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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva primarn¢ piedstavenim vSech hlavnich subjekti, jenz ptisobi
na medialnim trhu CR a v praktické &asti se zaméfuje na odhad vyvoje jednotlivych
mediatypli pomoci analyzy hlavnich trendli prostfednictvim rozhovoru s medialnimi
odborniky a naslednym stvrzenim prostfednictvim studii ¢lankt na dané téma, jakozto i
mych tuvah. Teoretickd vychodiska obsahuji objasnéni problematiky z prostiedi
zadavatelského, zprosttedkovatelského a nasledné dilci typy médii, které jsou znazornény
od jejich pocatku az po soucasnost s dirazem na jejich vyhody a nevyhody v reklamni
INzZercl.
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Abstract

This thesis is primarily focused on introducing all major economic subjects that operate
on Czech media market. The practical part of the thesis is focused on estimating the
development of individual media types, using analysis of major trends through interviews
with media experts, confirming through analysis of articles on the given topics as well as
using my own considerations. Theoretical part clarifies issues advertiser and media
brooker environment and individual media types which are depicted from their start up
to present, with emphasis on their particular advantages and disadvantages in advertising.
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Uvod
V této bakalaiské praci zpracovavam téma Hlavni subjekty medialniho trhu CR a jejich
perspektivy budouciho vyvoje. Toto téma jsem si vybrala, jelikoz nds média obklopuji od
zacatku naSeho Zivota, a jsou nedilnou soucasti toho, ptes co realitu vnimame. Média
nemaji dopad pouze na nas jako jednotlivce, ale také na znacky, instituce i firmy, jez jsou
také ovliviiovany. S timto jejich neustdlym plsobenim se Gzce poji trendy, kterymi dil¢i

medialni typy prochazeji anebo je vytvaii.

V prvni kapitole se v uvodu snazim popsat vse, co predchazelo vzniku takzvanych
masovych medii, jako je pojem médium a teorie komunikace dle Lasswella. Déle se v této
kapitole budu zabyvat historickymi mezniky c¢tyf nejduleZitéjSich a nejznaméjSich
subjektt, kterymi jsou tisk, rozhlas, televize a internet, kdy pfes jejich piedchiidce

postoupim az k soucasné podob¢ vsech téchto médiatypa.

Prave diky historickému procesu utvareni téchto médiatypt do soucasné podoby druha
kapitola navazuje to, jak dil¢i média zname dnes, kdy tvoii ¢ast naseho medialniho
prostoru &i trhu. V soucasnosti je jiz miizeme brat jako média masova. Ctenaitim nastinim
problematiku venkovni reklamy (OOH), tiskového, rozhlasového, televizniho
a internetového trhu formaty reklam, zakladni metriky pro zorientovani, méteni daného
typu média, a jako posledni uvedu vyhody a nevyhody. V této ¢ésti se snazim ¢tenaifim

poskytnout co nejvice informaci z dané oblasti.

Ve treti kapitole pokracuji subjekty, které jsou nedilnou soucasti ¢eského medialniho
trhu, a tim jsou zadavatelé reklamy, neboli klienti, a dale agentury, jez zpracovavaji jejich
pozadavky. Konkrétné se budu snazit vysvétlit problematiku fungovani reklamnich,
komunika¢nich, medialnich, eventovych, Public Relations a vyzkumnych agentur.
V neposledni fad¢é v teoretickém pichledu popisi oborové asociace, jako jsou AKA,
ACRA MK, SPIR, APRA a SIMAR (které jsou sdruzovany agenturami), &i asociace, jez
maji uzké spojeni s reklamou nebo znackou, kuptikladu Ceské sdruzeni pro znackové

vyrobky a Unii vydavateld.

Ve ¢tvrté kapitole bude zpracovana prakticka cast, u které budou vzdy dvé hypotézy ke
kazdému dil¢imu médiatypu. Vyuziji zde odpovédi z rozhovorti s odborniky ohledné

trendt u kazdého z médii. Rovnéz se pokusim vyty¢it prognézy jejich budouciho vyvoje.



Nyni popisi dil¢i hypotézy:
Tisk

Pokles ptijmu z tiskové reklamy bude po urcitou dobu pokracovat (nejen kviili korona

viru, ale také digitalizaci).

Ze strany zadavatele bude pokracovat proces ,,pieklapéni® vétSiny tiskové reklamy do

online podoby.
Venkovni média (OOH)
Projekt Big Plan je prvnim krokem k tomu, aby se OOH reklama stala pln¢ méfitelna.

Vylepsovani OOH reklamnich nosi¢i ptjde stale vice kupiedu (technicka stranka

— kvalita, digitalizace atd.).
Radio
U klasického radia jako takového by mohlo postupné dojit k poklesu poslechovosti.

Zjistuji, zda atraktivnost streamovacich platforem (Apple music, Spotify) je spiSe pro

nejmladsi generaci, ¢i prakticky pro celou populaci.
TV

V televiznim prostfedi probihd konkurenéni boj o divdky mezi streamovacimi

platformami jako Netflix, HBO GO, Amazon Prime Video a klasickym TV vysilanim.
Domnivam se, ze mizeme ocekavat nartist zajmu o placené kabelové a satelitni TV.
Online (Internet)

Socialni sit’ Facebook ztraci pozornost uzivatell a také ji stagnuje ptiliv novych uzivatelt

oproti Instagramu a Tik Toku.

Nejen kvuli koronavirové situaci bude pietrvavat adaptace firem do online prostiedi

(socialni sité, webové stranky, e-shopy).
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1. Co jsou to média?

Zde bych chtéla definovat pojem ,,médium* jako takové. ,,Dle Gilese Ize povaZovat
doslova cokoliv, co lidé pouzivaji ke sdéleni néjaké zpravy (napr. sténu jeskyné v dobé
kamenné nebo dnesni nalepovaci vzkaz).“* Avsak obecny vyznam (v Sirokém pojeti) pro
,médium* je prostfedek ¢i osoba, ktera dale komunikuje sdéleni. Médium ma opravdu
mnoho vyznami, aviak Vv této bakalaiské praci se budu zajimat pouze 0 média masova?

a multimédias.

Nyni bych se chtéla vénovat komunikaénim u¢inkiim medii v riznych souvislostech

a situacich, ve kterych se nachazeji.

Pojem médium je uzce spjat se socialni komunikaci. Vzdy komunikujeme v urcité
socialni roving, kde se podavatel zpravy (zdroj) snazi piedat sdéleni co nejlépe pomoci
slov, obrazku ¢i tonta piijemci. Sdéleni vSak nemusi byt vzdy spravné pochopeno, ale
pokud je podavateli prano alespon trochu $tésti, a i okolnosti mu pfeji, tak ma piijemce
velkou Sanci pochopit podstatu sdéleni ptesné, nebo alespon jeho podstatu. Nasledné se
ptijemce zachova dle pochopeni daného sdéleni. Tento zakladni model komunikace se
nazyva: Prenosovy model komunikace. Nahled na tento model komunikace se da

jednoduse zobrazit takto: zdroj — sd&leni — pifjemce. 4]

Diky pienosovému modelu se objevuji i dalsi pokusy, jak vylozit komunikaci jinym
zpusobem nez pouze pienosovym modelem komunikace. ,,Jednim z nich je model masové
komunikace, ktery vypracoval Harold Lasswell. Ten popsal masovou komunikaci jako
proces v némz: °

o Nekdo;

e Jikad néco,

e nékomu;

® néjakym kandlem;

L GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012. 13 s. ISBN 978-80-247-3921-2.

2 Masova média si 1ze schematicky predstavit jako $ifeni sdé&leni z jednoho centra k mnoha pifjemctim.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2. Praha: Portal, 2015.19 s. ISBN 978-80-262-0743-
6.

8 Multimédia 1ze charakterizovat jako informa¢ni média, tzv. masmédia, tj. tisk, rozhlas, televize, internet.
K definici. Informaéni systém [online]. [cit. 23.01.2020]. Dostupné

z: https://is.muni.cz/el/1441/podzim2014/VV_TECH/um/multimedia/1_multimedia/2_k_definici.html

* Masovd média si 1ze schematicky piedstavit jako $ifeni sdéleni z jednoho centra k mnoha pifjemciim.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2. Praha: Portal, 2015.24,25 s. ISBN 978-80-262-

0743-6.

5 TamtéZ, s. 24.
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e asnéjakym ucinkem.

Na tento model komunikace navazal své rozsiteni Gerbner, ktery jej obohatil o pét dalsich
prvkd, diky kterym potvrdil, ze pfenosovy model komunikace ma dvé hlavni slabiny.
Jednou z nich je nevédomost piijemce, jelikoz U masového média nejsme schopni urcit,
kdo je zdrojem pravé téchto zprav. Jedinec? Majitel? Celek? Ptijemce tak byva vici
zpravam velmi skepticky. Druha nesrovnalost se nachazi v kontextech ,,podéani

a ,,pifjmu*.[®

1.1 Historie a vyvoj médii
V ptedchozi podkapitole jsem se snazila pfiblizit pojem ,,média“ a procesy komunikace,
které predchdzi vyvoji médii. Jiz v pradavnych spolecnostech se komunikace vyuzivala
na denni bazi v politickych i nabozZenskych institucich. Nelze pfesn¢ datovat, kdy byla
0 prvnich mediich zminka, ale pfed vznikem pisma se lidé snazili komunikovat jiz v dobé
kamenné’ pomoci maleb ¢i uménim, které se nam dochovalo az do soucasnosti.
V historii lidstva existuje nékolik milniki, které pfedchazeji masovym mediim tak, jak je

zname v dnesni forme.

1.1.1 Pismo

Pfedchiidcem pisma byla fe¢. Prvni pokusy o urcita sdéleni ¢i predani informaci byly
upamatovaci znacky (napf. zlomeny §ip, ktery ukazoval cestu lovu), dale také znamé
jeskyni malby (piktogramy) a sosky. S pocatkem pisma se spojuji hieroglyfy, které byly
objeveny v Egyptské tisi okolo roku 4 000 pi. n. 1. Hieroglyfy jsou obrazkové pismo, kde
jeden znak znamena jedno slovo, které¢ se zna¢i na kameny, papir ¢i na rtizné stavby.
Nasledujici typ pisma (pismo klinové) bylo vynalezeno v Mezopotamii. Stafi Sumerové

psali klinovym pismem pomoci rakosu na hlinéné desticky jednoducha ,,sdéleni”. V této

6 Masova média si Ize schematicky piedstavit jako Sifeni sdéleni z jednoho centra k mnoha pifjemcim.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 2. Praha: Portal, 2015.24,25 s. ISBN 978-80-262-

0743-6.

" Doba kamennd je nejstarsi a nejdelsi perioda vyvoje lidstva, déli se na starsi (paleolit), stitedni (mezolit),
mladsi (neolit) a pozdni (eneolit). Archeologie na dosah. Edukace a prezentace archeologického
kulturniho dédictvi [online] [cit. 24.01.2020]. Dostupné z: https://www.archeologienadosah.cz/o-
archeologii/slovnicek-pojmu#d.
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period¢ nastal prvni zanik pisma, a také se dochoval prosluly objev — Epos o0 Gilgamesovi.
V prubéhu 12.-13. stoleti Féni¢ané zformulovali abecedu do 22 hlaskovych znakt, kazdy
znak mél své dané poradi a opustili obrazkové pismo, ze kterého vzniklo pismo
jednoduché. V tomto obdobi se vyvinulo 80 % znamych abeced. Nasledné Rekové uvedli

dvé nové roviny pisma:

e vychodni;

e zapadni.

Vychodni pismo miizeme u Rekt spatiit do dnes. Zapadnim pismem byla myslena
latinka. Zjednodu$ovani téchto dvou typl pisem se Vtomto obdobi stava pro Reky
prioritou. VSechny texty byly psany na pergameny ¢i papyrus. V souladu s latinkou Cyril
a Metod¢j vynalezli hlaholici. AvSak pies Katolickou viru se ve stfedovéku délaly
pokroky piedevsim v latince. Ve 3. stoleti v Romanské #isi se vzhledem k opisovani knih
(pro zlehceni) zacina stavat z pisma velkého, pismo malé. Toto pismo pomalu mizi a
zatind byt nahrazovdno pismem gotickym, které nese nazev bastarda (kazdé slovo je
psano jednim tahem). Z bastardy se tak vytvaii nova forma pisma, a tim je §vabach, jenz
muizeme uchopit jako zcela prvni tiskové pismo. Uplné poslednim stupném pisma bereme
pismo Novoveké (latinské), které pietrvava od 15. stoleti az do dnes. Z tohoto pisma
vzeSly dv€ novéa pisma, kterd oznaCujeme (nesou néazev) humanistické pismo
a novogotické pismo (kurent), jenz nakonec nahrazuje latinka. Jejich vyuziti existovalo

v zemich jako Spanélsko, Italie a pozd&ji napt. i Polsko. [¢]

1.1.2 Knihtisk

,, Knihtiskem nazyvame z vysky tiskovou techniku, kdy jsou mista tisknouci reliéfné
vyvySena nad mista netisknouci, jsou navalovana barvou a za pomoci tlaku prenesena na
potiskovany papir.*® Tato procedura je velmi zdlouhavd a nesmirné nakladna. Za
vynalezce mizeme povazovat Johanna Gutenberga v letech 1447 — 1448, kterému Sse

podafilo vynalez i zjednodusit. ,, Genialita Gutenbergova vyndlezu spociva vSak ve

8 PRUSOVA, Jana. Vznik a vyvoj pisma. PRUSOVA, Jana. Vznik a vyvoj pisma 2. LOUKOTKA,
Cestmir. Vyvoj pisma. MOJDL, Lubor. Encyklopedie pisem svéta I. In: wikisofia.cz: Vyvoj
tisku. [online]. Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/V%C3%BDvoj_p%C3%ADsma#cite_note-3.

