou zadavatelé¢ globdlni a zadavatelé lokalni.
S reklamou také souviseji rizné typy agentur, jako napfiklad reklamni, medialni, PR
(Public Relations), eventova a vyzkumnad. Budu se zabyvat kazdym typem agentury zv1ast’.
Agentury reklamni, medidlni a PR jsou obsdhlejSimi typy, nezagentury eventové
a vyzkumné. Proto je ve své praci popisSi podrobnéji, nez zbylé dvé zminované. Mezi
hlavni subjekty medialniho trhu CR patii také média, ktera podrobnéji rozeberu v praktické
Casti. Dulezitymi subjekty na medialnim trhu Ceské republiky jsou oborové asociace
jednotlivych typti subjektl. Mezi tyto patii napfiklad AKA (Asociace komunika¢nich
agentur), ACRA MK (Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace),
APRA (Asociace Public Relations Agentur) anebo také ATO (Asociace televiznich
organizaci). Tyto a dal$i oborové asociace rovnéz popiSi. Specifickym typem subjektu
na medidlnim trhu jsou medidlni zastupitelstvi, kterd jsou v nékterych ptipadech
spojovacim c¢lankem mezi médiem a klientem, nebo jeho medialni agenturou. Témito

zastupitelstvimi se ve své praci nebudu zabyvat.

2.1 Reklama

Definici reklamy je celd tfada. V jiz zmiflované knize - Marketingové komunikace
od profesora Svétlika je reklama definovéna jako: ,,Placend forma neosobni, masové
komunikace uskutecnujici se prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani
spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.”?® Tato definice se mi zda
srozumitelnd a pochopitelnd. V této knize je jesté jedna citace, kterou bych rada zminila.
Prezident IAB (Interactive Advertising Bureau)?’ Rothenberg prohlasil, Ze ,, Definice

reklamy jesté nikdy nebyla tak nejasna jako nyni. “*

26 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 20. ISBN 978-880-6847-79-5.
7 The Interactive Advertising Bureau je mezinarodni organizace, povéiend dohledem nad technickym
a inZenyrskym rozvojem Internetu. (IAB — Blog Seznam.cz. Blog Seznam.cz [online]. Copyright ©
1996 [cit. 30.01.2020]. Dostupné z: https://blog.seznam.cz/slovnik/iab/).

BQVETLIK, cit. dilo, s. 21.
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Pojem reklama si mnozi z nas pletou s pojmem marketing. Reklama je ispéchem
dobrého podnikdni, ato zdvisi na schopnosti pfildkat co nejvice zakaznikd. Museji
spliiovat tfi podminky - zdjem o produkt, mit penize a mit moZznost si produkt koupit.
Reklama je soucédsti komunika¢niho mixu, ktery dokdze zaujmout na prvni pohled.
Komunika¢ni mix je souhrn vSech prostiedkt, které firma potiebuje na propagaci urcitého
produktu ¢isluzby, nebo komunikaci sesvymi nebo stdvajicimi zdkazniky.
do povédomi zdkaznika a na pfedni misto v mysli v pozitivni prospéch. Dal§im cilem
je také zvysit poptavku produktu ¢isluzby, nebo vyvolat opakovanou ¢inovou koupi.
Produkty reklamy by se mély liSit od podobnych produkti nabizenych na trhu, byt
jedinecné a vytvaret pozitivni image firmy nebo vyrobku. Téchto cili se dostavi, pokud
reklama dokaze zdkaznika presvédc¢it nebo mu pfipomenout piinos vyrobku a predevsim
vytvofit emotivni vztah se znackou. Pokud chceme, aby byla reklama tuspé$na, jsou
k ni potieba nasledujici faktory - strategie reklamy, tvofivost a profesionalni zpracovani.?

Hlavnimi subjekty reklamniho trhu jsou zadavatelé reklamy, komunikacni agentury
a média. Cely proces za¢ind u zadavatell reklamy, kterymi jsou jedinci nebo organizace
urcujici vybér reklamni agentury. Komunika¢ni neboli reklamni agentury maji jako svoji
silnou stranku znalost planovani reklam, volbu spravné strategie, kreativni schopnosti
trhu jsou média. Predstavuji komunikacni kanaly, které pfenaseji zpravu nebo sdéleni

od zadavatele k ptijemci. Vybér téchto médii je jeden z rozhodujicich faktord.

2.2 Reklamni agentura

Reklamni agentura je spolecnost, kterd vytvaii kreativni koncepty a materidly. Jsou
zaddvany takzvanym kreativnim briefem od klienta. Prvni reklamni agentura vznikla
vroce 1850 ve Philadelphii.’! V dne$ni dob& jeunas v Ceské republice spousta

reklamnich agentur, které se 1i§i svym rozsahem a zamétenim sluzeb. Existuji reklamni

29 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 19-20. ISBN 978-880-6847-79-5.
30 SVETLIK, cit. dilo, s. 21-22.

31 Reklamni agentura — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 12.02.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklamn%C3%AD _agentura.
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agentury, které nabizeji Uplné sluzby, ale zaroven existuji reklamni agentury, které
se specializuji pouze na ur¢itou ¢innost.3?

Na webovém adresati MediaGuru je uvedeno: ,,Reklamni agentura historicky
zajistovala pro své klienty veskeré aktivity spojené s reklamou. S postupem doby
se projevila  specializace a tato struktura, tzv. full-service agentur, se rozpadla,
od reklamnich agentur se oddeélily medialni agentury, PR agentury, agentury specializujici
se na poradani vSemoznych aktivit, jako jsou ochutnavky, promo akce, koncerty, vznikaly
i samostatné kreativni shopy.

Reklamni agentury se zabyvaji vytvafenim televiznich spotl, radiovych jingld,
tiskovych inzeratl, billboardi, internetovych bannert a dalSich kreativni €innosti. Dalsi

¢innosti reklamnich agentur je public relations nebo také tisk.>*

2.2.1 Zakladni struktura reklamni agentury

Reklamni agentura je roz¢lenéna do jednotlivych sekci a oddéleni podle naplné€ prace
konkrétnich specialist. Skladd se z obchodniho oddéleni, kreativniho odd¢leni,
medidlniho oddéleni, finan¢niho a ekonomického oddéleni a v neposledni fadé oddéleni
produkce.’?

Do obchodniho oddéleni fadime tii duilezité funkce specialisti - account director,
account manager, account executive. Velmi dilezitou pozici v této agentufe je account
manager, neboli vedouci zakazky. Jeho ndplni prace je plnéni cilt, které klient dané
agentufe zada, starost o n¢ja zajiSténi spokojenosti klienta. Udrzuje dobré vztahy
se zakazniky, kterym ptedkladd ndvrhy rizného druhu, naptiklad rozpoctu, a zodpovida
za jejich spokojenost. M4 za kol vytvaret reklamni plany a ruci za dodrZeni stanovenych
termind. Dal$im vyznamnym postavenim je account director, ktery fidi a koordinuje praci
na urcitych zakdzkach. Zodpovédny je za klientsky servis tymu account manageri, ktery
musi fungovat. Jen v nékterych reklamnich agenturdch miZeme najit pozici account

executive, kterd plni jednotlivé ukoly a zodpovid4d za kazdodenni praci na zakéazkach.

32 Reklamni agentura (Advertising Agency) - ManagementMania.com. [online]. Copyright ©

2011 [cit. 27.01.2020]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/reklamni-agentura.

33 Reklamni agentura | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 27.01.2020].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklamni-agentura/.

34 Reklamni agentura — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 12.02.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklamn%C3%AD _agentura.

3 HOLIK, Radek. Reklamni agentury-svét. Zlin: Fakulta multimedialnich komunikaci,

2014. s 43. (bakalatska prace).
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Ukolem tohoto specialisty je také rozvrhnout a hlidat ¢asovy plan, aby se vie stihlo v dany
termin.>¢

Dalsi velmi dtlezitou sekci reklamni agentury je kreativni oddéleni, na kterém stoji
cela kreativni strategie. Tamusi odpovidat pozadavkim klienta. Zodpovédnost
ma za komunikaci klienta k zakaznikovi. Toto oddéleni tvofi art director, Cesky ekvivalent
je umélecky feditel, ktery zodpovidd za vizualni a konceptualni podobu, a copywriter,
ktery se zabyva textovou podobou. Dal§im je graficky designer, DTP37 specialista,
copywriter, fotograf a produk¢ni. Spole¢né vytvareji kreativni strategii pro GspéSnou
reklamu. Ta se poznd podle dobrého dojmu a pozitivnich emoci. Nez tito kreativci za¢nou
vymyslet ndpady, maji za ukol analyzovat konkurenci, prozkoumat prostredi na trhu a délat
rozhovory. Dal§im a dilezitym bodem jsou napady a myslenky, které se vytvareji pomoci
tzv. brainstormingu. Poslednim ukolem této skupiny je vyhodnotit napady a vytvofit
dobrou reklamu.>8

Tretim oddéleni reklamni agentury bylo v minulosti oddéleni mediélni. Nyni jiz tyto
¢innosti vétSinou realizuji samostatné medidlni agentury, které se ztéchto oddéleni
vyvinuly, a vénuji se jim podrobné v nasledujici ¢asti mé prace. V nékterych reklamnich
agenturach vSak stale ptisobi i odd¢leni medidlni. Jde zejména o lokélni reklamni agentury
stiedni velikosti, které zatim nevyclenily toto oddéleni mimo svou strukturu a nevytvoftily
z n¢j medialni agenturu. Medialni oddéleni reklamnich agentur maji za ukol vytvaret podle
klientovych ptedstav navrhy medidlnich plant. Dal$im jejich dulezitym poslanim je nédkup
medidlniho prostoru. Méla by byt vybrana co nejlepsi pozice reklamy nebo inzerce,
se sklada ze specialistli, kterymi jsou vyzkumni pracovnici, medialni planovaci a ndkupci.
Vyzkumni pracovnici maji za tkol prozkoumat situaci trhu a vyvodit z ni zavér. Medialni
planovaci chystaji samotnou propagaci pro dany produkt nebo sluzbu. Dulezitou roli maji
tzv. ndkup¢i. Ti se zabyvaji ndkupem prostoru a ploch pro reklamu. Ze vSeho nejdfive
je vytvorena medialni strategie, stejn¢ tak jako u kreativni Casti, kde je tvofena kreativni
strategie. Poté, co se tyto vyznamné slozky spoji, je vytvoren plan kampané¢. Ten obsahuje

vybér médii a pfislusné ndklady. Cel¢ oddéleni musi fungovat jako jeden -celek,

3 HOLIK, Radek. Reklamni agentury-svét. Zlin: Fakulta multimedialnich komunikaci,

2014. s 44. (bakalatska prace).

37DTP (desktop publishing) oznacuje tvorbu tisténych dokumentli za pomoci po&itage. V praxi jde o proces,
pfi kterém grafik rozvrhne stranku (layout) a vlozi do ni potiebné texty, obrazky atp. (Co znamena zkratka
DTP? | Sktivanek. Redirecting to https://www.skrivanek.cz/cz [online]. Copyright © 1994 [cit. 12.02.2020].
Dostupné z: https://www.skrivanek.cz/cz/blog/co-znamena-zkratka-dtp).

3 HOLIK, cit. dilo, s 45.
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ma na starosti fidit cely pribéh medidlni ¢asti kampané a hlidat dodrzovani cilii, naptiklad,
zda je spravné oslovena cilova skupina.’

Financ¢ni a ekonomické oddéleni nam z jeho nazvu tika, ze tym pracovniki se bude
zaobirat penczi. Tato ¢ast reklamni agentury ma za hlavni kol vymezit rozpocty, ¢astky
a penize, které se kazdodenné fesi s klientem. Do tymu patii napiiklad odborny ucetni,
vedouci ucetni, dafovy poradce nebo administrativni pracovnik. Jejich poslanim
je kontrolovat a pocitat tthrady, evidenci trzeb, bézné naklady, odmény, vyhody, platby
dodavateltim, zpracovavat mzdy, finan¢ni rozvahy, mezirocni srovnani, vyhody, cestovni
a b&zné denni naklady.*°

Poslednim oddélenim reklamni agentury je produkce. Zodpovida za pfijeti reklamni
strategie a designu. Jeji Ulohou je vytvaret findlni kresby, fotografie, urCovat pisma
jerucit zavcasné dodani zakazky klientovi azajeho spokojenost sdilem. Dohlizi
nad praci celého tymu a splnéni vsSech jejich vysledkd. Soucésti produkce jsou filmaii,

reziséfi, herci, 3D specialisti a popfipadé najima i externisty.*!

2.2.2 Typy reklamni agentury

Reklamni agentury poskytuji svému zakaznikovi mnoho sluzeb - kreativitu,
planovani, marketing, n€kdy téz PR. Existuji dva druhy, jakjsem jizzminovala,
a to agentury, které nabizeji full-servis, coz znamend, Ze vytvaieji veskeré sluzby samy,
nebo firmy, které se specializuji na urcité oblasti. Veskery servis miize zahrnovat vytvoteni
komunikacni strategie, kreativy mediadlniho planu (pokud klient nevyuzije samostatnou
medialni agenturu) a PR.#?

Full-servisové agentury realizuji jednotlivé reklamni aktivity pro klienta na kli¢
komplexné. Nekteré také vlastni marketingové vyzkumné oddéleni. Mezi full-servisové
agentury patii spole¢nost Ogilvy&Mather, Havas Woldwide, BBDO.*

DalSim druhem reklamni agentury jsou agentury kreativni, kterym se také fika

kreativni butiky. Jejich prace je feSeni nestandardnich komunikacnich cilti klienta

3 HOLIK, Radek. Reklamni agentury-svét. Zlin: Fakulta multimedialnich komunikaci,
2014. s 46. (bakalatska prace).

40 Tamtéz.

“'HOLIK, cit. dilo, s 47.

“HOLIK, cit. dilo, s 48.

43 Tamtéz.
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a vyznacuji se kratkodobou spolupraci. Jejich konkurenéni vyhody jsou jasné.
Je to nekonvencni piistup, kreativita, flexibilita a strategie. Tento typ agentur reprezentuji
naptiklad spole¢nost Jugular, RMG David, Chlorophyll.**

Tretim druhem agentur, které existuji, jsou takzvané Inhouse agentury. Jejich nazev
vyplyva ze skute¢nosti, ze pokud ma firma dostatecné zazemi, mize si vybudovat vlastni
agenturu ve své firm&. Zaméstnanci, ktefi pracuji v takové firmé&, maji odpovédnost
za planovani. Umoznuje jim to tak vétSi znalost konkrétni zakdzky a kontrolu
nad vysledkem. Nevyhodou vSak jsou mensi zkuSenosti, nezZ ma firma s full-servisem.

