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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva tematikou tradi¢nich offline médii, mezi ktera fadime tisk, radio,
televizi a venkovni reklamu. I pfes riist vyznamu online reklamy povazuji uvedend tradi¢ni média
za stale velmi dilezita, protoze kazdé z nich ma své specifické vyhody v oblasti planovani medii.
Préace si klade za cil zjistit, kterd média se dokazi nejlépe adaptovat na dynamicky se meénici
medialni prostiedi v obdobi digitalizace, at’ uz vlastnimi silami, nebo i za pomoci svych oborovych
asociaci.

V teoretické ¢asti se prace zaméefuje zejména na vyvoj danych typti médii, jejich vyhody a
nevyhody pro ucely planovani medialnich kampani a na charakteristiku jejich oborovych asociaci.
V praktické ¢asti vychazim z odpovédi odbornikti na danou problematiku, jakoz i z odbornych
pramentl.

Hlavni zjisténi vychazeji zejména z posouzeni pravdépodobného vyvoje konzumace médii
i vydaju do reklamy v nich. Ukazuji, Zze tradiéni média maji i v budoucnu své misto v komunikaci

klientl, pficemz nejvétsi potencial ma stale televizni reklama.

Kli¢ova slova

Tradi¢ni offline média, tisk, radio, televize, venkovni reklama, digitalizace, planovani a nékup

reklamy, konzumace médii, vydaje do reklamy, oborové asociace, zadavatel, medialni agentura.



Abstract

This bachelor’s thesis focuses on traditional offline media: print, radio, television, and out of home.
Although the importance of online media is still growing, traditional offline media still plays a
significant role since more than fifty percent of media investments are still dedicated to offline
media.

The thesis aims to find out which offline media types are better prepared for adaptation to
the rapidly changing digital environment by themselves or with the support of their professional
bodies.

The theoretical part is focused on the history and advantages of each media type for the
purpose of media planning, as well as on the description of professional bodies. The practical part
is based on the marketing expert’s answers to my questions and on my findings based mainly on
official sources.

Findings are based on media consumption and media expenditures potential development
for each media type. It is clear that the role of traditional media will be still important, especially

since TV advertising has substantial potential.
Key Words

Traditional offline media, print, radio, television, out of home, digitalisation, media planning and

buying, media consumption, media expenditures, industry bodies, advertiser, media agency.



Obsah

UVOU oottt s bbb bbbttt 1
TEOTELICKA CASE ....eoveiieieiieceecee ettt e e e s te e s et e s ate e be e beesbeesaeesseeentaeteesseesseeanseenseenseenses 3
L TS et bt bbbt h et h bbbt e b e e et et a st he b e b e 3
LU L HISEOTIE ..ttt bbb bbbt a st b bt b b e e et e et ne et b e b b nren 3
1.2 Subjekty (souCasnost na trhu a jejich VIastnici) .....coceeveerieriiisiiniieeeeee e 4
L.3VYNOAY @ NEVYNOAY ...ttt sttt sttt e s tesba et e sbeeseenbeeneensesreeneas 5
1.4 Oborové asociace pro tento MEIALYP ........eerueerieirieirieirieeeee ettt 6
1.5 Méteni Ctenosti tiSKOVYCH MEI ..c.veeuveiiiriieiiiieieeee e 7
1.6 Mechanismus prodeje tiSKOVE reKIaMY ...........ccovueiriireiiniee e 8
2 ROZIIBS ... bbbt b ettt ens 9
2.0 HISTOMTE ettt bbbt b bt e h et b et b bbb bbbt neeneas 9
2.2 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich VIAStNICI) .....eevverrereerireeiieniiriereseeese et 10
2.3 VYNOUY @ NEVYNOAY ...ttt sttt ettt 10
2.4 Oborové asociace pPro teNt0 MEIALYP ......eervererieirieirieirieete ettt 11
2.5 MeTeni poSIEChOVOSTT TAGIT....cccueirueeiiieiieiectie ettt st e sb e s et eee s 11
2.6 Mechanismus prodeje rozhlasoVeé reKIamy ...........c.ooveviieeceieieeiiceeee e 13
BTRIBVIZE ..ottt 15
Bl HISTOTIE ..ttt b s bbbttt h e a e bt bbbt et et et e neeae b sae bt 15
3.2 Dualita, vefejnopravni a KOmercni tEleVIZE ..........ccouiriiiiiieiieiieiie ettt 17
3.3 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich v1astnici) ........ccecerereeerinieninicce e 18
3.4 VYNOAY @ NEVYNOAY ....c.vivieiiieceeeeee ettt sttt et st a e beeaa e besbeesbestaessenbesasensesseennas 19
3.5 Oborové asociace pro teNt0 MEIALYP .....ecveeveieieieieieierte ettt re e eresre e 20
3.6 METeni SIedOVANOStT tERIEVIZE.....cccviriiriieiieieeniee sttt ettt se st ste st ebeesbeesbeesaeesatesteesteesanesnneses 22
3.7 Mechanismus prodeje teleVizni reKIamMY ...........cooooioieiiiiececeeee e 24
4 VenKovNni FeKIama OOH..........ccooiiiiieieeet ettt ettt be e enes 25
AL HISTOMI .ttt ettt bbbttt h e bt b e s b e b b et e st et e h bbb he b et et et e aeebeeteebe st 25
4.2 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich VIastniCi) ....ccecvereereenieeiiiiieereesee e 27
4.3 VYNOUY @ NEVYNOAY .....oooviiiiiieiceceeteet ettt sttt et et e s te s et e s eseeseeseereeaesaens 28
4.4 Oboroveé asociace Pro tenNt0 MEMIALYP .....ccveererierierieieeeeee ettt s e e sessessesneseens 29
4.5 Meteni konzumace venkovni TeKIamY .......ocveevevirieniniiee e 29

4.6 Mechanismus prodeje VenKovNi FeKIAMY .........c.ccveveieiiiiiciceseeeeee s 30



4] IO (N [ T T RN 32

5 KONZUMACE MBI ..uveueeiieiieiirieeiesiestes ettt b bbbt et e et s e bt s besbe st et e e et eneeseesesbesaeneen 32
5.1 CHENOSE HSKUL ..ottt s et s e s et ee e ee s s s e e ts e e et s e s e es s e et snseses s eeeeseneesenanes 33
5.2 POSIECNOVOSE FAUIT ...ttt ettt e te b e aese e e e eseeseesessenseneens 35
5.3 SIEHOVANOST TV ..ttt sttt ettt s sttt ettt e bt e bt b e st et et e e et et e st enesbesbenbentens 37
5.4 Konzumace VENKOVNT FEKIAMY........ccveiiiieieieseetecteetete sttt et ae st era b sre et e reeanas 40

B VYAAJE O FEKIAMY ...ttt ettt b e enas 44
6.1 Vydaje do tiSKOVE FEKIAMY ..ottt 44
6.2 Vydaje do radioVE FEKIAMY .........coueiiiiiriiie ettt 47
6.3 Vydaje do teleVIizni reKIAMY ........coueeieiececece ettt re et e s reeanas 49
6.4 Vydaje do VENKOVNT FEKIAMY .......ccvieieiiciecece ettt sttt s ae et reennas 51

7 Oborové asociace a jejich podpora pro ¢lenskou zakladnu ..............cccooceiviiniiniiniiniinneeeceeees 54
7.1 TISKOVA MBUIA......ccuiitiieieieieiieteete sttt ettt ettt sttt s b et e e e s e e seeseesessesbessesensesseseeseesessensensens 54
A = - To [ T TSR RSRRRRPT 55
T3 TIBVIZE ..ottt ettt st st et e e et e st e st e bt et e st et e te e et ene e st eneebesteebentens 57
7.4 VENKOVNT TEKIAMA. .....cveieiieieiieieete sttt sttt ettt st et e st et e e et e e e st esesbestenaenaens 58

8 SHINULE @ ZAVETY ..ottt et bttt bt et bt et e bt s ae et e sb e et e neesneens 62

pd o | o] =TSPTSRO PSPPSRSO PPPPRTON 65
(I (1] VOSSR 65
INEEINELOVE ZANOJE .ottt ettt ettt ettt et e e e et e s teetesbeeaaesbeebeesbesteeasesbeessenteseeensestesseenbesseenes 66

NTS7A 0 18 001 0] €272 i I 72



Uvod

Ve své praci se vénuji problematice predpokladaného vyvoje tradi¢nich offline médii v horizontu
nejblizsich tii let. Jedna se o tiskova média, radio, televizi a venkovni reklamu. Uvedené typy
médii Celi zejména v poslednim desetileti velkému tlaku ze strany internetu, ktery u nékterych

z nich vede k poklesu jejich konzumace i reklamnich investic do nich.

Toto téma jsem si vybral proto, Ze mé¢ velmi zajima, kterym z uvedenych médii se piipadné

podati tomuto tlaku 1épe odolat a adaptovat se na nové digitalni prostiedi.

V teoretické Casti prace se postupné veénuji historii i soucasnosti vSech ¢tyf uvedenych
tradi¢nich typd médii, popisuji metody vyzkumu jejich konzumace, jejich vyhody a nevyhody ve
vztahu k planovani kampani i procesy spojené s planovanim a ndkupem reklamy v nich z pohledu

zadavatell reklamy a jejich medidlnich agentur. Zamétuji se 1 na popis jejich oborovych asociaci.

V praktické casti prace sumarizuji vystupy z odpovédi odborniki z praxe ohledné
jednotlivych typt médii. Porovnavam, jak vnimaji jejich budouci vyvoj v horizontu nejblizsich let.
Jejich zavéry porovnavam s mymi vlastnimi zjisténimi, nacerpanymi zejména studiem odbornych
prament a podkladii z vystupii konzumace médii a investic do reklamy od mediélni a vyzkumné
agentury.

Cilem mé prace bude zjistit, zda a ktera tradi¢ni offline média pravdépodobné pieziji

postupnou digitalizaci na medialnim trhu, a jak jim v tom mohou pomoci jejich oborové asociace.
Pro naplnéni cile mé prace jsem definoval nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Domnivam se, Ze televize ma ze vSech tradi¢nich offline médii nejvétsi Sance

udrzet si svou vysokou sledovanost i reklamni vydaje.

Hypotéza ¢. 2: Domnivam se, Ze oborové asociace v oblasti tiskovych médii, radii, televize a
venkovni reklamy v maximalni mife podporuji své ¢leny, aby navysily jejich konzumaci a vysi
reklamnich investic do nich.

K ovéteni hypotéz a naplnéni cile mé prace prostuduji ptislusnou odbornou literaturu,

zejména: Dé&jiny Ceskych médii od Petra Bednatika, Jana Jiraka a Barbory Kopplove. Dale budu
Cerpat zejména z knih Tomase Trampoty a Martiny Vojtéchovské - Metody vyzkumu médii a Jitky



Vysekalové a Jifiho MikeSe - Jak dé¢lat reklamu. Kniha Vaclava Moravce - Média v tekutych

casech je dal$im dilem, které budu vyuzivat pro napsani této bakalarské prace.

Jelikoz se jedna o velmi aktualni téma, které neni odbornou literaturou dostatecné popséano, budu
vychazet i z aktualnich internetovych odbornych zdroju, jako je zejména MediaGuru, Marketing
a Média, Médiaf. Neopomenu ani webové stranky piislusnych médii a jejich oborovych asociaci,
jako je ATO (Asociace televiznich organizaci) nebo UV (Unie vydavatelil). Vyuziji 1 interni

material Medialandscape od spole¢nosti Publicis Groupe.
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Teoreticka Cast
1 Tisk

1.1 Historie

Prvni pokusy o sdéleni formou obrazového sd€leni jsou primitivni jeskynni malby. S postupem
casu a vyvojem Cloveka, coby inteligentni spoleCenské bytosti se vytvari potfeba ukladat a sdélovat
myslenky jinak, nez pomoci feci a gestikulace. Lidé vytvaieji piSmo a S nim i mnoho zpusobi,
pomoci kterych se d& zaznamenavat.

Revoluce v pisemné formé predavani informaci pfichazi s vynalezem knihtisku, za jehoz
vyvojem stoji Johaness Gutenberg. Tomuto vyndlezci se podafilo vyvinout pfistroj, ktery
umozioval tisknout knihy pomoci mechanického sestavovani liter.! Knihtisku ptedchdzel tisk
pomoci dievénych desticek, do kterych se musel text postupné vyryvat. Tento proces byl velice
zdlouhavy a naroény. Vynalez knihtisku zapocal revoluci v objemu tisknutych knih, a diky tomu
zasadné zmenil rychlost pfenosu informaci po celém svété. Milzeme tak mluvit o prvnim
,,masovém médiu* na svéte.

V minulosti se pro tisk pouzivaly ¢tyfi rizné metody, kterymi jsou tisk z vysky, tisk
z hloubky, tisk z plochy a pratlaény tisk. Tyto metody byly postupné nahrazeny metodami novymi,
mezi které fadime ofset a digitalni tisk.? Zacatek 17. stoleti miizeme povaZovat za pocatek tisku
pravidelnych zpravodajskych periodik v Evropé. Do té doby byl tisk téchto denikd pouze
sporadicky a nachézela se v ném ¢&isté obecna ustanoveni. S rostoucim poétem obyvatel v disledku
veliké viny urbanizace v 18. stoleti mizeme také pozorovat zvétSeny zajem o tisténé deniky a
noviny.® Velikou zasluhu na tomto fenoménu mél americky baron Northcliff, ktery se jako jeden
z prvnich zaslouzil o masovou produkci novin v Americe. Nasledné vznikaji nové typy tisténych

periodik a vznikaji 1 jednotlivé podkategorie, které jsou mnohem konkrétnéjsi a zamétuji se na

1 KNEIDL, Pravoslav. Z historie evropské knihy: po stopach knih, knihtisku a knihoven. Praha: Svoboda, 1989.
ISBN 80-205-0093-6.

2 Tisk a tiskové techniky. Machineryeurope [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.machineryeurope.com/tiskove-techniky

% Vyvoj médii od knihtisku po internet. Mediagram [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://mediagram.cz/dejepis/vyvoj-medii-od-knihtisku-po-internet.
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jednotlivé skupiny ¢tendii. Casopisy se stavaji velmi oblibenym médiem kvili svému rozdé€leni

wevr

1.2 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich vlastnici)

V soucasné dobé je na Ceském tiskovém trhu nepieberné mnozstvi tiskovych titult: deniky,
tydeniky, ¢trnactideniky, mésic¢niky, rocenky a jednorazové projekty.

Nejvétsi vydavatelé se sdruzuji v Unii vydavatell a patii mezi né:

Ceska tiskova | BORGIS a.s. | BURDA BUSINESS BUSINESS

kancelaf International MEDIA CZ, s. | MEDIA ONE,
CZsr.o. r.o. S.r.o.

CZECH CZECH Economia, a.s. | EXTRA INTERNET

NEWS PRESS PUBLISHING, | INFO DG, a.s.

CENTER, a.s. | GROUP, a. s. S.T.0.

JIK-05,s.r.0. | MAFRA, a.s. New Look | Profi Press s.r.o. | RF HOBBY, s.
Media, s.r.o. r. 0.

VLTAVA

LABE

MEDIA, a. s.

Deset nejvétsich vydavatelstvi na ¢eském tiskovém trhu v poradi od nejvétsiho po nejmensi:
Mafra

CZECH NEWS CENTER

VLTAVA LABE MEDIA

Burda Inernational CZ

MAFRA Print, a.s

Economia

EMPRESA MEDIA

Borgis

4 Clenové a jejich tituly, partnefi. Unie vydavateli: [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/clenove_jejich_tituly
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9. Mlada fronta (probiha insolven¢ni fizeni)

10. RF Hobby
Zdroj: Ad Intel (Nielsen Admosphere) Ratecard

1.3 Vyhody a nevyhody

Jelikoz deniky a magaziny maji n¢které vyhody a nevyhody shodné a jiné odlisn¢, budu se vénovat
obéma kategoriim separatné.

Hlavni vyhoda novin je jejich rychly a masovy zasah populace, ktery saha do $irokého
poc¢tu cilovych skupin. Dalsi vyhodou je moznost jak celostatniho pokryti prostfednictvim
celostatnich deniku (MF Dnes, Lidové Noviny, Pravo), tak regionalni cileni zejména
prostfednictvim regiondlnich denikli vydavatelstvi VLM, pfipadné do urcité miry i
prostfednictvim regiondlnich mutaci celostatnich denikti. Dalsi vyhodou deniki je jejich ¢asova
flexibilita. Kampan v pfipad¢ potfeby muizeme na rozdil od magazini uskutecnit na posledni
chvili. Komer¢ni sdéleni se u denikd da pfimo pfizpisobit dnim v tydnu. Pokud tedy planuje
zadavatel svoji akci na sobotu, mize dat reklamni sdéleni do novin tfeba uz od stiedy, coz ¢asto
vyuzivaji obchodni fetézce pro své slevové akce, protoze védi, Ze nejvice lidé nakupuji od Ctvrtka
do soboty. Dalsi vyhodou deniku, kterou sdileji s magaziny, je moZnost komunikovat podrobnosti
nasi nabidky. V tomto je tisk podobny internetu.®

Nevyhodou novin je paradoxné jejich Siroké cileni, které je sice vyhodné v nékterych
ptipadech, zaroven ale piinasi problém toho, Ze zadavatel plati i za zésah ctenarti, které nutné
oslovit nechce. Z toho divodu jsou deniky vyhodné a smysluplné zejména pokud chceme oslovit
Sirokou ¢ast populace. Dalsi nevyhodou je horsi kvalita tisku a provedeni, kterd miize oproti
magazinim pusobit levnéji. Pro nékteré inzerenty rovnéZ deniky ztraceji piitazlivost, protoze této
kategorii pon€¢kud snizuje kredit bulvarni zaméteni nékterych titulti (Blesk, Aha), které ale patii
k nejétenéjsim.

Magaziny obsahuji podrobna a tematicka sdéleni, ktera jsou velice atraktivni pro ¢tenate.

Jejich hlavni vyhodou je pfesné cileni, které mizeme vidét naptiklad u tematickych Casopist.

5 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.



Zadavatel si maze piimo vybrat, jaky ¢asopis zvoli pro inzerci svého produktu. Pokud by naptiklad
chtél prodavat auto, zvoli bezpochyby néktery =z tematickych c¢asopisti zabyvajicich se
motorismem, kuptikladu ,,Auto Tip*, nebo ,,Svét motort“.

Ptidanou hodnotou Casopist je jejich kvalitni zpracovani a pestré barvy. To umoziuje
zajimave a originalni formy reklamy, jakymi jsou naptiklad vlepované vzorky produktii. Magaziny
pusobi na rozdil od denikti mnohem déle. Nikdo magazin nevyhodi po prvnim dni a vétSinou
zustavaji v domacnostech po dobu nékolika mésict.