9 Historie knihtisku - polygraficketahaky.cz. Polygrafické tahaky HRG. Polygraficketahaky.cz -
tvod [online]. [cit. 24.01.2020]. Dostupné z: https://www.polygraficketahaky.cz/historie_knihtisku
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spojeni predchozich riiznorodych postupii v jeden koordinovany vyrobni proces, jehoz
hlavnimi slozkami byly: pohyblivé litery, konstrukce liciho strojku, vytvoreni literiny
(slitiny olova, cinu a antimonu, vhodné tiskové barvy a neposledné konstrukce tiskarského
lisu. ““ 19 Vyznam knihtisku podporuje spoleenské zmény, nikoliv zmény technologické.
Pocatek knihtisku mizeme brat jako vznik prvniho ,,masového* média. Tim, ze ptistroj
byl schopen vytisknout vice kopii, se také zkratila doba vytvareni dané kopie. Vzhledem
k tomu se tisk vyuzival pfi Sifeni nabozenstvi rovnéz i v tisku odpustek, vyhlasek
a natizeni. MizZeme tak zacCit poprvé hovofit o ur¢itém prototypu novin. V tomto obdobi
zéasluhou knihtisku si lidé zapocali utvaret svlij nazor a zapocalo urcité¢ ,,formovani

spole¢nosti*. 11

1.1.3 Tisténa periodika

Pocinaje prvni polovinou 17. stoleti bylo spusténo vydavani prvnich zpravodajskych
deniki (novin) v Evropé. Mezi ptivodni zaznamenané listy fadime Relation z roku 1605,
které¢ odstartovaly éru tisténych periodik. Od vynalezu knihtisku az v tomto stoleti ziskala
periodika urcitou pravidelnost. Do té doby vychazela pouze sporadicky. Noviny ptestaly
slouzit pouze k §ifeni ,,obecnych informaci (reguli)*“. Ve druhé poloviné¢ t¢hoZ roku ¢i na
zacatku 18. stoleti zasluhou obchodovani a rozvoje mést (urbanizace) se periodika zacala
diferenciovat. Posléze zpravodajské deniky byly doplnény dal$im rozsifenim — Casopisy,
které polemizovaly o soudasném déni. Casopisy se orientovaly arozdélovaly na
riznoroda témata, ktera se ve spole¢nosti feSily. Lid se tak mohl aktivné podilet na
politickych debatach. S prvnimi ¢asopisy se pies psani formuji autofi, politické osobnosti
a redaktofi. AvSak pres narlst tisku se zvySuji 1 ndklady, a tim mizeme tiskoviny zacit
rozdé¢lovat na velmi specifikované a méné (pro vetejny lid — méné odbomné a specifické
pro ruzné vrstvy tameéjsi spolecnosti). V prib&hu 19. stoleti se stala souc¢asti déjin médii
ti1 klicova téma, které popsal Chapman nasledovné: ,, prdavo na svobodu projevu, slozity

vztah mezi médii a politiky a vliv industrializace a technologie. “ 1> Noviny nejen v tomto

10 BOHATCOVA, Mirjam. Ceska kniha v proménach staleti.In: Vyvoj knihtisku — Wikisofia. [online].
C2013 ISSN [cit. 24.01.2020]. Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/\V%C3%BDvoj_knihtisku

1 Masova média si 1ze schematicky piedstavit jako $ifeni sd&leni z jednoho centra k mnoha piijemctim.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2. Praha: Portal, 2015.24,25 s. ISBN 978-80-262-

0743-6.

12 Chapman. 2005. In: JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 2., piepracované vydani.
Praha: Portal, 2015. 56 s. ISBN 978-80-262-0743-6.

14


https://wikisofia.cz/wiki/V%C3%BDvoj_knihtisku

stoleti byly vzdy stifedem kritiky, jelikoz se v nich objevuje reklama a inzerce. Ve fazi
prvni svétové valky nastup rozhlasu, filmu a pozdéji televize, znamena to, Ze se tisk
dostava do ustrani. Po druhé svétové valce probiha takzvana studena valka®?, kde se tisk
zacCal vyuzivat pfedevsim ke stranickym ucelim (ovliviiovani lidu atd.). Jeden z hlavnich
milnikl pro tisk je internet, ktery pfendsi informace mnohem rychleji nez tiskoviny, ty

tedy ustupuji do pozadi.[**]

1.1.4 Rozhlas

Rozhlas miizeme lidové ¢i cizim slovem nazvat radio. Samotnému rozhlasu ptedchazelo
mnoho vynalezi, jednim z nich je fonograf, ktery byl vynalezen v roce 1877 Thomasem
Edisonem. Nasledujici udalost, ktera méla také zasluhu na samotném rozhlasu, bylo
objeveni principu elektromagnetického signalu Jamesem Clerkem Maxwellem.
Elektromagneticky signal funguje na principu signalu bez kabelli, coz velmi ulehcuje
sd€lni. Tuto teorii se za n€kolik let snazi uspésné aplikovat s radiovymi vinami Heinrich
Hertz. Vsechny tyto objevy dal dohromady Nikola Tesla v roce 1891, jehoz mizeme
povazovat za ,,vynalezce* radia.l*® - Z technického hlediska se jedna o telekomunikacni
zarizeni vyuzivajici pro jednosmérny prenos zvukové stopy na dalku vysokofrekvencni
elektromagnetické viny. “*® Hlavni uéel rozhlasu ve 20 letech 20. stoleti je jeho komer¢ni
vyuziti (zahrnuje inzerci a reklamu), vyuziti pro obchodni ucely a samoziejme pouze
informovanost o udalostech. Pozdé&ji v roce 1922 (Anglie) zapocalo pravidelné vysilani
proslulého radia BBC 1, které funguje do dnes. Charakteristické rysy rozhlasového
vysilani mizeme popsat jako zrychleni pfenosu sdéleni na velkou vzdalenost a piimy
ptenos, ktery miizeme brat jako novinku. Doposud se k lidstvu dostala informace az za

delsi ¢asovy usek. Nyni je tedy mozné dostat informaci ihned, coz je velmi progresivni

13 Studenou valku oznacuje v d&jinach bipolarni konflikt mezi Sovétskym svazem a USA.
CeskéNoviny.cz. Pojem studend valka byl poprvé pouzit pred Sedesati lety [online]. [cit. 27.01.2020].
Dostupné z: https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/pojem-studena-valka-byl-poprve-pouzit-pred-sedesati-
lety/237986.

1% Masova média si 1ze schematicky piedstavit jako $ifeni sdéleni z jednoho centra k mnoha piijemctm.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2. Praha: Portal, 2015.24,25 s. ISBN 978-80-262-

0743-6.

15 OBRATILOVA, Alena. Rozhlas jako nové médium: remediace Ceského rozhlasu v prostiedi
internetu.2013. [online]. [cit. 27.01.2020]. Dostupné

z: https://is.muni.cz/th/aip9l/Remediace_Cesky_rozhlas.pdf.

18 WIKIPEDIA. Rozhlas. Wikimedia org. [online]. [cit. 27.01.2020]. 2015. Dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas.
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prvek v podavani informaci a aktualnosti. Toto médium je brano stejné jako periodika, ve
kterych se politické strany a mocni lidé primarné snaZzi propagovat jejich ideologii
a politiku. Tim mazeme rozhlas povazovat za masové médium, které nevzniklo uplné bez

podmaétu, ale prodélalo ptirozeny vyvoj.["]

1.1.5 Televize

Slovo televize poprvé zazné€lo v roce 1900, ale skute¢né bylo etablovano az 25 let poté.
,,Roku 1843 Alexander Bain sdélil svetu, ze takovy prenos je mozny v pripade, Ze se
podarirozlozit obraz na radky a body, svételné body je treba prevést na elektrické impulzy
zpét a zdroven musi rozklad i skladdani probihat synchronizované.“'® K uskuteénéni
téchto principt dosli Paul Pottlieb Nipkow a Karl Ferdinand Braun. V roce 1980 se
poprvé mluvilo o TV, které nalezely rozméry 4:3. V tomto obdobi vznika BBC a zaroven
byl patentovan prvni barevny systém obrazu, av§ak neuspésné. Radiové viny se prenesly
zvukové i obrazové a uskutecnilo se tim prvni televizni vysilani z Londyna do Glasgow.
Vysilani probihalo na zacatku v kratkych intervalech i méné. Nicmén¢ valka pozastavila
vyvoj televize, avsak ihned po skonceni valky rozvoj dale pokracoval. Dulezity milnik
nastal v roce 1946, kdy se televizor rozsvitil v barevném provedeni diky Petru Carlu
Goldmarkovi. V nasledujicich letech se ménily pouze parametry televizoru a piibyvalo
pfislusenstvi. Nové byl vynalezen prvni dalkovy ovladac, tudiz se uzivatel jiz nemusel
zvedat k televizi, pokud chtél provést jakykoliv tikon. Roky 1959 a 1960 posunuly vyvoj
televize o kousek dale, a to tim, Ze se nyni mohla pfenédset z mista na misto, coz doposud

nebylo mozné .1°

Pocatky televizoru v Ceské republice fungovaly na stejné bazi jako ji etabloval Alexandr
Bain, jelikoz byla valka, tak se pfistroj nedal konzistentné¢ vyvijet a ,,oficialné*
neexistoval. Rok 1948 byl pro Ceskoslovensko pielomovy, jelikoz vznikl prvni televizor.

Plosné televizni vysilani bylo spusténo k 1. kvétnu roku 1953. V dalsich letech doslo

Y Masovd média si 1ze schematicky predstavit jako sifeni sdéleni z jednoho centra k mnoha pifjemctim.
JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 2. Praha: Portal, 2015.24,25 s. ISBN 978-80-262-
0743-6.

18 MILETINSKY, Vaclav. Televize a jeji historie. In: www.wtm.e15.cz [online]. [cit. 2020-01-27].
Dostupné z: http://vtm.el5.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.
1 Tamtéz.
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k mnoha transformacim televizoru a jeho ptislusenstvi do podoby, v jaké televizor zname

dnes.?°

1.1.6 Internet

Poslednim popularnim masovym médiem je internet. Jeho vyvoji pfedchazi mnoho
milnikd. Za jeden z nich (za studené valky) povazujeme sovétskou druzici Sputnik. Na
impuls informace o druzici v roce 1958 ministerstvo obrany USA =zalozilo agenturu
snazvem DARPA (pro vyzkumné projekty), jelikoz Americané nechtéli byt pozadu
v téchto technologii. Pod touto agenturou se formovaly hackerské skupiny (programatofi
a vyzkumnici). Pocatkem 60. let si J. C. R. Lickrider (jeden ze ¢lent hackerskych skupin)
si uvédomil, Ze tyto skupiny by se mély propojit a vyuzit jejich potencial spole¢né
v projektu, jenz nesl nazev ,,paketové sité*, ze kterého vysel prvni pfedchidce internetu
zvany ARPANET. ARPANET byl uréen pouze pro akademickeé ucely. DalSim milnikem
dnesniho internetu jsou informatici Bob Kahn a Vincent Cerf, ktefi se postarali o zarodek

internetového propojeni viech siti v jednom okné zasluhou paketového pfipojeni.?

Sdatem 13. unora 1992 spojujeme vznik internetu v Ceské republice. Jelikoz se
internetové pfipojeni pouzivalo pouze na akademické ptidé a bylo velmi nesrozumitelné,
musely nastat zmény v legislativé, aby internet mohla pouzivat i Siroka vefejnost. Tim

Berners Lee uvedl internet do podoby (pies HTTP a WWW), v jaké ho zname dnes.??

Internet se v dnesni dob¢ prudce vyviji. Pfed nékolika lety by nikoho nenapadlo, Ze by se
pres internet daly spravovat finance, nakupovat sluzby/produkty pomoci socialnich siti

¢i, Zze by doslo k vzniku virtualni reality a kK mnoha dal§im prvkam.

2 MILETINSKY, Véclav. Televize a jeji historie. In: www.wtm.e15.cz [online]. [cit. 2020-01-27].
Dostupné z: http://vtm.el5.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.

2 Jak na Internet - Historie Internetu. Jak na Internet - Jak na Internet [online]. © 2020. [cit. 28.01.2020].
Dostupné z: https://www.jaknainternet.cz/page/1205/historie-internetu/.

22 Tamtéz.
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2. Masova média

V ptedchozich odstavcich jsem vysvétlila udélosti, jez pfedchazely vzniku masovych
médii a jejich vyvojem. Nyni se budu vénovat soucasné fazi masovych médii, jinak
fe¢eno masmédii, za které tedy povazuji periodicky tisk, rozhlasové a televizni vysilani,
internet a venkovni reklamu (OOH). Témito médii je nase spolecnost obklopena a
ovlivilovana nejenom tim spravnym smérem. Jednotliveé se tato média od sebe odlisuji
raznymi specifiky jako je publikum, mnozstvim informaci, podanim informaci,
Kreativitou, jenz u nich mizeme aplikovat, cenovou politikou a podobné. Uvodem bych
chtéla definovat masova média dle Jana Jirdka, ktery je charakterizoval nasledné (viz

kapitola 1.1):

o, diky technickym, organizacnim a distribucnim mozZnostem jsou (potencialné)
dostupné neomezenému mnozstvi adresatii/ uzivatelii a (realné) vyuzivané je jich
velkym poctem;

® Nabizeji temto uzivatelium obsahy, které pro né mohou byt z riiznych duvodii (pro
poucent, orientaci ve svété atd.) pouzitelné;

e tyto obsahy nabizeji priitbezné (kontinudlné) nebo pravidelné;
e na zdjmu a potiebdach uZivatelii namnoze zavisi samotné existence téchto forem
komunikace (af z ditvodu ekonomickych, kulturnich, socidlnich).

Vyse uvedena charakteristika je jedna z mnoha, kterou mizeme v knihach nalézt. Jednu
z dalsich definic popsal Janowitz jako ,,masovou komunikaci, ktera zahrnuje instituce
a postupy, jimiz specializované skupiny vyuzivaji technické prostredky (vySe zminéné —

tisk, rozhlas, TV atd.). “?*

S masovymi médii Se izce spojuje pojem masova komunikace, jez Karel Friml popisuje
wako proces komunikacniho procesu institucionalizované podoby, ktery je
charakteristicky jednim subjektem (instituci) na strané jedna a masovym publikem na
strané druhé.“%® Zastitovani organizaci institucemi = masovymi médii je jevem, ktery se
Vv nasi kultufe etabloval jiz pfed pomérné dlouhou dobu. Instituce se pak dale mohou d¢lit

podle jejich zaméteni. Jejich hlavnimi rysy jsou:

e otevienost (kterda ma velky vliv na vefejné minéni spole¢nosti);

2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., ptepracované vydani. Praha: Portal, 2015. 18 s.
ISBN 978-80-262-0743-6.

2 JANOWITZ,1986. In: MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999.
ISBN 80-7178-200-9.

% MAREK, Ales a Ludvik CICHOVSKY. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2011. s. 76. ISBN 978-80-86730-69-1.
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e svoboda (nemaji takika Zadna pravidla);

e dostupnost (velmi lehce dostupné sdéleni na internetu i mimo né&j);

e aktudlnost (rychlé reakce na udalosti, které se déji v nasi souCasnosti);

e pravidelnost a pribéznost;

e bezmocné (tim je mysleno, ze pfimo instituce moc nemaji, ale pouze ten, kdo se

za nimi skryva).?

Rysy instituci se velmi prolinaji s jejich vyznamovou strankou. Jsou povazovany za zdroj
moci (ovliviiuji masy) a slavy. Diky prostiedi, ve kterém jsou umistény, by si m¢ly utvaiet
kladné vztahy s ostatnimi subjekty medialniho trhu. Instituce jsou zdrojem toho, pies co
vnimame realitu nasi spolecnosti. Vymezuji v nasi socialni realité to, co je normalni, a co

neni, vzato sociologicky. 2/

2.1 Typy masovych médii

Rysy, vyznam a jejich vyvoj nam pomohou pro pochopeni tématiky dil¢ich typu

masovych médii, jenz budu rozebirat v této kapitole.