Takovy typ agentury ma napfiklad firma Sazka nebo Gateway.*

2.3 Medialni agentura

Medidlni agentura ma rizné definice. Na znamém internetovém webu MediaGuru
je vysvétlena jako: ,,Medialni agentury se specializujici na optimalizaci medialnich
kampani. Medialni agentura je prostrednikem mezi zadavateli reklamy a médii, ktera
nabizeji reklamni prostor. Optimalizace zahrnuje nadklady na vyzkum, planovani a nakup
medidlniho (inzertniho) prostoru.”*®

Vznik medialnich agentur sahd do 60.let 20. stoleti, kdy odbornici pfisli
s mySlenkou rozdélit full-servisové reklamni agentury, aby povysili oblast planovani
a ndkupu médii na samostatny obor. Tak vznikly medidlni agentury. Medialni agentury
se vedle medialniho planovani zabyvaji i ndkupem medidlniho ¢asu a prostoru, jak v TV
arozhlasu, tak i v tiskovych médiich, venkovni reklamé, na internetu a v kinech. Nakup
médii se uskuteciiuje na zéklad¢ strategického planovani, které obsahuje kromé medidlni
strategie také doporuceni vhodného rozpoctu. Soucésti toho procesu tvorby medidlni
strategie je posouzeni a doporuceni dosahu a frekvence zasahu kampané a stanoveni média
mixu. Jejich dalSi Cinnosti je vypracovani analyz trhu, zhodnoceni cilové skupiny,
vyhodnoceni konkurence, vypracovani mediaplanu a celkova kontrola planu. Pan profesor
Svétlik pise: ,, Priibéh reklamni kampané je medialni agenturou sledovan a kontrolovan
a po jejim ukonceni je jeji vysledek analyzovin. UspéSnost kampané miize byt hodnocena

srovnanim s kampanémi konkurencnimi ¢i drive realizovanou kampani. Protoze podkladem

“HOLIK, Radek. Reklamni agentury-svét. Zlin: Fakulta multimedialnich komunikaci,

2014. s 49. (bakalatska prace).

4 Tamtéz.

46 Medialni agentura | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 24.02.2020].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medialni-agentura/.
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pro tato hodnoceni musi byt co nejvétsi mnozstvi informaci, specialni priizkumy médii jsou
nezbytnym zdrojem téchto informaci. U nas se uskutecniuje zdkladni medialni vyzkum
pod nazvem Media projekt.

Rozdil mezi reklamni a medialni agenturou je prosty. Reklamni agentura se zabyva
kreativni casti zakazky. Medidlni agentura ma za kol planovani andkup inzerci
v médiich. Zadavatel neboli klient si obvykle vybird jednu reklamni agenturu a jednu
medidlni agenturu. Tyto dva typy mohou byt propojené, a taksklientem miZze

komunikovat pouze reklamni agentura. Mezi nejvétsi medialni agentury Ceské republiky

patfi Médea, a.s., Omnicom Media Group, s.r.0. a dal$i.*®

2.3.1 Zakladni struktura medialni agentury

Medidlni agentury maji na svém vrcholu feditele, takzvaného managinga, directora
(CEO), ktery tidi a dohlizi na cely tym a vSechna oddéleni. Déle je medidlni agentura
rozdélena do tfi dilezitych ahlavnich oddéleni. Prvni nese nazev media research,
kde konkrétni tym provadi vyzkum médii a zaméfuje se na cilovou skupinu, kterou
analyzuje. Sleduje jeji chovani, sbird informace, poté jej vyhodnocuje a zavérem jejich
prace je ptedlozeni podkladi pro tvorbu medialniho planu kampané. Vyzkumné oddéleni
také analyzuje aktivity hlavnich konkurentl klienta. Tyto analyzy mohou poslouzit tfeba
pro upfesnéni optimalniho rozpoctu planované kampané. Po skonceni kampané
vyhodnocuji jeji ptinos pro klienta, tedy navratnost reklamnich investic.

Druhou sekci této agentury je media planning, kterd aplikuje poznatky z vyzkumu.
Jeji ndzev nam napovida, Ze planuje. Planuje plochy médii a urcuje jejich misto, kde budou
vidény, a Casy, v kterych se budou ukazovat. Bere ohled na cilovou skupinu a stanovuje
nejptiznivéjsi podminky pro reklamu.

Poslednim oddélenim je media buying, neboli ndkup médii, jehoz tkolem je vybrat
vhodné subjekty, formaty aumisténi reklamy vramci jednotlivych typt médii,
a rezervovat a objednat reklamni prostor. Nakup¢i médii také domlouvaji konkrétni cenové

podminky a po skon¢eni kampané kontroluji jeji fadny prib&h.*

47 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 33-34. ISBN 978-880-6847-79-5.
S DVORSKA, Petra. Vznik a vyvoj medidlnich agentur v CR. Praha: UK, 2010. s 16. (bakalatské prace).

49 Medialni agentura. Vice zakaznikd [online]. Copyright © 2011 [cit. 25.02.2020]. Dostupné

z: http://www.vicezakazniku.cz/slovnicek-marketingovych-pojmu/m/medialni-agentura/.
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2.3.2 Typy medialni agentury

Medidlni agentury se dale necleni, a to proto, Ze ptivodni agentury byly v minulosti,
jak jsem jiz zminovala, full-servisové agentury, které klientim zabezpecovaly kreativitu
i média. Poté se medialni agentury vyc€lenily z reklamnich agentur a staly se samostatnymi.
Tento typ agentur miizeme rozdélit pouze na lokalni nebo nadnarodni. V Ceské republice
existuje v ramci AKA specidlni asociace medialnich agentur ptisobicich na ¢eském trhu -
ASMEA. Mezi soucasné lokalni medialni agentury v Ceské republice patii Know Limits
a Médea, a.s. Nadnarodni medialni agentury jsou vSechny ostatni.

Pro zajimavost uvadim pofadi medialnich agentur v CR dle podilu na trhu

v procentech z roku 2019.

Tabulka 1: Podil na trhu medialnich agentur

poradi agentura podil na trhu (%)

1. Médea 13,55
2. MediaCom 11,31
2. OMD 11,2
4, PHD 11
5. Wavemaker 10,2
6. Knowlimits 8,44
7. Mindshare 8,26
8. Zenith 51
9. Havas Media 347
10. Starcom 3,38

Zdroj: Projekce Recma: Letos nejvic poskoci agentury Omnicomu | MediaGuru. Homepage | MediaGuru
[online]. Copyright © 2020 [cit. 09.04.2020]. Dostupné
z: https://'www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/projekce-recma-letos-nejvic-poskoci-agentury-omnicomu/

Tabulka zachycuje podil natrhu medidlnich agentur zroku 2019 (zdroj:

www.mediaguru.cz). Zde mizeme vidét, Ze na prvnim misté se nachdzi Médea, ktera
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ma nejvétsi podil na trhu medialnich agentur v Ceské republice. Je to znama medialni
agentura unas. Na druhém misté se umistila spole¢nost MediaCom, ze skupiny Group
M. Miizeme zde vidét, Ze agentury na prvnich mistech od sebe nejsou v podilu na trhu

prilis daleko.

2.4 Public Relations agentura

Public Relations agentury, ve zkratce PR agentury, jsou spolecnosti, které
se specializuji anavrhuji  vztahovou strategii pro klienty avytvaii PR aktivity.
Na odborném webu MediaGuru je tento pojem vysvétlen jako: ,,Spolecnost, ktera
pro sve klienty navrhuje, vytvari a provadi PR kampané (koncepty). PR agentura zajistuje
komunikaci firmy (klienta) s médii (novinari), municipalitami, statnimi organy, akciondri,
atp.””? Tyto agentury se vyClenily ztakzvanych full-servisovych reklamnich agentur
a staly se samostatnou jednotkou na trhu.

Profesor Svétlik v knize Marketingové komunikace pise: ,, Na rozdil od reklamy
a podpory prodeje se v pripadé public relations jednd o takovou formu komunikace, jejimz
primym cilem neni zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvareni
priznivych predstav (image), kterou firma bude na verejnosti mit. PR ma nékteré rysy
shodné s reklamou nebo podporou prodeje. Napriklad programy PR jsou rovnez
uskutecnovany prostiednictvim médii. Podobny je i zpuisob planovani, rovnéz zalozeny
na marketingovem vyzkumu. Pristanoveni komunikacnich cilu a strategie se vyuziva
segmentace trhu, zacileni a targetingu. PR vSak neni reklamou, i kdyz se pri svém piisobeni
bez ni malokdy zcela obejde. !

Do ¢innosti a naplni prace PR agentury patii zejména tvofeni PR strategii, které jsou
nedilnou soucasti marketingové strategie. Zde jsou popsany cile, jakych chce dosdhnout.
Dalsi funkci je urCovani segmentu, téz cilové skupiny, nakterou chceme cilit.
Nasledujicim tkolem je vypracovani planu, kde jsou popsany zpusoby sdéleni a média,
kterd jsou vybrana. K zavéru se pouzivaji marketingové vyzkumy, které ovéiuji pocatecni
stav, ale i ovéfeni u¢innosti kampané.>?

Ve zminované a citované knize od profesora Svétlika mezi hlavni cile patfi:

S0PR agentura | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 25.02.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/pr-agentura/.

SISVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 136. ISBN 978-880-6847-79-5.

52 Public relations — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 25.02.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations.
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*  Budovani povédomi organizace a jejich produktii;

*  Budovani jeji vetsi ditveryhodnosti a pripravenost na pripadnou krizovou situaci
(krizovy management);

v Stimulovani zdajmu verejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(napriklad dodavateln, distributoru atd.) na spolupraci;

»  Snizovani nakladii na efektivni komunikaci organizace s verejnosti;

»  Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancii organizace.’’

2.4.1 Zakladni struktura PR agentury

Struktura PR agentury se déli na tfi oddéleni. Prvnim je account oddéleni. Account
manager ma za tkol komunikovat s klienty, s cilovymi skupinami, médii, novinaii nebo
mezi dalsi jeho poslani patii pfiprava strategie. Pod account managerem je takzvany junior
account manager, kterému se mnohdy fiké account executive. Ten méa na starosti praktické
zalezitosti, aby kampan fungovala a byla spravné ptipravena. Dal$im jeho posldnim jsou

administrativni zaleZzitosti, které fesi s klientem.>*

2.4.2 Typy PR agentury

PR agentury se dale také ¢leni na nadnarodni a lokélni, podobné jako medialni
¢ireklamni agentury. Zndma PR agentura AMI Communications je nejvetsi agenturou
v Ceské republice dodnes. V dnesni dobé maji v zasluze jiz 86 Eeskych ocenéni v PR
aktivitach. Na druhém misté se nachazi spolecnost Bison & Rose. Dalsi zndmou PR
agenturou, ktera existuje do této doby, je Ogilvy Public Relations, kterd je dcefinou

spolecnosti reklamni agentury Ogilvy.

2.5 Eventova agentura

Event jako takovy predstavuje prozitek nebo piedstaveni, ktery je vniman nasimi

smyly. Vychazeno je z toho, Ze si lidé nejlépe zapamatuji marketingovou komunikaci skrze

3 SVETLfK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP, 2016. s. 137. ISBN 978-880-6847-79-5.
54 Public relations — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 25.02.2020]. Dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations.
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dojmy a prozitky, které siproziji. S tim také souvisi, ze pfiznivé pusobi naimage
nabizenych sluzeb ¢i produktu. S eventem tuzce souvisi ieventovy marketing. Jak jsem
jiz zminovala, slovo event znamend zazitek nebo ptihoda. Oproti tomuto slovu je eventovy
marketing dlouhodobé&jsiho razu forma komunikace a vychazi z firemni strategie.>

Marketingovi odbornici vnimaji event marketing jako:

» Jakoukoli akci provadeénou na verejnosti;

»  Propojeni marketingového cile a udalosti;

»  Propojeni znacky a udalosti;

»  Organizovani akct posilujicich vztah mezi zakaznikem a firmou;
» Prostredek priblizeni vyrobku nebo sluzby zakaznikovi;

»  Pusobeni na urcitou skupinu osob prostiednictvim kulturnich akci.”®

Event marketing ma za cil mit dobré vztahy se zdkazniky skrze jejich vyvolani
emoci. Jeho aktivity jsou napiiklad potfadani konferenci, seminaiti, spolecenskych akci,
firemnich prezentaci, grand openingy, promotion, slavnosti rauty, firemni vecirky a mnoho

dalSich. Eventova agentura ma za kol pofadani a vybavovani téchto akei.>’

2.6 Vyzkumna agentura

Poslednim rozdélenim agentur je agentura vyzkumnd. Vyznacuje se svoji ¢innosti,
jak nam jiz nédzev napovida, provadénim vyzkumu. Agentury tohoto typu se mizou délit
podle sluzeb a vyzkumnych metod. Metoda sbéru dat miize byt ndsledujicimi zplsoby,
jako je vyzkum kvalitativni, kvantitativni, skupinové diskuze, individualni hloubkové
rozhovory, CAPI/PAPI, CATI, desk research adalsi. Typy vyzkumu a dalSich sluzeb
mohou byt nasledujici - CTL, datova analytika, etnografie, mystery shopping, ochutnavky,
testovani produkt a mnoho dalSich. Posledni sekci jsou oblasti vyzkumu napiiklad

akademicka sféra, B2B, finan¢ni sluzby, média, telekomunikace a dal3i.>®

55 Event marketing — Wikipedie. [online]. Copyright © 2020 [cit. 25.02.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Event marketing.

56 Tamtéz.

57Co je Event marketing? | JAKASI.cz. JAKASI.cz | Vysvétlujeme diileZité pojmy, struéné a jasné [online].
Copyright © [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://www.jakasi.cz/co-je-event-marketing/.

58 Agentury | simar.cz. simar.cz | Vyzkum, data a inspirace pro lep$i rozhodovani [online]. Copyright ©
2020 SIMAR [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://simar.cz/agentury/.
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V Ceské republice existuje mnoho vyzkumnych agentur. Nejznamé;jsi je viak Kantar,
kterd je ¢lenem Ceské asociace vyzkumnych agentur Simar. Kantar je jedna z nejvétsich
svétovych vyzkumnych agentur. Tato firma je globalni ajejich Cinnosti je co nejvetsi
efektivita reklamy, strategické komunikace, média a digital ¢i vyzkum znacek (kvalitativni,

kvantitativni).
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3 OBOROVE ASOCIACE V CR

3.1 AKA

Zkratka AKA, znamd jako Asociace komunikacnich agentur, je sdruzeni rtiznych
typll agentur jako jsou zejména reklamni, dale medidlni a digitdlni agentury. Na jejich
webu www.aka.cz je definice popsdna jako: ,,Spolek, vybérova organizace
nejvyznamnéjsich subjektit v oblasti komercni komunikace.”

Jeji historie se zacala psat roku 1992, kdy vznikla pod zkratkou ARA, celym jménem
Asociace reklamnich agentur. Poslanim bylo sdruzovat nejvyznamnéjsi reklamni agentury,
kterym se fikalo full-servisové. Tento nazev nesla do roku 2001, nebot’ té¢hoz roku zacala
sdruzovat nejen reklamni agentury, ale i specializované, atak se vtomto roce zacala
nazyvat AKA. O Ctrnéct let pozd&ji, roku 2015, se osamostatnily medidlni agentury
a vznikla nova asociace ASMEA, kter4 je ¢lenem AKA.