Hlavni nevyhodou casopist je jejich nizsi zasah. Pro udinny zasah cilové skupiny je
obvykle potfeba vyuziti opakovani inzerce v nékolika na sebe navazujicich vydanich daného
pomaleji budovany zasah (reach) ,,Rikdme, ze magaziny buduji pokryti (reach) cilové skupiny
pomaleji nez TV, rozhlas, deniky nebo internet. Ur¢itym limitem jsou také dlouhé doby redakénich
uzavérek magazinil. Znamena to, Ze zasah je tfeba napldnovat dlouho doptedu a zaroven to vytvari

i ¢asovy tlak na produkci inzerce.*

1.4 Oborové asociace pro tento mediatyp

Nejvyznamnéj$i vydavatelské domy v Ceské republice se sdruzuji v oborové asociaci Unie
vydavatelti. Unie vydavatelii byla zalozena tehdy jest¢ pod nazvem Unie vydavateli denniho tisku
(UVDT) vroce 1991. Jedna se o jediné reprezentativni sdruzeni subjektd, které vydavaji
periodicky tisk na ¢eském trhu.

Clenem se muize stat kazdy, kdo je zapsany jako vydavatel periodického tisku a pracuje
v souladu se tiskovym zakonem ministerstva kultury. Mezi hlavni cile a poslani Unie vydavatela
patii:

»ZvySovani podilu tiskové reklamy na celkovém reklamnim trhu

Snizovani finan¢nich nakladu ¢lent

Ochrana obchodnich zajmu vydavateli

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

"Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/

8 Zakladnf informace. Unie vydavatelii [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/informace_unii_vydavatelu
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- Pravni pomoc ¢leniim

- Zajistovani pravidelnych a aktualnich informaci*®

1.5 Méfeni ¢tenosti tiskovych médii

Tisténd média se méfi ve dvou zakladnich kategoriich, kterymi jsou Ctenost titulll a velikost
prodaného nakladu. Tim, ze je vétSina tiskovych médii placena, zjistuje se pfi méfeni nakladu
pfesny pocet prodanych vytiskd. Samotny vyzkum se nazyva ,,Media projekt* a jeho zadavatelem
je Unie vydavatelt. Spolupracuji na ném dvé znamé agentury zabyvajici se vyzkumem: Gtk Czech
a Median. Vyzkum se provadi celoro¢né na vzorku tficeti tisic lidi ve véku 12-79 let. Respondenti
jsou dotazovani pomoci osobniho rozhovoru, ktery je zaznamenavan do elektronického dotazniku,
jez okamzité zpracovava ziskané informace. Dotazovany vzorek respondentl je vybiran podle
databanky adres bydlisté ob&anti v Ceské republice tak, aby co nejpiesnéji reprezentoval ¢eskou
populaci. Mezi kritéria vybéru se fadi velikost mista bydlisté a region. Rozhovor se provadi vzdy
S jednim ¢lenem domacnosti. Jeho obsahem je fada specifickych otdzek, jako naptiklad, kdy
dotazovany respondent naposledy ¢etl konkrétni typ tiskového média, nebo jaky tiskovy denik si

dokaze vybavit z hlavy, neboli termin z behavioralniho marketingu ,,Top of mind*.1°

Kromé& vyzkumu ctenosti se také sleduje velikost primémého prodaného nakladu. Je to
z diivodu nerovnosti poméru prodaného nékladu a étenosti, ¢ehoz je disledkem kolovani jednoho
vytisku mezi vice Ctenafi.

Prodany naklad monitoruje sdruzeni ABC CR, které se zabyva daty a informacemi na
medialnim trhu v oblasti periodickych vytiskd. Bylo zalozeno v roce 1996 a mezi jeho ¢inné
organy patii predseda, valnd hromada, metodickd a revizni komise. Do roku 1997 ovétovani
néakladu periodického tisku zatizuje Unie vydavateltl, ktera je nasledné nahrazena ABC CR. V roce
2004 zacina také zjistovat piesny pocet distribu¢nich mist.!! Sdruzeni je neziskové a jeho smysl

spociva v transparentnosti hospodarského trhu. Mezi hlavni aktivity jeho ptsobnosti patfi:

® Poslani a cile. Unie vydavateli [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/informace_unii_vydavatelu/poslani_cile

10 TRAMPOTA, Tomés a Martina VOJITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portél, 2010. ISBN 978-80-
7367-683-4.

11 Zakladni informace. ABCCR [onling]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.abccr.cz/o-nas/zakladni-
informace



- shromazd’ovani hlaseni o nakladech tisku a jejich zpracovani

- zvefejiiovani dat a jejich poskytovani ¢lenim, zicastnénym vydavateltim, reklamnim
agenturam, inzerentim a clentiim IF ABC

- ovétovani nahlaSenych udajt

- metodickd a koordinac¢ni ¢innost v systému shromazd’ovani, zvefejnovani a ovérovani

nakladt!?

1.6 Mechanismus prodeje tiskove reklamy

Néavrh tiskové kampané zahrnuje vybér nejvhodnéjsich tituli pro nasi cilovou skupinu tak, aby
byly splnény vSechny mediélni cile kampané, kam fadime zejména zasah cilové skupiny a
frekvenci jejiho osloveni. Detailni mediaplan v podobé ptehledné tabulky s uvedenim vybranych
titull, frekvenci opakovani inzeratd, medidlnimi parametry, rozlozenim v Case a cenou za inzerci
schvaluje klient. Po schvéleni detailniho mediapldnu finalizuje nakupci tiskovych médii

vyjednavani o slevach a ptidané hodnot¢ (inzerat navic zdarma apod.).

Vyhodnocovani tiskovych kampani pfichdzi na fadu po skonceni kampané a urcuje se na
zaklad¢ pfedem stanovenych kvantitativnich kritérii. ,,Na Grovni kvantitativnich ukazatelii se
vyhodnocuji parametry dosazeného zasahu (reach), frekvence, afinity, Ctenosti, primérného
prodaného nakladu a ceny inzerce (obvykle vztazené na tisic oslovenych &tenaiti, CPT)« 3.
Zajimavou hodnotou je primérna ¢tenost, ktera byva v mnoha ptipadech vyssi nez samotny prode;.
To se da vysvétlit tim, ze tiskové tituly si mezi sebou lidé Casto pljcuji, zejména u tematickych
magazint, které mohou mit hned n¢€kolik koncovych ¢tenait. Reklamni kampaii se Casto planuje 1
vyhodnocuje na totoznych datech cCtenosti, jelikoZz ndm vyzkum neumoznuje zjistit ¢tenost
jednotlivych inzeratli. Mezi planovanymi a realizovanymi hodnotami ¢tenosti neni tedy zadny

rozdil.

12 ABC CR [online]. [cit. 2021-03-17]. Dostupné z: https://www.abccr.cz/o-nas/zakladni-informace/
13 Vyhodnocovani tiskovych kampani. Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhodnocovani-tiskovych-kampani/
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2 Rozhlas

2.1 Historie

Zéklad pro vynalez rozhlasu polozil skotsky vynalezce James Clerk Maxwel, ktery se ve své praci
vénoval elektromagnetickym vinam. V roce 1899 na Maxwelovy teorie navazal némecky fyzik
Rudolf Hertz a potvrdil jejich pravdivost. Podafilo se mu prokazat existenci elektromagnetickych
vzdusnych vin, které po ném nasledn¢ dostaly nazev ,Hertzovy viny“. Guglielmo Macroni
navazuje na praci svych dvou piedchidct a v roce 1887 sestavuje prvni radiovy systéem, ktery si
zahy nechava i patentovat. Zanedlouho se mu podatilo vyslat prvni radiovy signal pies Atlanticky
ocean, coz vedlo k revoluci vlodni dopravé, kde se pomoci radiovych vin zacinaji posilat
telegrafické kody. V roce 1910 se uskute¢iuje vitbec prvni rozhlasovy pienos opery na svété
z Metropolitni opery v New Yorku.!* K obrovskému rozvoji radiové komunikace prispéla
bezpochyby prvni svétova valka. Po jejim skonceni se rozhlas za¢ina rozsifovat do domacnosti po
celém USA a zacina se stavat komer¢nim masmédiem.

Do Evropy se pravidelné rozhlasové vysilani dostava také po konci prvni svétové valky a
prvni vysilaci stanici se stiva BBC. Zacatek rozhlasu a radiového vysilani se uskuteciiuje
v Ceskoslovensku v roce 1923. Polatek novodobé éry rozhlasu v Ceskoslovensku piichézi
S pddem komunismu na zacatku 90. let se vstupem komer¢nich stanic na trh. Prvnimi komerénimi
subjekty, které se na Ceskoslovenském a pozdéji ceském rozhlasovém trhu objevuji jsou stanice
Evropa 2 (1990), Radio Alfa (1993) a Frekvence 1 (1993).1° Ve stejné dobé vznika i prvni vyzkum
meéfeni stanic Media projekt. Do konce druhého tisicileti se objevuje spousta novych regionalnich
a tematickych stanic a rozhlas se stdva velice popularnim a rozSifenym mediatypem. Stejné jako u
televize rozliSujeme na trhu radii subjekty vetejnopravni a soukromé. ,,Vetfejnopravni rozhlas v
souCasné dobé reprezentuji 8 celoplosnych stanic a 14 regiondlnich studii. Soukromych
rozhlasovych stanic je v soucasné dobé 77 (terestricky vysilajici s licenci) — 2 celoploSné

(Frekvence 1, Impuls), Evropa 2 (celoplo$na programova sit’) a zbytek regionalni a lokalni. 8

1% Historie rozhlasu: Zajimava cesta vzdusnymi vlnami. Stannah [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://blog.stannah.cz/spolecnost/historie-rozhlasu/

15 Historie rozhlasu v kostce. Cesky rozhlas [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-7983541

16 Rozhlasovy trh v CR. Media merketing services [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/rozhlasovy-trh-v-cr/



2.2 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich vlastnici)

Stejné jako u televize funguje i u radii v CR duélni systém, kdy vedle sebe piisobi vefejnopravni a
komer¢ni rozhlasové stanice. Jelikoz jsem se obecnymi rozdily mezi vefejnopravnimi a
komer¢nimi subjekty zabyval podrobné&ji v kapitole vénované televizi, nebudu jej v kapitole
vénované radiim znovu opakovat, protoze to neni podstatou této prace.

Vefejnopravni rozhlas neboli Cesky rozhlas zastupuje osm celoplodnych stanic a étrnéct
regionalnich. Mezi ty nejznaméjsi patii napiiklad Radiozurnal nebo Vltava. Trh soukromych
rozhlasovych stanic je rozdélen mezi nékolik hlavnich vlastnickych skupin. Témi nejvétsimi jsou

Media Bohemia, Czech Media Invest a Agrofert.!’

2.3 Vyhody a nevyhody

Mezi hlavni vyhody rozhlasu, ktery je selektivnim mediatypem, patii skute¢nost, ze dobfe zasahuje
jednotlivé uzce vymezené skupiny posluchacti. Regiondlni a zdjmové cileni je obzvlast silné. Pro
zadavatele je velice atraktivni diky své nizké cené a moznosti vybudovat rychle povédomi o
znacce. Nizkou cenou rozumime jak vstupni ndklady na kampan, které se pro celostatni mésicni
kampan pohybuji obvykle v fadech statisicii korun, tak produkcni naklady na vyrobu spotu, které
se pohybuji na trovni deseti tisic K¢ za tficeti sekundovy spot, stejné€ jako dobry pomér cena/vykon
— relativné nizké CPT (cena za tisic kontakt().!® Rozhlas je velice flexibilnim médiem. Dokéaze
jednotlivé reklamni spoty poustét napiiklad pouze ve specifické dny, ¢i hodiny a diky tomu je
velmi atraktivni pro rizné ¢asové omezené nabidky, ¢i akce. Nejvice Casu travi poslouchanim
rozhlasu lidé jezdici v autech do prace, nebo domii, coz mohou vyuzit zadavatelé ve sviij prospéch
Vv oblasti cileni. Obecné rozhlas zajiStuje dobrou frekvenci poslechu, ale nebuduje az tak dobry

zasah, jako jeho konkurenéni mediatypy, proto se povazuje za doplitkové médium.*°

Mezi nevyhody rozhlasové reklamy patii jeji omezeny zdsah. Zasdhnout posluchace

celoplosné je velice ndkladné a komplikované. I regiondlni zasah byva komplikovany, jelikoz lidé

7 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

18 VYSEKALOVA, litka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

19 Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/vyhody-a-nevyhody-radiove-reklamy/
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casto poslouchaji n€kolik rozhlasovych stanic, a proto je potifeba pro zasah téchto posluchacu
zaplatit vysilaci ¢as hned na n€kolika riiznych stanicich. Dalsi nevyhodou rozhlasu je zpiisob,
jakym ho lidé poslouchaji. Rozhlas byva casto pustény jako kulisa v pozadi a neni mu vénovana
takovd pozornost, jako tfeba napiiklad televizi nebo tisku. Nevyskytuji se zde spojeni
audiovizualniho prvku. Posledni vyznamnéjsi nevyhodou je rychlé oposlouchani reklamnich spota
VvV rozhlasu a jejich mala kreativita. PrehrSel riznych reklamnich spoti a nizka diverzita ma za

nasledek jejich nizkou zapamatovatelnost.?

2.4 Oborové asociace pro tento mediatyp

APSV CR (Asociace provozovateli soukromého vysilani) vznikd na zaGatku 90. let minulého
stoleti, jako projekt tehdejSich provozovateld s experimentalni licenci v oblasti rozhlasového
vysilani v soukromém sektoru. Jedna se o sdruzeni pravnickych osob, které zastavaji stejné
hodnoty a pracuji na identickych cilech. Diilezitymi funkcemi, jez sdruZeni zastava, je propagace
a informovani vetejnosti o aktualitich ve sféfe soukromého vysilani. Uvnitf funguje nekolik
organt, které zarucuji transparentnost sdruzeni a jeho spravné fungovani. Mezi vyznamné ¢leny

asociace patfi napiiklad Evropa 2, Fajn radio a FREKVENCE 1.2

2.5 M¢éteni poslechovosti radii

Me¢éteni rozhlasu se provadi za pomoci vyzkumu ,Radio projekt®, ktery realizuji vyzkumné
agentury STEM/MARK a Median. Pro dotazovani jednotlivych respondentll se vyuZiva
telefonickd metoda CATI. Tato forma dotazovani je vyuZivana téméf ve vSech evropskych zemich,
z diivodu jeji kvality a pfesného zaznamenavani dat. Dotazniky maji klasickou podobu a strukturu.
Nejprve se zjistuji zakladni informace o respondentovi a poté se do hloubky zjist'uji jeho zvyky a

navyky pfi poslouchani radia. Mezi zésadni otazky patii vybér jeho oblibenych stanic, a diivod,

20 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.
2 Kdo jsme. APSV Ceska republika [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://apsv.cz/#about
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pro¢ tomu tak je. Kazdy telefonicky rozhovor trva ptiblizné Sestnact minut, a za rok se jich
uskuteéni na 28 tisic.??

CATI rozhovory jsou doplnény i osobnimi rozhovory, jelikoz existuje i ¢ast populace, ktera
mobilni telefon nevlastni a jejim vyfazenim by nebyl vyzkum objektivni. Vyzkum se provadi
celoro¢né a jeho vysledky jsou zvefejiiovany jednou za ¢tvrt roku. Respondenti ve véku 12-79 let
jsou vybirani na zaklad¢ databaze telefonnich Cisel tak, aby pravdivé reprezentovali ¢eskou
populaci. V posledni dob¢ se zacina vice experimentovat s moderné€jsimi vyzkumy poslechovosti
rozhlasu. Spole¢nost GfK se v minulosti pokusila testovat vyzkum pomoci medialnich audiometri
v podobé naramkovych hodinek, které monitoruji zvuky ve svém okoli. Tato metoda se kvuli své
znacné finanéni nédkladnosti a ndro¢nosti provedeni bohuzel neuchytila.

Zé&kladni ukazatele pro popis poslechovosti jsou

,Poslechovost v€era: znamena poslech dané stanice ,,véera® v alesponl jedné ¢tvrthodiné

minimalné po dobu 5 minut. Jde o tzv. daily reach.

- Poslechovost v poslednich 7 dnech: vyjadifuje poslechovost stanice, kterou respondent
poslouchal v uplynulych sedmi dnech. Jde o tzv. weekly reach.

- Primérna ¢tvrthodina: zahrnuje primérny pocet posluchact v ¢tvrthodiné v dob¢ od 6:00
do 19:00 hodin

- ATS (average time spent): jde o primérny ¢as poslechu piislugné rozhlasové stanice.“%

22 TRAMPOTA, Toma$ a Martina VOITECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010. ISBN 978-80-
7367-683-4.
2 TRAMPOTA, VOJTECHOVSKA, cit. dilo, s.193
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Nize uvadim podily na trhu poslechovosti radii pro obdobi 3. a 4. kvartalu 2020:

1400 .
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Obrazek Cislo 1: Zdroj: Radioprojekt (Median, STEM/Mark), 3. a 4. kvartal 2020. Vyzkum vyuziva 30.000
respondentl za rok, 12-79 let, metodou CATI (telefonické dotazovéani) pii primérné délce hovoru 17 minut,

nadhodny vybér (80 % nahodné generovani mobilnich ¢isel, 20 % databaze pevnych linek

2.6 Mechanismus prodeje rozhlasove reklamy

Valna vétsina rozhlasové reklamy v CR je u komerénich radii prodavana prosttednictvim dvou
medialnich zastupitelstvi: Media Club, ktery patii pod skupinu TV Prima a RadioHouse. Po¢atkem
roku 2020 doslo k vyznamné zmeéné v jejich podilu na trhu, protoZe do té doby druhy Media Club
zacal nové prodavat reklamu na Evropé€ 2 a Frekvenci 1 a stal se tak jednickou na trhu. Kromé
uvedenych dvou stanic do jeho portfolia jesté spadaji stanice Impuls, Kiss, Beat, Country, Spin,
Rock Zone a dalSi. Mezi nejvyznamnéj$i stanice zastupované spole¢nosti RadioHouse patii
celoplosné radio Blanik a Hitradio a dale regionalni stanice Krokodyl, Radio Cas, Radio Contact
Liberec, Fajn radio a fada dalsich. Vefejnopravni Cesky rozhlas si prodava rozhlasovou reklamu

prostiednictvim vlastniho obchodniho oddéleni.
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Konkurencni prostredi na komercnim radiovém trhu “mediaclub

od 1. 2. 2020 - SHARE / PODIL NATRHU (v %)

CESKY
ROZHLAS

21,70 %

#mediaclub
44,30 % gié/lzxswpovmzx
2,50 %
31,40 %

Obrazek ¢islo 2.Zdroj: Media Club [online]. In: . [cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://media-club.tv/media-club-
predstavuje-novou-obchodni-politiku-radii/

Rozhlasovou reklamu si kupuji zadavatelé bud’ napiimo nebo prostfednictvim svych medialnich
agentur od radii nebo jejich media zastupitelstvi. Pfimy ndkup je obvyklejsi u lokélnich a
regiondlnich zadavatel s mens$imi marketingovymi rozpocty. Nakup prostiednictvim medialnich
agentur pres radiova zastupitelstvi je charakteristicky pro velké a mezinarodni zadavatele. Zatimco
mensi klienti v pfimém nakupu obvykle objedndvaji pocty spotli, medidlni agentury pracuji
podobné jako u TV reklamy s daty z Radioprojektu a nakupuji reklamy na poc¢et GRP's, zasah a

frekvenci.