2.2.1 Tisk

Jak jsem jiz zminila, periodicky tisk byl podminén vynalezem knihtisku, se kterym je
spojovan Johannes Gutenberg (viz kapitola 1.1.2). Tiskova média jiz od poc¢atku svého
vzniku urazila dlouhou cestu, kterou jim znepfijemnil nastup nejen ostatnich masmédii,
ale také nastup digitalizace. Toto médium se trvale drzi a usiluje 0 udrzeni ¢i ziskani co

nejvice Ctenafi nejen pies jeho digitalni podobu.

Soucasné statistky tiskovvch medii

Jednim z dulezitych vyzkumnych projekti pravé ¢tenosti tisku je MEDIA PROJEKT,
ktery je realizovan spole¢nostmi STEM/MARK a MEDIAN. Poté, co jsou vysledky
MEDIA PROJEKTU vyhodnoceny, dil¢i tiskova média nasledné podle vysledkt vytvoii

% MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. 32 s. ISBN 80-7178-200-9.

2" Tamtéz, 21 s.

19



jejich medialni kampané. Projekt vyuziva vyzkumnou metodu sbéru dat CAPI, kde

respondent uklada potfebna data piimo do notebooku.?

Nasledné bych chtéla poukazat na data, ktera jsou pro tisk aktudlni, a byla ziskana

zasluhou posledniho vyzkumu, jenz byl proveden ve druhém a tfetim ctvrtleti roku 2019.

Hlavni ukazatelesily tisku

( zasah/reach tisku v % populace)

Celkovy zasah tisk | EEEEEEEE, 2o
Zasah denikti a suplement( | 5
zasah casopist | /9%

Celkova ¢tenost tiskovych titult na vydani | NNbBBERREEE 2%
Ctenost denikd a suplementti na vydani [ NN NN 46%
Ctenost tasopist na vydani [ R 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 1 - Hlavni ukazatele sily tisku, Media projekt, 2. a 3. ¢tvrtleti 2019.

Nejdiive vysvétlim pojmy, jenz se v pfedchozim grafu nachéazeji. Ostatni data jsou
prevzata z MEDIA PROJEKTU. Jedna se o Ctenost, kterou medidlni slovnik popisuje
jako ,, procento cilové skupiny, které cetlo konkrétni tiskovy titul. “?° a reach jako ,,zdsah
reklamnim sdélenim “®. Pokud bych chtéla srovnat celkovy zésah tiskovinami celou
populaci oproti roku pfedchozimu, tak nepodléha zadnym velkym vykyvam. Graf tedy
ukazuje, ze tisk je jednim z médii, jenz pokryva témét celou populaci. Ve srovnani
s minulym rokem se udaly drobné nuance, a to, ze se snizil reach v celkové populaci na

79 % u denik a u suplementi na 66 %. Jejich pofadi se nezménilo, avSak procenta

28 Unie vydavateli CR - VYZKUM CTENOSTI TISKU - MEDIA PROJEKT. [online]. © 2013 [cit.
01.02.2020]. Dostupné

z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

2 Ctenost | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. © 2020 [cit. 03.02.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ctenost/

%0 Reach | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. © 2020 [cit. 03.02.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reach/
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postupné klesaji. Ctenost ¢asopistl, denik a suplementii na vydani je podstatng nizsi nez
zasahy téchto tiskovin. Mezi nejctené;jsi deniky napii¢ ¢eskou republikou fadime Blesk,
Mladou Frontu Dnes a na tieti pficce je Pravo. Za nejétené;jsi prilohu povazujeme Blesk
magazin TV. Casopisy z oblasti spole¢nosti, pro Zeny a programové jsou dle posledniho
vyzkumu aktudlné nejctenéjsi. Vydavatelské domy jsou nékolik let témét beze zmén.
Babis s 25 %, v tésném zaveésu je Czech News Center, a. S., S 24 % a tieti nejvetsi podil
ma VLTAVA LABE MEDIA. Se ¢tenosti spojujeme i to, pres jaké zatizeni uzivatel dané
sdéleni preCetl. O né€kolik procent rocné stoupd Ctenost ze smartphonu a v zavesu
nalezneme tablet a ¢tecku. Diky tomu, Ze ¢im dale vice lidi z celkové populace vyuziva
elektronické zafizeni, mizeme predvidat, Ze v nasledujicich letech budou procenta
Ctenosti z elektronickych zafizeni stale rast. Tedy se budou pouze piesunovat z ti§téné
podoby do podoby digitalni. Kvili starnuti populace — je mozné, Ze se snizi prodejnost
tisténych novin/Casopist/ptiloh atd., jelikoZ prave starsi cilova skupina ¢te nejvice tiSténa

periodika. 3!

S celym tiskem se poji reklamni inzerce, ktera umoznuje generovat obraty, a poté dale
pokracovat ve své €innosti, coz je velmi dilezity krok. Znat vyhody, nevyhody a jejich
reklamni formaty je velmi kli¢ové. S reklamou uzce spojujeme pravé planovani,

naslednou realizaci a vyhodnoceni tiskovych kampani.

Vyznamnou soucasti mediadlniho planovani je reklama samotnid. Nyni bych chtéla
piedstavit, co znamena v marketingovém pojeti reklama jako sou¢ast komunikaéniho
mixu®. Podle Piikrylové je to , neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty
prostirednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zdakazniky s cilem
informovat je a piesvédcit o uZitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek. “3® Reklamni
sd€leni nejen v tisku je klicovym aspektem pro budovani povédomi a ovliviiovani postoju

k dané znacce také posiluje budovani znacky, o tom je reklama. Pravé opakovani

31 ASMEA, Unie vydavatelti. MEDIA PROJEKT. Ceska republika. 2019. [online]. © [cit. 04.02.2020].
Dostupné z: http://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/MP_2019 2 3Q zprava.pdf

32 Komunikacni mix je sou¢ast mixu marketingového, kdy se snazi firma snaZi pfes tyto nastroje
doséhnout marketingovych a tim firemnich cili. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni
marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. 42 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
66 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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reklamniho sdé€leni zvySuje image znacky, a také budovani trhu, avSak je také dilezité si

dat pozor na jeji prehlcenost, ktera by n&m mohla snizit efektivitu.®*

Dulezity neni pouze vybér spravného média, ale také rozdéleni formatu na tiskové ploSe.
Za nejvice vyuzivany format pokladame celostranu a dvojstranu. Ostatnich ¢asti stranky
jsou vyuzivany ve formatech 2/3, ¥, 1/3, a Y4, ale vzdy v jiné kombinaci. V periodiku se
nemusi nachazet pouze tisténa forma inzerce, ale také vzorky, aby si je ¢tenaf nemusel
pouze podle popisu piedstavovat. Tah je to znamenity. Nejen, ze nas donuti

k pfimé interakci se znackou ¢i produktem, ale rovnou muze piejit ke koupi produktu.®

Pokud vybirame reklamni sdéleni, tak bychom méli zvazit, do jakého periodika reklamu
inzerujeme, aby byla reklama co nejefektivnéjsi. Kazdé médium ma totiz své vyhody
a nevyhody, se které bychom méli znat. Pokud vezmeme noviny, tak za jednu z hlavnich
prednosti miizeme brat to, ze zaujme velké publikum, diky jejich vydavani v mnohem
veétsim méfitku (masového charakteru). Jednou z dalSich vyhod je prestiz. Deniky jsou
velmi flexibilni, co se tyce reklamniho sdéleni (jedna se piedevs§im 0 aktualnost reklamy).
Tim, Ze je to tisténé periodikum, jsme schopni zde velmi precizné popsat produkt ¢i
sluzbu. Jednim z minusi inzerovani reklamniho sdéleni do novin mize byt kratka
zivotnost (vétSinou se v denicich nic nedohledava zpétn¢€), presycenost reklamnim
sdélenim, $patné zacileni na konkrétni cilovou skupinu. Magaziny maji dva velké minusy,
jenz je nékladnost reklamniho sdéleni (aby se nam to vyplatilo, méli bychom reklamni
sdéleni publikovat do vice magazinli) a neaktualnost sdéleni, jelikoz jejich perioda ma
delsi ¢asovou frekvenci. Jednou z mnoha ptednosti je pfimy zasah ur€ité cilové skupiny
(diky tomu, ze magaziny jsou specializované), do jisté miry odbornost, se kterou se poji
kvalitni reprodukce dan¢ho tématu ¢i problému (odbératel konkrétniho magazinu se jisté
o danou oblast zajima, tak reklamni sdéleni ma velky potencial zaujmout, a tim budovat
povédomi o znacce ¢i vést k nasledné koupi). Dlouha Zivotnost je pro reklamni sdéleni

také vyhodou, predpokladame, Ze se &tenai k danému magazinu vraci.®

¥ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011. 49-50 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

% Formaty tiskové reklamy-MediaGuru. Homepage [online]. © 2020 [cit. 04.02.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
72-76. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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2.2.2 Venkovni reklama

OOH bereme jako zkratku anglického nazvu pro pojmenovani Out Of Home, Cesky
»ekvivalent™ byl pieloZzen pomoci slovniho spojeni — venkovni reklama. Predstavuje
samotnou sekci, kam je mozné inzerovat reklamni sdéleni, jenz ma také své pro a proti.
OOH média rozdélujeme na:

e outdoor;

e indoor.
Do outdoor, jinak oznacené jako venkovni médium (nosi¢e), miizeme zahrnout v§echny
typy billboardii (megaboardy, bigboary a dalsi), megabanneri, reklamnich panelt (plochy
ruznych tvarll potazené reklamou — napt. na domovnich Stitech, lavickach, zabradlich).
Vsechny typy miizeme spatfit i ve svételném provedeni, navic svételné obrazovky
riznych formatu mizeme umistit kdekoliv u silnice ¢i nakupniho centra, ve mésté (City
light, Streetvision, Mallvision atd.). Indoorova média maji v podstaté tytéz formaty jako
svételné (obrazovky LED/LCD, plazmy) i nesvételné (letaky, postery, vykladové skiing),

pouze jsou umisténa uvnité obchodt, hromadné dopravy atd.®’

Tato média maji velmi pestré formy toho, kde mize byt reklama umisténa (kreativa je na
misté), coz jim dava vyhodu ve velkém zasahu reklamnim sdélenim ruznych cilovych
skupin. Prondjem reklamniho nosi¢e zde neni drahy, ale pfitom jeho umisténi byva na
velmi dobrych lokacich. Jednou znevyhod je stru¢nost, kterd odkazuje pouze
k zakladnim informacim o produktu ¢i sluzbé, a za dalsi nevyhodu povazujeme
omezenost a dlouhou dobu realizace, se kterou musime pocitat, jelikoZ tyto prace nejsou

ihned hotové.38

OOH nosice jsou monitorovany, stejné¢ jako bézna periodika, ale jinym zplsobem.
Monitoring dopomaha k tomu, abychom mohli ur¢it, kam reklamni sdéleni umistit, a také
ukazuje, kde se sdruzuje nase cilova skupina. Setfeni BigPlan provadi spolednost
BigMedia ve spolupraci s O2. Data se do BigPlanu dostanou se svolenim daného
uzivatele. Je nutno uvést, ze BigPlan méfi pouze ¢ast ploch od spole¢nosti BigBoard.
Nejedna se o jednotnou ménu na trhu, BigPlan ziskava vSechna data ze SIM karet

zakaznikt O2, které zahrnuji polohy zakazniku, ¢innosti, které provadéji na internetu pti

3 MAREK, Ales a Ludvik CICHOVSKY. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. Praha: Vysoké
Skola ekonomie a managementu, 2011. 49-51 s. ISBN 978-80-86730-69-1.

38 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. 45 s. ISBN 978-80-247-5865-7.
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své mobilni komunikaci, nakupu na e-shopu, coz pomize urcit, kam reklamni sdéleni

umistit.3°

Vytvateni inzerce v tomto odvétvi je pomérné pestrou zaleZzitosti, mame mnoho moznosti
pro to byt kreativni — rozmanité formaty, jez jsou pro tisk charakteristické, cileni na
specifické cilové skupiny i na velmi Sirokou vefejnost. Pokrok jde dale
a pravdépodobnost objevu dalsich moznych alternativ, kam reklamni sdéleni aplikovat
predevsim v OUT-IN DOOR se zvysuje.

2.2.3 Rozhlas

Rozhlasové vysilani se stejné jako v ostatnich zemich rozsifilo nasledné po tisku
i v Ceské republice. Jeho nejvétsi rozmach zapocal béhem druhé svétové valky, ale
i s nastupem dal$ich masovych médii je jeho pouzivani nepietrzité¢ konzistentni. Dle
mého nazoru na tom uz lépe nebude, jelikoz jiné platformy disponuji atraktivnéjSim
podani sdéleni a reklamniho sdéleni, nez je zde, i poslechovost stagnuje a piesto ma
rozhlas mnoho stalych posluchact, kteti na néj nedaji dopustit. Radio s anténou, jak ho
Vv podstaté kdekoliv si miizeme rozhlasové vysilani poslechnout, tudiz mobilita radia je

opravdu vysoka.