Cilem aposlanim této asociace je, jak se piSe najejich zmifovaném webu:
,, Zajistovat priznivé prostiedi pro podnikani clenii, budovani dobrého jména oboru,
odborné vzdeélavani a podpora aktivit ke zvySovani profesionalni urovné odbornikii
na komunikaci.

Mezi hlavni organy Asociace komunika¢nich agentur patii Valna hromada,
Prezidium, Prezident, Reditel, Smir¢i a arbitraZni komise, Dozoréi komise a Sekce. Valna
hromada vykonava naptiklad volbu a odvolani jak Prezidenta, tak Dozor¢i komise, nebo
Smir¢i a arbitrdzni komise. Vykonnym orgdnem asociace je Prezidium, které ma patnéct
Clenii a zasedd minimalné Ctyfikrat do roka. Rozhoduje o pfejeti nebo vylouceni ¢lena.
Prezident mize byt pouze uznavany odbornik, ktery reprezentuje asociaci piijednanich
s mezinarodnimi organizacemi. Reditel kontroluje afidi chod sekretaridtu. V piipadé
stiznosti nebo poruSeni norem se schdzi Smir¢i a arbitrdzni komise arozhoduje
¢ipojednava o dané problematice a zalezitostech. Dozor¢i komise kontroluje Cinnosti

ostatnich organt AKA. Poslednim orgdnem je Sekce, kterd sdruzuje agentury a dba

na kvalitu ¢innosti svych ¢lent.®

59 Pro¢ tu jsme - AKA. AKA [online]. Copyright © 2020 AKA. Vsechna prava vyhrazena. [cit. 21.02.2020].
Dostupné z: https://aka.cz/o-nas/proc-tu-jsme/.

60 Stanovy AKA (Asociace komunikaénich agentur) | Aktivaéni agentury AKA. Sekce Aktivaéni agentury
AKA [online]. Copyright © 2014 [cit. 21.02.2020]. Dostupné z: https://www.aktivacniagentury.cz/o-
nas/stanovy/.
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Clenstvi v AKA je dobrovolné. V dnesni dob& ma okolo 60-70 &lenti, kam patii
i velké nadnarodni agentury. Clenstvi asociace se déli do péti oborovych sekci. Prvni
takovou jsou reklamni agentury, patii do nich spolecnosti jako naptiklad Ogilvy. Ogilvy
ziskalo mnoho vyznamnych ocenéni a na ¢eském trhu jsou vyznamnym subjektem. Dal§im
ptikladem je spole¢nost Made by Vaculik, ktera délala spousty riznych projekti a reklam,
které mnoho z nés znd, pro firmy jako je T-mobile, Bozkov nebo Kofola. Druhou sekci
AKA jsou ceské nezdvislé agentury, mezi které patii Media Age. Mezi jejich profesi
mizeme zafadit mnoho ¢innosti - strategii, graficky design, obsahovy marketing, socidlni
média, PR, medialni planovani a dal$i. Druhym ptikladem je Remmark. Tato agentura patfi
mezi nejstar$i  komunika¢ni agentury zddvodu, ZejenanaSem trhu jiz od roku
1998 a je full-servisova. Dalsi jiz zminovanou oborovou sekci jetakzvand ASMEA
(Asociace medialni agentur). Pfikladem medidlnich agentur je Marketingova spolecnost
S.E.N., sr.0.,, kterd jetaké full-servisovd a ma zkuSenosti jiz od roku 1991. Druhou
spole¢nosti, kterou bych chtéla zminit, je Médea a.s., kterd spolupracovala na konkrétnich
projektech se znAmymi firmami jako je Hamé, Lugina, Rajec, Haribo a dalsi. Ctvrtou sekci
AKA jsou agentury digitalni. Spole¢nost 2Fresh o sobé na jejich webu www.2fresh.cz
pisSe: ,,Pomahame organizacim pochopit své zakazniky. Propojujeme byznys, design
a marketing. % Druhou zminovanou spole¢nosti je Ogilvy One. Ta spada pod jmenovanou
asociaci Ogilvy aje jeji dcefinou spolecnosti. Na webu www.ogilvyone.cz o sobé& pisi:
, Nase prdace vypravi pribéhy, spousti dialog, vybizi k reakci, tvori loajalitu a buduje
tak vzajemny vztah mezi lidmi a znackami. "%’ Posledni sekci jsou agentury aktivaéni, kam

patii spole¢nost Wellen, Brothers nebo Leemon Concept.®

3.2 ACRA MK

Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK)
vznikla v roce 1992. Vznikla jako organizace, kterd by méla najit z4jmy svych ¢lent vuci
statnim orgdniim spravy nebo dal§im organiim. Jeji ¢innosti nyni je poskytovani odbornych
informaci, vzdélavacich a poradenskych sluzeb. Vytvaii platformu pro komunikaci

¢lenskych agentur. Hlavnim organem ACRA MK je Valna hromada, kterd ma pod sebou

61 2FRESH. 2FRESH [online]. Copyright © 2020 [cit. 21.02.2020]. Dostupné z: https://www.2fresh.cz.
2Qgilvy One. [online]. Copyright © 2020 [cit. 21.02.2020]. Dostupné z: http://www.ogilvyone.cz/cs/nase-
prace.

83 Clenové a sekce - AKA. AKA [online]. Copyright © 2020 AKA. Vsechna prava vyhrazena.

[cit. 21.02.2020]. Dostupné z: https://aka.cz/o-nas/clenove-a-sekce/.
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vSechny cleny této asociace. V Cele postaveni stoji Prezidium a Revizor. Prezidium
zabezpeCuje Cinnosti asociace, fe§i aktudlni problémy a pfijimd nové cleny. Revizor
je takzvany kontrolni orgéan, ktery dohlizi a jednou rocné provadi revizi hospodateni celé
asociace. Clenové asociace eskych reklamnich agentur jsou déleny na dva typy. Prvnim
jsou full-servisové agentury, jako napiiklad Corpus spol. s.r.o. a Euro-Agency, s.r.o.
Druhym typem jsou agentury specializované, jako AGRS, a.s. (medialni, reklamni

a marketingova agentura) a BigMedia, spol. s r.0. (venkovni reklama).®

3.3 ATO

Asociace televiznich organizaci neboli ATO vznikla vroce 1997 a provadi
elektronické méfeni sledovanosti. Tato asociace poskytuje data o televiznich stanicich
a jejich sledovanosti v Ceské republice. Cilem ATO je podporovat audrzovat kontakt
s odborniky z medidlni oblasti. Hlavnim organem této asociace je Prezident, ktery je volen
na jeden rok. Jeho ¢innosti je prezentovat spolecnost, prosazovat spolecné zajmy a vytvaret
strategii. Je volen Valnou hromadou. Dal§imi jsou oborové komise, které se déli
na metodologickou, legislativné-pravni, samoregulacni, finan¢ni zastupce a technickou
komisi. Clenové této asociace jsou pro viechny znamé, je jim Ceska televize, FTV Prima,

TV Nova, ASMEA, O¢ko, Barrandov, Seznam.cz/TV a dali.%

3.4 AKTV

Asociace komercnich televizi, zkratkou AKTV, vznikla v roce 2017. Jejim cilem
je hajit, podporovat a prosazovat zajmy ¢lend. Dale jeji ¢innosti je dohled nad autorskymi
pravy a rozvijeni ¢eského televizniho trhu. AKTV je svazek provozovateli, kteii v Ceské
republice provozuji televizni vysilani. Tuto asociaci tvoii Valna hromada, kterd v sobé¢

ukryva Prezidenta a Tajemnika. Déle je rozd¢élena na pracovni skupiny, jimiz jsou

64 Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace | Pro¢ se stat ¢lenem ACRA MK?.
Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace [online]. Copyright © ACRA MK

[cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://www.acra-mk.cz/prosazovani-spolecnych-zajmu.

%5 Odborné komise - ATO. ATO - Asociace televiznich organizaci - ATO [online]. Copyright © Copyright
ATO 2020. [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: http://www.ato.cz/co-je-to-ato/struktura-a-fungovani-
asociace/odborne-komise.

31



regulaéné-pravni skupina, technickd, danové-tcetni askupina marketing a vyzkum.

Z4kladajicimi a nyn&j§imi ¢leny jsou Nova, Prima a O¢ko.5°

3.5 SPIR

Sdruzeni pro internetovy rozvoj, SPIR, vzniklo vroce 2000. Plsobi v oblasti
internetu a to tak, Ze provozuje jednotné vyzkumy navsStévnosti internetu NetMonitor,
realizuje projekt internetové reklamy AdMonitoring a dal$i Cinnosti. Toto sdruzeni tvoii
Vykonna rada, Kontrolni komise a Komise SPIR. Kontrolni rada nebyla zvolena od roku
2017/2018, kviilli  nedostatecnému  poctu  kandidati. Komise SPIR  se d¢li
na metodologickou, kategoriza¢ni, komise pro internetovou reklamu, Public Affairs
a komise samoregulatora. Nyni ma komise 46 Cleni, mezi které patii naptiklad

Ceskoslovenska obchodni banka, FTV Prima, MAFRA, a.s., TV Nova a mnoho dalgich.®’

3.6 APRA

Asociace public relations, dale jen APRA, je dobrovolné sdruzeni PR agentur a PR
tymil, které piisobi v Ceské republice od roku 1995. Jeji ¢innosti je prezentovat obor Public
relations, kultivovat ¢innost agentur a prosazovat a budovat dobré jméno této asociace.
Nejvyse postavenym organem je Vykonna rada, dale Eticka a Smir¢i komise, Revizni rada
a Sekretariat APRA. Clenové této asociace jsou naptiklad APEN.PR, DDeM, Native,
Havas PR nebo Neopublic.%®

3.7 SIMAR

SIMAR je sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni, které vzniklo
v roce 1994 jako neziskova organizace. SIMAR propaguje, obohacuje a podporuje vyzkum
trhu a datovou analytiku. Jeho cilem je vybudovani hodnoty vyzkumu a kontrola vlastnich

metodickych a etickych standardii. Jeho strukturu tvofi v ¢ele nyni Vykonna feditelka,

% O nas — Asociace komer¢nich televizi. Asociace komer¢nich televizi [online]. Copyright ©

2020 [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://www.aktv.cz/o-nas/.

670 sdruzeni | SPIR. Uvodni stranka | SPIR [online]. Copyright © 2016 SPIR z. s. p. 0. Viechna prava
vyhrazena. Vytvoreno v [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://www.spir.cz/o-sdruzeni.

8 Asociace Public Relations, z. s. |. Asociace Public Relations, z. s. | [online]. Copyright © Asociace public
relations, z. s. [cit. 04.05.2020]. Dostupné z: https://apra.cz.
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Piedseda, Mistopfedseda a Tajemnice. Cleny tohoto sdruZeni jsou napiiklad Media, s.r.o.,

STEM/MARK, a.s., Nielsen Admosphere a dalsi.®’

3.8 Unie vydavatelu

Unie vydavatelll vznikla v roce 1991 za Gicelem sdruzovani vydavatell celostatnich
a regiondlnich denikli. Sdruzuje podnikatele a zaméstnavatele v oboru periodického tisku,
poskytovanim i prostfednictvim internetu v Ceské republice. Mezi hlavni organy této unie
patii Valna hromada, Spravni rada a Kontrolni komise. Mezi ¢leny patii Ceské tiskova

kancelaf, Affinity Media s.r.0., Borgis, a.s. a dalsi.”®

3.9 CSZV

Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky vzniklo vroce 1993.Jeho ukolem
je ochranovat a podporovat spolecné zajmy clenti. Uvadéji jejich sluzby ¢i vyrobky na trh
Predstavenstvo, Stala kanceldi a Pracovni vybor. Toto sdruZzeni ma mnoho ¢lend. Vybrala
jsem pouze tii z nich, které jsou nejznamg;jsi. Je to Bohemia sekt, s.r.o., Coca-Cola Ceska

republika, s.r.o. a Procter & Gamble Czech Republic s.r.0.

(O SIMAR | simar.cz. simar.cz | Vyzkum, data a inspirace pro lepsi rozhodovéni [online]. Copyright ©
2020 SIMAR [cit. 06.05.2020]. Dostupné z: https://simar.cz/o-simar.html.

70 Unie vydavatelii CR - Clenové a jejich tituly, partnefi. [online]. Copyright © 2013 [cit. 06.05.2020].
Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/clenove jejich_tituly.
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4 ZADAVATELE

Je zde nutno zminit i zadavatelé, ktefi do hlavnich subjekti na medidlni trhu
bezesporu patii. Zminuji je jako posledni subjekt, nybrz sejimi v bakalaiské praci
nezabyvam, tak jako agenturami a asociacemi. Zde chci alespoil zminit, co maji za cile,
¢innost arozdéleni. Oni jsou tim subjektem, ktery do reklamy investuje své financni
prostiedky, a proto stoji za zminku. Zadavatelé se déli na lokalni a globalni. Z pohledu
agentury je globalni zadavatel firma, kterd plisobi ve vice zemich aagentura snimi
obvykle také na vice trzich spolupracuje. Lokalni klient je v nasich podminkach cesky

subjekt, ktery neplisobi v zahranici.
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PRAKTICKA CAST
5 UVEDENI DO PRAKTICKE CASTI

Ve druhé casti bakaldiské prace se budu zabyvat perspektivami budouciho vyvoje
médii a jejich problémy v soucasné dobé. Provedu dotaznikové Setfeni s odborniky z praxe
na danou problematiku. Informace budu dale Cerpat na zakladé reSerSe odbornych ¢lanki
¢i rozhovorl. V zavéru odhadnu vyvojové trendy jednotlivych subjektt.

Mezi hlavni subjekty medialniho trhu Ceské republiky, jak jsem jiz zmitiovala, patii
média, zadavatelé¢, odborné agentury ajejich asociace. V praktické Ccasti rozeberu
s ohledem na omezeny rozsah bakaldfské prace pouze média, jelikoz jsou pro mé téma
stéZzejni alzenanich nejlépe popsat ocekdvané trendy v oblasti marketingovych

komunikaci.
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6 MEDIA A JEJICH PRAVDEPODOBNY BUDOUCI VYVOJ

6.1 Tisk

Hypotéza €. 1: Co se tyka tisténych médii, domnivam se, ze v budoucnu bude ¢tenost
tisku inadale klesat ve prospéch konzumace online. Zde se ma domnénka tyka poklesu
konzumace médii.