Kazda medialni agentura ma pro tento ucel v rdmci obchodniho oddéleni specialisty na
nakup rozhlasové reklamy. Radiové spoty se obvykle poptavaji na mési¢ni bazi a poptavku je
mozno obvykle uskute¢nit i na posledni chvili s vyjimkou nejpopularnéjsich radii, jako je tteba
Evropa 2, ktera mohou byt v exponovanych obdobich ,high season* vyprodana a poptat je tedy

musime s vét§im predstihem.
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3 Televize

3.1 Historie

Prvni funkéni televizor vznikl v roce 1927 v San Franciscu. Byl vyvinut mladym vynalezcem P.T.
Farnsworthem, kterému se jako prvnimu podafilo pfeménit obraz v radiové viny a naopak.
Navazoval na praci mnoha svych piedchidct, bez jejichz technickych pokroka by nikdy prvni
funk¢ni televizor nesestrojil. Spole¢nost RCA, jez vlastnila v t¢€ dob& nejvetsi radiové stanice
s ndzvem NBC, investovala do tohoto vynalezu 50 miliént dolarti a patent odkoupila. V roce 1949
se televize dostala v masové formé k zakaznik@im po celé Americe.?* Zanedlouho se zadind §ifit
také v Evropé a tehdejsim Ceskoslovensku. Prvni oficialni vysilani bylo v Ceskoslovensku
zahajeno 1. kvétna 1953. V 60. letech minulého stoleti se za¢ina s vystavbou novych televiznich
studii v Praze a Bratislave, ktera pozdé€ji umoznila zvétSeni rozsahu televizniho vysilani. V roce
1970 mohou divaci v Ceskoslovensku na svych pfijimaéich sledovat dva programy, z nichz se
jeden stava v roce 1973 barevnym.®

V roce 1979 se dokoncila dostavba studia na Kav¢ich horach, ktera posunula televizni
zpravodajstvi na novou troven.?® V 90. letech minulého stoleti byl ustaven duélni televizni trh.
Prvni licence ke komerénimu vysilani u nds byla udélena v roce 1992 tehdejsi televizi FTV
Premiéra (dnesni TV Prima).?’ Vysilani mélo byt postaveno na vzdélavacich pofadech a relacich
zabyvajicich se socialni problematikou. Vybérové fizeni pro udéleni moznosti vysilani na vysilaci
Praha mésto se FTV Premiéra podafilo vyhrat zejména diky tématice jejich vysilani a osobnosti
jednoho ze zakladatell, jimZ byla Marie Polediidkova. Podminkou pro fungovani této stanice byla
dohoda, kterd zavazovala televizi FTV Premiéra k poskytnuti ¢asti svého vysilaciho ¢asu lokalnim
a regionalnim televizim. Cas, ktery musela takto postoupit se vSak s postupem ¢asu rapidné
snizoval. V roce 1994 se stava stoprocentnim vlastnikem spolec¢nosti Investi¢ni a poStovni banka
a ziskava licenci pro moznost vysilani na celém tizemi Ceské republiky, ¢imz se zni stavéa

celoplos$na televize. Na zacatku nasledujiciho roku se dokoncuje stavba nového sidla FTV

24 Historie televize. In: NaseCt [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: http://nase-ct.cz/historie-televize/

2 Prehistorie. Ceskd televize [onling]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-
ct/historie/ceskoslovenska-televize/prehistorie/

2 prehistorie. Ceskatelevize.cz [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-
ct/historie/ceskoslovenska-televize/prehistorie/

2" Historie spole¢nosti. Iprima [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.iprima.cz/o-spolecnosti/historie-
spolecnosti
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Premiéra ve Veletrznim palaci. V roce 1996 piichazi zlom v oblasti métfeni sledovanosti. Smlouva
o elektronické sledovanosti zasadnim zpiisobem zmeénila méfeni sledovanosti a predstavila
peoplemetry, které jsou televiznimi stanicemi pouzivany dodnes. FTV Premiéra se piesouva na
digitalni vysilani a v roce 1997 méni sviij nazev na TV Prima.?® Oblibu u svych divak si ziskala
zejména diky vysilani svych telenovel a televiznich soutézi, jakymi jsou napiiklad Rodinna pouta
a Prostfeno.

Za dal$i zlomovy okamzik na ¢eském televiznim trhu se d4 povazovat vstup TV Nova na
trh v roce 1994. Ta zahy ziskava velikou oblibu u divakl a stava se nejsledovangjsi stanici na
Seském trhu.?® Za zminku z jeji historie jisté stoji kauzy a skandaly spojené s jejim vedenim. Tou
nejzasadnéjsi kauzou je bezpochyby neoprdvnéné machinace s financemi byvalého teditele TV
Nova Vladimira Zelezného. Trestni stihani bylo zahijeno s Vladimirem Zeleznym a jeho
pravnickym tymem z déivodu podezieni na neopravnéné pievadéni majetku Zelezného na jiné
pravnické osoby tak, aby se vyhnul placeni svych zavazki vici spole¢nosti CME, ktera byla
startovnim majitelem TV Nova. V dalsi kauze ¢eli n€kolik zaméstnanci TV Nova podezieni
z danovych unikd. Jedna se o ¢astky prevysSujici desitky miliont korun.

Zasadnim krokem, ktery zménil podobu televizniho vysilani u nas je digitalizace vysilani,
kterd umoznila vstup na trh novym subjektim a vytvofila prostiedi pro inovaci. Zafatkem
jednadvacatého stoleti se na naSem Uizemi pfechazi ze zastaralého analogového vysilani na novéjsi
vysilani digitalni. Tento pfechod vznikl z divoda klicovych vyhod, které ma digitalni vysilani
oproti tomu analogovému.“ Analogové televizni vysilani se vypind kviili uvolnéni kmito¢tového
spektra, aby se opusténé vysilaci kanaly vyuzily pro efektivngjsi digitalni televizni a rozhlasové
vysilani a dal$i sluzby, jako je bezdratovy internet, mobilni televize, apod. Digitalni televize
vyuZziva kmito¢ty mnohem uspornéji nez analogova. Do jednoho vysilaciho kanalu se vejde vice
televiznich programt (zatimco v analogu jenom jeden), samotny provoz vysila¢u vyjde levnéji nez
u analogového vysilani.“® Hlavni nevyhoda tohoto pfechodu pro divéka je nutnost pofizeni set-

top boxu, ¢i nového televizoru, ktery je schopen pfijimat nové vysilani DVB-T2. SoubéZzné

28 premiéra TV. CzWiki [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://czwiki.cz/Lexikon/Premi%C3%A9ra_TV
29 pPANEK, Jiti. Pied 25 lety zacala vysilat TV Nova. ldnes.cz [onling]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/revue/spolecnost/televize-nova-zacatek-vysilani-vladimir-zelezny-televizni-
noviny.A190107_144631_lidicky_iri

% piechod na digitalni vysilani v CR z nafizeni EU. Nej.cz [online]. [cit. 2021-03-13]. Dostupné z:
https://www.nej.cz/zakaznicka-sekce/prechod-na-digitalni-vysilani-v-cr/
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vysilani DVB-T a DVB-T2, kdy bude jest¢ mozné naladit programy na starSich zafizenich bude

trvat az do konce roku 2021.

3.2 Dualita, vefejnopravni a komerc¢ni televize

Dualita v televiznim mediatypu se u nas objevuje na pocatku 90. let 20. stoleti s pAdem komunismu
a vznikem komercni a vefejnopravni televize. Velka cast lidi se myln¢ domniva, Ze vefejnopravni
televize je to stejné co televize statni, kterd v dnesni dobé jesté existuje na né€kolika malo mistech
svéta, napiiklad v Cing, Severni Koreji, nebo v minulosti existovala Vjiz zminéném
Ceskoslovensku. Statni televize je na rozdil od té vefejnopravni plné kontrolovana statnim
ziizenim pod které spada. Stat pfimo urcuje, které informace bude televize podévat, a jakym
zpusobem. Vefejnopravni televize je oproti tomu svobodna a demokraticka, jedind podobnost tkvi
ve financovani obcany. AvSak financovani vefejnopravni televize funguje na zdkladé
koncesionaiskych poplatkd a neni pfimo zavislé na statu.

Denis Mcquail definuje osm bodi, které vefejnopravni televize plni vici svym obcanim
takto: ,,geografickd univerzalnost poskytovani a pfijimani; snaha o uspokojeni Siroké skaly vkusu
a z4jmu; poskytnuti sluzby mensindm; péce o narodni identitu a o komunitu; zachovani vysilani
nezavislého na vladé a na parcialnich zajmech; néjaka podoba pfimého financovani vefejnosti;
podporovéani soutéze mezi programy a podporovani svobody pozorovateli“®! a poukazuje na
obecnou a pfijatou defini¢ni piedstavu, Ze jde o snahu zvysit v z4jmu vetejnosti kvalitu sluzeb, coz
s sebou nese naplnéni predstav o rozmanitosti a o narodnich, kulturnich a politickych zajmech.
Dal$im a z mého pohledu i tim nejrozsifenéjSim subjektem v dnesni dobé je televize komercéni. Ta
je pfimo vytvoiena pro zisk. Jejim hlavnim zdrojem financovani je reklama. Toto médium se
zamé&fuje na zasah co nejveétsi casti populace tak, aby mohlo nabidnout co nejvétsi dosah svym

Inzerentum.

31 Koncept vetejnopravniho a komeréniho vysilani. RVP.cz [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://clanky.rvp.cz/clanek/k/g/14549/KONCEPT-VEREIJNOPRAVNIHO-A-KOMERCNIHO-VYSILANI.html/
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3.3 Subjekty (souc€asnost na trhu a jejich vlastnici)

Na ceském televiznim trhu existuji Ctyfi hlavni typy subjektl, které se spolecné podileji na
realizaci televizniho vysilani a reklamnich kampani v televiznim prostiedi. Jedna se o televize
samotné, jejich profesni sdruzeni, zadavatele reklamy a medialni agentury. Pro ucely mé prace se
budu soustiedit zejména na televize a jejich profesni sdruzeni.

Televizni stanice v CR vysilaji nejéastéji v ramei nékterého ze &ty multiplexi digitalniho
celoplosného vysilani DVB-T2, ptipadné prostiednictvim kabelové a satelitni televize. Pro jejich
vycet jsem zvolil stanice vyuzivajici DVB-T2, protoze sdruzuje ty nejvyznamnéjsi subjekty na

trhu:

Multiplex 21 Multiplex 22 Multiplex 23 Multiplex 24
CT1 HD CNN_ Prima News | TV Barrandov HD | ABC TV
HD
CT1 JM HD Ocko Barrandov Krimi CS Mystery
CT1 SM HD Oc¢ko Star Kino Barrandov Galerie
CT2 HD Prima HD Nova JOJ Family
CT3 HD Prima +1 Nova Cinema Klenot TV
CT24 HD Prima Cool HD Seznam.cz TV HD | Nova
CT Sport HD Prima Krimi HD TV Noe Nova 2
CT :D HD/CT art | Prima Love HD Nova Action
HD
Prima Max HD Nova Gold
Prima Zoom HD Paramount Network
Retro Music TV Relax
Rebel
Sport 5
Slagr TV
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Vybrané regionalni a tematické televize

Regionalni televize Tematické televize
Praha TV CS Film
Nova Sport 1 Film+
Minimax HBO
HBO 2
AMC
33
3.4 Vyhody a nevyhody

Televize je médiem, do kterého v soucasné dob¢ miti zhruba polovina ¢istych investic do medialni
sféry. Cistymi investicemi v tomto piipadé myslime takové investice, do kterych nepoéitiame slevy
a provize. Pro zadavatele tvofi televize ve vétsiné ptipadi velice dobrou investici. Pomér cena a
vykon jsou u tohoto mediatypu jedny z nejlepsich. Televize u divédka cili hned na dva nejdilezitéjsi
smysly, zrak a sluch. Tyto dvé slozky (obraz a zvuk) sahaji hluboko do podvédomi divéka, a proto
se po dobré reklamni kampani ¢asto zvedaji i trzby zadavatele. Dalsi vyhodou je detailni vyzkum
tohoto mediatypu, ktery je podrobné popsan v nasledujici Casti této bakalarské prace. Televizi
sleduje primérmy ¢esky divak tfi a ptil hodiny denné.3* Z toho také vyplyva silny potencial jejiho

zasahu.

Dalsi zna¢nou vyhodou televize je jeji presvédCivost. Pomoci vytvareni ptibéhu dokaze televize

vybudovat silné emoce a asociace s produktem, ¢i zna¢kou. To umoznilo naptiklad vznik

2 Wikipedie: Oteviend encyklopedie: Seznam televiznich stanic v Cesku [online]. ¢2021 [citovano 6. 03. 2021].
Dostupny z WWW:

<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic v_%C4%8Cesku&oldid=195751
86>

3 Wikipedie: Oteviend encyklopedie: Seznam televiznich stanic v Cesku [online]. 2021 [citovano 6. 03. 2021].
Dostupny z WWW:

<https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic v_%C4%8Cesku&oldid=195751
86>

34 Vyhody a nevyhody televizni reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/vyhody-a-nevyhody-televizni-reklamy/
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https://cs.wikipedia.org/wiki/HBO
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https://cs.wikipedia.org/wiki/HBO_Europe
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic_v_%C4%8Cesku&oldid=19575186
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic_v_%C4%8Cesku&oldid=19575186
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic_v_%C4%8Cesku&oldid=19575186
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Seznam_televizn%C3%ADch_stanic_v_%C4%8Cesku&oldid=19575186

teleshoppingu, jelikoz televizni médium vzbuzuje podobny pocit jako osobni prodej. Televize jako
médium piinasi skvelé celorepublikové pokryti. Standardni televizni kampan, ktera bude nékolik
dni vysilana v televizi, mize bez problému zasahnout téméf celou populaci Ceské republiky. Proto
je ale diilezité, aby zadavatel vzdy pted kampani dobie zvazil, zda je pro n¢j vyhodné oslovit celou
populaci Ceské republiky, nebo jestli je pro n&j vhodn&jii oslovit vybranou &ast populace, tieba
prostiednictvim tematickych televizi. U téchto tematickych televizi se budou néklady na kampan
pohybovat ve statisicich namisto miliont, jak by tomu bylo u celoplo$nych televizi.

Velikou vyhodou tematickych a digitalnich televizi je fakt, Ze sami Casto pomahaji
inzerentim s produkci TV spotu za rozumnou cenu a v odpovidajici kvalité. Vyuziti celoplo$nych
televizi dava obvykle smysl pouze v ptipadé, Ze zadavatel svymi poboc¢kami a distribuci pokryva
minimalné 50 % z celého tizemi. Televize se da povazovat za pasivné sledované médium. V prime-
time vysilacim ¢ase vénuje plnou pozornost sledovani televize pouze polovina aktivnich divaku,
coz miize negativné ovliviiovat dopad a zasah reklamy.*®

Nevyhodou televize jsou vyssi vstupni ndklady na kampan, stejné jako produkcni naklady.
Posledni nevyhodou je nemoznost zasdhnout urcité cilové skupiny, mezi které patii napiiklad
teenageri, ktefi travi svij volny ¢as spiSe na internetu a socialnich sitich. Lidé s vysokym
vzdélanim sleduji v priméru televizi méné€, a proto neni mozné je efektivné zasahnout timto

mediatypem.®

3.5 Oborové asociace pro tento mediatyp

Profesni sdruZeni vytvaieji platformu pro komunikaci svych ¢lend a subjektli. Podporuji ¢innost
svych ¢lend a zvySuji povédomi o televiznim vysilani. Na ¢eském trhu ptisobi dvé hlavni televizni

asociace: ATO (Asociace televiznich organizaci) a AKTV (Asociace komerénich televizi).

ATO je zajmové sdruzeni pravnickych osob, které vzniklo v roce 1997.%7* Pfedmétem &innosti
sdruZeni je ochrana a realizace spole¢nych z4jmu ¢lenii sdruZeni spocivajici zejména v zajist'ovani

spole¢ného elektronického méfeni sledovanosti televize v Ceské republice metodou TV metril

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

% \Viyhody a nevyhody televizni reklamy [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-
a-mediatypy/typy-medii/televize/vyhody-a-nevyhody-televizni-reklamy/

37 ATO. Ato.cz [online]. [cit. 2021-03-10]. Dostupné z: https://www.ato.cz/o-nas/
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(projekt elektronického meéteni), v obchodnim vyuzivani vysledkli, v propagacni a reklamni
¢innosti, vydavatelské a nakladatelské c¢innosti, dale vypracovavani analyz a projednavani
technicko-standardizacnich a legislativné-pravnich a souvisejicich opatieni v oblasti provozovani
vysilani, které jsou ve spoleéném zajmu ¢lenti a samoregulacni ¢innost.“ Data, ktera ATO ziskava
se daji povazovat za jakousi ménu ¢eského medidlniho trhu. Mezi dalsi Cinnosti, kterymi se ATO

zabyva bych rad zminil sbirdani udajl o spotfebnim chovani a zivotnim stylu.

AKTV neboli Asociace komerc¢nich televizi vznika za ucelem hajeni prav a zajmi komercnich
provozovatel televizi na Seském trhu. Zakladateli jsou televize Prima, TV Nova a Oc&ko. Jeji
hlavni oblasti puisobnosti jsou tvorba a dohled nad spravnym dodrzovanim legislativy v oblasti
komerénich televizi. Pomoci svych vyzkumu a aktivit se snazi kultivovat a vzdélavat Cesky

televizni trh.38

S televiznim trhem kromé ATO a AKTV velmi uzce souvisi i ¢innost ASMEA (Asociace
medialnich agentur), ktera se v ramci ATO podili na nastaveni TV metrového vyzkumu.