Kvili komunismu byl v Ceské republice pomalejsi rozvoj viech masovych médii. N43
medialni systém rozliSuje dvé formy:

e vefejnopravni,

e soukromé (bulvarni).
Stejné tomu je i u rozhlasového vysilani. Vefejnopravni vysilani/rozhlas ma urcita
pravidla podle kterych ,,spravnou” cestou 0znamuji udalosti, informuji o vSeobecném
kulturni rozvoj spole¢nosti a predevsim politice — obsah tedy neni na ni¢em ani nikom
zéavisly. Tato média nemize spravovat nikdo jiny nez stat, tudiz se zde nenachdzi zadny
prostor pro uplatky ani korupci. Z kazdého masového média mizeme zatadit do uréité
vefejnospravni skupiny piedstavitele a pro rozhlasovy trh je to pravé Cesky rozhlas.
Generovani zisku pomoci reklamy (pro vefejnopravni vysilani) Cesky rozhlas svou trzbu

vzdy investuje zpét do svych aktivit. Zbylé finance ziskava piidélenim z dotaci i

% NOVAK, Ondiej. Media currencies OOH. [PDF dokument]. Viz. emailova komunikace s Ondiejem
Novakem.
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z koncesionatskych poplatkti. Vetejnopravni vysilani mizeme brat jako prevenci proti
soukromopravnimu vysilani. Soukromopravni stanice najdeme v nasem medidlnim
systému V pocetnéjSim méfitku, da se fici, Ze nas trh je t€mito stanicemi presycen, proto
zde probiha velky konkurenéni boj. Pfiklad soukromopravnich instituci je medialni dim
Lagardé Active, jenz provozuje stanice Evropa 2 ¢i Frekvence 1 a mnoho dalsich. Co se
tyCe obsahové stranky, tak se snazi ziskat co nejvétsi povédomi o znacce kvuli generovani
co nejvetsich ziskd. Reklamni sdéleni je nedilnou souéasti soukromopravnich stanic, bez
kterych by dale nemohly provozovat svou ¢innost. Pro tyto stanice je vyhodné zabrat co
nejvetsi podil na trhu tim, Ze vice médii vlastni jedna skupina na trhu. K velkému obratu
taky dopomaha zobectiovani obsahu, aby byl poslouchan co nejvice posluchaci.
V soukromopravnim prostiedi je zcela jasné, Ze ovliviiuji velky pocet posluchact, tak
musi dochazet k jejich regulaci. Mezi formy regulace v obou prostiedi uvedl Karel Friml
nasledujici:
o | legislativni,

e samoregulaci reklamy;
o a zvld$t zminime dalsi regulaci verejnopravnich medii. “*°

Legislativni opatfeni, které realizujeme prostiednictvim zakonu, uruje samotnym
medialni institucim to, aby na jejich poli ptiisobnosti nevznikaly jist¢ nekalé ¢innosti
a samoziejmé tyto opatieni je ziizeno i pro samotnou reklamu. Pravé v rozhlasovém
vysilani je fizena legislativnim organem Radou Ceské republiky pro rozhlasové
atelevizni vysilani (RRTV) a vefejnopravni stanice jsou ovladany jesté zvlastnimi

regulacemi pod dohledem Rady Ceského rozhlasu.**

Pokud budeme chtit zdUraznit, jaké pfednosti Se u rozhlasu nachazi, tak primarné bereme
V potaz 1 charakteristiky, které jsem zminila v pfedchozim odstavci. Vyhodou je urcité
vysoka selektivita u tohoto média, jenz ma pfesné zacileni na konkrétni publikum.
Rozhlas dokaze rychle zareagovat na danou udélost (¢i problém), takze je vhodny pro
akce, jez se brzy uskute¢ni. Toto médium je doplitkové ke spotlim, které jiz publikum
spatfilo v televizi — zvySuje tim frekvenci sdéleni posluchaci, a tim vytvaii silngjsi
povédomi o znacce. Je potvrzeno, ze praveé rozhlasové vysilani vyvolava divérny vztah

s posluchac¢em, jelikoz lidsky hlas v nas navodi rizné emoce, na které si osoba po ¢ase

“ MAREK, Ales a Ludvik CICHOVSKY. Masovd, medidlni a marketingovd komunikace. Praha: Vysoké
Skola ekonomie a managementu, 2011. s. 140. ISBN 978-80-86730-69-1.
4 Tamtéz, s. 135- 142.
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zvykne, a spoji si je s danou radiovou stanici. Rozhlas je velmi mobilnim médiem, dnes
mame moznosti poslouchat nejen na strankach ptislusnych radii, ale i YouTube ¢i Itunes
na dalSich streamovacich platformach, jako jsou napi. Deezer a Spotify. Kdyz
poslouchame radio pti ur¢ité ¢innosti, tak se ndm bézné stava, Ze ho mame jako kulisu,
jelikoz sice poslouchame, ale nejsme schopni plné vnimat obsah sdéleni, coz je jednou
z mnoha nevyhod reklamniho sdéleni. Tedy, pokud nedavame pozor, tak nam sdé€leni
jednoduse unikne, a my nejsme schopni ho piehrat znovu jako kuptikladu na internetu.
Pokud se jedna o rozhovory s hosty, ¢i podobné debaty, je mozné, Ze se pravé tento kus
nahraje na streamovaci platformu, ale tento zptsob casto nevyuziva. Jazykové omezeni
hraje svou roli v nevyhodach, jelikoz pro obyvatele, kteti mluvi pouze anglicky, ztraci

vyznam si narodni ¢&i regionalni radia poustét.*?

Souéasné statistiky rozhlasovych medii

Radiové stanice jsou také monitorovany stejné jako tisk. Rozhlasova poslechovost se poji
S jednim nejznaméjsich vyzkumnych projekti radia, jimz je RADIOPROJEKT, ktery je
od pocatku realizovan, stejné jako u tisku, spole¢nostmi STEM/MARK a MEDIAN.
Posledni Setfeni bylo provedeno na konci roku 2019, je od pocatku realizovano pomoci

telefonického dotazovani zvané CATI.*3

Abychom mohli uvést nasledujici graf 0 poslechovosti, potiebujeme znat urcité metriky
a jejich souvislosti. Jednim pojmem, kterym se budu zabyvat, je reach, daily i weekly,
a ATS relative, jenz zna¢i primérnou dobu stravenou u daného média. Jiz v kapitole o

tisku viz. 2.2.1 jsem vysvétlovala reach jako rozdil mezi daily, u kterého méfime zasah

(nasi cilové skupiny) denng, a weekly, jenz uréuje zasah poslednich 7 ptedchozich dni.**

%2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s.
72. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

“MEDIAN,STEM/MARK, RADIOPROJEKT —III. + IV &tvrtleti . [online]. © [cit. 11.02.2020].
Dostupné z: http://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/docs/RP_2019 3 4Q prezentace.pdf.

4 Slovnik | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 06.02.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/.
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Vyvoj poslechovosti v populaci
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Weekly reach 86,9 % +0,2 %

Pramérny pocet stanic minuly tyden 1,95 -0,01

= Daily reach 62,0 % 0,0%

Primérny pocet stanic vcera 1,46 -0,01

= ATSrelative 4:29:24 -0:01:54

Graf 2 - Vyvoj poslechovosti v populaci, Radio projekt, 3. a 4. ¢tvrtleti 2019

Aktualni data, ktera vysla realizatorim v poslednim priazkumu, ukazuji, ze radio je stale
stabilnim médiem S minimalnimi vykyvy. Zasah tydenni poslechovosti dosahl az 86,9 %
a vzrostl oproti minulému kvartalu o 0,2 %, denné si zapne radio az 62,0 % posluchact.
Tento Gdaj zistava neménny od minulého prizkumu. Primérna doba stravena poslechem

média zaznamenala nepatrny pokles o 0:01:54 minuty na 4:29:24.

Tyto informace se opiraji 0 data, ktera vysla v poslednim Setieni RADIOPROJEKTU za
posledni ¢tvrtleti 2019. Soucasné nejvice poslouchané celoplosné stanice 2019 jsou Radio
Impuls v zavésu s CRo Radiozurnal 927, a tieti nejvyssi poslechovost miizeme pfipsat
Evropé 2. Odhad poslechovosti regionalnich stanic ma na prvni pfi¢ce Radio Blanik, poté
Radio Kiss, a tfeti nejvice poslouchané Country Radio. Nejposlouchangjsi rozhlasové
stanice napiic kraji CR je Radio Impuls, Cro Radiozurnal a Evropa 2. RADIOPROJEKT

se také zabyva tim, odkud posluchaci rozhlasové vysilani poslouchali nejvice, a tim bylo:

e jednoznacné zaméstnani, které zabralo 34 % z celkového podilu;
e pii doméacich pracech/péce o déti, a to 20 %;
o treti pficku s 13% obsadila jizda autem,;

27



e zbytek podilovych % se pod¢lil mezi poslech pii konicku ¢i volném Ccase,
stravovani doma a ostatni. 4

2.2.4 Televize

Historicky prvni barevné televizni vysilani spatfilo svétlo svéta v roce 1946, kdy se
televizor rozsvitil v barevném provedeni tak, jak ho zname dnes. Toto velmi popularni
masmédium se v Ceské republice vyvinulo az po druhé svétové valce. Televizory proly
mnoha vyvojovymi stadii, a jejich vysilaci systémy taktéz. Vznik tohoto masmédia oproti
tisku a rozhlasovému vysilani pfinesl nespoc¢etné moznosti, jak byt kreativni v reklamnim
poli, a jeho popularita v populaci rapidné stoupla, jelikoz divakovi umoziuje vyuzivat

zrak a sluch zéaroven, coz doposud nebylo u zadného média mozné.

V kapitole o vyvoji televizoru jsem se zminila o barevné televizi jako posledni, ale
v poslednich 30 letech se jeji evoluce posunula dale, a to ke znamé digitalni televizi, ktera
s sebou pfinesla i digitalni vysilani (DVB-T). Vyvoj televizniho vysilani jde milovymi
kroky stale kKupiedu. Poslednim vyvojem je televize ,,chytra®, jez mtiZzeme vyuzivat nejen
ke sledovani klasickych programtl, ale i pro zabavu, naptiklad nabizi pfipojeni k hernim
konzolim, pouzivani internetového pfipojeni ptimo Vv televizi (YouTube, blogy, zpravy).
Pfinosem pro uzivatele je to, Ze Si zde mizeme piipojit notebook a sledovat oblibeny film
diky tomu na vétsi obrazovce. Nedilnou soucasti chytrych televizi se stdva popularni

predplaceni sluzeb jako jsou Netflix, HBO, Amazon Prime Video.

U televizniho vysilani rozliSujeme, stejné jako u rozhlasového vysilani, dvé prosttedi, tim
je vetejnopravni, neboli média vefejné sluzby, a soukromé prostiedi. Tyto prostiedi
funguji na stejnych principech jako rozhlasové, pouze maji jiného regulatora. Viz kapitola
0 rozhlasu 2.2.3. Zastupcem pro vefejnopravni televizi je v Ceské republice Ceska
televize. Nutno zminit, ze CT spada pod kontrolu specialnich organi, a to Rady Ceské

televize.*6

4> STEM/MARK a MEDIAN, RADIOPROJEKT 2019 — 3. a 4. &tvrtleti, Ceské republika. Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/medialni-vyzkumy/.

46 MAREK, Ales a Ludvik CICHOVSKY. Masov4, medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoké
Skola ekonomie a managementu, 2011. s. 141. ISBN 978-80-86730-69-1.
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Investovat penize do reklamnich spotii v televiznim vysilani je velmi osvédcené a i¢inné
(efektivni), ale také finan¢né nakladné. Proto je dualezité monitorovat sledovanost TV,
aby tvurci reklamy byli schopni se pfizpusobit, a byla pro né¢ investice co nejvice
vydéleénd a efektivni. Zasluhou sledovanosti vzniklo méfeni pomoci takzvanych
peoplemetrt, které sleduji mnozstvi divakut, ktefi jsou v dany okamzik u televizni
obrazovky. ,, Na zdakladé vysledkii tohoto respektovaného méreni se vypocitavaji medialni
ukazatele potiebné k planovani a vyhodnocovani zasahu TV kampani. Mezi né patii
zejména rating, GRP, TRP, Net Reach, efektivni frekvence, OTS, afinita a dalsi. “*’" Po
kazd¢ spusténé kampani/reklamé nésleduje jeji vyhodnocovani, ve kterém se porovnava;ji

redlné dosazené vysledky s naplanovanymi.*®

Prave televizni reklama nabizi mnoho formatu, ze kterych ziskava své piijmy ¢i buduje
povédomi o znacéce. Jednou z nich je klasicky televizni spot, jenz nejcastéji trva od 5
sekund k 30 sekundam, ale nemusi tomu byt vzdy. U téchto reklamnich spotii to funguje
tak, ze ¢im kratsi spot, tim za n¢j zaplatime méng¢, a za delsi vice (také na tom zavisi, zda
zadavatel chce, aby jeho spot byl spoustén v prime-timu®® ¢i ne). Neni jednoduché pro
televizni stanice skladat spoty rtiznych stopazi do reklamnich blokd, proto se za vice nez
30 sekundové spoty piiplaci. Ve spotu mize byt pouzito logo i produkt ¢i znacka. Dalsim
velmi zndamym a pouzivanym formétem je TV sponzoring, ktery byva zatfazen na zacatek
reklamniho okna nebo az nakonec (naptiklad ke znélce, ackoliv nema dany potad nic
spolecného s propagovanym produktem). Nejedna se o plnohodnotny reklamni spot, ale
pouze pro doprovodnou komunikaci. Jejim cilem je pouze zviditelnit logo ¢i produkt a
podobnost s televiznim spotem nepfichazi v Givahu, jelikoz se jedna praveé o sponzoring.
Dalsi forma nadmiru uzivané placené propagace je product placement, jenz ma formu
skryté reklamy. Vkladan je nejcastéji do reklamniho spotu, filmu nebo serialu. Poslednim
formatem, a také velmi pouzivanym, je teleshopping, kde inzerujici direktivné prodava
svuj produkt. Kazdy z téchto formatd se hodi pro jiné produkty/sluzby a umét si zvolit

nejvice efektivni format je klicové.>

47 Ukazatele Usp&$nosti TV reklamy | MediaGuru [online]. © 2020 [cit. 02.03.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/ukazatele-uspesnosti-tv-reklamyy/.
48 Tamtéz.

49 Prime-time jinak zvany jako hlavni vysilaci ¢as. Prime-time - MediaGuru [online]. © 2020 [cit.
18.05.2020]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/prime-
time/.

%0 Formaty televizni reklamy | MediaGuru [online]. © 2020 [cit. 02.03.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/.
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Nyni bych chtéla rozebrat vyhody a nevyhody inzerce do tohoto masmédia , stejné jako
u ptedchozich tii. Televizni reklama dokaze vytvofit Siroky zasah v populaci, ale také se
S ni poji vysoka nakladovost a rozvlekla produkce, jez trva nékolik mésict. Za velmi
kladny aspekt muzeme pokladat to, ze vSechna pfedchozi zminéna média, tedy tisk,
rozhlas a OOH, maji pouze jeden z obou prvku. U televize vyuzivame zrak i sluch, v tom
je velka vyhoda, jelikoz divak je schopen si produkt 1épe predstavit. Diky obrazu Géinkuje
schopnost divaka si najit zalibeni v ur¢itém potadu, jelikoz moderator ¢i vystupujici
postava je velmi sympaticka a urcitym zpisobem s ni divak sympatizuje. Toto hledisko
byva pro divaka vychozi a siln¢ se promita do sledovanosti daného poradu. Podle potfadu
je také velmi vyhodné pro inzerenty reklamniho sdéleni zacilit na danou cilovou skupinu,
ktera potad sleduje. Za velkou vyhodu se daji ur¢ité povazovat vSechny vyse dopodrobna
popsané formaty reklamy, ve kterych se demonstruje produkt, sluzba ¢i pouze logo. Diky
tomuto aspektu jsou inzerenti schopni vytvaret image znacky a zvysSovat jeji povédomi.
Vyhodou je, ze takzvana chytra televize oplyva pfinosy z mnoha hledisek, jelikoz dokaze
piehrat potady i tyden zpét ¢i nahrani daného pofadu/filmu, pokud zrovna televize neni
zapnuta. Zasluhou téchto funkci televizni vysilani neztraci tolik divaku, jelikoz se dokaze
takzvang ,,usit” divakovi na miru, coz je velmi flexibilni. Za jednu ze zna¢nych nevyhod
muizeme povazovat nedostate¢nou pozornost pii reklamnim bloku — lidé maji ve zvyku
prepinat na jiné kanély ¢i se vénovat o pauzach jinym ¢innostem. Toto se zda byt pro
inzerenty reklamy opravdu nepfinosné. V dnesni dob¢ si chce ¢lovek vybirat sam co bude
sledovat, nelibi se mu piedstava toho, ze by sledoval to, co pravé bézi. Televizor se ¢asto
uziva jako kulisa, pozornost byva minimalni. Pouze v prime-timu celkova sledovanost
divakl stoupa, tedy mizeme fici, ze televize je velmi pasivné sledovanym médiem.
Pohotovost média, na rozdil od tisku ¢i rozhlasu, je naprosto miziva. Kampané se planuji
dopfedu, takZe je nepravdépodobné, Ze by divak narazil na reklamu, jez se vaze
k udalosti, ktera se stala naptiklad tyden pfed odvysilanim. Zaméfovat se na rizné cilové

skupiny je pro televizni reklamu velmi nepravdépodobné.>!