V oblasti tisku bych serdda zabyvala souCasnym problémem, ktery je aktudlni.
Jde o pokles c¢tenosti tisténych médii. Velky podil na této situaci maji online média, ktera
jizjsou zhlediska konzumace médii popularnéjsi, néz média tiSténd. Trendem tedy
je skutecnost, Ze rostouci konzumace on-line médii postupné zpisobuje odliv Ctenari
médii tiskovych. Tisk je tradi¢ni, v minulosti silné a pomérné pfesné¢ métitelné médium.
Vyzkum ¢&tenosti tituld periodického tisku v Ceské republice ma za kol MEDIA
PROJEKT, ktery jenejdéle probihajici medidlni vyzkum vnasi zemi odroku
1994. Vyzkum je realizovan spole¢nostmi STEM/MARK a MEDIAN, jejichz zadavateli
jsou Unie vydavatelii a ASMEA (Asociace mediadlnich agentur). Ro¢né je dotazovano
25 tisic  respondentli, ktefi jsou vybrdni v ndhodné kombinaci a kvotniho vybéru
proporciondlné z celého uzemi. Vysledky vyzkumu se pouzivaji pfi medialnim planovani
kampani pro tiskova média. V roce 2019 za 1. a 2. ¢tvrtleti byl tento vyzkum realizovan
a bylo zjiSténo, ze zasahuje 86 % populace. Bylo také potvrzeno, ze 9 z 10 lidi ceské
populace ve véku 12-79 let tiSt€éna média v dnesni dobé cte.

V této podkapitole sebudu zabyvat vyvojem cCtenosti tisku  od roku
2012 po soucasnost. Na webovych strankach Unie vydavatelll jsou zvefejnény grafy
s étenosti tisku obyvatel Ceské republiky. Tyto grafy, které ptikladam v piilohach,
prozkoumam a vyhodnotim.

Vyzkum z roku 2019 ndm pfinasi informaci o zvySeni Ctenosti jednotlivych Zanrt
titull. Zacaly se vice Cist tiskoviny péce o zdravi, a to dokonce 0 9 %, o bydleni o 13 %,
Casopisy pro zeny a kiizovky a v neposledni fadé¢ Casopisy o hobby a zahradach o 8 %.
Graf z téhoz roku zachycuje celkovy zasah tisku a ¢tenost jednotlivych sekei. Z tohoto
grafu vyplyva, Ze tisk je siln¢€ plo$né zasahujici médium. Zasahuje celkem 86 % populace,
coz podle ndzorného grafu je 7 604 000 osob. Deniky a Casopisy tvoii velkou ¢ast tiskovin,
které nase populace Cte. Naopak nejméné cCtené jsou Ctrnéactideniky. V tomto roce,

za l.a2. ctvrtleti, bylo dotazovdno 12613 respondentd, ktefi byli  vybrdni
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ze stratifikovanych nahodnych lokalit. Od tohoto roku probiha dotazovani 15 % vzorkl
metodou CAWI pomoci webu. V roce 2018 za 1. a 2. ¢tvrtleti tomu bylo vSak jinak. Tisk
zasédhl celych 90 % populace, cozdle mych vypocti je navySeni o necelé¢ 3 miliony
obyvatel. Velkou ¢ast opét tvoii deniky a ¢asopisy. Byl zde vybran stratifikovany ndhodny
vybér lokalit. Dotazovani 12875 respondentli probihalo s vyuzitim face to face a CAPI
dotazovanim, pomoci pocitace. Tento typ dotazovani probéhl ve vSech letech, které
zde popisuji. Predesly rok ctenost tisku v nasi republice klesla o jedno procento, coz podlé
mého nazoru je zanedbatelné s vysledky zroku minulého. Opét byl zde pouzit
stratifikovany ndhodny vybér lokalit a za 3. a 4. ¢tvrtleti v tomto roce bylo dotazovéano
12567 respondenti. Nadchézejici rok se zavedlo do vyzkumu nové opatfeni, kam spadala
i Cetba elektronickych verzi tiskovych titulti. Graf z roku 2016 je skoro totozny, jako graf
zroku 2018. Ve 3. a 4. ¢tvrtleti bylo dotazovano 12567 respondentl. Pfedchozi rok, rok
2015, byl pouzit nahodny vybér lokalit pro 12694 respondentli. V poslednim roce,
o kterém chci psat, cozjerok 2012-2013, byl opét pouzit ndhodny vybér lokalit.
Dotazovani bylo skrze face to face a probihalo cca 30 minut. Z toho roku byla vyzkouména
zajimavost, ze 82 % respondentil ¢te pouze jeden denik a 18 % c¢te dva a vice denikd.
Z téchto grafii mohu tedy usoudit, ze Ctenost tisku opravdu v soucasné dobé klesla,
nez jak tomu bylo diive, odroku 2012. Podle mého nazoru je to zapfi¢inéné online
zpravodajstvim, které je v dneSni dobé velice vyuzivano. Mnoho tisténych médii,
at’ uz se jedna o Casopisy nebo deniky, se do soucasné doby zdigitalizovalo, a pokud ne,
tak si myslim, ze jejich budouci vyvoj k tomu spéje. V dnesSni dob¢ je online skutecny
trend, ktery pohlcuje vétSinu populace aonline zpravodajstvi tiSténym médiim moc
nepiidava.

Nasledné se dostavam k diilezitym informacim, jaké jsou nejctencjSi celostatni

deniky v nasi zemi. Zde pfidavam tabulku s odpovédi.
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Tabulka 2: Ctenost jednotlivych tiskovych médii

Tiskoviny Ctenost

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 905 000
MF DNES 534 000
Pravo 227 000
Sport 224 000
Aha! (bez Nedélniho Aha!) 208 000
Lidové noviny 201 000
Hospodarské noviny 155 000

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé: [online]. Copyright © [cit. 12.04.2020]. Dostupné
z: http://'www.unievydavatelu.cz/gallery/files/mpk38tz08.pdf

Tabulka, kterou jsem vypracovala na zéklad¢ inspirace z webovych stranek (zdroj:
www.median.eu), zachycuje Ctenost  jednotlivych  médii  unas  zroku
2019. V 1.a2. ¢tvrtleti byl nejctenéjSim denikem Blesk, ktery cetlo 910 000 ctenait
na vydani. V pfechozim obdobi me¢lo ale z4jemct vice a jeho pokles byl o 5 000 ¢tenaia.
Druhym nejctenéj$im tiskovym médiem se stala MF Dnes s 548 000 ¢tenafi a jeji pokles
byl azo 14 000. Po téchto dvou nejznaméjSich ceskych denikovych titulech nasleduje
Pravo, Sport, Aha!, Lidové noviny a Hospodaiské noviny. Neklesd pouze c¢tenost
placenych, ale také zadarmo rozdavanych deniki.

Online tiskem se rozumi tiskoviny, které jsou dostupné na internetu. Mnoho lidi
v dnesni dobé online noviny cte. Je to jednodussi zpisob ctenosti, jelikoz je dostupny
na internetovych webech a doty¢ny nemusi nikam chodit. Dalsi pozitivni strdnka véci
jejejich cena, kterd je na internetu obvykle nulova (vyjma médii s placenym piistupem
pro piedplatitele, nebo s jednorazovym pfistupem), lidé za informace nemusi platit a jsou
zadarmo. Clovék tak miize zpravy sledovat online anoviny pousti k vods. V Ceské
republice jsou zpravodajské weby nejnavstévovanéjsi internetovou kategorii. TiSténa
média zaznamendavaji svij pokles diky naristu sledovani online zprév. To ale neni
zaznamenano pouze nyni, ale je to dlouhodobé&jsi proces. S tim také samoziejmé souvisi
1 pokles nékladu tisténych médii.

M1y nézor na budouci pokles ¢tenosti tisténych médii je takovy, ze podle dostupnych
informaci tiSténd média nezaniknou uplné, ale jejich pokles bude radikdlni. Dnesni
generace mladych lidi neni zvykld sikupovat média tiSténa a je pro n¢ nepochybné

jednodussi siinformace vyhledavat nainternetu zadarmo. Tim padem si myslim,
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ze predikce budouciho vyvoje tisténych médii bude nekompromisni pokles ¢tenosti,

a naopak narust ¢tenosti online zpravodajstvi.

Ctenost deniki 2006 - 2017

200000 @ Blesk (bez Nedéintho Blesku)

wi&Tské n
@ Lidové noviny
@ Miladd fronta DNES
1500000 ® ru
@® Sspont

Graf 1: Ctenost deniki

Zdroj: Vyvoj padu prodejii Ceskych a zahranicnich denikii za poslednich 12 let - Nadacni fond nezavislé
zurnalistiky. Hlavni stranka - Nadacni fond nezavislé zurnalistiky [online]. Copyright ©

2020 [cit. 09.04.2020]. Dostupné z: https://www.nfnz.cz/aktuality/vyvoj-padu-prodeju-ceskych-zahranicnich-
deniku-za-poslednich-12-let/

Udaje vtomto grafu dokladaji pokles &tenosti denikd od roku 2006 do roku
2017 (zdroj: www.nfnz.cz). Mulzeme zde vidét, ZeuvSech uvedenych deniki
je zaznamenan ubytek Ctenosti. I ma predikce budouciho vyvoje se drzi toho, ze zijem
o tisténa média bude vice avice klesat, nez dosdhne své minimalni hodnoty. Pokud
by na tomto grafu byla ktivka do roku 2019, potad by podle mého nazoru klesala. Soudim
tak podle minulé kapitoly, ve které jsem vyhodnocovala konkrétni, dostupné a ovérené
informace.

Chtela bych zde zminit soucasnou situaci, ktera setyka celosvétové pandemie
koronaviru. Samoziejmé tento vir ma dopad na vSechna média, ina tiSténd. V bieznu

tohoto roku byla vladou vyhldSena véazna opatieni, jako naptiklad karanténa. Ta méla
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za nasledek urychleny pokles prodeje denniho tisku. V tomto mésici bylo naméfeno
0 20 tisic mén€ kupovanych kusti, nez tomu bylo v tnoru. Mizeme zde vidét, Ze pokud
se bude tato pandemie opakovat, tiStend média na trhu budou mit radikalni pokles. Toto

se tyka denniho tisku, nybrz ptedplatnych vytiska.

6.2 Televize

V této kapitole bych serada zabyvala televizi v soucasné dobé ajeji novou
technologii. Hypotéza ¢. 2: Televizni sledovanost bude v budoucnu mirné klesat.

Televize patii mezi noveéj§i média soucasnosti. Cosetykd reklamy,
je nejsledovangjsi a ma obrovsky komunikacni ucinek. D€li se na vefejnopravni, soukromé
a déle na ,.free to air a placené kanaly. Vefejnopravni televizi je Ceskd televize. Tato
instituce je zfizovana stitem a ma zarucovat vyvazenost vysilani a napliiovat vefejny
zajem. Plni funkci informacni, kulturni, politickou a socidlni ze zivota. Po roce 1993 stat
umoznil vstup na trh soukromym spole¢nostem. Prvni byla TV Premiéra a druhou TV
Nova. Nyni do nich patfi i TV Barrandov a desitky ¢eskych i zahrani¢nich tematickych
televizi. Cilem téchto spolecnosti je zvySovat zisk. Hlavnim zdrojem jejich piijmu
je vétsinou prodej reklamy, ptipadné poplatky za placené TV kandly. Takzvané ,free
to air* (FTA) jsou televizni a rozhlasové kanaly, které jsou bezplatné a umoziiuji piijimat
signal zadarmo. Poslednim rozdélenim jsou kanaly placené, kam naptiklad spada Disney
Channel, AXN nebo National Geographic. Tyto kanaly jsou v HD rozliSeni a jsou placené.

Trend v dne$ni dobé€, co setyka televize, je vice. Myslim si, Ze mnoho znés
jizslySelo otakzvaném Cerveném tlaCitku nanaSich ovladac¢ich od televize.
Co sipod timto  tladitkem ale miizeme predstavit? Cervené tlagitko je spojovano
se zkratkou HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV), zndmé jako hybridni televize. Tato
televize s internetovym  vysilani HbbTV  je kombinace televizniho  vysilani
a Sirokopadsmového internetu. JednoduSe feceno, tato platforma dokaze pfijimat nejen
signal z televizniho vysilace, ale pravé také zobrazovat multimedidlni obsah, pomoci
zminovaného Sirokopadsmového pfipojeni, jako je napfiklad internet. Tyto televize
budoucnosti jsou oznacovany zkratkou HbbTV a jejich Cervené tlacitko ndm umoziuje
vstoupit do svéta novych technologii.

V roce 2009 byla poprvé piedvedena ve Francii. V Ceské republice ji piedvedla

prvné Ceska televize v roce 2012. Za predchiidce se povazuji Smart televizory, které také
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patii do sekce hybridnich televizort. Maji podobné funkce, jako HbbTV, ale zobrazuji
pouze omezené mnozstvi vybranych internetovych kanalii, oproti televizortim s ¢ervenym
tlacitkem.

V Ceské republice je ¢ervené tlacitko popularni. Jen v malokteré zemi je vyuZivano,
tak jako u nas. V nasi zemi probihaji vyzkumy o hybridnim vysilani, které podavaji data,
kolik 1lidi znaSi populace HbbTV sleduje. Tento vyzkum provadi RRTV (Rada
pro rozhlasové atelevizni vysilani). Vroce 2019 sledovalo vysilani 27 % celkové
populace. Myslim si, Ze toto procento neni malé.

Zde jsem pro svou bakalatskou praci vybrala graf z webové stranky televizniweb.cz,
ktery nam zndzornuje procento vyuzivani HbbTV u televiznich stanic z dubna roku
2018. Denn¢, nebo nékolikrat tydné, vyuziva HbbTV 47 % divakl. Neékolikrat mésiéne
23 % divakl. Zajimavosti je, ze tuto novou technologii nemd zavedenou zndma televizni

stanice Barrandov.

m Casto ob&as vubec
Televize Prima (iPrima) 55 14
Ceska televize (iVysilani) 47 21
Televize Nova (Nova HbbTV) [JKEN 47 35
Televize O¢ko (Otko HbbTV) 26 67
Televize Slagr (Slagr HbbTV) E 10 88
HbbTV jiné stanice (napf. zahraniéni, atp.) E 31 63

Graf 2: Sledovanost HbbTV

Zdroj: HbbTV v Cesku jede. Kdo ho nemd, o mnohé prichazi | Televizniweb.cz. Televizniweb.cz — vse o DVB-
T2 na jednom misté | Televizniweb.cz [online]. Copyright © 2017 TAKTIQ Communications s.r.o. Vsechna
prava vyhrazena. [cit. 16.04.2020]. Dostupné z: https://www.televizniweb.cz/2019/08/hbbtv-v-cesku-jede-
kdo-ho-nema-o-mnohe-prichazi/

Tento graf zachycuje sledovanost HbbTV na jednotlivych kanalech. Zde mlizeme
vidét, ze nejsledovangjsi stanici HbbTV je FTV Prima, na druhém misté& je Ceska televize,

dale se umistila NOVA, televize O¢ko, televize Slagr a dalsi.
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Prima na trh uvedla svoji platformu iPrima, kterou hodn¢ lidi v dne$ni dob¢ zna. Jeji
vyuziti mize byt placeného i neplaceného formatu. Vyhodou této platformy je, Ze potady,
které nabizi tato stanice, umoziuji zpétné piehravani vysilanych potadii. Ceska televize
na trh uvedla takzvané iVysilani, které také umoziiuje nejen sledovat pravé vysilané
poiady, ale ziskat piistup do archivu Ceské televize od roku 2006.