V roce 1992 byla zalozena ARA (Asociace reklamnich agentur), jako organizace sdruzujici full
service reklamni agentury. Zména nazvu na AKA byla zplsobena rozsifenim clenské zdkladny o
specializované agentury. ASMEA vznika v roce 2015, jako asociace medialnich agentur a stava

se kolektivnim ¢lenem AKA. 3

38 Asociace komerénich televizi. AKTV [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.aktv.cz/0-nas/#0-nas
3 Pro¢ tu jsme. AKA [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://aka.cz/o-nas/proc-tu-jsme/
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NETWORK Group a.s. spolecnost S.E.N., s.
CZECH r. o.
REPUBLIC s.r.o.
MEDEA a.s. PHD, a.s. (zastupce | IPG  Mediabrands | Lion
agentur sit¢ | CZ s.r.o. Communications
Omnicom) S.r.0.
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3.6 Méreni sledovanosti televize

Vyzkum sledovanosti televize zajist'uje vysokou piesnost vysledk, diky jeho elektronické forme.
Data a vysledky ohledné sledovanosti nejsou negativné ovlivnény v disledkii neptfesnych
odpovédi dotazovanych respondentti. Jedinym lidskym faktorem, ktery mize negativné ovliviiovat
televizni méteni je disciplina respondentti, kterd je kli¢ova pro jeho spravné fungovani. K méteni
sledovanosti televize se pouzivaji ,,peoplemetry*, neboli TV metry. Funguji jako mala elektronicka
zafizeni, ktera jsou ptipojena k televizoru v béznych domacnostech. TV metr je vybaven dalkovym
ovladacem, pomoci kterého davaji respondenti védét jestli se zrovna nachéazeji u béZiciho
televizoru. TV metr data posila pomoci GMS spojeni do mista, kde se nasledn¢ jedenkrat denné
v§echna vyhodnocuji. Televizni méfeni se v Ceské republice provadi v sou¢asnosti na vzorku
zhruba 1883 domacnosti, coZ je ptiblizné 4216 lidi starSich 4 let. Kontinudlni vyzkum se provadi

devétkrat roéné na vzorku ptiblizné 9 tisic domécnosti v Ceské republice.*

Vyzkum probiha face to face a sklada se z dotazi zaméfujicich se na zvyky spojené se
sledovanim televize. Ugastnici kontinualniho vyzkumu jsou pravidelné kontrolovani a

nahrazovani tak, aby vyslednd skupina spravné reprezentovala ceskou spolecnost.

40 Clenové a sekce. AKA [online]. [cit.v2021—04-11]. Dostupné z: https://aka.cz/o-nas/clenove-a-sekce/
4 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.
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K vyhodnocovani vysledkt se pouzivaji specialné vytvofené softwary pro tyto ucely, jakym je

naptiklad ,,Golem*. Tento software umoznuje porovnavat data na zakladé¢ zajmu odbeératele.

Napiiklad 1ze analyzovat sledovanost podle televiznich Zanrt. Dale existuji také softwary, které

analyticky vyhodnocuji nejlepsi umisténi reklamniho sdéleni pro maximalizaci efektivity.

Mezi zékladni ukazatele pro popis televizni sledovanosti patii:

Rating:* primérnd sledovanost daného c¢asového useku (poradu, spotu,
upoutdvky) na urcité stanici v procentech zkoumané cilové skupiny; jinymi
slovy: pomér poctu divaku uréité cilové skupiny, ktefi v danou minutu sleduji
urc¢ity kandl (skupinu kanall), k celkovému poctu osob v této cilové skuping;

vyjadfuje se v procentech* 42

Share: ,,podil sledovanosti ur¢ité stanice v procentech na celkové sledovanosti
vSech stanic v daném ¢asovém useku; jinymi slovy: procentudlni podil poctu
divaka z cilové skupiny sledujici dany kanal (skupinu kanal) v dané¢ minuté,
k celkovému poctu divaka cilové skupiny sledujicich televizi na vSech

sledovanych kanélech v této minut&**3

Reach:“ je podil osob z cilové skupiny (CS), které stravily zivym sledovanim daného
casového useku alespoii jistou pfedem stanovenou minimalni dobu (tj. splnily tzv.
podminku reache). Minimalni doba pro zapocéteni do REACHE muze byt stanovena
bud’ absolutné (napf. 3 min) nebo jako pomérna ¢ast z délky casového useky (napt. 30

%). Podminka reache schvalena ATO je:

U casovych useku delsich nez 3 minuty — respondent sledoval alespon 3 minuty veelku.

U ¢asovych usekd kratsich nez 3 minuty — respondent sledoval cely ¢asovy usek.* 4

42 Jak se méfi sledovanost. Mediagram.cz [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost

43 Jak se méfi sledovanost. Mediagram.cz [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost

4 Definice ukazateld. Ato.cz [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z: https://www.ato.cz/tv-vyzkum/definice-

ukazatelu/
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- ATS (average time spent) ,,primérnd doba sledovani dané¢ho casového tseku
(potadu, spotu, upoutavky) na urcité stanici respondenty ze zkoumané cilové
skupiny; jinymi slovy: udava v sekundach pramérnou dobu, kterou jednotlivec

stravi sledovanim televize* *°

3.7 Mechanismus prodeje televizni reklamy

Televizni reklamu si prodavaji jednotlivé televizni skupiny bud’ vlastnimi silami (Ceska televize,
NOVA TV, FTV Prima), nebo prostfednictvim medidlniho zastupitelstvi, kterym je na ceském

trhu spole¢nost Atmedia, zastupujici pfevazné tematické televizni stanice.

Atmedia zastupuje stanice:

AMC Arena AXN Cartoon | CSFilm | CS CS Horror
Sport Network History
CS Discovery | Diseny Eurosport | Film+ | FilmBox | JOJ Cinema
Mystery | Channel | Channel 1
JOJ Minimax | National REBEL RELAX | Seznam.cz | Spektrum
Family Geographic TV
Sport1 | Sport 2 TLC TV TV TV V1-
BRNO 1 | Osem Paprika Vychodoceska
televize

46

Valna vétSina nakupu televizni reklamy se realizuje prostfednictvim medialnich agentur,
které maji k dispozici potfebna a nadkladna data z TV metrového méfeni, jakoz i piislusné
planovaci SW. Agenturni prodej se vétsinou uskuteciiuje prostfednictvim prodeje tzv. GRP’s (1

GRP’s je 1 % z nakupni cilové skupiny dané televize). Hodnota GRP’s je ocenéna dohodnutou

%5 Jak se méfi sledovanost. Mediagram.cz [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost

46 portfolio TV stanic. Atmedia.cz [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.atmedia.cz/portfolio-tv-
stanic
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finan¢ni castkou, kterd se u celoplosné TV Nova pro rok 2021 v cenikovych hodnotach pied
slevami pohybuje pro spot o delce 30 sekund na Urovni 27.689,- K¢ za 1 GRP’s. (Zdroj:

Cenove podminky 2021.pdf (novagroup.cz))U tematickych televizi jsou ceny za reklamni prostor

samoziejmé nizs§i. Umoziuji tak inzerovat v televizi i mensim reklamnim zadavatelim. Cena za
jedno GRP’s u kampané¢ se spoty o délce 30 sekund vychazi pro rok 2021 u stanic zastupovanych
Atmedii v cenikovych cenach na drovni 13.800,- K¢ pro balicek ,,atmax®, ktery obsahuje 23

stanic.*’

Medialni agentura tedy pro svého klienta objedna na vybrany mésic ticba 350 GRP’s za
dohodnutou jednotkovou cenu. Po kampani prob&hne ponakupni analyza, zda byly v§echny GRP’s
dodany a nasledné televize vyfakturuje prislusnou castku medidlni agentute. Pokud by doslo

k nespInéni dohodnutého poc¢tu GRP’s, piislusna ¢astka bude adekvatné poniZzena.

M¢éné Castym zplisobem prodeje televizni reklamy je prodej jednotlivych spotl, kdy
kazdému z nich je ptid€lena ptislusna jednotkova cena. Tento zptisob prodeje je ¢astéjsi u mensich
tematickych televizi. Jedna se alespon o 1.500,- K¢ za jeden spot o délce 30 sekund u vybranych

TV stanic zastupovanych Atmedii.*®

Néakup televizni reklamy probiha v mési¢nich cyklech. Reklama a jeji nakup se tedy vzdy
planuji mésic doptedu. Nakup se uskuteciiuje ve dvou kategoriich, dospé€li 15+, nebo dospéli 15-
54. K samotnému planovani se ve valné vétsing piipadt vyuziva v Ceské republice software
Mamut od spole€nosti Lerach. Ten na zakladé TV metrovych vyzkumi vyhodnocuje pfislu§na

data o sledovanosti jednotlivych cilovych skupin.

4 VVenkovni reklama OOH

4.1 Historie

ey oo

V té dobé¢ slouzily tyto primitivni podoby venkovni reklamy k ¢isté osobnim obchodnim tc¢eliim,

47 Atmedia Obchodni nabidka 2021. Atmedia [online]. [cit. 2021-04-14]. Dostupné z:
https://www.atmedia.cz/coEsasGteB9/uploads/2020/11/Atmedia_Obchodni-nabidka-2021-1.pdf
48 Atmedia Obchodni nabidka 2021. Atmedia [online]. [cit. 2021-04-14]. Dostupné z:
https://www.atmedia.cz/coEsasGteB9/uploads/2020/11/Atmedia_Obchodni-nabidka-2021-1.pdf

25


https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Televize_2020/Cenove_podminky_2021.pdf

jakymi je naptiklad prodej dobytka. Za obdobi, ve kterém mtizeme mluvit o pouzivani obdobné
formy venkovni reklamy, jakou mame dnes je bezpochyby stfedoveék. V této dobé se hojné
vyuzivaly plakaty a cedule. Mély funkci informativni a propagacni. Kovové cedule zavésené na
sténadch obchodl zobrazovaly jeho zaméteni. Plakaty na zdech informovaly obfany o novych
vyhléaskach a ustanovenich, ktera vesla v platnost. Revoluci v oblasti venkovni reklamy ptinesl
vynalez knihtisku, ktery umoznoval tisténi plakatli a inzerat v obrovském mnozstvi oproti
minulosti.

Prvni tisténa reklama se Vv Evropé objevuje vroce 1472 na dvefich kostela, ktera
propagovala tehdejsi modlitebni knihu®®. Zlomové obdobi venkovni reklamy piichazi
s primyslovou revoluci, kterd odstartovala novou kapitolu lidstva a zdsadné ovlivnila tento
mediatyp a jeho vyuziti. Pfechod na primyslovou vyrobu a stim i zvétSeni vyrabéného a
prodavaného sortimentu vedl i k potiebé tyto vyrobky propagovat pomoci reklamy. Plakaty a
billboardy zacinaji byt dilezitou soucasti propagace vyrobkii a vedou k velikym investicim do této
formy propagace. Lidrem na zacatku 20. let v oblasti venkovni reklamy byly bezpochyby Spojené
staty americké, které maximalizovaly potencial tohoto mediatypu, a pfiSly se spoustou inovaci,
které se do Evropy dostavaly se znaénym zpozdénim.

V Ceskoslovensku miizeme o prvni zasadni venkovni reklamé, kterad stoji za zminku
povazovat zafatek primyslové revoluce. Vyuzivali ji tehdy zejména tiskafi a lékati z divodu
tehdejsi konkurence v téchto dilezitych oborech. V roce 1927 vznika na uzemi Ceskoslovenska
sdruzeni REKLUB, které zna¢né ptispiva k vyvoji venkovni reklamy a jejiho $ifeni v zemi.>® Za
obdobi 2. svétové valky a nasledné komunistické okupace Ceskoslovenska venkovni reklama
znaéné strada, zejména kvili cenzufe a potlacovani obchodu. Do dobré pozice se venkovni
reklama dostava az po sametové revoluci. Tehdy na €esky trh vstoupila postupné fada zahrani¢nich
spole¢nosti s know-how z oblasti venkovni reklamy, jako tfeba francouzsky AVENIR. Postupné
zacaly vznikat i ryze lokalni projekty, jakym byla téeba spole¢nost Billboard.

V ranych dobach venkovni reklamy na zacatku 90. let byl hlavnim formatem billboard.
Soupefily spolu dva forméty: 3 x 4 m (tzv. francouzsky) a 2,4 x 5,1 (tzv. némecky), ktery posléze

zvitézil a stal se nejpouzivanéjsi plochou v oblasti venkovni reklamy. Na konci 90. let minulého

49 Patnact historickych milniki reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy

5 PAVLU, Dusan. Reklub 1927-1949: kapitoly z déjin ceskoslovenské reklamy. [Praha]: Professional Publishing,
2017. ISBN 978-808-8260-004.
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stoleti bylo billboardt v CR pies 25.000. JelikoZ fada z nich byla na mistech s nizkou viditelnosti,
zaCaly spoleCnosti z venkovni reklamy postupné nékteré plochy samy odstranovat. Naopak na
nejlukrativnéjSich mistech se zacaly billboardy zaménovat za vétsi formaty, jako jsou tfeba
Bigboardy (3,6 x 9,6 m).>! V novém tisicileti doslo ke vzniku fady novych formati, ¢asteéné i diky
rozvoji méstskych mobiliari, kam fadime mimo jiné panely CLV a reklamu na ¢ekarnach MHD.
Nejsilngjsim hra¢em v oblasti méstského mobiliafe je nadnarodni spole¢nost francouzského
puvodu JCDecaux. Ta v pribéhu ¢asu odkoupila do svého portfolia i billboardovou spole¢nost

Europlakat.>

4.2 Subjekty (soucasnost na trhu a jejich vlastnici)

Nejvétsim soucasnym subjektem na ceském trhu v oblasti OOH reklamy je spolecnost BigBorad,
jejiz podil na trhu se odhaduje na vice nez 60 %.>® Spad4 pod ni n&kolik subjektt, které se zabyvaji
prodejem a realizaci venkovni reklamy. Témi hlavnimi jsou BigMedia, Railreklam,
CzechOutdoor, outdoor akzent a News Advertising. Tyto organizace vlastni a provozuji
dohromady vice jak 30 tisic venkovnich nosi¢ti.>* Zaméiuji se jak na obvyklou venkovni reklamu,
tak 1 na specifické oblasti OOH mediatypu. Specifickym odvétvim jsou napiiklad nosice blizko
dalnic a silnic, na které ale v poslednich letech dopada piisna legislativa. Oblasti metra a méstské
hromadné dopravy pokryva svymi nosici spole¢nost JCDecaux.

Dal$im silnym hra¢em na trhu venkovni reklamy je spole¢nost euroAWK, ktera se
zamé&fuje zejména na klasické billboardy a je tradi¢né silnd v Praze. V roce 2019 ale pfiSla o ¢ast
svych ploch v prazském metru ve prospéch konkurenéni BigMedia.>®

Nejsiln&jsim subjektem v oblasti indoorové reklamy je spole¢nost POS Media.>®

51 OOH. BigMedia [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://bigmedia.cz/

52 Our founder. JCDecaux [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z: https://www.jcdecaux.com/group/our-founder

%3 Piehled trhu venkovni reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/

%BigMedia [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://bigmedia.cz/ooh/?gclid=CjwKCAjwvMgDBhB8EiwA2iSmPEQi2kv2yCejfVSFA5ezt9qINgbBHh01BESOXx
UItIHUN4-xdIXC9BhoC-CYQAVD_BwE#bigboardy

% Piehled trhu venkovni reklamy. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/

% Zdroj: Ad Intel (Nielsen Admosphere) Ratecard
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Mezi kategorie, které nejvice vyuzivaji venkovni reklamu patii obchodni fetézce, automobilky, e-
shopy a banky. Nejvétsimi subjekty, které v Ceské republice vyuZivaji dlouhodob& venkovni
reklamu a maji v tomto mediatypu zpravidla prvenstvi, jsou spole¢nosti Alza.cz, Mall.cz, Lidl,

Vodafone, T-mobile a Ceska spofitelna.

4.3 Vyhody a nevyhody

Jednou ze zasadnich vyhod OOH reklamy je jeji nizsi cenova nakladnost (vstupni naklady na
kamparl) ve srovnani s nékterymi dal§imi mediatypy, jako je zejména televize. Siroky zasah a
vysoka troven frekvence je dalsi silnou strankou venkovni reklamy, kterd nam umoziuje cilit na
Siroky vzorek riznych cilovych skupin. Flexibilita geografického umisténi a velika skala tvurcich
ptilezitosti pfispivaji k veliké atraktivnosti pro zadavatele i tvirce OOH reklamy. Existuje
nepiebernd Skala forem, kterymi miize byt venkovni reklama realizovana. Mezi nejpopularnéjsi
paii naptiklad plakaty, billboardy, CLV nosice a megaboardy, které oznacujeme jako outdoorové
nosi¢e. Krom¢ nich mohou reklamni zadavatelé vyuzivat i indoor reklamu — ramecky a panely
V interiérech, at’ uz se jedna o eskaldtory a nastupis$té¢ metra, nebo reklamu v c¢ekérnach Iékaia a
v nakupnich centrech.

Detailnost informace, kterou je venkovni reklama schopna pfenést pozorovateli je zna¢né
omezend. Za nasledek to ma Cas, po ktery jsou lidé vystaveni jednotlivym venkovnim reklamnim
nosicim. Byva to zpravidla pouze nékolik malo vtefin, a proto musi byt sdéleni kraka a stru¢na.
Dalsi nevyhodou venkovni reklamy je delsi doba ptipravy, kterou venkovni reklama potiebuje pro
svoji spravnou a fungujici realizaci. Technické pfipravy a samotny nakup reklamy zaberou
relativné dlouhy Cas. Legislativa u OOH mediatypu neni zrovna piivétiva k realizatorim a znacné
tento sektor reklamni propagace komplikuje a omezuje. Samostatnou kapitolu nevyhod v oblasti
venkovni reklamy je mozZnost jejiho poSkozeni, at’ uz vandaly, nebo Spatnymi povétrnostnimi

vlivy.®’

5 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.
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4.4 Oborové asociace pro tento mediatyp

V soudasné dobé pro mediatyp venkovni na tizemi Ceské republiky bohuzel zadna jednotna
oborova asociace héjici zajmy vétSiny subjektl z této oblasti neexistuje. Jednim ze dvou sdruzeni,
ktera se zabyva venkovni reklamou a ptisobi na uzemi Ceské republiky je Svaz provozovatelil
venkovni reklamy (SPVR), ktery ale spada pod nejvétsi spole¢nost na ¢eském trhu venkovni
reklamy - BigMedia. Tim druhym je nové pusobici Sdruzeni ¢eskych firem venkovni reklamy

(SCVR), které se zabyva venkovni reklamou z pohledu mensich spoleénosti.

4.5 Méteni konzumace venkovni reklamy

Prvni asociaci pro méfeni efektivity v oblasti venkovni reklamy je ,,AMVR* (Asociace méfeni
venkovni reklamy), kterd vznikla v roce 2014 za tUcelem nastaveni jednotné mény pro
obchodovani, planovani a ocenéni reklamnich investic do OOH prostfednictvim syndikovaného
vyzkumu. Cleny jsou spoleénosti a znacky BigBoard Praha, Czech Outdoor, euroAWK, outdoor

akzent, Railreklam a Super poster.*°8

Dal§im méfenim efektivity venkovni reklamy, ktera se vyuziva na izemi Ceské republiky
je vyzkum meéteni IMpact, které vzniklo spolecné se stejnojmennou asociaci v roce 2014. Méfeni
obsahuje rozmanity soubor dat v oblasti lokalizace OOH venkovnich nosi¢t, mapu intenzity
dopravy a data o chovani mobilnich uzivatelli. Méteni funguje na zéklad¢ dvou softwart. IMS
software vyhodnocuje kvalitu a vykon nosi¢li venkovni reklamy. IDS software umi vyhodnotit

data z kampan¢ a spocitat medialni ukazatele.