2.2.5 Internet

Historie internetového pifipojeni ma za sebou velmi spletitou cestu. Internet je jednim
z nejnovéjsich masovych medii, jenz se od zacatku jeho pusobnosti stal nejrychleji

rostoucim médiem po celém svété. U nas v Ceské republice ma zatim kratkou dobu

51 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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uzivani — jeho zavedeni bylo pied méné nez 30 lety. Pi jeho zacatcich nesmél byt viibec
pouzivan vetejnosti, ale uzival se pouze V akademické oblasti. Nyni je dostupny pro
vSechny, a je na kazdém, zda chce byt jeho soucasti. Internet nam zjednodusuje nase
kazdodenni ¢innosti a jeho potencial se stale vyviji. Také je to jedno z mist, kde je
nespocetné volného reklamniho prostoru — reklama se mize umistit opravdu vSude, coz
je velmi uspokojivé pro podnikatelské jednotky. Internetové pfipojeni nemaji pouze
pocitace ¢i notebooky, jak tomu byvalo, ale dnes se miizeme k internetu pfipojit i na
tabletu, mobilnim zafizeni a chytré televizi. Data ze statistick¢ho uradu CR ukazuji, ,,Ze
pripojeni kinternetu mda v soucasnosti 80 procent ceskych domdacnosti, coz je o 13

procentnich bodii vice nez pred péti lety. “5?"

Pokud chceme mluvit o internetu, méli bychom zminit jednu z nejvice znamych
spolec¢nosti na svété, a tou je Google, ktera vlastni nejvice vyuzivany vyhledavac —
Google. ,,Kromé webovych stranek umi prohledavat také obrdzky, usenetové diskusni
skupiny, zpravodajské servery a nabidky on-line prodeje. Od ledna 2012 dokadze
vyhleddvat i osoby a stranky na své viastni socidlni siti Google+. “*® Ceskym leadrem ve
vyhledavani je firma Seznam, ktera je také prvni ¢esky vyhledavac, jenz vznikl v roce
1996. Jeho vyuzivanost se kazdym rokem zvySovala a Seznamu se v roce 2020 podafilo
podmanit az 53 % internetového trhu. O pét let pozdéji spustil vlastni vyhledavac Seznam,
a také za jeho pusobeni bylo zaloZeno nékolik dalSich portald jako jsou napt. mapy.cz a
spoluzaci.cz. Byl zprovoznén jeho vlastni e-mailovy portal a zatim poslednim milnikem

bylo vytvofeni Internetové televize Seznam.>

Se vznikem internetu ve 21. stoleti se poji fenomén socialnich siti, jenz je dilezité zminit.
Jejich rychly popularni start zapocal Facebook pied cca 15 lety, diky kterému se zacal
termin socialni sit’ pouzivat. Samoziejmé pfedtim byly i jiné portaly tohoto typu, jako
Lidé.cz, Libim se ti a podobn¢. Charakteristické znaky socialnich siti jsou masovost,
vytvaieni profili nejen osobnich, ale také firemnich, sdileni fotek, textd, odkazu, videi

a pochopitelné chat, ktery je pro né stézejni. Mezi nejzndmgéjsi socidlni sit€é mizeme

52 CSU: V Cesku mé internet 80 procent domacnosti, za EU zaostdavame| iDNES | [online]. © 2020 [cit.
05.03.2020]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/mediahub/cesky-statisticky-urad-pripojeni-k-
internetu-pruzkum-evropska-unie.A181120 085833 _mediahub_jpl.

53 Google — Wikipedie. [online]. © 2020 [cit. 06.03.2020]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Google.

%% 0 nas — O Seznamu. O Seznamu [online]. Copyright © 1996 [cit. 06.03.2020]. Dostupné

z: https://o.seznam.cz/0-nas/.
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zahrnout Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn, Twitter atd. Toto prostfedi je idealni

pro spousténi reklamnich kampani a ovliviiovani nakupniho chovani uzivatelt.

Diky spousténi reklam kdekoliv v internetovém prostfedi je monitoring webovych
stranek (méfi se sdéleni na socidlnich siti, blozich, forech, kamkoliv se da reklama
umistit) nadmiru dilezity. Pro jednodus$si a privatni métfeni se pouziva bezplatny
softwarovy nastroj Google Analytics, pouzivaji ho Zivnostnici i firmy vétSich ¢i mensich
poéti zaméstnanct. , Google analytics, Kkterd wumoznuji sledovat ndvstévnost
internetovych stranek a dalsi souvisejicich cinnosti — napriklad pohyb a chovani
navstévnika na webu. Jeho Statisticka data, jenz ndm poskytuji, jsou nezbytna
pro vyhodnocovani a nastavovani nejriiznejsich online marketingovych aktivit. Pro tyto
ucely Ize propojit s reklamnim systéemem Google AdWords. GA ve svych konkrétnich
statistikach zjistuje:

e, Navstévy —udava celkovy pocet navsteév, které www stranky zaznamenaly behem

stanovenéeho obdobi.

o Uzivatelé — ukazuje celkovy pocet uzivatelii, kteri béhem stanoveného obdobi
alespon jednou dany web navstivili.

e Zobrazeni stranek — jde 0 celkovy pocet zobrazenych stranek. Do téchto vysledkii
se zapocitavaji i opakovana zobrazeni.

e Procento novych navstév— predstavuje odhad, kolik procent uzivateli bylo
na webu poprvé.

e Pocet stranek na jednu navstévu — tato cisla vyjadruji, na kolika strankdch se
V priméru uzivatelé ocitaji pri své navstéve.

e Prumérnd doba trvani navstévy — pojednava o priumérné dobé, kterou navstévnik
stravi na webu.

o Mira okamzitého opusténi— procentudlni vyjadreni poctu navstév, které
nevyvolaly zadnou interakci uzivatele. To znamend, Ze navstévnik prisel na web,

ale poté ho opustil = na nic nekliknul apod. “>

Pro detailngjsi sledovani navstévnosti vznikla fada internetovych projektt, avsak dva
prvofadé jsou NetMonitor a AdMonitor Zadavatel obou Setfeni je SPIR a jejich
realizatorem je spoleénost GEMIUS, a.s. Setieni NetMonitoru poskytuje informace nejen
ohledné sociodemografického profilu dil¢ich internetovych stranek. AdMonitor sleduje,

jak jiz nazev napovida, tok penézni aktivity (prostiedkll) do reklamnich sdéleni na

%5 Co je Google Analytics | MioWeb slovni¢ek webovych pojmii. [online]. © 2019 [cit. 13.03.2020].
Dostupné z: https://www.mioweb.cz/slovnicek/google-analytics/.
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internetu. ,,AdMonitoring umoznuje, jak odhadovat reklamni investice vlozené do

Jjednotlivych kampani, tak sledovat pouZitou kreativitu. “>®

Investice do reklamy pravé na webu, e-shopu ¢i socidlni siti jsou nyni nejvice popularni.
Formaty, které internetova reklama vyuziva, jsou velmi rtiznorodé, jednim z velmi
vyuzivanych je celoplo$na reklama na display, do které mohu zahrnout leader board,
ahead, square,i-layer atd. (jsou to reklamni plochy s riznymi tvary a rozméry). Dalsi
reklama, se kterou se setkal uré¢ité kazdy, kdo vyhledaval ve kterémkoliv vyhledavaci,
jsou prvni tfi odkazy, jenz byvaji praveé placend reklamni inzerce. Mezi zna¢né€ popularni
spadaji bannery, kterych mame hned nékolik druhti — Video, Sticked a Full banner. Treti
nejvyuzivanejsi jsou katalogy a radkova inzerce. K dalsim formatim se radi video
reklama, nativni reklama & mobilni reklama.®” Dalsi format je napiiklad Watermark logo
umisténé pod textem, vétSinou byva propustné, aby text bylo dobie vidét. Objevuje se
nejcastéji na blozich, e-shopech a webovych strankach. Direct mail je velmi vyuzivany
nastroj fungujici na principu emailingu pro cilovou skupinu, takzvané ,,na miru‘. Posledni

Z nejaktualngjsich jsou aukéni systémy RTB (real-time-bidding) a PPC reklama.%®

Internetova reklama oslovi az osmdesat procent uzivateld, ale je ziejmé, ze ma i své
nevyhody, tou nejvétsi je, Ze si uZivatel internetového piipojeni mlZe nainstalovat
rozsifeni k webovym prohlize¢im AdBlock — reklamy se tak eliminuji. Na internetu lze
Spatné zasdahnout jednu znac¢nou cilovou skupinu — star$i obyvatele, coz je jednou

Z nevyhod inzerci na internetu.

Reklama na internetu oplyva spiSe vyhodami nezli nevyhodami. Aktudlnost reklam
V internetovém rozhrani ma mezindrodni pfesah, ktery umoznuje celé populaci se pfipojit
do jeho sité. Toto ostatni masova média postradaji. Clovék se miize piipojit odkudkoliv,
tedy internetova reklama mize oslovit nespocetné uzivateltl, vétsi mnozstvi nez predesla
zminénd média. Internet je komplexni misto, jsme si zde schopni oproti ostatnim mediim
najit dalsi doplnkové informace o produktu ¢i sluzbé prostiednictvim jednoho Kliku, ale
také je tézké ze strany inzerentll podstatné odliSeni se 0d ostatnich, proto vznikaji stale

nové formaty internetové reklamy. Kazdy se chce odlisit, aby si ho uzivatel internetového

% AdMonitoring | MediaGuru. [online]. © 2020 [cit. 16.03.2020]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/admonitoring/.

5" Formaty internetové reklamy. MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit. 06.03.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/formaty-internetove-reklamy/.
%8 Tamtéz.
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ptipojeni v§iml a provedl interakci s jeho vyrobky ¢i sluzbami. S timto se poji i okamzita
zpétna vazba, kterou u Zadného z vyse popisovanych nebo zminénych masovych medii
nemame K dispozici. Sdéleni na internetu piekypuje interaktivitou, jez je pro uzivatele
znacné atraktivni oproti televizi. Diky interakénosti miZeme ihned zméfit uspéSnost
reklamni kampané a porovnat s nasimi stanovenymi cili. Flexibilita, na rozdil od televize,
je okamzita, podobné tomu tak je i u rozhlasového vysilani. Na internetu se idealn¢ buduje
povédomi o znacce, komunita, vztah se zdkaznikem a nejlépe se prodéavaji produkty,

jelikoZ je mozné nakup uskutecnit béhem par kliknuti.>

% Vyhody a nevyhody internetové reklamy. MediaGuru [online]. © 2020 [cit. 20.04.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-
reklamy/.
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3. Ostatni subjekty medialni trhu

V mé bakalaiské praci jsem se doposud vénovala masovym mediim, jelikoz tyto subjekty
vice upoutaly mou pozornost a zdaly se mi osobn¢ vice zajimav¢jsi nez zbytek ptusobicich
subjektii na nasem ¢eském medialnim trhu, ale aby byla prace ucelena a pokracovala dle
stanovené osnovy, tak se zde budu vénovat zadavatelim reklamnich sdéleni, oborovym
asociacim, jez sdruzuji agentury, ¢i asociacim tuzce spjatym s reklamou ¢i znackou.

Agentury jako samostatné celky v souvislosti s touto problematikou zde také neopomenu.

3.1. zadavatelé reklamy

Samotny ,,zadavatel”, neboli klient, se stava prvotnim ¢lankem, jenz iniciuje dany proces
zpracovani reklamy a nasledné za cely tkon zaplati. Maze to byt kdokoliv, kdo je
registrovany jako pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera chce svou znacku, produkt ¢i sluzbu
zviditelnit. Podle toho, jakou formu propagace se chysta klient zvolit tak, dle toho by se
m¢él obratit i na spravné zvolenou agenturu. Proto je dobré znat nasledujici ¢lenéni, jez
zobrazuje dva vztahy mezi inzerentem s agenturou:

® primé;

o nepiimé.®
Klient si vzdy mtize vybrat, zda chce vyuzit agenturu full servisovou ¢i ne, zpravidla se
jedna 0 komunika¢ni (reklamni) agentury, jez zprostfedkovavaji komplexni servis, od
kreativniho ztvaméni kampané po planovani i nakup médii, a tedy tento vztah
oznacujeme za nepiimy. V piimé volbé¢ miizeme soucasné kontaktovat reklamni agenturu
a agenturu medialni, takze komunikujeme s obéma najednou, a neni zapotiebi Zzadného

dalsiho mezi¢lanku. Nasledujici rozdé€leni se tyka poli pisobnosti zadavatele ve vztahu

S agenturou, jez je mozné charakterizovat takto:

e mezindrodni/sitovy (spoluprace probiha s agenturou na vice trzich);
e [lokalni (spoluprice se odviji na zdkladé spoluprace v dané zemi). “%*

8 MAJERIK, Petr. Struktura medialniho trhu [Word dokument]. 2020 [2020-04-20]. Dostupné z: viz.
emailova komunikace.
61 Tamtéz.

35



Klicovi zadavatel¢, kteti dosahli nejvyssSich hodnot v reklamnim prostoru v roce 2019,
docilili opét vyssiho dosahu nez v roce minulém. Prvni misto zaujala Alza.cz se skoro 1,8
miliardami korun, v zavésu za ni byl Kaufland Ceska republika s 1,6 miliardami korun
a na teti pii¢ce se objevil Lidl Ceska republika s reklamou v hodnoté 1,5 mild. korun.52

Ostatni zadavatele viz. tabulka pod textem.