Myslim si, Ze je zde diilezité zminit Zhavou soucasnost. Tim mam na mysli dobu
pandemie koronaviru. Podle mého nazoru ma nastala situace velky vliv na sledovanost
televize. U tohoto média ma vsak dopad pozitivni, a to rostouci sledovanost média. Cas
straveny s elektronickymi médii celkové v této situaci roste. A nejvyraznéjSi narhst
zaznamenavame pravé u TV stanic. Roste konzumace hlavné u zpravodajskych kanald,
ato az 3,5 nasobné (CT24). Televizni ¢as vtomto roce, konkrétngji v bieznu, narostl
0 40 minut sledovanosti oproti klasickému priméru.

Dalsi novinkou tohoto roku, od 4. 5. 2020, odstartovala nova platforma FTV Prima,
ato CNN Prima News. Je to zpravodajsky kanal, ktery cely den vysila zpravodajstvi
a 1 ostatni zpravodajské porady.

Zaméime se na piehled televizni sledovanosti z internetové stranky MediaGuru.
Bfeznovy nartist sledovanosti piekonal lednovy a tnorovy, coz je neobvyklé. V zimnich
mésicich je totiz obvyklé, Ze lidé stravi u televiznich obrazovek vice Casu neZli jindy.
Na uvedeném grafu je velky narist ziejmy. Do pfiloh jsem si z této stranky jesté vybrala
dva aktudlni grafy ktéto situaci. Prvnim grafem je Cas straveny s médii celkové.
Na prvnim misté, jak jsem jiz zmifovala, je televize. Na druhém misté jsou radia a az poté
jsou webové stranky a aplikace. Druhy graf ukazuje nértst sledovanosti vecerniho
zpravodajstvi v procentech, ve kterém vitézi TN Nova, poté je CT1-Udélosti, Prima-Velké

zpravy a CT24-Udalosti.
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Graf 3: Primérny denni ¢as straveny u TV

Zdroj: Televizni ¢as straveny v breznu narostl o vic nez 40 minut | MediaGuru. Homepage | MediaGuru
[online]. Copyright © 2020 [cit. 16.04.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/04/televizni-cas-straveny-v-breznu-narostl-o-vic-nez-40-minut/

6.3 Venkovni reklama

Hypotéza ¢. 3: Venkovni reklama je v soucasné dobé predimenzovana, co se tyka
a jejich agentur na vyssi kvalitu jednotlivych ploch.

V této Casti se budu zabyvat technologickym rozvojem a digitalizaci tohoto typu
médii. Vyhodou venkovni reklamy je jeji vysoky zasah, kterého miize dosahnout. Dalsi
pozitivum je moznost vybéru zacileni. Pokud zvolim vhodné a dobré misto pro danou
reklamu, mam Sanci zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Tomu sefika takzvana
geografickd flexibilita. Naopak nevyhodou reklamy, kterd stoji u silnic, je jeji na n¢kolik
malo sekund omezena doba na prohlédnuti ¢i precteni obsahu. Pokud billboard neni v noci
¢i v zim¢ osvicen, miizeme diskutovat o tom samém. Timto se dostavam k tématu, kterym
je omezeni, ¢i Uplné zruSeni ploch u silnic a délnic.

V roce 2017 rozhodl Ustavni soud o zruseni a odstranéni starsich billboard u dalnic,
blize nez 250 metrli, a silnic prvni tfidy, které mély byt 50 metri od ni. Vlada ale vzala
v potaz zajmy vlastnikli a umoznila jim provozovat billboardy jesté dalSich 5 let. Legalni

reklamni nosice jsou ale povoleny uvniti obci. U¢elem tohoto opatfeni méla byt zvySena

43



bezpegnost silniéniho provozu. Vroce 2019 bylo v Ceské republice odhadem 30 %
nelegdlnich nosicl. Toto je jeden zhlavnich problémi venkovni reklamy. Neoficidlni

vyzkum nédm ukazuje, ze ro¢n¢, kvili OOH, zemfie pii autonehodach 10 lidi.

Tabulka 3: Odhadované poéty povolenych/nepovolenych ploch v CR na dalnicich

Komunikace Povolené Nepovolené
D1 439 720
D2 70 89
D5 53 61
D8 17 41
D11 70 83

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé: Odhad: Tretina billboardii v Cesku je nelegalnich | MediaGuru.
Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 17.04.2020]. Dostupné
z: https://'www.mediaguru.cz/clanky/2016/10/odhad-tretina-billboardu-v-cesku-je-nelegalnich

Na zakladé portalu MediaGuru pfikladdm tabulku, kterd ndm ukazuje, kolik nosict
venkovni reklamy/billboardii je na konkrétnich komunikacich povoleno ¢i nepovoleno.
Muzeme si zde vSimnout, Ze ¢isla jsou vyssi u nepovolenych nosic¢t. Myslim si, ze pokud
opatfeni o odstranéni ¢i omezeni ploch budou za pét let realizovana, tak kvili nim klesne
celkovy pocet ploch, a zvysi se tak naklady na legalni prondjem ploch.

Nyni se dostdvam k technologickému rozvoji a digitalizaci OOH reklamy.
Nejsilngjsim hraéem venkovni reklamy na trhu CR je spoleénost BigBoard Praha. Tato
spolecnost chce pracovat na digitalizaci nosi¢t. V minulych letech to jiz u nas otestovala,
ato v Praze naJizni spojce. Tyto nosiCe se osvédCily a tak se dale pracuje na novych
technologiich  pro digitalizaci venkovni reklamy. DOOH (digitdlni outdoor)
by umoznovaly spustit prodej reklamnich ploch s moznosti zacileni na konkrétniho
zakaznika, spuSténi kampani jen v urcitych Casech, anebo podle stavu pocasi ¢ijinych
faktort.

Réda bych iv této kapitole zminila a brala zfetel na nyné&jSi koronavirové obdobi.
Myslim si, Ze ma i velky vliv na venkovni reklamu. Prvni hlaSeni nakaZenych v Ceské
republice vyvolalo v lidech strach a paniku. Spole¢nost BigBoard spustila v¢as informacni
kampan, ktera se nazyva Bud’ ohleduplny. Cilem této propagace je poskytovani diilezitych
informaci pro obyvatelé Ceské republiky. Tyto boardy nabadaji k ochrané pied nakazou

COVID-19 aradi, jak neju¢inngji se pfed niochranit. Tato reklama se nachéazi
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1 v prazském metru. BigBoard vyuziva i zminované digitalni plochy, které ndm podavaji
aktudlni informace vredlném case. Domnivam se, Ze zde je vidét, jakd je dllezitost

venkovni reklamy v sou¢asné situaci.

6.4 Rozhlas

Hypotéza €. 4: Rozhlas je v dne$ni dobé popularni. Jeho poslechovost ale nebude mit
radikalni nértst. Ve svété rozhlasu je dilezitd jeho rGznorodost posluchacské zdkladny,
ktera je pestra. Jeho vyhodou v porovnéni s tiskem je Cetnéjsi stfidani zpravodajskych
relaci. Diky pfimym pfenosim muze dosahovat maximalni aktudlnosti informaci. Dalsi
vyhodou také je, ze ma 100% celoplosné pokryti - hraje kdykoliv, kdekoliv a ma moznost
cileni pfimo na konkrétni skupiny posluchact. Jeho rozdéleni je na soukromé rozhlasové
stanice, neboli také komercni, které jsou financovany zprodeje reklamy,
a déle na vefejnopravni subjekty (Cesky rozhlas).

V této kapitole, kterd je urCena pro rozhlas, se budu zabyvat predikci budouciho
klienty. Zminim zde trendy a v nasledujici kapitole o rozhlasu rozeberu a vyhodnotim
perspektivy budouciho vyvoje, skrze miij vlastni nazor, a nazor specialisti.

Media Club je obchodni zastupitelstvi reklamy, které zastupuje v Ceské republice
Ctyfi desitky médii. Pracuji zde medialni konzultanti, ktefi dokazi diky své praci s daty
a analyzami zacilit a napldnovat nejrtiznéjs$i medidlni kampané. Umoziiuji to pro televize,
internet, Casopisy, radia a dokazi vymyslet i aplikaci na HbbTV. Tato spolecnost spada
pod FTV Prima a byla v minulosti druhym nejvétSim reklamnim zastupitelstvim pro radia
unds. Media Club zastupuje v oblasti prodeje reklamy kromé vlastnich médii i dalsi
vyznamné subjekty, jako je naptiklad stanice Barrandov. Tyto stanice mé pod sebou proto,
ze se chtél vyrovnat TV Nova, kterd je dlouhodobé jedni¢kou na trhu. Leto$niho roku, 1.
unora, Media Club pod své kiidla ptibral znama celoplosna radia, jako jsou Evropa
2 a Frekvence 1, atim se Media Club stal jednickou narddiovém trhu V nynéj$i dobé
Media Club zastupuje tato rozhlasova média: Radio Impuls, Country radio, Spin radio,
Rock zone, Radio Signal, radio Kiss, Radio 1, Cesk;’r Impuls, Dechovka, Réadio Bonton,

Evropa 2, Frekvence 1 a Dance radio.
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Zde je také potifeba zminit zndmou spole¢nost medidlniho zastupitelstvi Radio
House, kterd je ve vlastnictvi MMS (spolecnost Media Marketing services) a vznikla
v roce 2014. V soucasné dob¢ ma podil okolo 31 % na reklamnim rozhlasovém trhu.

Na internetovych strankach Media Club byl zvefejnén tento graf, ktery nam
znazornuje podil na trhu v radiovém prostfedi. Mizeme zde vidét, ze k datu 1. 2. 2020,
Media Club vlastni 44,30 % vSech radii. Pfedpokladam tedy, podle dostupnych zdroji,
studii a dostupnych prament, Ze zde postupné¢ mize dochazet ke koncentraci médii. Media
Club se postupné stal nejvétsim radiovym reklamnim zastupitelstvim v Ceské republice.
Je to velky hrac, ktery bude chtit byt jesté silngjsi a ziskavat pod sva kiidla vétsi mnozstvi
médii. Vznikd zde propojeni a spojeni elektronickych médii, jako je radio, online

a televize.

21,70 %
“mediaclul
44,30 %
250 %
340 %

Graf 4: Procentualni podil na rozhlasovém trhu (konkurenéni prostiedi)

Zdroj: Media Club predstavuje novou obchodni politiku radii — Mediaclub. Mediaclub — Vase cesta
k reklamé [online]. Dostupné z: https://media-club.tv/media-club-predstavuje-novou-obchodni-politiku-radii/

V soucasné koronavirové dobé ma tato epidemie dopad i na rozhlasova média. Lidé
v této situaci vice sleduji TV, weby a poslouchaji radio. Sledovanost médii v Ceské
republice vzrostla, v¢etné poslechovosti rozhlasovych stanic. Zde prikladam graf z webu
MediaGuru. Ukazuje nam informace o poslechovosti vybranych radii (Radio Impuls, CRo

Dvojka a Country Radio) z bfezna tohoto roku. Je ziejmé, ze poslechovost vzrostla.
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Graf 5: Poslechovost vybranych médii

Zdroj: adMeter: Lidé i dalsi tyden vic sledovali TV, radio i weby | MediaGuru. Homepage | MediaGuru
[online]. Copyright © 2020 [cit. 18.04.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/admeter-lide-i-dalsi-tyden-vic-sledovali-tv-radio-i-weby/

6.5 Online

V této podkapitole sebudu =zabyvat dilezitym subjektem v dneSni dobg,
a to je online. Hypotéza ¢. 5: U online budeme pozorovat veliky nartst reklamnich vydaji,
ktery bude souviset sdalSim narGstem jeho konzumace. Chtéla bych zde zminit
problematiku transparentnosti online reklamy a pravdépodobny vyvoj konzumace
a nav§tévnosti internetu. Internet je fenomén dne$ni doby. V soudasnosti ma v Ceské
republice 8 z 10 domacnosti internet. Online se stal pomocnikem nejenom v praci, doma,
ve Skole, ale také i na cestach.

Transparentnost reklamy znamena pro uzivatele, ze ziskdvaji vice kontroly
nad odkazy, kterymi se proklikavaji. S online inzercemi se kazdy znas setkal. Jsou
to reklamy napfiklad i na Facebooku, YouTubu a dalSich znamych portalech. Do budoucna
ocekavam, ze u obsahli riznych online inzerci probéhne regulace a vétsi kontrola. Bude
kladen diraz na obsahy stranek. Majitelé stranek musi poskytnout to, co reklama slibuje
anabizi. Samozfejm¢ bude hlidand 1inavstévnost stranek, aby zde nedochdzelo
ke zneuZzivani robotil. Je znamé, ze reklama na internetu a jeji prokliknuti se plati. V dnes$ni
dobé¢ je to zneuzivano skrze zminéné roboty tak, aby se navstévnost co nejvice navysila.
Myslim si, Ze toto je opravdu problém a regulace a kontrola v této oblasti je zcela na mist¢,

vyuzivani robotll mize postupné zcela vymizet.

47



Ivtomto médiu bych chtéla zminit jmenovanou asouasnou situaci v Ceské
republice - COVID-19. Koronavirus internet neohrozi. Lidé v karanténé travi ¢as doma,
a tak vyuzivaji ve vétSi mife internet. Kamenné obchody s obleCenim jsou zaviené,
a tak vytvareji nové e-shopy online. V této dobé¢ je internet dulezity také na riizné pracovni

online konference a jednani.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Charakteristika dotaznikového Setieni

V kapitole dotaznikové Setfeni se budu v prvni fadé¢ zabyvat odhady budouciho
vyvoje médii skrze otazky a odpovédi, které jsem pokladala specialistim. Odpovédi
vyhodnotim a nasledné¢ odhadnu pravdépodobny budouci vyvoj jednotlivych médii.
Pozadala jsem tfi odborniky z praxe, zda by odpoveédéli na pro mé zésadni otazky. Oslovila
jsem pani Ing. Petru Prasovou, CEO pro CEE Kantar Insight, Ing. Ladislava Péatika,
marketingového konzultanta a Skolitele a Ing. Zdeiika Haska, ktery piisobi také jako

marketingovy konzultant a lektor.

7.2 Tisk

V kapitole tisk jsem na zaCatku praktické Casti zmifiovala pokles Ctenosti tiSténych
médii. Hypotéza ¢. 1: Co se tyka tisténych médii, domnivam se, Ze v budoucnu bude
Ctenost tisku inadale klesat ve prospéch konzumace online. Zde se ma domnénka tyka
poklesu konzumace médii. Touto otdzkou, pro¢ tomu tak je, jsem se zaobirala v této ¢asti
podrobnéji. Mym respondentiim jsem polozila dvé otdzky na toto téma.

1) Jak vidite vyvoj ctenosti tiskovych médii v uplynulych nékolika letech a jaky
ocekavate jeji vyvoj v nejbliz§im obdobi jednoho az tii let?
2) Ptejdou lidé plné na online zpravodajstvi nebo zistanou i u ti§ténych médii?