Déle bych zminil projekt BigPlan, ktery nabizi spole¢nost BigMedia ve spolupraci se
spole¢nosti O2 Media. Jedna se o ndstroj, pomoci kterého se méii a vyhodnocuje venkovni
reklama. Funguje na principu shromazd'ovani dat uzivateld O2 sit¢ a jejich pohybu pomoci

sledovani SIM karet.

Nicméné ohledné¢ méteni venkovni reklamy je nutno zminit, Ze na rozdil od vétSiny ostatnich

mediatypil zde bohuzel podobné jako v oblasti oborovych asociaci neexistuje ,,jednotnd ména“,

% AMVR zpfistupiiuje data o kampanich v outdooru. Mediaguru [online]. 2020 [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/
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kterou by vyuzivali a uznavaly vSechny subjekty na trhu a reklamni zadavatelé a jejich reklamni

agentury.

4.6 Mechanismus prodeje venkovni reklamy

Venkovni reklama se obvykle nakupuje prostiednictvim vybéru nejvhodnéjsich ploch na zakladé
jejich rodnych listi. Rodny list obsahuje vSechny zakladni tdaje o kazdé plose, jako je jeji
fotografie, adresa nebo poloha (GPS soufadnice), denni prijezdnost, poloha ke sméru jizdy
(kolma, sikma, rovnobé&zna) a informacem co se nachazi v okoli plochy (obchodni centrum,
restaurace, supermarket apod.). Rodné listy jsou k dispozici v papirové podobé a postupné i
prostiednictvim interaktivni mapy. Plochy si vybira klient bud’ napfimo, nebo prostiednictvim své
medialni agentury, ve které ma tuto agendu na starosti specialista na nakup venkovni reklamy. O
nejlukrativnéj$i plochy byvéa velky zdjem, proto se doporucuje je nakupovat s pfedstihem i
n¢kolika mésict predem. Naopak pokud chece zadavatel dosahnout dobrého poméru cena/vykon,
muze vyuzit nabidek na posledni chvili. Velci zadavatelé v oblasti venkovni reklamy si postupné
vytvafeji celoro¢ni sité ploch venkovni reklamy, na kterych obvykle kazdy mésic stfidaji motivy

se svou aktualni nabidkou.
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Rodny list na nosi¢ venkovni reklamy vypada takto:

Kraj: Vyso&ina
Typ: bigboard

WGS84 n: 49.3198295 WGSS84 eo: 16.0899654
Rozmér: 960x360

Umisténi panelu:

[J centrum

[0 méstka &tvrt

O obytna &tvrt

[ okrajova &tvrt

[ obchodni &tert

[ pramyslova &étvrt
[] nezastavéné plochy

Komunikace:

W dalnice

[ silnice 1. t¥idy
[ silnice ostatni
[ ulice

[ prijeza

[ vyjezd

[ parkaovists

[ pési zéna

[ k#fiZovatka

Poloha:

W kolmo
[ sikmo
[ rovnobézné
[] samostatny

Okoli panelu:

[ kulturni zafizeni

[ sportovni zafizeni

[ zdravotnické zafizeni
[J obchody

[ obchodni diim

COMHD ==
ditelnost:

[ nadrazi €D, CSAD

[ posta [J supermarket

Dlens Tl Eerpaci stanice

CJao zom
£l Zkola [J20-50m

I banka [JOdso 100m
[ restaurace [Jpres 100 m
[ hotel

vlastni osvétleni

Obrazek ¢islo 3. Zdroj: BigMedia [online]. Dostupné z: https://bigmedia.cz/
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Prakticka cCast

Prakticka Cast této bakalafské prace je rozdélena na Ctyii Casti. V prvni Casti se budu zabyvat
rozborem konzumace médii pro vSechny Ctyii posuzované typy médii, tedy tisk, radia, televizi a
venkovni reklamu. Zamé&fim se na minulost, sou¢asny stav i predikce do budoucna. Ve druhé ¢asti
prace se budu zabyvat rozborem vydaji do reklamy pro vSechny Ctyfi posuzované typy médii, tedy
tisk, radia, televizi a venkovni reklamu. Zamé&tim se opét na minulost, sou¢asny stav i predikce do
budoucna. Ve tfeti ¢asti porovnam existenci a piipadnou podporu oborovych asociaci pro vSechny

Ctyfi posuzované typy médii, tedy tisk, radia, televizi a venkovni reklamu.

U vsech tii uvedenych ¢asti uvedu nazory odbornikti z praxe na danou problematiku, tak
jak vyplynou z dotaznikového Setieni, které uskuteénim. Dale vyuziji i relevantni data, tykajici se
vydajl do reklamy. V zavérecné Ctvrté ¢asti shrnu predchozi zjisténi, jakoZz 1 poznatky, které jsem
ziskal studiem odborné literatury a dalSich prameni, abych mohl piijmout nebo nepiijmout

hypotézy stanovené pro ucely splnéni cile mé prace.

5 Konzumace médii

Konzumaci médii rozumime c¢tenost tisku, poslechovost radii, sledovanost televize a konzumaci
venkovni reklamy. V této kapitole se postupné zamétim na konzumaci vSech posuzovanych

tradi¢nich offline médii.

Pro posouzeni parametru konzumace jednotlivych typti médii porovndm nejprve data o
jejich ¢istém zasahu u cilové skupiny ,,VSichni® (vékové rozmezi 12-79 let) z oficialniho zdroje
~MML — TGI“, ktery mi poskytla spolecnost Publicis Groupe. U televize, radia a venkovni
reklamy se jednd o ,,v¢erej$i* konzumaci, u tiskovych médii o konzumaci ,,posledniho vydani.
Pro porovnani v ¢ase se zaméfim za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za

budoucnost na rok 2023.%°

% MML-TGI. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/mmi-tgi/
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5.1 Ctenost tisku

Pro posouzeni parametru ¢tenosti tisku porovnam nejprve data o ¢istém zasahu posledniho vydani
denikl a ¢asopisti u cilové skupiny ,,VSichni* z oficialniho zdroje ,,MML — TGI*. Pro porovnani
V Case se zaméfim za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok

2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,MML — TGI*, ale z kvalifikovaného odhadu nize
uvedenych odbornikti z praxe na problematiku ¢tenosti tiskovych médii, tak jak vyplynuly z mého

dotazovani. Uvedu i jejich plnou odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

Ctenost tisku cilovou skupinou ,,VSichni® v %:

Obdobi Cisty zasah v % (deniky) Cisty zasah v % (fasopisy)
2016 31,1% 58,2 %
2020 23,9 % 49,4 %
2023 Pokles Pokles

Zdroj: MML — TGI CR 2016 a 2020; kvalifikovany odhad (2023)

Z dat MML — TGI vyplyva, ze u tiskovych médii mezi lety 2016 az 2020 doslo k pomérné
vyznamnému poklesu zdsahu populace u denikidl o 7,2 procentnich bodl, respektive o 8,8
procentnich bodii u ¢asopisti. Trend v konzumaci tohoto média bych tedy oznacil za rychleji
klesajici. Co se tyka odpovedi dvou oslovenych odbornikti z praxe k dané problematice, uvadim
je nize.

Znéni otazky:

Domnivéte se, ze v nejblizSich tiech letech se Ctenost tisku udrzi na stavajici irovni, nebo ptipadné
vzroste, ¢i poklesne? A proc?

Odpoved' €. 1:

,.Ctenost nékterych titulti v poslednich letech mirné klesala. Elektronicka média rada uvadéla tuto

informaci, aby podpofila vlastni segment. Caste¢né jiné typy reklamy tisténym médiim jisty dil
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trhu ubiraji, ale kupodivu v dob¢ pandemie nékteré, zejména spolecenské tituly a tituly zaméfené

na zeny za posledni monitorované ¢tvrtleti zaznamenala nartist ¢tenosti v fadech tisict.*
(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)
Odpovéd €. 2:

»Podle mého ndzoru se nejen udrzi, ale dokonce 1 poroste. Nicméné¢ bude to v kombinaci
vSech platforem: papiru, tabletu, mobilu. Dnes uz se v podstaté neda odd¢lit jedna od druhé. Témer
ve vSech vydavatelstvich je jedna redakce, kterd vyrabi obsah a ten se pak distribuuje riznymi
kanaly. Néco jde hned na socidlni sité (Twitter, FB, Instagram), pak na web a nakonec na papir.

Casto jde exklusivni obsah klidné hned na web, ale jen pro platici &tenafe.

To je mimochodem trend, ktery je v poslednich 2-3 letech zasadni. A to hlavn¢ s nartistem
predplatitelti u filmu (Netflix, HBO, Disney + apod.) a hudby (Spotify). Hlavné mladsi generace
(Y a Z) chape, ze za kvalitni obsah se plati a nema problém si ho piedplatit. Tteba The New York
Times maji dnes ptes 7 mil. pfedplatitelti a z toho je jen 1 mil. na tiSténou verzi. A podobné je to
u vice novin. Slovensky Denik N ma ptes 60 tis. pfedplatitelti a ten Cesky téméi 20 tis. Za
poslednich n¢kolik malo let se elektronické predplatné tisku celosvétove zvedlo z par desitek tisic
na dnesnich 30 milionii. To je pofad malo ve srovnani s Netflixem (195 mil.) nebo Spotify (144

mil.), ale meziro¢ni narlst je v desitkach procent.

Dal8im fenoménem je, Ze nikdy v historii nemé&li vydavatelé novin a ¢asopisi tolik ¢tenait.
Bohuzel velka ¢ast z nich je na internetu zdarma, kde je vydavatelé nedokazi dobfe monetizovat.
A to hlavné proto, Ze dva hlavni technologicti giganti (GOOGLE a FB) ovladaji celosvétove pies
70 % internetové reklamy. A to je i hlavnim divodem, pro¢ stale vice zemi v¢etné EU uklada

zakonnou povinnost technologickym platformam platit vydavatelim za ptebirany obsah.

Nicméné na zavér jesté k tiSt€énym médiim a predikci. Podle mého nazoru bude mirné klesat ¢tenost
tiSténych novin, hlavné ve vyspélych zapadnich zemich. Ale celkovy pocet platicich ¢tenait (tisk
+ digital) bude naopak stoupat. U Casopist, hlavné téch lifestylovych, bude ¢tenost v nejblizsich
tfech letech stabilni. A to hlavné proto, Ze sen o novém nakupu za¢ina vétSinou nad krasnou fotkou
na papirové dvoustrané v oblibeném magazinu. A urCit€é méné cCasto nad malou obrazovkou
smartphonu. Na ten pak Ctenafti jdou, kdyz chtéji zjistit vice informaci jako je cena, misto prodeje

nebo adresa e-shopu.
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Velmi podstatny vliv na ¢tenost tisku bude mit také jeho divéryhodnost. Elektronicka
média, hlavné socialni sit¢ FB nebo TWITTER, zazily v poslednich letech devastujici propad
divéryhodnosti u ¢tenéit. A to vlivem Brexitu, americkych voleb v r. 2016 nebo utoku na Capitol

v lednu 2021 a zaplavé hoaxtu a fake news souvisejicich s pandemii Covid 19.

Velké vétSina Ctenara si uz uvédomuje, ze jsou pro né dilezité divéryhodné informace,
které miizou najit ve vefejnopravnich médiich nebo u renomovanych vydavatela. Téch, ktefi maji
transparentni vlastniky, nezavislou redakci a kvalitni obsah. A pracuji s ovéfenymi informacemi a
veérohodnymi zdroji. A toto vSe také mlze pomoci k udrzeni ¢tenosti tist€nych novin a Casopist v

%

CR.“

(Respondent Tomas Tkacik, generalni feditel vydavatelstvi Business Media CZ a byvaly prezident
uv)

Zaveér vyplyvajici z odpovédi odbornikli a mych dalSich zjisténi nacerpanych zejména
studiem odborného podkladu Medialandscape od spolecnosti Publicis Groupe: Z odpovédi obou
experttl na danou problematiku, stejné jako i z odbornych ¢lankd zejména z Gasopisu MediaGuru®
usuzuji, ze Ctenost klasického tisku v tisténé papirové podobé (bez zapocitani jeho online
platforem) v roce 2023 oproti roku 2020 spiSe poklesne v fadu cca 5 %. Tento pokles ale ziejmé
tolik nepostihne casopisy. Navic fada vydavatelskych domii kompenzuje klesajici ¢tenost

tisténych verzi svych tituld alespoini ¢aste¢né rostouci konzumaci jejich online platforem.

5.2 Poslechovost radii

Pro posouzeni parametru poslechovosti radii porovnam nejprve data o ¢istém zasahu radii u cilové
skupiny ,,V8ichni® z oficidlniho zdroje ,MML — TGI“. Pro porovnani v ¢ase se zamé&iim za

minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok 2023.

8 Novd data cétenosti [online]. [cit. 2021-04-15]. Mediaguru [online]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/05/nova-data-ctenosti-prinesla-denikum-relativne-priznive-vysledky/
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Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,MML — TGI“, ale zkvalifikovaného odhadu nize
uvedenych odborniki z praxe na problematiku poslechovosti radii, tak jak vyplynuly z mého

dotazovani. Uvedu i jejich plnou odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

Poslechovost radii cilovou skupinou ,,VSichni““ v %:

Obdobi Cisty zasah v %
2016 63,1 %

2020 61,2 %

2023 Mirny pokles

Zdroj: MML — TGI CR 2016 a 2020; kvalifikovany odhad (2023)

Z dat MML — TGI vyplyva, Ze u radii mezi lety 2016 az 2020 doslo k mirnému poklesu
zasahu populace o necelé dva procentni body. Trend v konzumaci tohoto média bych tedy oznacil
za mirné klesajici. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odbornikti z praxe k dané problematice,
uvadim je nize.

Znéni otazky:

Domnivate se, Ze v nejbliz§ich tfech letech se poslechovost radii udrZi na stavajici trovni,

nebo pfipadné vzroste, ¢i poklesne? A proc?
Odpoved' €. 1:

»Radio je stejné jako TV pomérné stabilni médium. V dobé koronavirové krize na rozdil
od TV trochu klesl jeho vykon — poslechovost a obavam se, Ze to muze byt trvalejsi stav.
Posluchac¢i si mohou najit pro poslech v dobé volného ¢asu jiné moznosti — podcasty, club house,
poslech své hudby. To vSe vSak vyzaduje urcitou aktivitu a pfipravu, a tak se o budoucnost radia

nebojim. Takze o¢ekdvam drobny pokles poslechovosti do 5 %.*

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager mediélni agentury OMD
Czech)
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Odpoved' €. 2:

,»Odhaduji, Ze poslechovost rozhlasu jako celku zlistane na obdobné tirovni. Neocekavam,
ze bude dramaticky stoupat ¢i klesat. Co se pochopiteln€ vyviji je forma poslechu (napi. nové on-
line poslechy) a dale pak mnozstvi dostupnych rozhlasovych produktt pro posluchaée (pokracujici
konsolidace znacek na trhu, budovéani programovych siti apod.). Soucasnou dobu ovliviiuje
pandemie, kterd z logiky véci ovliviiuje strukturu poslechu, ale vime, Ze zasadné neovliviiuje

mnozstvi poslechu.*

(Respondent Karel Friml, feditel divize narodniho prodeje medidlniho zastupitelstvi

RADIOHOUSE)

Zaveér vyplyvajici z odpovédi odbornikli a mych dalSich zjisténi nacerpanych zejména
studiem odborného podkladu Medialandscape od spole¢nosti Publicis Group: Z odpovédi obou
experttl na danou problematiku, stejné jako i z odbornych ¢lankd zejména z Gasopisu MediaGuru®?
usuzuji, Ze poslechovost radii (bez zapoc€itani online poslechu) v roce 2023 oproti roku 2020 spise
mirné poklesne v fddu do cca 3 p.b. U mladsi generace to bude zplisobeno zejména moznosti

poslechu hudby i prostiednictvim podcastu, ¢i aplikaci na mobilnich telefonech.

5.3 Sledovanost TV

Pro posouzeni parametru sledovanosti televize porovnam nejprve data o ¢istém zasahu televize u
cilové skupiny ,,VSichni* (vékové rozmezi 12-79 let) z oficialniho zdroje ,MML — TGI*, ktery
mi poskytla spole¢nost Publicis Group. Pro porovnani v ¢ase se zaméfim za minulost na rok 2016,

za soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok 2023.

Parametr konzumace médii ve vztahu k budoucnosti nevychazi z dat , MML — TGI“, ale
z kvalifikovaného odhadu nize uvedenych odbornikti z praxe na problematiku sledovanosti
televize a konzumace ostatnich typt médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich

plnou odpoveéd’ na mou ptislusnou anketni otazku k dané problematice.

61 Radiozurnél se poprvé v dennich datech dostal na prvni pozici.
Mediaguru [online]. Https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/01/radiozurnal-se-poprve-v-dennich-datech-dostal-na-
prvni-pozici/ [online]. [cit. 2021-04-15].
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Sledovanost televize cilovou skupinou ,,VSichni* v %:

Obdobi Cisty zasah v %
2016 80,3 %

2020 80,3 %

2023 Setrvaly stav

Zdroj: MML — TGI CR 2016 a 2020; kvalifikovany odhad (2023)

Z dat MML — TGI vyplyva, ze televize si mezi lety 2016 az 2020 udrzuje stabilni zasah
populace, ktery je navic nejvyssi ze vSech typti médii a prekracuje hranici 80 % dospélych ve véku
12 — 79 let, ktefi denné sleduji televizni vysilani. Nepotvrzuje se tak obCas v médiich nebo na
socialnich sitich diskutovany pokles konzumace tohoto média. Co se tyka odpovédi dvou

oslovenych odbornikl z praxe k dané problematice, uvadim je nize.
Znéni otazky:

Domnivate se, ze v nejblizsich tfech letech se sledovanost televize udrzi na stavajici urovni,

nebo piipadné vzroste, ¢i poklesne? A proc?
Odpovéd' €. 1:

,,Z dlouhodobého pohledu je TV jako mediatyp velmi stabilni medium. V roce 2020
vykazala dokonce nejvyssi sledovanost za poslednich 20 let. To byl vSak vysledek koronavirové
krize, v které lidé travi mnohem vice ¢asu doma at' jiz z divodd on-line vyucovani, prace
z domova, karantény ¢i z divodu, ze jiné aktivity (kultura, sport, restaurace, cestovani) jsou
zakazany/omezeny. D4 se proto ocekavat, Ze po ukonceni omezeni kratkodobé sledovanost TV
poklesne i1 pod dlouhodobou troven (pfedpokladam od kvétna do fijna), ale od listopadu 2021 se

vrati zpét na troven roku 2019.%

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager medialni agentury OMD
Czech)
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Odpoved' €. 2:

»lelevizni sledovanost je dlouhodobé stabilni, pfed televiznimi obrazovkami travi televizni
divaci v priméru kolem 3,5 hodiny denné. V poslednich deseti letech nedo$lo k zadnému
vyrazngj§imu poklesu, naopak se primérny ¢as pred televiznimi obrazovkami zvysil. Pravdou
ovsem je, ze televizni sledovanost na téchto vysokych hodnotach udrzuji predevsim starsi vékové

skupiny divaku, coz bude platit i v letech nasledujicich.