Pofadi | Zadavatel | 2019
1l Alza.cz 1 796 389 000 K¢
2. Kaufland Ceska republika 1651 352 000 K¢
3.  Lidl Ceska republika 1501 701 000 K¢
4, SAZKA 1 364 265 000 K¢
5 Procter & Gamble International Operations SA 1182 570 000 K¢
6.  Ferrero Ceské 1160 181 000 K¢
7: Nestlé Cesko 1 100 924 000 K¢
8. HENKEL CR 1 058 090 000 K¢
9. Internet Mall 1 052 291 000 K¢
10. BILLA 1 028 440 000 K¢

Obrazek 3- Prevzato z Focus Agency, Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 10

zadavatela v roce 2019

3.2 Oborové asociace
V piedeslé ¢asti jsem uvedla nejcastéji puisobici agenturni subjekty na ¢eském medialnim
trhu, jeZ se Gizce poji s oborovymi asociacemi (véetné Ceského SdruZeni pro Znackové
Vyrobky a Unie vydavateli CR) zastitujicimi jednotlivé agentury na zékladé jejich
specializaci. Pusobnost téchto asociac¢nich celki na nasem Ceském medialni trhu je
vskutku nezbytnd, snazi se zde nejen hrat takzvanou ,Cistou hru®, ale i1 vzdélavat

a zkvalitiovat dané obory, ve kterych existujici agentury podnikaji.

3.2.1 AKA - ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR

AKA je spolek, neboli vybérova organizace, sdruzujici subjekty v oblasti komer¢nich

komunikaci, jehoz historie ,saha“ az do roku 1992, kdy byl zalozen jako asociace

62 Nejvétsim inzerentem byla v roce 2019 Alza.cz. Focus Agency [online]. © 2004 [cit. 22.04.2020].
Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/nejvetsim-inzerentem-byla-v-roce-2019-al za-
€z__$288x14955.html.
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reklamnich agentur (ARA), jez sdruzovala vSechny reklamni agentury. Byla bréna jako
oborové sdruzeni pro full service agentury. Rok 2001 byl velmi pielomovy, jelikoz ARA
zm¢énila nazev do dnes$ni podoby, a to na Asociaci Komunika¢nich Agentur (AKA), diky
genezi specializovanych agentur. Jednim z dilezitych milniki, jenz se stal pred 5 lety,

bylo zalozeni asociace medialnich agentur, kde se AKA stala kolektivnim ¢lenem.

Asociace se vénuje strané agenturni, klientské, a dokonce i §iroké vefejnosti. Clenem se
muze stat jakakoliv komunika¢ni agentura, jez spliiuje pozadovana kritéria, a je schopna
poskytovat ro¢ni ¢lensky poplatek. AKA se tidi dle souboru pravidel zvaného kodex
Rady pro reklamu, ktery byl pfijat ostatnimi subjekty reklamniho primyslu, jenz AKA
na svych strankach charakterizovala jako: ,,Jednou z cinnosti je samoregulace jejimz
cilem, je ochrana spotrebitele pred piisobenim reklam, které jsou v rozporu s béznée
uzndavanymi etickymi normami v Ceské republice.“ Vzd&lavaci sekce AKA ma velice
aktivni pasobnost a nabizi workshopy pro vefejnost, takto je mozné absolvovat akademii
digitalniho marketingu (digiAKA). Samostatné c¢lenské agentury maji moznost
pokradovat ve svém vzdélavani diky spolupraci s EACA®. Dalsi z vyhod, jez AKA
¢lentim poskytuje, jsou doprovodné sluzby pouze svym ¢lenskym organizacim zahrnujici
metodiku zadavani vefejnych zakazek, tedy nemize se stat, ze by byl vybér agentury
pfedem znam, i kdyZz vybérové fizeni bylo teprve zahajeno, oz se bézn¢ v tomto odvétvi
stava. Proto zde pasobi pravé AKA, kterd ustanovila pojem ,,férovy tendr. Jedna se
0 férové vybérové fizeni, jez se fidi podle mezinarodnich standardii pro zadavatele i pro

agentury %4

3.2.3 ACRA MK - Asociace Ceskych Reklamnich Agentur a

Marketingové Komunikace

Zkratkou ACRA MK oznatujeme Asociaci Ceskych Reklamnich Agentur
a Marketingovych Komunikaci, jez byla zalozena v roce 1992. Clenem diky dodatku
,marketingové komunikace* miize byt jakakoliv specializovana agentura. ,,Jeji ¢innost
je rovnez zamérena na poskytovani odbornych informaci, vzdélavacich a poradenskych

sluzeb svym cleniim. Vytvari platformu pro vzajemnou komunikaci a kooperaci clenskych

83 EACA je zkratka pro Evropské Sdruzeni Komunika¢nich Agentur. EACA - The European Association
of Communications Agencies. [online]. © 2020 [cit. 18.05.2020]. Dostupné z: https://eaca.eu/.

6 AKA. [online]. © 2020 AKA. Vsechna prava vyhrazena. [cit. 27.04.2020]. Dostupné z: https://aka.cz/.
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agentur. Asociace usiluje o zvySovani profesionalni urovné ceské reklamy a ostatnich
Cinnosti v rdmci marketingové komunikace a celkovou kultivaci reklamniho trhu. “®®
Rizeni dle daného kodexu, stejné jako u ptedeslych asociaci, neni ani zde vyjimkou.
Kodex ACRA MK upevituje vztahy ¢lent uvnité i navenek skupiny a podporuje tak
vnimani dobrého jména reklamy. Jak sami uvadi na webu, pfipojeni k asociaci dava
agenturam prostor se zorientovat ve velmi naro¢ném komunikac¢nim prostiedi a podili se

na rychlej$im rozvoji danych agentur. ACRA ma v soucasnosti 45 ¢&leni v &ele

s Sesti¢lennym prezidiem a revizorem.

3.2.2 SPIR — SdruZeni Pro Internetovy Rozvoj

Cely odborny nazev pro SPIR znaéi Sdruzeni Pro Internetovy Rozvoj, jehoz pole
pusobnosti najdeme v oblasti internetové reklamy. Dle slovniku Media Guru se ,,Sklddd
z obou stran, které reprezentuji reklamni trh — stranu internetovych médii (poskytovatelé
reklamniho prostoru) a stranu zadavateli internetové reklamy (inzerenti a medialni
agentury). “6” Znovu zde pfipominam dva kli¢ové projekty, kterymi jsou NetMonitor
a AdMonitoring, viz kapitola 2.2.5. Jednou z dalSich ¢innosti SPIRU je audit kampani
(AdAudit), coz je projekt se zaméfenim na kvalitativni analyzu celoplo$nych reklamnich
kampani. Slouzi k porovnani planu kampané a jejiho redlného zasahu v pozadované
cilové skuping, pfinasi (sociodemografické) informace o navstévnosti jednotlivych osob,
které navstivily dany web a pfisly do styku s kampani, bannerem ¢i provedly jinou akci
(napf. kliknuti). Takzvanou samoregulaci, jenz se tidi samoregula¢ni komise SPIRu
zabyvajici se otazkou nejen vytvaieni a doporu¢ovani norem, které by mél dany inzerent
¢i medialni agentura respektovat ale i podle nich postupovat jinak by mohli byt

pokutovani. SPIR se snaZi zlepSovat a rozvijet reklamni internetové prostredi.5®

8 Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace | Pro¢ se stat lenem ACRA MK?
[online]. © ACRA MK [cit. 01.05.2020]. Dostupné z: https://www.acra-mk.cz/prosazovani-spolecnych-
zajmu.

6 Tamtéz.

57 SPIR - SdruZeni pro internetovou reklamu | MediaGuru. [online]. © 2020 [cit. 01.05.2020]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/spir-sdruzeni-pro-internetovou-
reklamu/.

8 Uvodni stranka | SPIR.[online]. © 2016 SPIR z. s. p. Vytvoieno v [cit. 01.05.2020]. Dostupné

z: https://www.spir.cz/.
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Priklady c¢lent, ktefi jsou aktivni pod zaStitou organizace SPIR: Burda International,
s.r.o.; CZECH NEWS CENTRE, a.s.; Economia, a.s.; MAFRA, a.s.; Vltava Labe Media,

S.r.o

3.2.3 APRA - Asociace Public Relations

Asociace Public Relations dobrovolné sdruzuje nejen public relations agentury, ale
i ostatni subjekty, jez podnikaji v tomto oboru. APRA uvadi na svych webovych
strankach, ze ,,vznikla jako odborné sdruzeni, jehoz prvoradym poslanim je prezentovat
obor PR zejména odborné a klientské verejnosti, vsestranné kultivovat cinnost
agentur, prosazovat takzvany. nejlepsi praXi, vytvaret prostor k Siroké profesni diskuzi
a budovat dobré jméno obor.“®® APRA ma v soucasné dobé& jiz 17 &lend, kteid diky
Clenstvi ziskavaji vyhody ve formé opakovaného procesu certifikace, jez je pro ¢leny
povinny a zahrnuje nejen piidruzené agentury ¢i ostatni subjekty spjaté s timto oborem,
ale vzdélavani se nabizi i Siroké vefejnosti. Etickym kodexem se v§ichni ¢lenové zavazuji,
ze budou vykonavat vSe proto, aby dodrzovali profesni standardy, tedy doporucovali

postupy dle jejich nejlepsiho presvédéeni, a dale nesifili divérné informace o klientech.”

3.2.4 SIMAR - SdruZeni pro vyzkum trhu a verejného minéni

Sdruzeni Agentur pro Vyzkum trhu a vetejného minéni se vztahuje ke vSem firemnim
celkiim ¢i agenturam, které provadéji svtj vyzkum na vysoké urovni a pusobi v oblasti
vyzkumu ¢i vefejného minéni. SIMAR poskytuje sluzby pro zadavatele i pro agentury.
Vroce 1994 bylo toto neziskové sdruzeni zalozeno, aby podporovalo vyzkum
v téchto oblastech:

e vyzkumu trhu;

e vyzkumu vefejného minéni;

e vyzkumu sociologické oblasti a datové analytiky.
Clenové SIMAR se #idi dle stanoveného kodexu a buduji diivéru veiejnosti ve vyzkumu.
Dodrzovani a kontrola vlastnich metodickych a etickych standardt se bere jako kli¢ovy

cil sdruzeni. Zprostiedkovani vyhovujiciho vyzkumného partnera pro zadavatele

69 O NAS | Asociace Public Relations [online]. © Asociace public relations [cit. 01.05.2020]. Dostupné
z: https://apra.cz/o-nas/.
" Tamtéz.
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poskytuje pravé SIMAR. Cilem je tedy to, aby zadavatelé ziskali snadno a v kvalitni
form¢ data od agentur, jez vyzkumy provadi. Konkrétni ukony, které neziskova
organizace vykonava, jSOU nejen pro stranu agenturni a zadavatelskou, ale zahrnuje také

vzdélani pro Sirokou vefejnost.’*

3.2.5 Unie vydavateli CR

Sdruzeni Unie vydavatelu bylo zalozeno ptfed necelymi dvaceti lety, aby reprezentovalo
obor vydavani periodického tisku a také poskytovalo dany obsah prostfednictvim
internetu. Jeji soucasti je témeét vétSina vydavateli Casopist a vSichni vydavatelé denika
celostatnich i regionalnich. Podpora svobody projevu slova, ochrana autorskych prav,
rozvoj trhu a hajeni zajmu vydavateli povazujeme za hlavni poslani tohoto sdruZeni.

Asociace na svém webu uvadi pét primarnich cilt, které je schopna poskytnout pro své

Cleny:
e, Zvysovani podilu tiskové reklamy na celkovém reklamnim trhu,
e SniZovani financnich nakladu clenii;
e  Ochrana obchodnich zajmii vydavatelit,
e Pravni pomoc cleniim,
e Zajistovani pravidelnych a aktualnich informaci “.72

Na webovych strankach naleznete vyhody, pro¢ inzerovat pravé v denicich a casopisech,
ale také zde nabizi mnoho workshopti, naptiklad ke tvoteni spravné reklamy do danych
publikaci. Klicovym pfinosem jsou medialni data, u nichz je Unie vydavateli
zadavatelem. Jedna se o vyzkum MediaProjekt, o kterém jsem se jiZ zminovala. Pro
vstoupeni do Unie vydavateli CR musi dany subjekt vydavat jeden titul periodického
tisku dle tiskového zakona a také je nucen zaplatit vstupni poplatek a nadale hradit

kazdoro¢né poplatek ¢lensky.

Priklady &lent, ktefi jsou soudasti Unie vydavateltt CR: Ceska tiskova kancelat; Burda;

CZECH PRESS GROUP; Economia; MAFRA; VLTAVA LABE MEDIA.?

710 SIMAR | simar.cz. simar.cz. © 2020 SIMAR [cit. 01.05.2020]. Dostupné z: https:/simar.cz/o-
simar.html

72 Unie vydavatelit CR - Domaci stranka. [online]. © 2013 [cit. 11.05.2020]. Dostupné

z: http://www.unievydavatelu.cz/cs/home.

8 Tamtéz
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3.2.5 CSZV — Ceské sdruZeni pro znackové vyroky

CSZV znaéi Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky, jehoz podstata jiz zaznéla v jeho
nazvu. Cilem pro asociaci je ochrana znacky, kterou vyrobce ochrafnuje proti tomu, aby
necelil nafceni z nekalé¢ soutéze, ale také znakem vysoké kvality a zodpovédného
pfistupu, kdy dba na inovace ve svém vyrobnim utvaru. Také se snazi o podporu
v distribu¢ni a prodejni ¢asti. V Cele asociace stoji deseti¢lenné piedstavenstvo a zbytek
Clend, ktefi se skladaji prevazné z vyrobci a dovozcti rychloobratkového zbozi

(zna&kového).™

3.3 Agentury

Pravé rozvoj zpracovatelského primyslu umoznil vznik prvnich piedchidci agentur —
»inzertnich kancelafi”, anebo samostatnych jednotek nazvanych inzertni poradci, jez
nabizi své grafické, textarské, analyzaéni a fotografické dovednosti. Vyznamnym
milnikem je rok 1842, kdy je na reklamni trhu pouzit pojem ,,reklamni agent®, a zaloZeni
prvni reklamni agentury v roce 1846 pany Palmer a Volney v USA. V tomto obdobi tak
dochazi ke specifikaci reklamniho nazvoslovi. Pfirozenym vyvojem spole¢nosti se od
reklamni agentury zacCinaji (dnes ji muZeme nazvat jiz jako komunikaéni ¢i full
servisovou, ale neni podminkou, aby samotnd reklamni agentura byla vzdy i full

servisova) specifikovat a osamostatiiovat riizné novatorské druhy agentur jako jsou:

e Medialni;
e Vyzkumné,
o PR;

e Eventové;
e Online ¢&i digitalni.”
3.3.1 Reklamni agentura

Za historicky nejstar$i agenturni celek se povazuje pravé agentura reklamni, ktera svoji

existenci podminila vznik ostatnich specializujicich se agentur. Reklamni agenturu’® Ize

7 Ceské Sdruzeni pro Znackové vyrobky. [online]. [cit 11.5. 2020]. Dostupné z: http://www.cszv.cz/.

> Vznik reklamnich agentur ve svété a u nas - YouTube [online]. 2020 [cit. 2020.05.02]. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=xgXJXJF2uy4&t=2699s.