Odpovédi na tyto otazky byly rtznorodé. Neékteii specialisté zohlediiovali dnesni
a sou¢asnou situaci, co se déje v Ceské republice. Zde mam na mysli COVID-19. Tento
nazev ndm piiblizuje epidemii, kterou prochazi cely svét odprosince roku
2019 do soucasnosti (duben, roku 2020). Rada bych natuto dobu také brala zietel

a popsala vyvoj médii i za obdobi této nakazy.

7.2.1 Predikce budouciho vyvoje tiskovych médii

V této podkapitole rozeberu podrobné&ji odpoveédi na mé otazky pro specialisty. Pani

Petra PriSova jako jedind tuto okolnost, ktera se tyka koronaviru, zohlediiuje. Podle jejiho
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nazoru C¢tenost tisku i pfesto dlouhodob¢ klesd. K mé prvni otdzce se vyjadiuji specialisté
takto:
1) Jak vidite vyvoj Ctenosti tiskovych médii v uplynulych nékolika letech a jaky
ocekavate jeji vyvoj v nejbliz§im obdobi jednoho az tri let?

Pani Petra PriiSova se vyjadiuje: ,, Dlouhodobé tisk klesa, neni tomu u vSech typi
stejné, zdlezi hodné na segmentu. V dobé karantény ale dramaticky klesa reklama v tisku,
a to muze vyvoj uspisit.”

Pan Patik na to mé ovSem jiny nazor: ,,Ctenost tiskovych médii v poslednich letech
prochazi pomérné zajimavym vyvojem a je treba zohlednit nékolik faktorii a trendu.
Samoziejmé je nutné mit na pameéti také rozdéleni na denni tisk, casopisy a jiné formaty.
Celkovym trendem, ktery podle mé nejvice ovliviiuje ctenost, je silna strategie zmény
Ci presnéjsitho targetingu (tedy cilové skupiny) azména Cciprohloubeni positioningu
(umisteni na trhu a konkurence). U denikii je velmi castym nastrojem profilace
., prilohovani®, a to at'jiz pravidelné (tematické ¢i podle dni), tak vyhledavani specidlnich
priloh reflektujicich aktualni témata, sezonu, bod zdjmu ctenarskeé cilové skupiny.
U casopisii Ize sledovat trend prohlubovani obsahové struktury reflektujici cilovou skupinu
a jeji lifestylové a social and leasure time zdjmy. Zmény v targetingu, positioningu
a obsahové trendy jsou nastrojem kratkodobého zvysSovani ctenosti jednotlivych vydani,
které v dlouhodobém kontextu vede k udrzeni ¢i absolutnimu ndriistu ctenosti. Nespornym
trendem je také digitalizace a online podoba jednotlivych titulii. Obecné Ize také Fici,
Ze vySe uvedené trendy a obecny vyvoj voblasti tistenych médii vede k jistéemu
. samocisticimu“ efektu na trhu, kdy mnoho titulu trh opousti ¢i se v ramci vydavatelstvi
Jjinak transformuje.”

Pan HasSek odpovédé€l na mou otazku takto: ,,Obdvam se, Ze v printu dobre uz bylo.
Tisténé naklady i ctenost soustavne klesaji a nejinak tomu bude ido budoucna. Snizi
se i celkovy pocet titulii z nynéjsich asi 5000.”

K mé druhé otazce se specialisté vyjadiuji nasledovné.

2) Prejdou lidé plné na online zpravodajstvi nebo ziistanou i u tiSténych médii?

Pani Petra PruSova: , Tistena média jiz néjakou dobu neplni primarné funkci
zpravodajskou, tu ma vice Internet, ale i TV zpravodajstvi. Tisk ale uspokojuje jiné potreby
— relaxovani, pribehy, rady apod.”

Pan Ladislav Patik: ,,Nemyslim si, Ze dojde k uplnému prechodu mezi tistenymi médii
a jejich online verzemi. Je opét potreba brat v potaz cilovou skupinu a positioning

Jednotlivych titulii.
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S témito faktory uzce souvisi reflexe Ctenarii na tisténou podobu a na podobu
elektronickou (predevsim medialifestyle a socdem profil ctenarské cilove skupiny — pr.
ctenar Blesku zrejmé nebude 100% inklinovat k elektronické verzi). Zrejmé je,
Ze elektronicka podoba je jistym ,,must” trendem a kdo nemd tuto podobu, neni potom
jaksi v, trendu akurzu®. Tedy zda elektronicka podoba je stézejnim formdtem nebo
doplinkovym. Z hlediska tisku jako nastroje ATL komunikace samoziejmé musime
prihlédnout k velmi diilezité oblasti, se kterou je tisk spojen, a tou je PR a ostatni aktivity
s nim spojené.”

A pan Zdenék Hasek: ,,Neprejdou. Nova média doplnuji ta stara, ktera nezanikaji.
Nastup placeného online obsahu je pomaly, protoze Cctenadri nejsou zvykli za obsah
na internetu platit. Prosazuji se hlavné tituly s origindlnim a specifickym obsahem jako
Jjsou Hospodarské noviny. Tento trend jen potvrzuje starou pravdu, ze obsah je kral. A také
odlis se, nebo zemres...”

Odpovédi od specialistil na otazky mi fikaji nasledujici. Ctenost tisku v dne$ni dobé
klesa a je to situace dlouhodoba. ProSel siobdobim, kdy mél u vétSiny populace velky
uspéch, atozadob, kdynebyl online apodobné technologie, které ho z vétsi cCasti
nahradily. Nerada bych tisténa média a jejich budouci plsobeni na trhu zatracovala, ba
naopak si myslim, Ze budoucnost maji, ale kdo vi, na jak dlouhou dobu. Zalezi také
na jejich rozdéleni. Pokud se budeme bavit o denicich, neboli dennim tisku (novinach),
bude jejich budouci vyvoj jiny nez napiiklad u ¢asopisi (magazint) ajinych formata.
Deniky ndm podavaji informace, které jsou urceny pro rychlé predani. V tomto ptipadé
si myslim, Ze deniky, krom& bulvarnich tiskovin, podavaji kvalitni informace. Proto,
dle mého nazoru, vétSina populace bere véEtsi zietel na tiSt€né deniky a unich budouci
vyvoj bude jiny neZ u dalsich format tiskovin. Casopisy a jejich vyvoj &tenosti klesa,
ale pomalej§im tempem, neZnapiiklad u denikd. Myslim si, Zze Casopisy silidé
se specifickymi z4jmy a koni¢ky budou nadéle kupovat a jejich pokles Ctenosti nebude
radikdlni. Jeden z odbornikii tvrdi, Ze ¢tenost ovliviluje silnd strategie ¢i zména nebo
prohloubeni positioningu, coz si myslim, Ze je pravda. Zasluhu na kratkodobé zvySovani
Ctenosti jednotlivych vydani ma targeting, positioning a obsahové stranky jednotlivych
vydani. Je to také spojeno istrendy v této oblasti, jako je digitalizace anebo online
podoba. Mnoho vydavatelstvi bude do budoucna, mozna jiz ted’, pfemyslet nad digitalizaci
jejich denikli, magazinli a dalSich formatt tisku. Elektronickd verze denikG bude
dopliikovy format. Lidé zatim nejsou zvykli platit za online zpravodajstvi a tak jeho néstup

bude pomaly. Myslim sitedy, Ze budouci vyvoj tisku bude takovy, ze postupné jeho

51



Ctenost a vyznam klesat bude, ale v nejblizSich nékolika letech nebude tato zména jesté

radikalni.

7.3 Televize

V kapitole televize budu popisovat a odhadovat budouci vyvoj televizni sledovanosti.
Hypotéza ¢. 2: Televizni sledovanost bude v budoucnu mirné klesat. V tvodnim textu
o TV jsem se zminiovala o hybridni televizi. Myslim si, Ze toto je trend soucasnosti, a proto
jsem respondentim polozila otizky inatoto téma. Zdejsou vypsané tiiotazky
na specialisty.

1) Jaky bude podle vas budouci vyvoj sledovanosti TV?
2) Jaky mate nazor na HbbTV?
3) Myslite si, ze v budoucnu budou vSechny TV nabizet i technologii HbbTV?
Mohu fici, ze v této kategorii (televize) byly odpovédi odbornikli nékdy pomérné

odlis$né. I ptesto se budu snazit odhadnout budouci vyvoj sledovanosti televize.

7.3.1 Predikce budouciho vyvoje televize

V této podkapitole jsou uvedeny otazky, odpovédi a moje nazory na budouci vyvoj
sledovanosti televize. Izde berou odbornici zfetel na dnesni situaci okolo koronaviru
a nasledny dopad karantény.

1) Jaky bude podle vas budouci vyvoj sledovanosti TV?

Pani Prisova se k této otazce vyjadrtila takto: ,,V dobé karantény roste, jinak TV stdle
hraje hlavni roli, ale roli hraje i odlozZené sledovani, sledovani na jinych platformach atd. *

Pan Patik mé na tuto otdzku nazor takovy: ,, Televizni reklama byla, je a bude jednou
z nejvyznamnéjsich medialnich aktivit v ramci ATL marketingové komunikace. Tak jako
televize byla, je a bude. A s timto faktem spojena i sledovanost. Sledovanost je pro mé vzce
Spojend s positioningem stanice a zejména se segmentaci (fragmentaci) na jednotlivé
ctlové skupiny. A tedy programovou skladbou. Jednoznacnym trendem této segmentace
je ,,rozpad* hlavni stanouce na dilci reflektujici separatni cilové skupiny. Obecné
se zde zazil ~ terminu  technikus , skupina®  (skupina  Nova, Prima ajiné).
Pro mé jednoznacné nejpropracovanejsi  je skupina  Prima, ktera jak korporatne,

tak obsahove velmi dobre cili svymi stanicemi na jednotlivé cilové skupiny a pritom
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zachovava jednotnou a pro mé vyborné provedenou corporate identity). Klasicka TV
reklama (myslim TV reklamni spoty) jiz neni a dlouhodobé nebude hlavni ndstrojem,
a to jednak z hlediska zasahu, z hlediska efektivity ataké ceny. Opét zde pripominam
meritelné ukazatele jako u ostatnich typii médii. TV reklama soucasnosti je zaloZena
na novych a efektivnich nastrojich, jako je napriklad sponzoring poradii ¢i stale
diskutovany product placement. A v neposledni radé na jiz uvedené detailni segmentaci
v ramci targetingu (cilové skupiny).

Pan Hasek: ,,Pokud se nebude opakovat situace s koronavirem, kterd zvysila cas pred
televizi o 45 minut denné, tak dlouhodobé bude sledovanost TV spise mirne klesat.
Konzumace internetu a TV je nyni vyrovnand, ale internet brzy poviadne. Hlavné porostou
pristupy z mobilnich zarizeni.

2) Jaky mate nazor na HbbTV?

Pani Petra PraSova: ,,Myslim, Ze nejsou tolik divaky vyuzivany.

Pan Ladislav Patik: ,Je to jednoznacny a nezvratitelny trend vramci vyvoje
technologii. Zijeme v high tech ére a fenoménem je internet. Je tieba si detailné definovat,
co je to , klasicka TV stanice” a co jeto, HbbTV". Zda poskytuje ten samy produkt
¢i nikoli av cem jsou jejich rozdily ¢ishodné prvky. Pro mé je HbbTV logickym dalsim
krokem, a to nejen technologickym, ale i obsahovym a v neposledni vade také cenovym
(naklady na provoz, sledovanost, cena za reklamu). Coz dela HbbTV velmi redlnou
a realizovatelnou podnikatelskou entitou ve své podstateé skutecne realizovatelnou (Seznam
TV, dokonce Mall TV), ato nejen TV skupinami (Prima, Nova, ...). VySe jsem uvedl,
Ze jistou cenovou relaci, kterou jesté doplnim faktem, Ze , internet* prostiedi umoznuje
obecné mnohem vice nez , klasicka“ TV. Odpoved na otizku je tedy ziejmd, jsem jejim
zastancem a priznivcem. Je to cesta soucasnosti a budoucnosti. Konecné zamysleme
se nad klasickou TV, UPC (Skylink), O2 TV, Seznam TV az po ve své podstaté Netflix. *

Pan Zdenck Hasek: ,.Zajimavy pokus, ale jako dlouhodobou stdlici to nevidim. Lepsi
nez teletext, horsi nez internet... Co se tyce nelinearniho vysilani, tak mnohem vice veérim
streamovacim sluzbam jako je Netflix. A co se tyCe pristupu na internet, tak bude vyhravat
druha obrazovka v podobé smartphonu. *

3) Miyslite si, Ze v budoucnu budou v§echny TV nabizet i technologii HbbTV?

Pani PriSova odpovida: ,,Patrné vice a vice, asi postupné vSechny stanice ale otdzka
Jje také, jak jednotlivé stanice HbbTV pojimaji.

Pan Patik: ,, V soucasnosti je HbbTV jistym ,,nice to have*, tedy nécim, co je fajn.

Nékteré stanice vyuzivaji HbbTV jako jednoho z nastrojii (nejvice vaimdam napiiklad u CT-
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24, Sport). Postupné se z technologie HbbTV stava cilovou skupinou pozZadovana
a ocekavana samozrejmost. A pro klasické TV je HbbTV jednoznacné smérem budoucnosti,
a to nejen funkcnim, aleizdrojem financnich prostredkii — tedy prodeje reklamnich
formatu. *

A pan Hasek odpovida stru¢né: ,,Ne.“

V tomto odstavci zhodnotim odpovédi na mé otazky a uvedu milj nadzor na budouci
vyvoje v oblasti televize. V soucasné koronavirové a karanténové dobé sledovanost TV
samoziejmé roste. Kdyz pominu tuto soucasnou dobu, je sledovanost televize spojena
s positioningem jednotlivych kanali as cilovymi skupinami, nakteré jsou kanaly
zaméfené. Napiiklad TV Prima, podle mého nazoru, skvéle obsahove cili svymi stanicemi
na specifické cilové skupiny. Dilezitou roli ve sledovanosti televize hraje také zpétné
prehravani potadii, které jiz nabizi mnoho televiznich subjekti. Novéjsi trend HbbTV
v dne$ni dobé€ neni zatim divaky tolik vyuzivan. Myslim si ale, Ze je to cesta budoucnosti.
Svym technologickym a obsahovym formatem je to krok kuptedu. Odbornici, kterym jsem
pokladala otazky, se k HbbTV vyjadiili opravdu odlisSn€é. Pani PriSova apan Hasek
budouci vyvoj této ,novinky“ natrhu nevidi pozitivné. Naopak pan Patik je jejim
zastancem. Tyto mySlenky mé navadi smérem, Ze ano-internet nabizi mnohem vice
nez ,klasicka TV®, ale neuchyti se na trhu tak, ze by veskeré TV v budoucnu nabizely
technologii HbbTV. Myslim si, Ze tento trend se bude vice avice rozmahat, ale jeho
vytvofeni nebude kliCovym objevem tohoto stoleti. Celkova sledovanost televize bude
podle mych zjisténi spiSe mirné klesat s ptichodem novych technologii internetu. Tim mam
na mysli naptiklad pfistup z mobilniho telefonu. Moje odpoveéd na vyvoj v oblasti televize
je takova, Ze pokud se nebude pravidelné¢ opakovat nynéjsi karanténa kviali COVID-19,

sledovanost televize bude postupem casu klesat.