PredevSim od roku 2017 mizeme naopak pozorovat pokles televizni sledovanosti u
nejmladsich vékovych skupin divaki ve veéku 4-14 let a 15-24 let. Tento pokles zastavila az
celosvétova pandemie covid-19 v roce 2020. Piedpokladam, ze v dalSich letech bude televizni
sledovanost u nejmladsich vékovych skupin divakii nadale pozvolna klesat. Diivodem je postupny
ptesun napt. k VOD sluzbam.

Obecné se ovsem domnivam, Ze si televize v nejblizSich letech udrzi pozici jednoho
veékovych skupin divaki je ¢as traveny pied televiznimi obrazovkami témito cilovymi skupinami

pomérné vysoky, k televizi se navic ¢astéji vraci po dosazeni urcitého veéku a zalozeni rodiny.

V kontextu televizni sledovanosti je také dobré zkoumat jednotlivé televizni stanice.
V souvislosti s naristem zakaznikti IPTV mtizeme napiiklad pozorovat vyssi televizni sledovanost
mensich tematickych televiznich stanic, ptedev§im filmovych, seridlovych nebo dokumentarnich.

Tento trend bude podle mého nazoru pokracovat i v letech nasledujicich.*

(Respondent Pavel Muller, vedouci vyzkumu a marketingu medialniho zastupitelstvi Atmedia
Czech)

Zavér vyplyvajici z odpoveédi odbornikii a mych dalSich zjisténi nacerpanych zejména
studiem odborného podkladu Medialandscape od spolecnosti Publicis Groupe: Z odpovédi obou
experttl na danou problematiku, stejné jako i z odbornych ¢lanki z ¢asopisu MediaGuru®? usuzuiji,
ze sledovanost televize si i v roce 2023 uchova zhruba stejnou trovei, jakou ma nyni. U mladsi
generace bude sledovanost klasické televize sice asi stale klesat, ale u stfedni a star§i generace

naopak diky novym tematickym televiznim stanicim i diky novym technologiim bude sledovanost

82 Televizni sledovanost byla loni nejvy3si za 24 let mé&feni.
Mediaguru [online]. Https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/televizni-sledovanost-byla-loni-nejvyssi-za-24-let-
mereni/ [online]. [cit. 2021-04-15].
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stabilni, nebo dokonce mirn¢ vyssi. Takze v praméru napii¢ celou populaci oéekavam v roce 2023

stabilni televizni sledovanost.

5.4 Konzumace venkovni reklamy

Pro posouzeni parametru konzumace venkovni reklamy porovnadm nejprve data o ¢istém zasahu
vyzkumem zohlednénych typti venkovni reklamy u cilové skupiny ,,V8ichni* z oficidlniho zdroje
»MML — TGI*. Pro porovnani v ase se zaméfim za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok

2020 a za budoucnost na rok 2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,MML — TGI*, ale z kvalifikovaného odhadu nize
uvedenych odborniki z praxe na problematiku venkovni reklamy tak, jak vyplynuly z mého

dotazovani. Uvedu i jejich plnou odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

Konzumace venkovni reklamy ,,v¢era® cilovou skupinou ,,VSichni* v %:

Obdobi Cisty zasah v %
2016 42,0 %

2020 39,7 %

2023 Mirny pokles

Zdroj: MML — TGI CR 2016 a 2020; kvalifikovany odhad (2023)

Z dat MML — TGI vyplyva, ze u venkovni reklamy mezi lety 2016 az 2020 doslo k poklesu
zéasahu populace o 2,3 procentni body. Trend v konzumaci tohoto média bych tedy oznacil za
mirné klesajici. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odborniki z praxe k dané problematice,
uvadim je niZe.

Znéni otazky:
Domnivéate se, ze v nejblizSich tfech letech se konzumace venkovni reklamy udrzi na

stavajici urovni, nebo piipadné vzroste, ¢i poklesne? A proc¢?
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Odpoved' €. 1:

»Stanovit uroven konzumace venkovni reklamy Vv Case je prakticky nemozné exaktn¢ urcit
uz z principu samotného pisobeni venkovni reklamy. Venkovni reklama plisobi na vSechny, nelze
ji vypnout, nelze se ji vyhnout. To ovSem nutné¢ neznamena, ze kazdy pasant reklamni plochy je
automaticky zasazen reklamnim sdélenim, Zze ho védomé vnimd, a Ze na né a jeho nakupni/
politicka/ pracovni rozhodnuti/ postoje ma n¢jaky vliv. Venkovni reklama jako komunikac¢ni kanal
pusobi spiSe podprahové (na ptimy dotaz vétSina respondenti vyzkumu odpovi, Zze venkovni
reklamu nesleduje, ze je neovliviiuje). Pokud jsou otazky vedené do hloubky, vyplynulo
z vyzkumu (zdroj se pokusim dolozZit pozdéji, pokud bude potieba), ze az 30 % ndkupnich

rozhodnuti na internetu zacalo prvnim kontaktem zakaznika s produktem ve venkovni reklamé.

Dalsi komplikaci je dlouhodoba absence méfeni venkovni reklamy, takze sledovani
intenzity konzumace Vv ¢ase nelze objektivné porovnavat. MuZzeme vychazet pouze z odvozenych
zavera.

Pokud vyjdeme z modelové situace, kde vSechny pouzité vizualy jsou kvalitné zpracované

a pasant je ochotny vSechna sdéleni pfijmout, tak by pii klesajicim poc¢tu reklamnich ploch na

OOH trhu m¢la konzumace dlouhodob¢ klesajici tendenci.

Pokud se vice pfiblizime realité (kvalita zpracovani reklamnich sdé€leni se vyrazné lisi a
pozornost pasantll neni neomezend), vyjde nam, Ze konzumace se v ase neméni. Pouze se
soustfed’uje na mensi pocet ploch, ¢imz ovSem roste jejich komunikacni schopnost (opét pii pouziti

vhodného motivu).*

Dobry motiv — jednoduchy, obsahuje
jen dilezité informace

Nevhodny motiv — pfilis mnoho informaci

(Respondent Martin Mréaz, obchodni feditel agentury Confidence Media)
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Odpoved' €. 2:

,V dob¢ Covidu tézka otazka... je tfeba se na problematiku podivat v SirSich souvislostech.
Nyni v dobé pandemie, kdy zaznamenavame pokles pohybu obyvatel, pokles piepravy poctu osob
v MHD v¢etné metra nékteti klienti poukazuji na to, Ze efektivita venkovni reklamy je nizsi . To
je pravda, ale tyka se i jinych druhi médii jako je indoor v nakupnich centrech, fitcentrech nebo

zdravotnickych zatizenich.

Vseobecné se da fict, Ze u nosi¢l venkovni reklamy bez ohledu na pandemii dochézi
k poklesu poctu kusu. Je to disledkem mnohych faktorti — napft. tim, ze z legislativnich divodu
doslo po dlouhych letech dohadovani k odstranéni billboardi a nékterych bigboardi na dalnicich
a rychlostnich komunikacich. Na nové dalni¢ni mosty se ¢asto uz nedostane reklama, kterd se na
ptvodnich dlouhodobé provozovala. Rovnéz dosSlo k demontazi nékterych ploch ve méstech
jednak proto, ze jejich povoleni provozovani odpovédné urady jiz neprodlouzily nebo proto, ze
zasédhla napt. dopravni policie a plochy nedostaly nové souhlasné stanovisko z diivodu zhusténého
provozu a nebezpeéi moznych kolizi v dané lokalité. Po dlouhych letech praxe v oboru musim
konstatovat, ze stale jsou lokality, kde by ubytek nosicl byl ku prospéchu jak lokalité, tak i

reklamnim kampanim umisténym na nosicich. Prost¢ je stale jest¢ nékde ploch pftili§ mnoho...

Razantnim néastupem internetu a pozdéji chytrych telefont také caste€né skoncila éra

vyuZzivani outdooru coby navigace k prodejnam, vyznamnym firmam, pobockam bank apod.

Urcity pokles konzumace dle mého soudu nastane. Klienti Setii a tlaci na ceny, to se tyka
1 jinych mediatypl. Nicméné venkovni reklama ma stale nezastupitelné misto na trhu. Billboard
nevypnete jako pocitac, radio nebo televizi, kampan trva obvykle 28 dni v mésici a opakovany
vjem vizualizace nasobi zasah na cilovou skupinu. Stéle je tady navic konzervativni skupina
konzumenti reklamy, ktera fandi klasickym typim médii a pokud bude ploch méné¢ a budou
kvalitni, stabilni provozovatelé ploch na trhu situaci zvladnou a kampané klientd budou mit vyssi

efekt.
(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)

Zaver vyplyvajici z odpoveédi odbornikti a mych dalSich zjisténi naCerpanych zejména

studiem odborného podkladu Medialandscape od spole¢nosti Publicis Groupe: Z odpovédi obou
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experttl na danou problematiku, stejné jako i z odbornych ¢lanki zejména z Gasopisu MediaGuru®
usuzuji, ze konzumace venkovni reklamy v roce 2023 oproti roku 2020 spiSe mirné poklesne
v fadu cca 3 p.b. Tento pokles nebude ale zptisoben ani tak mensim zdjmem o tento typ média,
jako spiSe poklesem poctu ploch v oblasti venkovni reklamy. Nékterda mésta se totiz snazi

omezovat pocet ploch zejména ve svych centrech.

Z uvedenych udajii a informaci za vSechny posuzované mediatypy vyplyva, ze televize je
jedinym médiem, kde Ize o¢ekavat v horizont tfi let stabilni sledovanost. O néco hiife jsou na tom
radio a venkovni reklama, kde po mirném propadu v loniském a leto$nim roce kvuli pandemii bude
1 nadale velmi pravdépodobné jejich konzumace do roku 2023 klesat, i kdyz jen mirné, kolem tii
procentnich bodl. Nejvice postizenym médiem je tak dlouhodobé oblast tiskovych médii, kterym
krom¢ stavajici kovidové krize dlouhodob¢ ubiraji ¢tenare zejména online média. Pokles postihne
pravdépodobné vice deniky, nez casopisy. Vydavatelské domy, které nezvladnou piechod svych

tituld do online platforem, budou celit silnému ekonomickému tlaku.

Konzumace tradi¢nich offline médii cilovou skupinou ,,VSichni 12 - 79 v %:

Obdobi/ TV Réadio Tisk Venkovni
Cisty zasah v % Deniky/¢asopisy | reklama
2016 80,3 % 63,1 % 31,1%/58,2% | 42,0%

2020 80,3 % 61,2 % 239%/49,4% |39,7%

2023 Setrvaly stav Mirny pokles | Pokles Mirny pokles

Zdroj: MML — TGI CR 2016 a 2020; kvalifikovany odhad (2023)

8 AMVR zpfistupiiuje data o kampanich v outdooru. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/
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6 Vydaje do reklamy

Vydaji do reklamy rozumime, kolik penéz v cenikovych cenéch investovali reklamni zadavatelé

do tisku, radii, televize a venkovni reklamy.

Pro posouzeni parametru vydaje do reklamy porovnam nejprve data o cenikovych vydajich
do reklamy z oficialniho zdroje ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ktery mi pro Gcely bakalarské
prace poskytla stejné jako obdobna data i pro dalsi typy médii spolecnost Publicis Groupe. U vSech
sledovanych typti médii se zaméfim za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za

budoucnost na rok 2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ale z odhadd
spole¢nosti Publicis Groupe, které vychazeji z jejich dlouhodobych zkusenosti napii¢ mnoha trhy,
jakoz 1 z kvalifikovaného odhadu mnou oslovenych a nize uvedenych odborniki z praxe na
problematiku jednotlivych médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich plnou

odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.®*

6.1 Vydaje do tiskové reklamy

Pro posouzeni parametru vydaje do tiskové reklamy porovnam nejprve data o cenikovych vydajich
do tohoto typu reklamy z oficialniho zdroje ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ktery mi pro ucely
bakalafské prace poskytla spole¢nost Publicis Groupe. Zaméfim se za minulost na rok 2016, za

soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok 2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ale z odhadd
spole¢nosti Publicis Group, jakoz i z kvalifikovaného odhadu nize uvedenych odbornikl z praxe
na problematiku jednotlivych médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich plnou

odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

& Ad Intel [online]. [cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.nielsen-admosphere.cz/category/ad-intel/
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Vydaje do tiskove reklamy v cenikovych cendch v milionech K¢:

Obdobi Mil. K¢ Trend (+/- v %)
2016 4980

2020 4190 -159%

2023 4451 +6,2%

Zdroj: Ad Intel/Nielsen Admosphere (2016 a 2020); kvalifikovany odhad Publicis Groupe (2023)

Ze souhrnnych dat za deniky i ¢asopisy dohromady vyplyva, ze zatimco kvili celosvétové
pandemii reklamni vydaje do tisku v cenikovych cenach mezi lety 2016 az 2020 dramaticky
poklesly o 15,9 %, na rok 2023 Publicis Groupe odhaduje mirné oziveni oproti roku 2020 0 6,2
%. I to by ale stale bylo mén¢, nez v roce 2016. Potvrzuje se tak v dlouhodobém horizontu Casto
v médiich nebo na socidlnich sitich diskutovany pokles reklamnich vydaji do tohoto typu média.
Rust vydaju do reklamy v tisku mezi lety 2020 a 2023, kdy zaroven neporoste konzumace médii,
jak vyplynulo z piedchozi kapitoly, si vysvétluji obratnou cenovou politikou vydavatelskych doma
a ozivenim poptavky ze strany inzerentll. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odbornikti z praxe

k dané problematice, uvadim je nize.
Znéni otazky:

Domnivéte se, Ze v nejblizsich tifech letech dojde k narastu, stagnaci, nebo poklesu vydaji

do tiskové reklamy a proc¢?
Odpovéd' €. 1:

,Da se predpokladat, ze v dobé pandemie a jistou dobu po ni dojde k poklesu. Je to dano
soucasnymi Usporami investorll a tlakem na sniZovani ceny. Malo titull vSak zanikne 1 kdyZ maji
silnou konkurenci. Vydavatelstvi se budou snazit spiSe mirn€¢ snizovat tiStény ndklad, ale

propagaci titull 1 pomoci Unie vydavateli udrZet co nejvyssi ctenost. Déle pak zvySovat

prodejnost a ¢tenost elektronickych tituli.

(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)
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Odpoved' €. 2:

,»Osobn¢ si myslim, Ze obecné u lifestylovych Casopisti by mohlo dojit k nartstu, a to
hlavn¢ v silnych segmentech jako je moda, bydleni a auta. V téch totiz sen s pofizenim novych
Sati, domu nebo vysnéného auta Casto zacind nad krasnou dvoustrannou v magazinu. A v tom
snéni se spojuje relax, kdyz ¢tu casopis v dob¢ klidu a odpocinku. Zaroven pocit krasna (hezka
fotografie nebo kreativné povedeny inzerat) a také moznost mit kvalitni papir v ruce a dotykat se
ho. A toto budou ¢étenafi a hlavné inzerenti s postupujicim negativnim vlivem dlouhodobého
sledovani mobilnich telefonti oceniovat vic a vic. To samé pak plati kromé¢ lifestylovych B2C i pro

odborné B2B ¢asopisy.

U novin a vysoko-nakladovych titulii bude tiskova reklama spise stagnovat a naopak bude

posilovat v digitalnich platformach téchto vydavateli.

Kvalita zasahu — jednou z nejvétSich prednosti tisténé inzerce je kvalita zasahu. Ta souvisi

s n¢kolika klicovymi faktory:

- Ctenaf / ¢tenaika ¢te svlj oblibeny magazin nebo noviny v Klidu, nic je nerozptyluje a
soustfedi se jen na ¢etbu (velky rozdil ve srovnani s TV na radiovou reklamou)

- obrovské mnozstvi ¢asopisti (ale i novin véetné regiondlnich) garantuje presny zasah cilové
skupiny. A to doslova od dentist(, pravnikil aZ po véelafe. Pro kazdého z nich jen v CR
existuje nekolik ¢asopist (celkem jich je ptes 2.500!)

- celkovy zésah tisku v populaci v CR je pies 83%

- tisk je jediné médium, kde Ctenéf plati za obsah. A i proto Iépe a intenzivnéji vnimé obsah
véetné reklamy (Cte to, co si zaplatil)

-k vytisku ¢asopisu nebo novin se ¢tenaii opakované vraceji, u mési¢niku az 4-5x

- tisk se ¢te vSude, je nezavisly na jasnosti displeje, nabité baterce nebo signalu pifipadné

dostupnosti wifi

Bohuzel se kvalita zasahu velmi tézko méfi. Existuji uz ale vyzkumy na vniméni obsahu,

méteni s o¢ni kamerou, chytrymi brylemi apod., které tuto kvalitu dokazuji.*

(Respondent Tomas Tkacik, generalni feditel vydavatelstvi Business Media CZ a byvaly prezident

uv)
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Zaver vyplyvajici z odpoveédi odbornikti a mych dalSich zjisténi naCerpanych zejména
studiem odborné literatury: Jeden z oslovenych respondenti se vice méné shoduje s odhadem
spole¢nosti Publicis Groupe, Ze vydaje do tiskové reklamy budou pattit mezi nejvice klesajici ve
sttednédobém horizontu, a to nejen kvili korona krizi. Druhy respondent je mirné optimisti¢téjsi,
kdyz ocekava mirny rust investic do tisku, a to zejména u Casopisti. Domnivam se, Ze realnéjsi je
ten mén¢ optimisticky pohled. V horizontu tii let se vydaje do tiskovych médii oproti roku 2020
pravdépodobné nepatrné navysi, ale zdaleka se nevrati na hodnoty roku 2016. Caste¢né to bude i
kvili mladé generaci, ktera Cte tiSténé verze denikil a Casopisii velmi malo, a i fada lidi ze stfedni

a star$i generace si zvykla konzumovat obsah vice ptes internet, nez si kupovat jednotlivé tituly

na novinovych stancich.