*\/ysvétlivka - Jak jsem jiz nékolikrat zmifiovala reklamni agenturu méZeme brat jako zajistovatele
pouze kreativni stranky kampané, kterym se v této kapitole budu zaobirat anebo také jako full servisovou
,komunikacni“ agenturu.
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oznacit jako organizaci, ,,kterd se zabyvd tvorbou kreativnich koncepti a materidlii, a to
na zdkladé zaddni klienta. “’” Osloveni reklamni agentury klientem pfichazi v piipadg,
pokud klient pozaduje vytvoieni nové reklamni kampané v téchto oblastech (podlinkovou
komunikaci, nadlinkovou komunikaci, OHH ¢i on-linu atd.). Ve vétsiné piipadech je
pravdépodobné, Ze klient apeluje na vytvofeni kampangé napfi¢ riznymi médii. Agentura
je schopna vytvorit reklamu pro vsechna média, jez zahrnuji televizni a internetové spoty,
bannery, radiové kampang¢, tiskové inzeraty a billboardy. K vedlejsim Cinnostem patii
naptiklad zamérné aktivity organizace vici vetejnosti (PR), obycejny tisk a dalsi kreativni
¢innosti.”® Za jeden z klicovych dokumentii té&chto agentur povazujeme reklamni
(klientsky) brief, jenz by mél obsahovat: zakladni Gidaje 0 zadavateli, soucasny stav nasi
znacky €i problém, cil, kterého bychom chtéli dosahnout, popis marketingové strategie,
piesny popis cilové skupiny, métitelné cile, rozpocet, casovy plan a jind omezeni jako
etickd samoregulace. Poté pfichazi proces tvorby reklamni kampané. Zprvu account
manager a jeho tym maji smluvené setkani s klientem, kde je vymezen prostor pro
identifikovani problému, ktery by mél byt vyfesen. Account manager se nasledné stara o
fadné prepsani (klientského) reklamniho briefu do briefu kreativniho, jenz by mél
obsahovat vSechny klicové informace. Prvotni napady na ztvarnéni reklamy piichazi
pravé zde. V pokracovani kreativniho procesu vyroby kampané jsou vétSinou zapojovani
ostatni Clenové agentury. Vysledna reklama se nakonec dostane zpét kaccount
managerovi, jenz ji nasledné prezentuje i S celou ideou klientovi. Poté si klient necha
¢asovou rezervu na zhodnoceni a naslednou zpétnou vazbu, tedy reklamu piijme anebo
je agentura nucena ji vyhotovit opakované. Tento proces se opakuje, jestlize vysledné
ztvarnéni klient nepiijme na 100 %. Reklamy neni mozné zvefejnit, dokud klientska
strana neschvali kreativu ve vSech zadanych podobach. Nakonec agentura sleduje

navratnost investic zvolené reklamy a ddva zpé&tnou vazbu klientovi.”

Piiklady reklamnich agentur, jez jsou aktivni: Kindred; McCANN; Ogilvy;

WundermanThopson.

" PROPEOPLE - slovnik marketingovych pojm [online]. 2020 [cit. 2020.04.23]. Dostupné

z: http:/iwww.propeople.cz/reklamni-agentura.

78 Reklamni agentura — Wikipedie. [online]. [cit. 2020.05.02]. Dostupné

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

™ The Inner Workings of an Advertising Agency. The Balance Careers [online]. [cit. 2020.05.02].
Dostupné z: https://www.thebalancecareers.com/how-does-an-advertising-agency-work-38447
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3.3.2 Komunikaéni agentura / Full-service agentura

V tomto odstavci chapu komunikaéni agenturu jako agenturu full servisovou. Volné
feCeno — agentura komunikacni znaci pouze novodob¢jsi nazev pro agenturu reklamni.
Na nekterych internetovych portalech se dokonce docteme, ze komunikacni agentura
uplné nahradila reklamni, ale ,, rozdil tedy spocivda v tom, Ze reklamni agentura aplikovala
jednotlive nastroje komunikacniho mixu nezavisle na sobe, tak komunikachi agentura se
naopak snazi o propojeni vsech slozek komunikace do jednoho uceleného komunikacniho
mixu. “®, Integrovand komunikace, konzistentnost, snaha o propojeni vsech typl
propagacnich aktivit a nezabiednout pouze u masovych medii je velmi klicova. V dnesni
dob¢ se snazime vse zjednodusovat a co nejméné konkretizovat, tak se to stalo i v tomto
odvétvi. Z jiného thlu pohledu miZzeme brat tuto agenturu jako novodoby trend, jelikoZ
chce byt pro zadavatele tou ,,prémiovou volbou, ktera Setfi Cas 1 penize svou
multifunkénosti, o kterou by pfiSel, kdyby dany ukon zadal reklamni agentufe.
Komunikac¢ni agentury jsou dobrovolné sdruzovany pod vybérovou organizaci AKA

(Asociace Komunikaénich Agentur).

80 Komunikaéni agentura » Key Advantage. [online]. © 2020 KEY ADVANTAGE s.r.o. [cit.
20.04.2020]. Dostupné z: https://www.key-advantage.cz/komunikacni-agentura/.
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Obrazek 4- Struktura komunikacni agentury, ptevzato z: Dvorska, Petra. Vnik a

vyvoj medialnich agentur v Ceské republice, 2010.

Priklady komunikaé¢nich agentur, jez jsou aktivni: Wunderman Thopson; DORLAND;
Leo Burnett; MarketUP.

3.3.3 Medialni agentura

Vznik medialnich agentur zapocal v 60. letech dvacatého stoleti, jelikoz u full service
agentury doslo krealizaci napadu, zda by nakup medii nemohl byt samostatny
specializa¢ni obor. Medialni agentura, jakozto subjekt, ktery ,,v poslednich letech patii
mezi subjekty, bez nichz se lze jen stézi predstavit zabezpeceni optimalniho fungovani
marketingovych aktivit v oblasti planovani a nakupu médii.“® Agentura komunikuje
vétsinou s medialnim zastupitelstvim ¢i rovnou s klicovymi médii, u kterych je mozné
ziskat vyhodu, a to v podob& mnozstevni slevy. Jednim z dalSich pfinosu pfi rozhodovani,
proc¢ si nezvolit full service agenturu, je moznost maximalizace efektivity vynalozenych
prostiedkit do reklamy pfi soucasné optimalizaci rozpoctu. Prvni kontakt s medialni
agenturou za¢ina konkurzem od potencialniho klienta, jenZ zasle media brief, ve kterém
by mél co nejptesnéji charakterizovat a konkretizovat své pozadavky pro danou agenturu.

Jeho nélezitosti by mély pfedevsim obsahovat:

e , charakteristika trhu z pohledu zadavatele kampané;

8 MAJERIK, Petr. Tvorba medidlni strategie [PDF prezentace]. [cit. 2020.04.20]. Dostupné z: viz.
emailova komunikace.
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e informace ohledné produktu ¢i sluzbé, ohledné kreativniho pojeti a regionalité
a sezonnosti,

e prehled o konkurenci;

® firemni strategie,

e marketingové cile,

e reklamni cile;

o cilové skupiny

e rozpocet. ®?

Potencialni klient zasila sviij brief zpravidla do vice agentur. Po zpracovani agentury
zaSlou své napady a klient si vybere zpravidla tu, ktera vyfesila jeho problém nejlépe, ale
nemusi vzdy platit, Ze vybér padne pouze na jednu agenturu. Nasleduje podpis smluv

a finanéni zaloha.

82 Tamtéz.

45



Struktura medialni agentury:

CEO

managing director

client service director

|

Planning Unit 1 Planning Unit 2 Planning Unit 3
Media Planners Media Planners Media Planners
Assistants Assistants Assistants
Back Office
Research Buying Internet Finance

Obrazek 5- Struktura medidlni agentury. Majerik, Petr. Dostupné z emailové

komunikace.

Media planner, aneb kli¢ova pozice v medialni agentufe, vytvaii navrhy medialnich
strategii dle potieb klienta a doporucuje i sestavuje vhodny rozpocet. Ze struktury lze
vyCist, ze media plannefi se zodpovidaji ,takzvanym prostfednikim® client service
directorovi ¢1 account directorovi, jez maji v popisu prace veSkerou komunikaci
a koordinaci s klientem. Jednou z dalsich sluzeb medialni agentury je vyzkum médii
a cilovych skupin (reaserch) provadén vyzkumnikem. ,, Ukolem jednotlivych ndkupcich
médii — Media Buyeru, je vytvaret detailni mediaplany, prubézné domlouvat pridanou
hodnotu a slevy s médii, komunikovat s agenturami zodpovednymi za vyrobu podkladii,
kontrolovat radny prubéh kampané a zabezpecovat veSkerou administrativu s tim

spojenou. Kromé toho vseho je treba téz pribeézné sledovat aktualni déni a zmény na
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medialnim trhu. “%® Zbytek agentury byva tvofen ostatnimi oddé&lenimi, jeZz maji na

starosti, aby agentura fungovala jako celek.

Piiklady medialnich agentur, jez jsou aktivni: Group M; MEDEA; MEDIA
INVESTMENT; PHD.

3.3.4 Vyzkumna agentura

Vyzkumné agentury jsou velmi dalezité a zna¢né rozsahlé subjekty na nasem medialnim
trhu, jejichz hlavni naplni Marek popisuje jako: ,,obstardavani informaci a vyzkumii pro
zadavatele. Obvykle se jednd o agentury nabizejici bud’ jednorazové spotrebitelské
v¥zkumy nebo pravidelny monitoring. “® Touto definici bych chtéla uvést, co vse se pod
zastitou pojmu vyzkumnych agentur skryva. Specializace agentur byva velmi rozmanita,
kazda z vyzkumnych agentur ma vlastni metody sbéru dat (kvalitativni, kvantitativni,
skupinové diskuze, dotazovani pomoci pocitace, dotazovani pomoci mobilniho telefonu,
online panel ¢i vyzkum od stolu), typy vyzkumu (mystery shopping, ochutnavky,
segmentace, tazatelska sit’, trendy a predikce, sémiotika) a do posledni oblasti mizeme
zafadit oblast vyzkumu, coz mohou byt vSechny obory, ve kterych se mize podnikat.
Mnoho z nich je sdruzovano v organizaci SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a
vefejného minéni).&

Piiklady vyzkumnych agentur, jez jsou aktivni: IPSOS s.r.o.; Kantar s.r.o.; MEDIAN,
s.r.o.; Nielsen and Admosphere; STEM/MARK a. s.

3.3.5 Eventova agentura

Jelikoz event znaci spoleCenskou akci (veletrh, koncert, party, teambuilding, festival
apod.), kde se zadavatel snazi 0 zvySeni povédomi o jeho znaéce ¢i predstaveni uplné
nového znacky ¢i produktu, ktery bude teprve uveden na trh. V soucasné dobé¢ zadavatelé

eventy vyuzivaji velmi Casto a ty se tak stavaji velmi popularnim druhem propagace.

8 MAJERIK, Petr. Tvorba medialni strategie [PDF prezentace]. [cit. 2020.04.20]. Dostupné z: viz.
emailova komunikace.

8 MAREK, Ales, Ludvik CICHOVSKY, Ales KREJCI, Karel FRIML a Bietislav STROMKO. Masovd,
medidlni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2011. s. 146.
ISBN 978-80-86730-69-1.

8 simar.cz | Vyzkum, data a inspirace pro lepsi rozhodovani. simar.cz [online]. © 2020 [cit.
02.05.2020]. Dostupné z: https://simar.cz/.
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Eventové agentury nabizi kompletni provedeni procesem piipravy, coz znamena
vypocteni rozpoc¢tu, navrh kreativni koncepce eventu a terminu s naslednou realizaci, jez
zahrnuje piipravu (zajisténi napiiklad fotografii/videi, technické zajisténi, outsourcing)
tedy vse, co bylo dohodnuto v kreativni koncepci, ptipadné problémy s nimi spojené a
eventualni postprodukce. PrileZitostné to mize byt i vlastni PR v ptipadé, Ze agentura

tyto sluzby poskytuje.8

Priklady eventovych agentur, jeZ jsou aktivni: Stars Events; Creative Pro; Eventisimo.

3.3.6 Produk¢ni agentura

Vybér této formy propagace spada pod marketingovou koncepci, a to konkrétné koncepci
komunika¢niho mixu. Eventové a produk¢ni prace byvaji Casto spojovany v jednu
agenturu, ale neni to podminkou. Produkéni agentura se vétSinou vénuje natiCeni
reklamnich spoti na internet ¢i do TV. Jednou z kli¢ovych osob v produkéni agentuie je
produk¢ni, jez se stara o cely chod nataCeni a snazi se 0 bezproblémové jednani
s klientem. Kli¢ové jsou terminy, které by mély byt fadné dodrzovany po administrativni
i technické strance. Dal$i ¢innosti, jako vyjednavani podminek, obhlizeni lokaci,
komunikace s médii a zodpovédnost za vysledny ,,produkt®, ma také na starosti
produk¢ni. Dilezitou roli zde ma i nasledna postprodukce zahrnujici zpracovani fotek,

videi a viech vystupt, které vznikly béhem nataceni.8’

Ptiklady produkénich agentur, jez jsou aktivni: Hellas; New Wawe; Art 4 People.

3.3.6 Kreativni agentura

O disté kreativni agentury byva v poslednich letech velky zajem, jelikoz koncept téchto
tvaréich agentur spociva predev$im Vv ddrazu na veskerou kreativu, tedy vymysleni
a inovace, coz u klasickych reklamnich agentur nenalezneme. Sluzby, jako propagace,
jsou pro kreativni agenturu klicové sluzby. Disponuje také dal§imi kreativnimi sluzbami,

jako tvorba loga, tvorba znacky (branding), firemni identitou, webovym designem atd.%

86 Art 4 People - eventova, produkéni a kreativni agentura [online]. [cit. 2020.05.02]. Dostupné
z: https://www.art4people.cz/.

87 Tamtéz.

8 Kreativni agentura - ManagementMania.com. [online]. © 2011 [cit. 02.05.2020]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/kreativni-agentura.