7.4 Venkovni reklama

Hypotéza ¢. 3: Venkovni reklama je v soucasné dobé predimenzovana, co se tyka

vrwe

a jejich agentur na vys$$i kvalitu jednotlivych ploch. V kapitole venkovni reklama opét
uvedu odpovédi na mé otazky od specialistil a poté odhadnu budouci vyvoj v této oblasti.

V této kapitole se zabyvam digitalizaci OOH a jejim budoucim vyvojem. V piedchozi
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kapitole o venkovni reklamé jsem zminovala vladni omezeni billboardii u dalnic a silnic
prvni tiidy. I na tato témata jsem odborniklim polozila nésledujici otazky:

1) Jaky mate nazor na digitalizaci OOH - zanikne klasick¢ OOH?

2) Co tikate narozhodnuti vlady o zruSeni ¢i omezeni billboardd u dalnic a silnic

prvni tiidy?
3) Jaké ocekavate novinky v OOH a jejich budouci vyvoj?
Odbornici se v otdzkadch shodli a véfim, Ze spoletné urcime spravnou predikci

budouciho vyvoje venkovni reklamy. Zde také beru zfetel na nynéjSi situaci okolo

COVID-19.

7.4.1 Predikce budouciho vyvoje venkovni reklamy

Zde ptikladam otazky a odpovédi na vyvoj venkovni reklamy ocima odborniki.
V téchto otdzkach se odbornici shodovali. Myslim si, Ze moje predikce budouciho vyvoje,
kterou jsem uvedla v uvodu, bude potvrzena.

1) Jaky mate nazor na digitalizaci OOH - zanikne klasické OOH?

Petra PriSova se vyjadiuje nasledovné: ,,Patrné se udrzi oboje, pokud nebude
legislativneé omezeno. *

Slova pana Pétika: ,, Digitalizaci OOH chapu ve dvou rovinach. Jednou rovinou
Jje skutecnost, Ze digitalizace je trendem, ktery nesporné udrzuje atraktivitu a také efektivitu
OOH medii jako celku. Praveé digitalizace je nastrojem, ktery je také exaktnéji méritelnym
z hlediska efektivity OOH. Digitdalni média umoznuji mnohem presnéjsi zacileni k cilové
skupiné a take uzsi propojeni s efektivitou prodejni, nikoli jen awarenessovou. Vime,
Ze mereni  efektivity OOH je dlouhodobé predmétem rozsahlé diskuse a tvorby
transparentnich mechanismit pro méreni efektivity a také signifikantni vypocet ceny
Jjednotlivych OOH médii. Coz je u novych digitdalnich forem OOH médii transparentnéjsi.
Nepredpokladam, Ze dojde k zaniku klasickych OOH, jelikoz iv tomto segmentu miizeme
sledovat vyvoj anové formaty (hudba, hlas, animace, 3D ajiné). Coz je vyvoj, ktery

¢

reflektuje také moderni technologie. *
Pan Hasek: ,,Opét plati, Ze stara média nezanikaji, ale jsou doplnéna novymi.
2) Co rikate na rozhodnuti vlady o zruSeni ¢i omezeni billboardi u délnic a silnic
prvni tfidy?

¢

Petra Prasova: ,,Vzhledem k mnozstvi, které bylo, jsem s tim spokojena.
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Ladislav Patik: ,,Rozhodnuti prijimam tak, jak je, a v zdsadé je pro mé mixem
riiznych politickych a zajmovych aspekti, se kterym je tieba se smirit s vedomim otazky,
zda plosnost a exkluzivita je spravnou cestou OOH ci spravnou cestou jsou nové trendy,
efektivita a lokalizace s primym efektem (nakup, prodej, navsteva a jiné). Jiz pred timto
rozhodnutim OOH obecné proslo velikou recesi, vyraznym poklesem investovanych
prostredkit  a snizenim cen. Myslim si, Ze byly a budou pry¢ doby celoplosnych
a ohromnych  kampani  (mluvim o komercni  sfére, ne napriklad o volbach).
Za mé jednoznacné kvalita nad kvantitou, lokalizace versus celoplosnost, konkrétni dopad
a efekt versus obecnost. *

Zden¢k Hasek: ,,Spise ho vitam. Jak z hlediska bezpecnosti provozu, tak i estetiky.

3) Jaké ocekavate novinky v OOH a jejich budouci vyvoj?

Pani Prasova: ,,Ocekavam vice netradicnich formatiu, interaktivitu, personifikaci
apod. “

Pan Patik: ,,Pro mé je zakladni linkou OOH to, co OOH vlastné prinasi ci umi
prinést (awareness, prodej, jiné) versus naklad, tedy definice ndkladu na osloveného
zakaznika, konverze osloveny a kupujici a méritelnost téchto ukazatelii v OOH. Trend
digitalizace a hledani novych formatiu, moznosti a OOH médii bude pokracovat
a pro mé je jedinym trendem, ktery dokaze zastavit spiralu OOH a udrzet OOH jako
efektivni nastroj ATL marketingové komunikace ajeho eventudlni uzsi propojeni
s ostatnimi ndstroji marketingové komunikace (i smerem k BTL). *

Pan Hasek: ,,Digitalizace OOH bude pokracovat, dockdame se novych formatii, vétsi
[flexibility pri nakupu a zmeéné vizuali, vetsi interaktivity a hlavné lepsiho meéreni. *

Odpovédi na mé otazky, které se tykaji venkovni reklamy, mi fikaji nasledujici.
Ma prvni otdzka byla, jak to bude s digitalizaci OOH reklamy a s klasickou OOH
reklamou, zda zanikne c¢ine. Podle mého ndzoru nezanikne, atosemi potvrdilo
izodpovédi ododborniki. Digitalizace je abude trendem budoucnosti, kvuli
sve atraktivité a efektivite. Umoznuje presnéjsi zacileni na cilovou skupinu. Co se tyka
klasické venkovni reklamy, ta nezanikne. Naopak se nejspise objevi i nové trendy a novy
vyvoj v této sekci. Jiz ted mame nékolik ptrikladd, jako je moznost ozvuceni, animace, 3D
a dalSich moznosti. V ptedeslé kapitole o venkovni reklamé jsem narazila na aktudlni
situaci o omezeni ¢i Uplném odstranéni billboardii u dalnic a silnic prvni tfidy. Domnivam
se, ze je v poradku, Ze vlada chce povolit pouze nékteré. Toto je dobré zejména z hlediska
bezpecnosti fidict za volantem. Z budoucich novinek, které nejspiSe miizeme ocekavat,

bych zminila vice netradi¢nich formati OOH reklamy, jejich interaktivitu a personifikaci.
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Dopad to bude mit pozitivni, nabidnou totiz vétsi flexibilitu pii ndkupu a zméné vizuala
a také lepsi cileni na cilovou skupinu. M¢é o¢ekéavani v oblasti budouciho vyvoje venkovni
reklamy je nésledujici. Klasickd OOH reklama nezanikne upln€. Trendem budoucnosti
bude digitalizace reklamnich nosi¢li anové formaty, jejichz pocet bude naristat.
Billboardy, které dnes jeSt€¢ muizeme spatfovat u silnic prvni tfidy au dalnic, se omezi
a nebude jich mnoho. Velky posun v digitalizaci povede k velkému vyvoji v OOH reklamé

celkové.

7.5 Rozhlas

Hypotéza €. 4: Rozhlas je v dne$ni dobé popularni. Jeho poslechovost ale nebude mit
radikalni nariist. V rozhlasové kapitole opét zhodnotim odpovédi na mé otazky a odhadnu
budouci vyvoj vtéto oblasti. Zaméfim se na perspektivy budouciho vyvoje a trendy
na radiovém trhu obecné. Odbornikll jsem se zeptala na nasledujici otdzky ohledné poméru
sil reklamnich zastupitelstvi Media Club a Radio House, jakoz i ohledn¢ budouciho vyvoje
na radiovém trhu.

1) Jaky mate nazor na budoucnost poméru sil reklamnich zastupitelstvi Media
Club a Radio House na trhu, po prevzeti F1 a E2 Media Clubem?

2) Jaké simyslite, Ze budou perspektivy jejich budouciho vyvoje? A jaké
ocekavate trendy na radiovém trhu obecné?

Domnivam se, ze tyto otazky jsem zvolila spravné a pomohly mi pfi urovani
budouciho vyvoje rozhlasu. Po shrnuti odpovédi odbornikii na mé otdzky odhadnu budouci

Vvyvoj v této oblasti.

7.5.1 Predikce budouciho vyvoje rozhlasu

Zde jsou vypsany otazky a jednotlivé odpovédi na mé otdzky. Mohu konstatovat,
ze specialisté méli kazdy sviij specificky nazor.
1) Jaky mate nazor na budoucnost poméru sil reklamnich zastupitelstvi Media
Club a Radio House na trhu, po prevzeti F1 a E2 Media Clubem?
Pani Petra Prisovd odpovédéla nasledovné: ,Nesleduji detaily, ale myslim,
Ze soucasné  rozvrstveni sil  a propojeni nejen mezi rozhlasovymi  stanicemi

ale i napr. s Mafra apod. ... nasim médiim nesvedci. Obecne se stiraji rozdily mezi

57



Stanicemi a skupinami a je vice a vice u komercnich stanic , prumer‘ a ekonomicka
cenzura.

Pan Patik mél na to tento nazor: ,,V minulosti jsem byl svédkem mmnohych pokusii
o wtvareni zastoupeni (Media Marketing Services, Hit Radio Network) a popravdeé nikdy
Jjsem nebyl jejich priznivcem a ani zastancem. Vsechna tato uskupeni pro mé byla ukdazkou
byrokracie, rigidity, neflexibility a vysokych cen. Velmi zajimavé také bylo, Ze u mnoha
Clenskych radii byla tato zastoupeni chdapana stejné (prekvapive). Tato dve zastoupeni
Ize chapat ve dvou rovinach. Jednou je sila a plosnost, kde je rozhodné vétsim hracem
Media Club (beru rddia a cely jejich pool médii, ktera zastupuji). Ddava mu to jisty punc
komplexni medialni agentury a dalo by se ocekavat, zZe bude schopno nabidnout jisté
komplexni reseni skrz jednotliva zastupovand média. Druhou rovinou je pro me uzka
specializace na rddia a segment radiovée reklamy. A mozna vyssi kreativita, flexibilita
a pochopeni potieb inzerentit (nejen klasicka reklama, ale sponzoringy, soutéze, eventy
a jiné). Zde vnimam silnéeji Radio House. *

A pan HaSek se vyjadiil nasledovné: ,.Koncentrace médii pokracuje. Radio trh
Jje specificky, je maly a stagnuje, tudiz se na nem mnoho hracii ani neuzivi. Jak se rika,
dlouhodobé se kazdy zavod stane zavodem dvou koni... "

2) Jaké simyslite, Ze budou perspektivy jejich budouciho vyvoje? A jaké
ocekavate trendy na radiovém trhu obecné?

Petra Prasova: ,,Propojovani média typii, customizace apod. *

Ladislav Patik: ,,Osobné nejsem zastancem ani jednoho zastoupeni a obecné formy
zastoupeni jako takového. V ramci své praxe jsem vidy volil cestu individualni, na miru
usité a v tomto_smeru i cenove velmi vybalancované individualni spoluprdce s jednotlivymi
regiondlnimi radii (nikoli celorepublikovymi). V této roviné jsou v ramci spoluprace
a reklamniho plnéni zohlediiovany ijiné efekty nezje cena (partnerstvi, zviditelneéni,
spolecnda komunikace, ucast napriklad na eventu, soutéze, vstupy a jiné). Toto vsechno
Jje pro mé zasadni pro dobrou a efektivni radiovou reklamu a reprezentuje pro me radiovou
reklamu (opravdu nejde o to, je , nasadit” spoty). Uvedena medialni radiova zastoupeni
respektuji a jejich existence v radiové reklamé ma jiste nejaky smysl. Ovsem osobné
se pri zvazovani a pripadném planovani preferencné zamerim na individualni dohodu
s regionalnimi radii (pokud je tato mozna) a vyuziti napriklad nesitovych radiovych stanic

(pro které je takova spoluprace dobrym bodem v konkurencnim boji).
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Zden¢k Hasek: ,,Ocekavam dalsi pokles. Na popularité rostou hudebni streamovaci
sluzby jako Spotify nebo Deezer, audio knihy, podcasty, zkratka poslech se vice segmentuje
a specializuje na jednotlivé oblasti zajmu. *

Rozhlas a predikce jeho budouciho vyvoje jsou pomérné nejisté. Radiovy trh
je maly. Jeho specifikem je ale bezesporu koncentrace médii, kterd nartistd. Hlavnimi hraci
na rddiovém trhu jsou Media Club a Radio House. V soucasné dob¢ vlastni vétsi podil
na ¢eském trhu Media Club. Odbornici, kterych jsme se na otazky ptala, se na odpovedich
relativné shodli. Pani Prasovd se domniva, ze soucasné rozvrzeni sil a propojeni mezi
rozhlasovymi stanicemi nasim médiim nesvéd¢i. Ija jsem tohoto ndzoru. Media Club
ma na trhu vétsi silu, nezli Radio House. Myslim si, Ze do budoucna miZzeme na radiovém
trhu ocekavat klesani poslechovosti rozhlasu. V soucasné dob¢ roste popularita hudebnich
streamovacich sluzeb, jako jsou naptiklad Spotify, Deezer, audioknihy nebo podcasty.
Tyto nové platformy budou podle mého nézoru nahrazovat v budoucnu rozhlas. Tradi¢ni
radio jako médium nezanikne Uplné, ale k poklesu jeho poslechovosti pravdépodobné
dojde, stejné tak jako tomu pravdépodobné bude u tisténych médii. Jesté bych se chtéla
vyjadrit k radiové reklamé, kterd si myslim, Ze je v rdmci vSech typl existujicich reklam
uspésna a ma spise pozitiva nezli negativa. Jejim plusem je zasah pfesné¢ vymezené cilové
skupiny. Minusem ale je pomalejsi zasah, pokud chci cilit rychle a na vétsi skupiny lidi.
Dalsi pozitivem je, Ze rozhlasova reklama je pruznd arychla, jeji vztah s publikem
je davérny. Abych to vSe shrnula, myslim si, Ze poslechovost radii bude klesat, ale radia
jako takovéd nezaniknou. Naopak popularnéjsi postupné budou jiné platformy, jak jsem

jiz zminovala Spotify a dalsi.