6.2 Vydaje do radiove reklamy

Pro posouzeni parametru vydaje do radiové reklamy porovnam nejprve data o cenikovych vydajich
do radiové reklamy z oficialniho zdroje ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ktery mi pro ucely
bakalai'ské prace poskytla spole¢nost Publicis Groupe. Zamé&fim se za minulost na rok 2016, za

soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok 2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ale z odhadd
spole¢nosti Publicis Groupe, jakoz i z kvalifikovaného odhadu odbornikti z praxe na problematiku
jednotlivych médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich plnou odpovéd’ na mou

ptislusnou anketni otazku k dané problematice.

Vydaje do radiové reklamy v cenikovych cenéach v milionech K¢:

Obdobi Mil. K¢ Trend (+/- v %)
2016 1490

2020 1420 -4,7%

2023 1589 +119%

Zdroj: Ad Intel/Nielsen Admosphere (2016 a 2020); kvalifikovany odhad Publicis Groupe (2023)
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Z dat vyplyva, ze zatimco kvili celosvétové pandemii reklamni vydaje do radii
v cenikovych cenach mezi lety 2016 az 2020 poklesly o 4,7 %, na rok 2023 Publicis Groupe
odhaduje jejich rtst oproti roku 2020 o 11,9 %. Nepotvrzuje se tak obCas v médiich nebo na
socialnich sitich diskutovany pokles reklamnich vydaji do tohoto typu média ve stfednédobém
horizontu. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odbornikti z praxe k dané problematice, uvadim
je nize.
Znéni otazky:

Domnivate se, Ze v nejblizsich tfech letech dojde Kk nartstu, stagnaci, nebo poklesu vydaji do

radiové reklamy a proc?
Odpoved' €. 1:

,»Vzhledem k tomu, ze 50 % rozhlasovych investic pfichazi od lokalnich klientl, z nichz
mnozi nemusi prezit dlouhy koronavirovy pust, obavam se, Ze investice do rozhlasové reklamy
V leto$nim roce poklesnou o 5 %, v pfistim roce se dostaneme na Uroveil 2020 a teprve 2023

za¢nou rozhlasové investice opét rust.*

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager medialni agentury OMD
Czech)

Odpovéd' €. 2:

»Investice do rozhlasové reklamy prochdzi svym vyvojem, ktery ale akceleruje souc¢asna
pandemie a nikoliv tak zasadné pohled zadavateli na rozhlas jako mediatyp. Pokud bude mit
rozhlas dale obdobna Cisla zasahu neni zasadni divod, aby zadavatelé upravovali své investice.
Radio je stadle médiem masového zasahu a pro fadu sektort je funkéni soucasti jejich mediamixu.
V soucasné dobé se ukazuje, Ze fada sektord sice investice do rozhlasu omezila. To je ale spiSe
jejich internim divodem omezeni investic do marketingu jako celku a v korelaci na dohody
naptiklad v televizi, pak mohou nékteré (Casto neelektronicky méfené) mediatypy pfijit o svoji
pozici. Naopak s rozvojem nakupii na internetu se objevuje fada novych zadavatelt, nebo investic,
které podporuji obchod. A je ziejmé, Ze i ryze on-linové projekty vyuZzivaji radia jak pro budovani

brandu, tak hard-sell kampang¢. Je to jeden z dilkazt, Ze radio ma své misto v mediamixu.*

(Respondent Karel Friml, feditel divize narodniho prodeje medialniho zastupitelstvi
RADIOHOUSE)
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Zaveér vyplyvajici z odpovédi odbornikii a mych dalSich zjisténi nacerpanych zejména
studiem odborné literatury: Oba respondenti se shoduji s odhadem spole¢nosti Publicis Groupe,
ze vydaje do radiové reklamy budou v horizontu tii let vyssi, nez v roce 2020, i kdyz v roce 2020
doslo v nékterych segmentech k poklesu poptavky kvili situaci vyvolané celosvétovou pandemii.
S timto ndzorem souhlasim. Radio povazuji za stale popularni médium. A diky hudbé¢ i u nejmladsi

generace.

6.3 Vydaje do televizni reklamy

Pro posouzeni parametru vydaje do reklamy porovndm nejprve data o cenikovych vydajich do
televizni reklamy z oficialniho zdroje ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ktery mi pro ucely
bakalai'ské prace poskytla stejné jako obdobna data i pro dalsi typy médii spole¢nost Publicis
Groupe. Zaméfim se za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok

2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ale z odhadd
spole¢nosti Publicis Groupe, jakoz i z kvalifikovaného odhadu niZe uvedenych odbornikii z praxe
na problematiku jednotlivych médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich plnou

odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

Vydaje do televizni reklamy v cenikovych cenach v milionech K¢:

Obdobi Mil. K¢ Trend (+/- v %)
2016 9203

2020 10 250 +114%

2023 12 263 +19,6 %

Zdroj: Ad Intel/Nielsen Admosphere (2016 a 2020); kvalifikovany odhad Publicis Groupe (2023)

Z dat vyplyva, Ze reklamni vydaje do televize v cenikovych cenach mezi lety 2016 az 2020

24

roku 2020 o 19,6 %. Nepotvrzuje se tak ob¢as v médiich nebo na sociélnich sitich diskutovany
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pokles reklamnich vydaji do tohoto typu média. Televizni a online reklama se zdaji byt krizi
ohledné C-19 postizeny nejméné. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odborniki z praxe k dané

problematice, uvadim je nize.
Znéni otazky:

Domnivate se, ze v nejblizsich tfech letech dojde k nariistu, stagnaci, nebo poklesu vydaja

do televizni reklamy a proc?
Odpovéd €. 1:

,Predpokladam, ze v letoSnim roce budou investice do reklamy stagnovat (pokud
koronavirova krize skonc¢i do 1éta), nebo lehce klesnou a v dalSich letech se vrati opét k rustu
Vv fadu jednotlivych procent, v tfetim roce pak az 5 %. Segmenty, které byly postiZeny krizi nejvice
(kultura, cestovni ruch a pohostinstvi), nebyly silnymi sektory v TV reklamé. Naopak zejména
FMCG, retailu i potravinam se dafi. Majorita spolecnosti (ta bohat$i) ma k dispozici vice penéz a

budou si je chtit uzit — a o ty budou inzerenti bojovat.*

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager medialni agentury OMD
Czech)

Odpoved' €. 2:

»~Reklamni vydaje obecné vyrazné ovlivnila celosvétova pandemie covid-19. Z rGznych
celosvétovych vyzkumu vyplyva, Ze se investice do reklamy dostanou na své predkrizové hodnoty
Z roku 2019 nejdiive v roce 2022. Prvni Ctvrtleti roku 2021 ukazuje, ze investice do televizni
reklamy jsou v Ceské republice niz§i v porovnani se stejnym obdobim v minulém roce. Po
zvladnuti celosvétové pandemie covid-19 ovSem ofekdvam rychly ndvrat investic do televizni
reklamy na své béZzné hodnoty. Pokud v nejblizsich letech nepfijde dalsi nenadala udalost, budou
investice do televizni reklamy mirn¢ rust. Diivodem je, Ze televizni stanice maji po téméf cely rok
svlj reklamni prostor dlouhodobé vyprodany, z tohoto ditvodu se bude cena za reklamni prostor
zvySovat, a to minimalné o miru inflace. Televize je pro fadu firem dllezitou soucésti jejich

mediamixu, a to se v dalSich letech také nezméni.

Pro televizni skupiny bude v tomto desetileti dialezité adaptovat se na novou poptavku
zadavatell televizni reklamy. Na zahrani¢nich trzich se nyni ke slovu dostava piedevSim tzv.

adresna reklama, kterd kombinuje hlavni vyhodu televizni reklamy, kterou je zdsah velkého
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mnozstvi divakd, s moznosti piesného cileni. Pfedpokladam, Ze tento trend piijde také do Ceské
republiky, ovSem v nejblizSich tfech letech zlstane dominantni standardni nakup televizni

reklamy.*

(Respondent Pavel Muller, vedouci vyzkumu a marketingu medialniho zastupitelstvi Atmedia
Czech)

Zaver vyplyvajici z odpoveédi odbornikti a mych dalSich zjisténi naCerpanych zejména
studiem odborné literatury: Oba respondenti se shoduji s odhadem spole¢nosti Publicis Groupe,
7e vydaje do televizni reklamy budou v horizontu tii let vy$si, nez v roce 2020, i kdyz v mezidobi
patrné dojde v nékterych segmentech k poklesu poptavky kvili situaci vyvolané celosvétovou
pandemii. Na zdklad€ studia odbornych prameni se s jejich ndzorem shoduji. Domnivam se, ze

vydaje do televizni reklamy v nejblizsich tfech letech porostou zejména v oblasti e-commerce.
6.4 Vydaje do venkovni reklamy

Pro posouzeni parametru vydaje do venkovni reklamy porovnam stejné jako u ostatnich tradi¢nich
offline médii nejprve data o cenikovych vydajich do venkovni reklamy z oficialniho zdroje ,,Ad
Intel/Nielsen Admosphere®, ktery mi pro Uéely bakalaiské prace poskytla spole¢nost Publicis
Groupe. Zaméfim se za minulost na rok 2016, za soucasnost na rok 2020 a za budoucnost na rok

2023.

Parametr budoucnosti nevychazi z dat ,,Ad Intel/Nielsen Admosphere®, ale z odhadd
spole¢nosti Publicis Groupe, jakoz i z kvalifikovaného odhadu nize uvedenych odbornikti z praxe
na problematiku jednotlivych médii, tak jak vyplynuly z mého dotazovani. Uvedu i jejich plnou

odpovéd’ na mou piislusnou anketni otazku k dané problematice.

Vydaje do venkovni reklamy v cenikovych cenach v milionech K¢:

Obdobi Mil. K¢ Trend (+/- v %)
2016 1890

2020 1 500 -20,7%

2023 1694 +10,4 %

Zdroj: Ad Intel/Nielsen Admosphere (2016 a 2020); kvalifikovany odhad Publicis Groupe (2023)
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Z dat za venkovni reklamu vyplyva, Ze zatimco kvuli celosvétové pandemii reklamni
vydaje do venkovni reklamy v cenikovych cenach mezi lety 2016 az 2020 dramaticky poklesly o
20,7 %, na rok 2023 Publicis Groupe odhaduje oziveni oproti roku 2020 o 10,4 %. I to by ale stéale
bylo méng, nez v roce 2016. Potvrzuje se tak v dlouhodobém horizontu ¢asto v mediich nebo na
socialnich sitich diskutovany pokles reklamnich vydajt do tohoto typu média ve prospéch vydaji
do online médii. Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odbornikti z praxe k dané problematice,
uvadim je nize.
Znéni otazky:

Domnivéte se, Ze v nejblizsich tfech letech dojde k narlstu, stagnaci, nebo poklesu vydaji

do venkovni reklamy a proc¢?
Odpoved €. 1:

,Nartst nepiedpokladam, k jistému poklesu uz dochézi. Casteéné kviili pandemii, &asteéné
kvili tomu, ze nekteti klienti chtéji byt ,,in%, drzet krok s dobou a voli napt. ve vétsi mife radéji
internet. Snazi se cilit na mladou generaci vyuZivajici mobily. V mnohych ptipadech jsou ale
zklamani z vysledku, nebot’ online kampané nepfinesly to, co od nich oéekavali. Internet je

ptehlceny, nezasahuje zcela velmi dilezitou star$i vékovou kategorii konzumenti.

Po castecném poklesu se da ocekavat ustileni trhu. Venkovni reklama ma své
nezastupitelné misto v mediamixu a stale plati, Ze nejvyssi zasah na cilovou skupinu ma dobie

zvolena kombinace pouzZitych médii, nikoliv jen jednoho z moznych.*
(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)
Odpovéd' €. 2:

»Aktudlni Covidové situace zasahla obor venkovni reklamy pomérné silné — méné lidi
v ulicich vede Kk niz§imu zajmu klientd o OOH plochy. Pokud bychom v$ak ,,vymazali“ posledni
rok, pfedpokladam stagnaci investic do OOH reklamy. Do zna¢né miry se méni slozeni inzerentt.
Historicky byla OOH reklama doménou velkych (bohatych) spole¢nosti a malé spole¢nosti na jeji
vyuziti nemély prosttedky, nebo ji prosté neumély uchopit. Tento trend se méni, diky modernim
nastrojim se do uzivani venkovni reklamy pousti i mensi spolecnosti a zivnostnici. Odliv
nékterych velkych klientl je tak pomérné rovnomérné dopliiovan malymi klienty. Zaroven velci

»internetovi‘ hraci, kteti v poslednich letech vyrazné rostou, jsou si védomi, Ze OOH komunikace
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je nedilnou soucasti dobrého komunikacniho mixu, takze se stdvaji ¢im dal siln€j$imi investory ve
venkovni reklamé. Nejvétsi investice do venkovni reklamy na ¢eském trhu jiz nékolik let realizuje

spole¢nost Alza.*
(Respondent Martin Mraz, obchodni feditel agentury Confidence Media)

Zaver vyplyvajici z odpoveédi odbornikti a mych dalSich zjisténi naCerpanych zejména
studiem odborné literatury: Oba respondenti se vice mén¢ shoduji s odhadem spolecnosti Publicis
Groupe, ze vydaje do venkovni reklamy budou do urcité miry postizené odlivem investic do online
médii, jakoz i momentélni korona krizi. V horizontu tii let se vydaje do nich oproti roku 2020
pravdépodobné navysi, ale zdaleka se nevrati na hodnoty roku 2016. Podil na tomto stavu urcité
bude mit i o¢ekavany pokles celkového poctu ploch venkovni reklamy, jakoz i skutecnost, Ze ¢ast
tradi¢nich klient venkovni reklamy si béhem pandemie zvyka i na jiné typy médii, zejména

internet.

Z uvedenych udajl za vSechny posuzované typy médii vyplyva, Ze televize je médiem, kde
1ze o¢ekavat v horizontuj tii let neustaly rust vydaji do reklamy. O néco hife je na tom radio, kde
ale po mirném propadu Vv lofiském roce kviili pandemii opét velmi pravdépodobné vydaje do roku
2023 porostou. Venkovni reklama je v soucasnosti pandemickou situaci a mens$i mobilitou
obyvatelstva postiZzena propadem vydaji do reklamy vice, ale do roku 2023 lze oc¢ekavat oziveni
az na urovni plus 10 procent oproti roku 2020. Nejvice postizenym médiem je tak dlouhodobé
oblast tiskovych médii, kterym kromé¢ stavajici kovidové krize dlouhodob¢ ubiraji inzerenty 1

online média. Je tomu tak zejména u deniki, ¢asopisy jsou na tom Iépe.

Reklamni vydaje do tradi¢nich offline médii/trend vyvoje v %:

Obdobi/ TV Réadio Tisk Venkovni
Trend (+/- v %) reklama
2016

2020 +114% - 47% - 159% - 20,7%
2023 +19,6 % +119% +6,2% +104 %

Zdroj: Ad Intel/Nielsen Admosphere (2016 a 2020); kvalifikovany odhad Publicis Groupe (2023)
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7 Oborové asociace a jejich podpora pro ¢lenskou zakladnu
Ve véci posouzeni podpory jednotlivych oborovych asociaci pro jejich ¢lenské subjekty budu

vychéazet jak u posuzovanych typi médii jednak z odpovédi nize uvedenych odbornikti na dané
typy médii a dale z vlastnich zji$téni, jejichz zdrojem bylo zejména studium odbornych prament

— webt jednotlivych asociaci.

Za ucelem co mozna nejvice nestranného pohledu na danou véc jsem oslovil ohledné
oborovych asociaci nezavislé odborniky z praxe, nikoliv pfimo zastupce oborovych asociaci
samotné. Problematiku oborovych asociaci, jejich ¢lenskou zékladu a poslani jsem pro vSechny

posuzované typy médii podrobné popsal v teoretické ¢asti bakalaiské prace.

7.1 Tiskova média

Ve véci posouzeni podpory oborové asociace v oblasti tiskovych médii pro jeji lenské subjekty
budu vychazet jednak z odpovédi nize uvedenych odbornikli na dany typ média a dale z vlastnich
zjisténi, jejichz zdrojem bylo zejména studium odbornych pramenti.®® Co se tyka odpovédi dvou

oslovenych odbornikti z praxe na tiskova média, uvadim je nize.
Znéni otazky:

Jaké aktivity podle vaSich zkuSenosti uskute¢iiuje oborova asociace Unie vydavatelll, aby
pomohla segmentu tiskové reklamy alespon udrzet si nebo navysit stavajici miru ¢tenosti tisku a
reklamni pfijmy do ni plynouci?

Odpovéd' €. 1:

»Za medidlni agenturu mé nejvétsi vyznam monitoring ctenosti (Media Projekt). Tento

vzdy aktualni Gidaj je nezbytnou soucasti prezentaci a doporuceni klientim pro vyuziti dan¢ho

titulu.*

(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)

8 Unie vydavatelii [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/fhome
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Odpoved' €. 2:

»Klicovou aktivitou Unie vydavatell je organizace a financovani Mediaprojektu, ktery je
jedinym vyzkumem ¢tenosti na trhu. Bézi uz ptes 25 let a to na 25.000 respondentech ro¢né. A to
formou osobnich rozhovori dopInénych internetovymi. Jde o nejvétsi kontinualni vyzkum v CR.
Na detailnich datech ukazuje ¢tenosti jednotlivych titulii, sociodemograficka data o ¢tenarich a
trendy. Doplnénim o MML-TGI vyzkum, ktery dodava data o spotiebitelském chovani, piinasSime

pro Klienty a agentury velmi kvalitni planovaci nastroj.

Dalsi aktivitou, ktera by urcité pomohla podpote tisténé reklamy jsou vSechny PR projekty
unie. Coz jsou hlavné konference, Skoleni, akce se spiiznénymi asociacemi jako je napiiklad Svaz

¢eskych knihkupct a nakladateld apod.*

(Respondent Tomas Tkacik, generalni feditel vydavatelstvi Business Media CZ a byvaly prezident

uv)

Z odpovédi obou expertil 1 z odbornych pramend vyplyvd, ze Unie vydavatell, kterd
sdruzuje vSechny hlavni hrace na tiskovém trhu, organizuje zejména méfeni Ctenosti tiskovych
médii prostiednictvim Mediaprojektu. Mize podpofit zejména povédomi o nezbytnosti zatazeni
tiskovych médii do medialnich mixa jednotlivych zadavatelt reklamy. A to bud formou PR,
diskuznich stoli, nebo odbornych konferenci. Unie vydavatelii se zda byt v téchto oblastech

pomérné aktivni. Nicméné i tak musi o pfizen inzerentl bojovat i kazdy z vydavateld sam.

7.2 Radio

Ve véci posouzeni podpory oborové asociace v oblasti radii pro jeji Clenské subjekty budu
vychézet jednak z odpovédi nize uvedenych odborniki na dany typ média a dale z vlastnich
zjisténi, jejichz zdrojem bylo zejména studium odbornych pramenti — webii oborovych asociaci.®®
Co se tyka odpovédi dvou oslovenych radiovych odbornikt z praxe k dané problematice, uvadim

je nize.

8 Agsociace provozovatelii soukromého vysilani [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://apsv.cz/
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Znéni otazky:

Jaké aktivity podle vasSich zkuSenosti uskuteciiuje oborova asociace APSV, aby pomohla
segmentu rozhlasové reklamy alespon udrzet si nebo navysit stavajici miru radiové poslechovosti

a reklamnich pfijma do radii?
Odpoved' €. 1:

»Asociace provozovateli soukromého vysilani (APSV), kterda sdruzuje provozovatele
jednotlivych radii a jejimz ptedsedou je feditel radia Impuls Jiti Hrabdk ma pokud vim tfi hlavni
okruhy ¢innosti — fesi otazky pfechodu na digitalni vysilani (a ukonceni analogovych licenci v roce
2025), postupné zdokonalovani vyzkumu poslechovosti Radioprojektu a vztah s agenturami

chranicimi autorska prava umélca.

Bohuzel neumi fesit zvysSeni poslechovosti a nedé€la ani zadné PR tykajici se efektivity

investic do rozhlasové reklamy.*

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager medialni agentury OMD
Czech)

Odpovéd €. 2:

»OKMO (Sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci) vyviji aktivity Siroké, které se
tykaji nejen rozhlasu. V pfipad¢é rozhlasu pak kli¢ovou ¢innosti je vyzkumna Cinnost a jeji
divéryhodnost ve smyslu zadavani Radioprojektu. APSV (Asociace provozovateld soukromého
vysilani) a potazmo NRA (Narodni rozhlasovéa asociace) pak obecné rozvijeji rozhlasové piisobeni

ve smyslu fungovani trhu, legislativni regulace, ale tfeba i1 kodexu reklamy apod.*

(Respondent Karel Friml, feditel divize narodniho prodeje medialniho zastupitelstvi
RADIOHOUSE)

Z odpovédi obou expertli 1 z odbornych prament vyplyva, Ze hlavni asociaci na radiovém
trhu je APSV (Asociace provozovateli soukromého vysilani), ktera sdruzuje vSechny hlavni hrace
na radiovém trhu. MiZe podpofit zejména povédomi o nezbytnosti zarazeni radii do medialnich
mixl jednotlivych zadavatell reklamy, pfipadné i pfislusnou legislativu v této oblasti. A to bud’

vvvvv

inzerentt tak musi bojovat zejména radia samotna.
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7.3 Televize

Ve véci posouzeni podpory jednotlivych oborovych asociaci proto budu vychazet u televize jednak
Z odpovédi nize uvedenych odborniki na dané typy médii, a déale z vlastnich zjisténi, jejichz

zdrojem bylo zejména studium odbornych pramenti — webli oborovych asociaci.®’

Pro kategorii TV médii jsem se ve své otdzce zaméfil na ATO, kterd piisobi na trhu déle a
ma vice ¢lent, nez mladsi AKTV. V ATO je navic krom¢ komerc¢nich subjektii ¢lenem 1 vyznamny
subjekt na Geském televiznim trhu — vetejnopravni CT. Ale i AKTV samoziejmé svou &lenskou
zékladnu podporuje. V minulosti byla AKTV velmi aktivni zejména v pofadani odbornych
konferenci, tykajicich se televizni reklamy a vyhod z nich plynoucich. Co se tyka odpovédi dvou

oslovenych televiznich odborniki z praxe k dané problematice, uvadim je nize.
Znéni otazky:

Jaké aktivity podle vasich zkuSenosti uskutecnuje oborova asociace ATO, aby pomohla
segmentu TV reklamy alespon udrzet si nebo navysit stavajici miru TV sledovanosti a reklamni

ptijmy do TV?
Odpovéd' €. 1:

»Moznosti ATO udrzet ¢i navySit miru sledovanosti je limitovana, to je spiSe ukol pro
jednotlivé TV skupiny a tak nevim, co by ATO v tomto sméru mohla délat. Muze v8ak pomahat
zvysit zajem o reklamu v TV mezi klienty. Organizuje na toto téma seminafe se zahranicnimi
fe¢niky. Prostor vidim v prezentaci vysledki TV jako média, v odbourdvani mytu, Ze TV neni
medium pro mladsi cilové skupiny, pfipadné v realizaci vyzkumu porovnani efektivity zatrazeni

TV reklamy.*

(Respondent Martin Novacek, Electronic Media Development Manager medialni agentury OMD
Czech)

Odpovéd €. 2:

»Asociace televiznich organizaci zajisStuje spolecné elektronické méieni televizni

sledovanosti a vzhledem k tomu, Ze televizni reklama je v Ceské republice prodavana na zakladé

67 Asociace televiznich organizaci [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.ato.cz/
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jednotné televizni mény, je ¢innost této organizace pro cely Cesky televizni trh zasadni. Data
televizni sledovanosti jsou méfena nezavislou tfeti stranou, coz vytvaii transparentni prostedi pro

nakup televizni reklamy.

Dulezitou ¢innosti ATO je také vefejna komunikace dat televizni sledovanosti podporujici
narativ televize jakozto mediatypu, u kterého 1lidé travi v porovnani s dal§imi typy médii nejvice
casu. Pfipominani této skutecnosti je diilezité pro podporu televize jakozto mediatypu, které by

nemélo chybét v mediamixu fady firem.*

(Respondent Pavel Miiller, Head of Research & Marketing, Atmedia Czech s.r.o.)

Z odpovédi obou expertl i1 z odbornych prament vyplyva, Ze Asociace televiznich
organizaci (ATO), ktera sdruzuje vSechny hlavni hrace na televiznim trhu, mtize podpofit zejména
povédomi o nezbytnosti zatazeni TV do medidlnich mixa jednotlivych zadavateli reklamy. A to
bud’ formou PR, nebo odbornych konferenci. O ptizen inzerentd, ale musi bojovat i televize

samotné.

7.4 Venkovni reklama

Ve véci posouzeni podpory oborové asociace v oblasti venkovni reklamy pro jeji €lenské subjekty
budu vychazet jednak z odpovédi nize uvedenych odbornikti na dany typ média a dale z vlastnich
zjisténi, jejichz zdrojem bylo zejména studium odbornych pramenii — webli oborovych asociaci.
Co se tyka odpovédi dvou oslovenych odbornikii z praxe na venkovni reklamu, uvadim je niZe.
JelikoZ jsem pii psani teoretické Casti bakalaiské prace dospél k nazoru, ze na rozdil od ostatnich
typit médii neni situace v této oblasti u venkovni reklamy Uplné piehlednd, poloZzil jsem

respondentiim otazky tfi.
Znéni otazky ¢. 1:

Existuje v soucasné dobé v oblasti venkovni reklamy funkéni oborova asociace, pripadné

jaka?
Odpoved' €. 1:
,Funkéni oborova asociace neexistuje.
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Existuje Svaz provozovatelli venkovni reklamy. To je ale prakticky jen jiné jméno pro spolecnost

Bigmedia. Na strankach ,,Svazu“ neni uvedeny seznam ¢lend, prezidentem je CEO Bigmedia.
Dal8im, novéjsim celkem, je Sdruzeni ¢eskych firem venkovni reklamy.*

(Respondent Martin Mraz, obchodni feditel agentury Confidence Media)

Odpoved' €. 2:

,.Existovala Asociace venkovni reklamy a Ceské asociace venkovni reklamy — dokonce

po urcitou dobu ob¢ soubézné, ale pokud mam spravné informace, ob¢ jsou mimo provoz.*

(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)

Znéni otazky ¢. 2:

Pokud funk¢ni oborova asociace pro oblast venkovni reklamy existuje, jaké aktivity podle
vaSich zkuSenosti uskuteciiuje, aby pomohla segmentu venkovni reklamy alespon udrzet si nebo

navysit stavajici miru konzumace venkovni reklamy a reklamni pfijmy do ni?

Odpoved' €. 1:

»Sdruzeni, svazy, asociace, jejichz zakladnim ,,cilem* je zastupovat venkovni reklamu ve
vztahu ke statnim autoritdm, pifipadné skupinam aktivistdl vznikaji poslednich 20 let
v nepravidelnych cyklech. Potieba sloucit se, zpravidla do nového celku, vznika ve vétSin€ piipada

jako reakce na nové restrikce, které se stat nebo mésto/a snazi vici venkovni reklamé uplatnit.

Venkovni reklama je bohuzel pomémé jednoduchym ,,cilem* politikli a aktivistli, prave
proto, ze je dobte vidét. Pokud se dil¢i problém vyftesi (ve prospéch nebo v neprospech venkovni

reklamy), sdruZeni zpravidla pfestava aktivné jednat.*

(Respondent Martin Mréaz, obchodni feditel agentury Confidence Media)
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Odpoved' €. 2:

»Puvodni Asociace venkovni reklamy, kterd vznikla v dobé néstupu venkovni reklamy u
nas sdruzovala hlavné provozovatele tehdy nového média - billboardd. Cilem bylo nastavit
jednotna pravidla pro klienty a reklamni agentury (obchodni podminky) a hlavné vytvofit tzv.
.jednotny rodny list“ daného reklamniho nosi¢e, ktery v zasadé existuje dodnes. Slo o to, aby
kazdy klient, ktery kompletoval kampaii na billboardech od vicero provozovatela ploch pracoval
se stejnou vizualizaci a informacemi popisujicimi dany reklamni nosi¢. ,,Rodny“ nebo
,katalogovy* list obsahuje napf. ¢islo plochy, fotku, popis lokality, informaci o tom, jestli ma
plocha vlastni osvétleni atd. V navaznosti na to dodnes existuje a medialni agentury vyuzivaji
software pro vybér ploch do kampani znabidky provozovateli na dany mésic. VéEtSina
provozovateltl poskytuje do n¢ho aktualni data, tzn. Ze vyfazuje demontované plochy a zarazuje
nové nebo dodava nové fotky a informace o plose, pokud se situace v lokalité zméni. Tento
dilezity cil se tedy podafilo naplnit, ale dalSich cili jako napf. jednotné méteni ploch se jiz
nepodafilo dosahnout. Hlavnim diivodem jsou enormné vysoké naklady na monitoring ploch, ktery
by méla realizovat nezavisla firma (pozadavek klienti a agentur). Nebylo a neni v silach
provozovateli venkovni reklamy dlouhodobé monitoring a jeho pravidelné aktualizace

dodavatelské firmé hradit.*

(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)

Znéni otazky €. 3:

Pokud funkéni asociace neexistuje, co je toho pfi¢inou a uvital/a byste jeji vznik a
fungovani a jak by mohla segmentu venkovni reklamy pomoci udrZet si nebo navysit stavajici

miru konzumace venkovni reklamy a reklamni pfijmy do ni?

Odpovéd €. 1:

,Duvody neexistence dlouhodobé fungujici asociace v pravém slova smyslu lze pochopit
pii bliz§im pohledu na svét venkovni reklamy a jeho fungovani. Pokusim se vypsat par divod,

které brani vzniku funkéni asociace
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1. Trh je i pfes velmi vyraznou pozici skupiny Bigmedia velmi roztiistény. Velci hraci
mayji Casto protichtidné cile.

2. Méfeni venkovni reklamy je velmi naro¢né na pfipravu metodologie (na té se
provozovatelé nejsou schopni shodnout).

3. Mgéreni, které by davalo smysl, by znamenalo obrovské finan¢ni naklady, které ovsem
nikdo neni ochotny nést.

4. Vyznamné se lisi financni politika jednotlivych konkurentd, takZe neexistuje ani
radmcova shoda na cenovych urovnich jednotlivych produkta (billboardy, bigboardy,
CLV, mosty...).

vvvvvv

nedodrzovani pravidel ze strany ¢lent asociace v ramci konkurenc¢niho boje.

Osobn¢ si nemyslim, ze by vznik asociace mél pozitivni vliv na OOH reklamu jako celek,

protoZze dosahnout shody mezi provozovateli reklamnich nosicu je prakticky nemozné.

Navic se obavam, Ze pokud by takova asociace zacala skute¢né efektivné fungovat a
sjednocovat pravidla ve venkovni reklamé a takto jednotné vystupovat na vetejnost (tedy viici

autoritdm a klienttim), tak by byla diive nebo pozdéji natéena z kartelovych dohod.*

(Respondent Martin Mraz, obchodni feditel agentury Confidence Media)

Odpoved' €. 2:

,PTi¢in je vic. VéEtsina snah asociaci se minula G¢inkem nejen jejich vinou, ale tim, Ze
Vv dobé jejich existence nebyl prostor pro feseni spole¢nych problémil provozovatelt ploch. Napt.
asociace méla u dotcenych organt lobovat za novy funk¢ni stavebni zdkon dle kterého se fidi
vystavba reklamnich nosic¢l. Vyklady zédkona se regionaln¢ lisily, legislativni zmény byly pfilis
zdlouhavé, a tak kazdému provozovateli ploch nezbylo nic jiného, nez se snazit ustat situaci

individudlné sam za sebe. Monitoring reklamnich ploch je popsany vyse. Pokud asociace nemuze

vvvvvv

(Respondent Olga Hasmanova, feditelka agentury Gallery GROUP)
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Z odpovédi obou expertli 1 z odbornych pramenti vyplyva, ze na rozdil od ostatnich
tradi¢nich offline médii v oblasti venkovni reklamy dlouhodobé neexistuje funk¢éni oborova
asociace, kterd by dostatecné prosazovala zajmy svych ¢lenli. Divody pro tento stav jsou
objektivni i subjektivni. Venkovni reklama je jako médium, které ,,je na o¢ich®, ¢astéji pod palbou
kritiky z fad vefejnosti i odbornikd (bezpecnost silni¢niho provozu, vizualni smog). Rovnéz velky
konkurencni boj jednotlivych spolecnosti, nejasnd metodika piipadného jednotného meéieni
konzumace venkovni reklamy a nésledné vysoké naklady na néj, nejsou pro vznik funkéni asociace
Vv oblasti venkovni reklamy optimalni. Odbornici se dokonce ¢astecné i kloni k ndzoru, zZe za dané
situace ani neni za danych pomért takovéto asociace tieba. Osobné se domnivam, ze by ale pro
oblast venkovni reklamy mohlo byt do budoucna vyhodné tento stav zménit a pokusit se funkéni
asociaci vybudovat, protoze takto je cely segment venkovni reklamy znevyhodnén oproti

konkuren¢nim typtim médii.

8 Shrnuti a zavéry

Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfil na predpokladany vyvoj tradinich offline médii, tedy
tisku, radia, televize a venkovni reklamy. Abych naplnil cil své prace, kterym bylo zjistit, zda a

ktera tradi¢ni offline média pravdépodobné pieziji postupnou digitalizaci na medidlnim trhu, a jak

jim v tom mohou pomoci jejich oborové asociace, stanovil jsem si dvé hypotézy:

Hypotéza €. 1: Domnivam se, ze televize ma ze vSech tradi¢nich offline médii nejvétsi

Sance udrZet si svou vysokou sledovanost i reklamni vydaje.

Hypotéza ¢. 2: Domnivam se, Ze oborové asociace v oblasti tiskovych médii, radii, televize
a venkovni reklamy v maximalni mife podporuji své Cleny, aby navysily jejich konzumaci a vysi
reklamnich investic do nich.

Za Ucelem ovéteni hypotéz jsem se v teoretické ¢asti mé prace postupné zabyval historii

daneho typu média, jeho hlavnimi subjekty, vyhodami a nevyhodami pro tcéely planovani médii,
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oborovymi asociacemi, zpusobem meéfeni jejich konzumace a mechanismem planovani a nakupu

reklamy v nich.

V navazujici praktické c¢asti jsem provedl anketni dotazovani odbornikii z praxe na
jednotliva média. Jejich odpovédi jsem porovnal s odhady vybrané komunikacni skupiny Publicis
Groupe a nasledné 1 s mymi vlastnimi nézory a zjiSténimi, vyplyvajicimi ze studia odbornych

pramentl.

Za hlavni zjisténi povazuji skute¢nost, ze v prvnich dvou posuzovanych oblastech, kterymi
byla konzumace médii a vydaje do reklamy v nich, jako nejvice perspektivni vychazi televize.
Panuje vSeobecna shoda, Ze toto médium ma v horizontu tii nejblizSich let si udrzet svou stavajici

sledovanost, a dokonce mirné navysit své piijmy z reklamy.

Co se tyka konzumace ostatnich typt médii, u radii a venkovni reklamy lze do roku 2023
o¢ekavat jen mirny pokles, naopak oblast tiskovych médii, zejména denikii, bude pravdépodobné

Celit vét§imu ubytku inzerentl. Tomu vSak miiZe ¢elit pfechodem na online platformy.

V oblasti vydaji do reklamy opét panuje vSeobecna shoda, se kterou se ztotoziuji, Ze

vydaje do televizni reklamy i nadale porostou.

Dalsim médiem, které sice bylo kovidovou pandemii postiZzeno, ale jen ¢aste¢né, jsou radia.
A 1u nich lze do roku 2023 oc¢ekavat mirny nartist reklamnich vydaja, které budou zaroven vyssi,
nez v r. 2016.

Naopak venkovni reklama a tisk byly stavajici pandemii postizeny nejvice, a ani pies
pravdépodobny mirny rast reklamnich investic do nich Vv nejblizSich tfech letech nelze

predpokladat, Ze by se dostaly nad hodnoty roku 2016.
Hypotéza ¢islo jedna tak plati.

V dalsi oblasti, kterou jsem se ve své praci zabyval, tedy v otazce podpory jednotlivych
posuzovanych typli médii ze strany jejich oborovych asociaci jsem dospél k nazoru, ze nejvetsi
podporu maji od svych profesnich sdruzeni televize a tiskova média. Za nimi nasleduje rozhlas.
Nejslozite€jsi je v tomto ohledu situace v oblasti venkovni reklamy, kde bohuzel neexistuje
jednotna funk¢ni oborova asociace, coz je podle mého nézoru situace, ktera toto médium oproti

ostatnim Caste¢né znevyhodnuje.

Hypotéza ¢islo dvé tak také plati.
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Cile mé prace bylo dosazeno. Podafilo se mi identifikovat nejperspektivnéjsi typy médii
v horizontu nasledujicich tii let, s ohledem na jejich konzumaci a reklamni piijmy. Vitézem je
televize, ale 1 ostatni média, zejména radia, budou i nadale smysluplnou soucasti medialnich mixa
zadavatelu reklamy a jejich medialnich agentur. A to i pfes silici tlak ze strany online médii, ktery

byl umocnén stavajici pandemii C 19.

Pokud by mi to umoznoval rozsah bakaléiské prace, bylo by urcité ptinosné se zabyvat

vV podobné struktufe i online médii.

Vétim, ze uskutecnéna zjisténi mohou pomoci piipadnym Etenaiim bakalaiské prace se

vice zorientovat v dané problematice.
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