7.6 Online

Hypotéza ¢. 5: U online budeme pozorovat veliky narast reklamnich vydaji, ktery
bude souviset s dal§im nérGstem jeho konzumace. V kapitole online se zabyvam soucasnou
situaci, novymi trendy a problémy v této dobé. V dnesni dobé je online dulezitym
subjektem. Proto jsem se odbornikii zeptala nanéckolik otazek, které se tykaji
transparentnosti online inzerci a jak celkové odbornici vidi budouci vyvoj v online

reklamé. Polozila jsem jim tyto otazky.
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1) Co si myslite o transparentnosti online reklam/inzerci? Je vse,
co je reportovano klientiim, ve skute¢nosti doruceno?
2) Jaky budouci vyvoj vidite v online reklamé?
V této posledni kapitole mi tyto otdzky pomohou odhadnout budouci vyvoj v daném

segmentu.

7.6.1 Predikce budouciho vyvoje online

Zde tedy ptikladam otdzky a odpovédi na téma vyvoj online, a poté vyhodnotim jeho
budouci vyvoj a trendy.

1) Co si myslite o transparentnosti online reklam/inzerci? Je vse,
co je reportovano klientiim, ve skute¢nosti doruceno?

Petra PriiSovd namou otdzku odpovida takto: ,Myslim, Ze online reklama
Jje tak transparentni, jak sami vérime... Nejvetsim problémem je iluze, Ze presné merime
efekt, i kdyz ve skutecnosti jsme na tenkém lede. Verime, Ze kdyz zakaznik byl reklame
vystaven, ¢ina ni dokonce klik, Ze to znamena zdasah a reakci ... neznamend. V nasich
multimedialnich modelech vidime, jak tézko se méri vliv bézné kampané, protoze ten zdasah
je prosté velmi maly a na vyhodnoceni je to casto velmi mdlo... Samozrejme, zdlezi
na rozpoctu, aleitady zejména na kreative... V nasi pravidelné studii Adreaction (volné
k dispozici) vidime, Ze klienti casto vezmou hotové video z TV a ,,Sopnou” ho na online...
a velmi casto i uspesné video v novém prostredi nefunguje.

Zaver: neprecenujme efektivitu online, vénujme se i jeji kreative, protoze i v online
prostredi ma zasadni, hlavni vliv spolu s kontextem. A ten je u online komunikace také
velky hybatel. *

Pan Patik méanatotento nazor: , Transparentnost je zhavym, oblibenym
a podstatnym tématem ve spojitosti s online reklamou. Online reklama byla nutnym zlem
a v soucasnosti je absolutni nutnosti, ¢ili trendem je posun od, méli bychom mit (nebo bylo
by dobré) k, musime (bez online reklamy nemiizeme existovat). Proziva obrovsky boom,
se kterym je spojen vyvoj stale novych a novych formati, ndstrojit a moznosti, az je nekdy
velmi komplikované se v téchto formatech zorientovat. Jednim z vyraznych faktii
je pro me v jistéem slova smyslu ,,etika“, kdy zaplava banneru, nemoznost se proklikat pres
reklamy k podstate, kterou hledate pres neustalé prepinani, cini z online reklamy

pro mé velmi  rozporuplny marketingovy nastroj. Nékdy je pro mé spise ,, Fizenym
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vyplachem mozku* nez sofistikovanou reklamou a komunikaci. V Zadném pripade
nezpochybnuji ~ svet  online  reklamy, ale v porovnani s ostatnimi ~ médii
Jje pro mé tak rozsahly a obsahly, Ze plné vyuzivam sil specialistii. Nekdy se mi zda online
reklama skoro jako nova vedni disciplina. A to spolecné s méritelnosti, kde vilastné neni
stanoven exaktni a plné transparentni systém pro méreni (a podle mé i vypocet ceny).
Pohybuje se od poctu zhlédnuti, pres pocet klikii az po jakykoli aktivni krok. Pri zadavani
online kampani a zvazovani navrzenych reSeni jsem casto povazovan za nepritele online
reklamy, jelikoz se mi vlastné jesté nedostalo racionalni odpovédi na jednoduchy dotaz
Jjako napriklad, kolik lidi se dostane k nam na nas e-shop, kolik lidi si vyrobek koupi, kolik
lidi si vyhleda, kolik, kolik a podobné. Castou odpovédi je - toto nemiizeme urcit a uz viibec
ne garantovat. “

Pan Hasek odpovédél: ,,Neni. Naviné je AdFraud, spatné planovani, vzorkovani
Google analytics, limitujici pouzivani cookies nebo pristupy jednoho uzivatele z vice
zarizeni.

2) Jaky budouci vyvoj vidite v online reklamé?

Pan Patik: ,,Uvedl jsem, ze Zijeme v dobé internetu a dobé kybernetické. Tento trend
je nezvratitelny a ziejmy. Za uplynulé dvé desitky let jsem svedkem preskupovani vydaji
mezi riznymi ndstroji marketingové komunikace. Bereme-li v potaz vSechny trendy
uvedené u jednotlivych médii, potom online je jednim z tech nastrojii, jejichz vaha bude
zirejmé rust (atoiv celkovych vydajich na tento nastroj komunikace). Verim soucasne,
Ze experti naleznou jasny a transparentni systém na mereni a vyhodnocovani online
reklamy.

Pan Hasek: ,,Bude c¢im dal vice video formati, jako je outstream, databdzovy
marketing, automatizace tvorby i nasazeni reklamy a také ndakupu (programaticky), dalsi
moznosti segmentace, sponzorovany obsah, AMP (accelerated mobile pages), riist nativni
reklamy, pokracujici obliba influencer marketing vcetné mikro influencerii nebo rozsirenad
realita. *

V dnesni dobé je internet velkym trendem. S tim souvisi ve velké mife ionline
reklama. Vibec v reklamé je hlavné dualezité pochopit zdkaznika a uspokojit jeho potieby.
Je tomu i tak v kategorii online. M¢li bychom brat velky zfetel na cilovou skupinu, komu
produkt &isluzbu nabizime. Zhavym a oblibenym tématem sou¢asné doby v online
je transparentnost online reklamy/inzerci. Toto téma je dosti podstatné a dilezité
ve spojitosti s online reklamou. Trendem dne$ni doby jsou nové formaty inzerci a jejich

nastroje. Myslim si, Ze online je ze vSech médii na trhu nejrozséhlejsi a nejkomplexné;jsi,
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co se tyka jeho reklamy. Z odpoveédi na mou otazku vyplyva, ze bude inadéle rast. Pan
HaSek uvadi, ze novymi trendy se stane vice video formati, databazovy marketing, dalsi
moznosti segmentace, sponzorovany obsah, ktery se jeSté vice rozsiti a bude vétsi obliba
influencer marketingu. S témito novymi trendy musim jenom souhlasit, protoZze mtij nazor
je stejny. Na zékladé uskuteénénych rozhovorti s odborniky i studia odbornych zdroji
predpokladdm, Ze v online bude vice novych trendli a budeme svédky jeho dalsiho ristu,

v pozitivnim slova smyslu.
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ZAVER

V zavéru shrnu celou bakaladfskou praci abudu rozebirat svoje hypotézy.
Zda se potvrdily ¢i nikoliv. Popisi naplnéni cili bakalaiské prace a vlastni pfinos.

V tivodu mé bakalaiské prace jsem stanovila své hypotézy na budouci vyvoj médii.
Nékteré z nich se mi potvrdily a v nékterych jsem se mylila. Co se tyka tisku, odhadovala
jsem, ze jeho ctenost bude klesat na ukor online. Podle odpovédi odbornikii na mé otazky
tomu tak bude. TiStend média dlouhodobé klesaji a bude tomu tak ina déale. Velkym
trendem bude digitalizace a jeté intenzivngjsi prechod tisku do online platforem. Ctenost
tisku tedy klesat do budoucna bude i nadale, ale tato zména jiz nebude tak radikalni.

Moje hypotéza na budouci vyvoj televize byla takova, Ze bude klesat konzumace
média anebude vykazovat ani mirny rist. Zde jsem se pravdépodobné nemylila.
Sledovanost televize bude dle odbornikdi v budoucnu mirné klesat, pokud se nebude
opakovat nyngj$i pandemie COVID-19. V soucasné dobé jsou televize a online vyrovnané.
V budoucnu bude ve vedeni online, diky svym novym technologiim a rostouci penetraci.

V tvodu prace jsem vramci své dal$i hypotézy zminovala, ze venkovni reklama
a pocCet reklamnich ploch bude podle mého nazoru klesat. Podle odpovédi odbornikl
na mé otazky tomu tak ale nebude. Naopak novym trendem v OOH bude digitalizace
reklamnich nosi¢i anové formaty. Venkovni reklama nezanikne ajeji pokles, diky
digitalizaci, pravdépodobné nebudeme pocitovat. Budeme ale jist¢ zaznamendavat poklesy
vydaji do OOH reklamy.

V rozhlasové sfétfe jsem na zaCatku mé bakalatské prace v ramci mé dalsi hypotézy
predikovala, Ze vyvoj poslechovosti nebude radikdlné riist. Tato moje hypotéza se mi
nepotvrdila. Radiovy trh a jeho poslechovost bude na poklesu, ale nezanikne. Klesat také
budou vydaje doradiové reklamy. V tomto odvétvi zacinaji rist streamovaci sluzby
a vbudoucnu nejspiSe budou nahrazovat rozhlas, jako naptiklad Spotify, ktery
je jiz v soucasné dob¢ hodn¢ oblibeny.

Poslednim hra¢em na trhu médii je online. M4 hypotéza na jeho budouci vyvoj
vychézela z ocekavani velkého vzestupu navstévnosti a vydaji do online reklamy. V této
domnénce jsem se pravdépodobné¢ nemylila. Online jeze vSech médii na trhu
nejrozsahlejsi a nejobsahlejsi. V budoucnu bude jeho nartst radikalni.

Z vysledki,, odpovédi ahypotéz v celé bakalaiské praci mi vySly nasledujici

informace. Online média a reklama zaznamenaji v budoucnu ze vSech zminovanych médii

wrwe
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V jeho ramci bude mozné cteni tiSténych médii, poslech rozhlasu a v neposledni fadé
i sledovani televize. U kazdého média jsem se snazila popsat soucasny stav a odhadnout
budouci trendy. I tak, podle mého nazoru, z toho vSeho vychazi nejlépe online. VSechna
média maji svij smysl aroli vramci medidlniho pldnu. Maji vyhody inevyhody.
Konzumace né¢kterych bude klesat a n¢které pociti vzestup. Toto je ma predikce budouciho
vyvoje médii, kterda by mohla pomoci budoucim studentim marketingu pfi studiu
problematiky medialniho trhu v CR.

Jsem velice rdda za zvolené téma mé prace. Dané problematice se vénuje velké
mnozstvi zdroji. Velmi mi pomohly iodpovédi odbornikli zpraxe. Piinosem
mé bakalatské prace je, Ze ¢tenaifim mohu nastinit, jak v budoucnu bude pravdépodobné
vypadat trh médii, kdo bude vitézem a kdo tu tfeba jiz ani nebude. VE&iim, Ze ma predikce

budouciho vyvoje je spravnd a mnoha lidem umozni ¢erpat informace z této prace.
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SOUHRN

Pfedmétem bakalaiské prace na téma ,Hlavni subjekty na medidlnim trhu
CR a perspektivy jejich budouciho vyvoje* je vyhodnoceni a odhad budouciho vyvoje
médii v Ceské republice. Cilem prace je zjistit, zda média maji perspektivu a jaky bude
jejich budouci vyvoj, zda tato média budou pocitovat pokles vydajii do reklamy nebo
jejich konzumace, ¢i zda naopak zaznamenaji rlst. Prace je rozdélena do Sesti Casti.
V prvni ¢asti, kterd spadd do teoretické Casti, jsou popsana média od jejich prvopocatkda.
Druhd cast je vénovana hlavnim subjektim na medidlni trhu, jimiz jsou agentury
a zadavatelé, které jsou v této Casti podrobnéji popsany. Treti Cast zahrnuje oborové
asociace a zakladni informace k nim. Ctvrta Gast této prace spada jiz pod ¢ast praktickou.
Popsén je zde pravdépodobny vyvoj médii a klicové trendy. V paté ¢asti je provadéno
dotaznikové Setfeni skrze otdzky pro odborniky z tohoto odvétvi. Na zakladé ziskanych
vysledkt z dotaznikového Setfeni je vytvofen zavér, kde je popsan odhad budouciho

vyvoje médii v Ceské republice.
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SUMMARY

The objective of the thesis, which is titled ,,The main subjects of the media market
in the Czech Republic and the perspective of their future development, “ is to evaluate and
estimate the evolution of the Czech media in the future. The main aim of this piece
is to determine, whether the media will prosper and what their further progress will be,
as well as to establish the likely rise or drop in the foreseeable number of investments
in the advertisement or media consumption. The thesis is split into six chapters. The first
one is engaged with the general theory and provides a characterization of the media from
their very basics. In the second chapter, the major subjects of the Czech media market,
such as the agencies and their contractors, are described in more detail. The third bit
concerns the professional associations and provides some basic information about them.
Chapter four introduces the practical part of the research. It discusses the likely course
of media evolution and describes the key trends. In the fifth part, a survey is carried out
by interviewing some of the experts in this field. The results obtained in the previous
chapter are then implemented, forming a final conclusion describing the estimated future

development of the media in the Czech Republic.
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Pitiloha 1 Ctenost tisku 7 roku 2019
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Zdroj: [online]. Copyright © [cit. 10.04.2020]. Dostupné
z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP 1902 v04.pdf
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Pi‘iloha 2 Ctenost tisku 7 roku 2018
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Zdroj: [online]. Copyright ©S [cit. 10.04.2020]. Dostupné
z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_1804_v15video.pdf
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Pi‘iloha 3 Ctenost tisku 7 roku 2017

Tisk = silné médium plosné zasahujici populaci

Ctenost v % obyvatel (celkovy zasah/reach)

Tisk celkem | 29

» Celkovy zasah tisku je

7 836 000 osob

Deniky NN
Suplementy  [NEEEEE ;:
Deniky a suplementy [N ENENEEEEE -:

Tydeniky | INERRE >
Ctrnactideniky | INEEEEG_S /o

Meésicniky N R ;3

Casopisy (NG

¥ MEDIA PROJEKT ‘TE AARI
g e vvomTeLs 3 STEMEMARK

MEDIAN L

Zdroj: [online]. Copyright © [cit. 12.04.2020]. Dostupné
z: http://'www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP 1704 Prezentace 14.pdf
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Pi‘iloha 4 Ctenost tisku 7 roku 2016
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Zdroj: [online]. Copyright © [cit. 12.04.2020]. Dostupné
z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP 1604 _Prezentace_na%Z20web.pdf
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Pi‘iloha 5 Ctenost tisku 7 roku 2015
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Zdroj: [online]. Copyright © [cit. 12.04.2020]. Dostupné
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Pitiloha 6 Ctenost tisku 7 roku 2012/2013
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Zdroj: [online]. Copyright ©6R [cit. 12.04.2020]. Dostupné
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Piiloha 7 Cas strdveny s médii
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Zdroj: Sledovanost médii v dobe pandemie roste, zejména TV | MediaGuru. Homepage | MediaGuru

[online]. Copyright © 2020 [cit. 16.04.2020]. Dostupné
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