48


https://www.art4people.cz/
https://managementmania.com/cs/kreativni-agentura

Priklady kreativnich agentur, jez jsou aktivni: Ogilvy; BBDO; Petr Kmosek.
3.3.7 Public Relations agentura

Pojem PR, neboli public relations, znaci ,techniky a ndstroje, pomoci kterych instituce
nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s verejnosti, nahlizi jeji postoje
asnazi se je ovliviiovat.“® Vsechny tyto techniky vyuziva pravé PR agentura, jez
klientovi navrhuje, vytvafi a provadi PR kampané. Prvni zminka o PR agentufe saha az
k obdobi po druhé svétové valce skrze politiku, a také je jeji vyvoj spjat s vyvojem médii.
V Ceské republice se PR zadala pouzivat az po revoluci, jelikoz piedtim panovala
komunisticka vlada. Jednou z prvnich agenturnich spole¢nosti na naSem medialnim trhu
agentury je vytvoreni strategie, je tedy nutné mit od klienta pfesné zformulovany brief.
Fungovani PR agentury vétSinou probiha v tymu, klient dostane tym, jenZ se o n¢j stara.
S klientem komunikuje zpravidla account manager, ale nejen s klientem, i s novinafi
a médii. Také se stara o vSechny strategie. Pod account managerem vykonava svou praci
junior account manager, ktery mize mit svého asistenta. Jejich prace se vétSinou tyka

za$titovani tohoto procesu po strance administrativni.®

Priklady PR agentur, jeZ jsou aktivni: AMI Communications; Bison & Rose; Ogilvy PR.

8 Public relations — Wikipedie. [online]. [cit. 2020.05.02]. Dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations.
9 Tamtéz.
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4. Trendy dil¢ich typu medii
V piedeslych kapitolach jsem se vénovala popisu vSech subjektd, jenz jsou
neodmyslitelnou souc¢asti medialniho trhu. Nyni se pomoci rozhovora s odborniky pro
danou oblast, a také mych zavéri z teoretické casti, pokusim o prognoézu budouciho
vyvoje jednotlivych médiatypti. Odbornikiim jsem na zaklad¢é mych cilti/hypotéz polozila
dotazy, které mi dopomohou K vyslednému obrazu u jednotlivych typt médii. Kazdé
médium, V tomto piipad¢ tisk, OOH, rozhlas, TV a Internet, ma vzdy své dvé dilci

hypotézy, které budou také uvedeny v kazdém médiatypu.

4.1 Tisk

Hypotéza ¢.1

Piedpokladam, Ze tendence poklesu pfijmu z tiskové reklamy bude uréitou dobu

pokracovat nejen kvuli korona viru, ale také digitalizaci (Medialni domy — pokles

A4

Prvni respondentka K. BuliSova zodpovéd¢la, ze v souc¢asné koronavirové situaci
Ize pokles piijmu z reklamy ¢ekat asi do podzimu. VSichni si uvédomuji, ze inzerce je to
prvni, na ¢em firmy Setii. Jina situace se da o¢ekavat pted Vanoci, ty jsou vzdy nejsilnéjsi
a reklama se do novin vrati skoro tak silna, jako pfed koronavirem. Druha respondentka
P. PrGisova na nyné&;jsi situaci pohlédla ptes soucasna data medidlnich vydaju, jez ukazuji,
ze propad se pro néktera média zacal projevovat zejména v dubnu (a nejen v tisku), do
bfezna (vCetng€) byla situace pomérné stabilizovana, ale i tak zde vladne dlouhodoby

pokles. Treti respondent Z. Hasek uvedl, ze pokles inzerce bude jesté vétsi nez pokles

piijmil z volného prodeje nebo piedplatného.

Respondentka ¢. 1, respondentka ¢. 2 i respondent ¢. 3 se shodli, Ze propad ohledné
tiskové reklamy zde nyni pretrvava. Respondentka €. 1 se spiSe zamétfovala na piijem
z tiskové reklamy, a tvrdi, Ze reklama se opét na podzim vrati, osobné si nemyslim, ze do
jeji klasické podoby, ale bude nepochybn¢ siln€jsi nez nyni. Pfed Vanoci miizeme urcité
oCekavat vétsi viditelnost reklamnich sdéleni. Dle mého nazoru, dokud se situace nevrati
do normalu, tak tiskova reklama neni schopna zmirnit propad, ale spiSe mizeme ocekévat
jeho prohlubovani. Souhlasim i s respondentem ¢. 3 ohledn€ poklesu piijmi z volného

prodeje i piedplatného, jelikoz ndm soucasna situace nedovolovala se volné pohybovat
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(uzavieni §kol, pracovist, obchodit) a navic s pfichodem prazdnin. Starsi cilova skupina,
ktera tiskoviny kupuje, je stale ohrozena, jelikoz virus nevymizel, takze to, Ze volny
prodej bude jesté chvili zaznamenavat propad, je samoziejmé. Ma prognoza zda, tento
trend bude pokracovat do budoucna, je, ze prohlubovani poklesu piijmu u tiskové

reklamy bude i v budoucnu pokracovat.
Hypotéza ¢. 2

Domnivam se, ze zadavatelé budou pokracovat v ,,pteklapéni“ tiskové reklamy do online

v

podoby (nejen kvuli nyné&jsi situaci, ale i kvuli digitalizaci).

Prvni respondentka P. PraSova tvrdi, ze pokles se u tisku, pokud srovnavame
dlouhodoba data poklesu a ptiklon k online form¢, dlouhodobé projevoval jiz pied
pandemii COVID-19. Presto tieba luxusni casopisy si dlouhodobé svou pozici udrzi.

| u tydenikii vidime protichtidné trendy titul od titulu, tedy spiSe se trh trochu ,,pro¢isti*.

Druhy respondent Z. Hasek tvrdi, ze trend pteklapéni se z tiskové reklamy do

online prostiedi jesté urychli.

,»Preklapéni tiskové reklamy do online prostiedi miizeme chapat ve dvou rovinach —
celkové anebo dle dil¢ich titulti. Respondent €. 2 pojal problém celkové a uvedl, Ze tento
trend ,,pieklapéni se jeste urychli. S jeho nadzorem se ztotoziiuji, nejen kvili nynéj$imu
koronaviru, ale piedevsim kvili digitalizaci, ktera bude v nasledujicich letech a desetileti
¢im dal vice na vzestupu. Respondentka ¢. 1 ma zdanlivé stejny pohled na celkovou
situaci a s poklesem tiskové reklamy souhlasi, tedy muizeme fict, ze ,,preklapéni®
z tiskové reklamy do online zde jiz urcitou dobu pretrvava, ale kdybychom se na to chtéli
podivat naptiklad optikou jednotlivych tituli, tak respondentka ¢. 3 uvadi, ze ¢asopisy si
dlouhodobé svou pozici udrzi a u tydenikti uvadi, ze trh projde ¢istkou. Dle mého nazoru
napiiklad noviny maji star$i cilovou skupinu, jeZ je pomérné silna, a inzerenti se budou
snazit si Ctenafe 1 reklamu udrZet, proto si myslim, Ze velkd ¢ast z nich, napiiklad
obchodni fetézce, firmy prodavajici véci do domacnosti apod., budou stale kromé
internetu pouzivat reklamu i v tisténych médiich. Kdyz bychom chtéli celkové hodnotit
nyné&j$i situaci, tak ,,preklapéni® tiskové reklamy do online prostfedi urcit€¢ pokracuje
a pokracovat bude, jen je nyni vice pravdépodobné, Ze rychleji. Ackoliv kdybychom
chtéli hodnotit samotné tituly, tak zde to ma kazdy nastaveno individualné. Toto je druha

prognoza, kterou si dovolim vyslovit ohledné tisku.
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4.2 OOH

Hypotéza ¢. 3

Domnivam se, ze projekt Big Plan je prvnim krokem k tomu, aby se OOH reklama stala
plné méfitelna.

Prvni odpovéd’, jez jsem dostala od respondenta S. Patika, byla, ze data z projektu
Big Plan ur¢ité napomohou k méfitelnosti, ale opét ne v globalni podobé. Jedna se 0 dalsi
aktivitu navazujici na pfedchozi projekt. Pro globalni metriku méfeni OOH je tieba
soucinnosti vsech poskytovateli OOH od globalnich po regiondlni a také vSech jejich
formati. Mnoh¢ atributy souvisejici s lokalizaci jsou na GPS datech a poskytovatelich
sluzeb, které tuto lokalizaci umoziuji. Jakakoli iniciativa je vitana, byt jen parcialni,
jelikoz spojit vsechny poskytovatele a kooperanty dle vySe uvedeného je pomérné

narocné, a to zejména casove a systémove.

Druhy respondent P. PriiSova vnima problém méfeni OOH jako dlouhodoby.
V CR zcela jisté dojde v budoucnu k vyvoji a vyuZiti geo dat. Jen je podle mého nézoru

titeba pohled nezavislého subjektu a pokryti celého trhu.

Respondenti se vétsSinoveé shodli, ze tento problém je zde dlouhodobé, a ma velkou
Casovou I systétmovou naro¢nost. Nepokrytost dat jednim subjektem ¢i nespojeni
soucasnych subjektli nemiize vést k poradnému vytvoieni méfeni OOH reklamy. Oba
respondenti se v rozhovoru zminili o geo datech, jez by také svou soucinnosti pomohly
k jednotnym vysledkim. Jednim z néazort je urcité ten, ze Big plan ukazuje spravnou
cestu, ale bohuzel nevlastni tolik dat (pouze 65 %) tak, aby byl sam schopen vytvorit
plnohodnotné méteni, které na nasem trhu chybi. TudiZ jsem presvédcena, Ze projekt Big
plan je alespon Castecné schopen ukazat nebo nasmérovat svymi ,,startovnimi kroky
zbyl¢ subjekty k tomu, aby byla OOH média pln¢ méfitelna (jeho soucasnou pozici beru

jako startovni).
Hypotéza ¢. 4

Predpokladam, ze vylepSovani OOH reklamnich nosi¢i pijde stale vice kupiedu

(technické stranka — kvalita, digitalizace atd.).%

9 Zde mam k dispozici pouze jednoho respondenta.
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Prvni respondent Z. HaSek je zcela pfesvédcen o jasném vylepSovani reklamnich OOH
nosicl, pokud to bude pro média ekonomicky tinosné a pro klienty zajimavé, tak uvidime

vice formatl podobnym tém online.

S nazorem respondenta ¢. 1 souhlasim, ale myslim si, Ze vylepSovani nosicl celkové
ptinese OOH reklamé pozornost, a tim urcité i nové zadavatele (klienty). Klasické OOH
zde dle mého nazoru bude vzdy, ale nyni se pies vyvoj modernich technologii snazi najit
nové formaty této reklamy (digitalizace, osvétlovani, opakované televizni spoty), jelikoz
jde technologicky postup stale dopiedu, tak by byl nesmysl, aby toho tento druh reklamy
nevyuzil. Pfedpokladany vyvoj tohoto médiatypu pies vylepSovani reklamnich nosic¢t

bude pokracovat i v ndsledujicich mésicich.

4.3 Radio

Hypotéza ¢. 5

Domnivam se, Ze v klasickém radiu jako takovém, by mohlo postupné dojit k poklesu

poslechovosti.

Z. Hasek jako prvni respondent uvedl, Zze souhlasi s moznosti poklesu
poslechovosti, jelikoz stoupa obliba streamovacich platforem, internetovych radii

a obliba podcastt ¢i audioknih.

P. PriiSova, respondent ¢islo dva, je zcela presvédcena, ze klasické radio je jednim

z médii, které jiz dle dat n¢kolik let stagnuje, a to jen kvili jeho vysoké mobilité.

Odpovédi respondentli se neshoduji, prvni respondent vidi situaci tak, Ze poklesne
poslechovost, jelikoz stoupa obliba streamovacich platforem. Dle mého néazoru sice
stoupa popularita streamovacich platforem, ale nemyslim si, ze tak moc, aby radio
ohrozila, jelikoZ v dne$ni dob¢ Ize radio piijimat nejen klasicky pres anténové radio, ale
i ptes kabelovou TV, bé&zny set top box a internet. Cimz se dostavam k odpovédi
respondentky €. 2, jeZ je pfesvédcena o mobilit¢ daného média. Osobné si nemyslim, ze
by streamovaci platformy mohly negativné ovlivnit radiovy poslech, samoziejmé ze
rozdil zde bude, jelikoz cilova skupina radia je odli$na, nez téchto platforem, takze dle
mého ndzoru nelze tyto sluzby porovnavat ve stejném métitku jako to udélal respondent

¢. 1. Do budoucna Ize predikovat, Ze trend stagnace poslechovosti radia bude pokracovat,
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ale bylo by dobr¢ si uvédomit, Ze potencialni posluchace si postupné osvoji konkurenéni

streamovaci platformy.
Cilé. 6
Zjistuji, zda atraktivnost streamovacich platforem (Apple music, Spotify) je spiSe pro

nejmladsi generaci, ¢i prakticky pro celou populaci.

Prvni respondentka P. Prisova odpovédéla, ze streamovaci sluzby se projevuji
napfi¢ generacemi, piesto nezapomenme, ze lidé nejsou pfili§ ochotni platit za tyto
sluzby, a také je ovliviiuje i cena mobilnich dat. Lidé vyuzivaji ¢asto tyto sluzby pro jiné
prilezitosti nez tradicni radio.

Druhy respondent L. Patik uvadi, ze tyto platformy pokryvaji podle n¢j pouze
jednu ¢ast podstaty radii, a tou je hudba. Nicmén¢ samotna podstata radia je mnohem $ir$i
aradio neni pouze o hudbg, ale zejména o programové skladbé. Musime brat také v potaz
cilovou skupinu Spotify a cilové skupiny radii. V tomto ohledu samoziejmé jisty odliv
lze predpokladat, nicméné je potteba rozliSovat typy radii a jejich zaméfeni. Pro
,Mmainstreamova‘“ radia je toto jistou hrozbou (Fajn, Hit Radio, Kiss a podobn¢). | tato
radia vSak maji své kompetitivni vyhody (na zmiflovanych portalech zfejmé nenajdeme
naptiklad Ranni Show s MareSsem a Hezuckym jako na Evrop¢ 2). Ne vSak pro radia

formatu Impuls, Frekvence a uZ viibec ne pro Cesky rozhlas.

Respondent €. 1 a respondent €. 2 jsou stejného nazoru, ze nové streamovaci sluzby lidé
nevyuzivaji jako klasické radio, a proto odpovéd’ nemiize byt jednozna¢nou a na danou
problematiku je potieba se podivat z mnoha uhli pohledu. Co se tyce cilovych skupin
(prvni aspekt), respondentka €. 1 odpovédéla, Ze poslechovost streamovacich sluzeb se
projevuje napfi¢ mezi generacemi, dle mého nazoru je to ¢astecné pravda, avsak nejvice
si za tyto sluzby plati mladi lidé. VétSina starsi populace se zatim teprve uci platit za néco,
€O nabizi tradi¢ni radio samo o sobé zdarma. Druhym aspektem je, zda by poslucha¢ mohl
odejit ke konkurenci. Radia, které by to mohlo ohrozit, jak tvrdi respondent ¢. 2, jsou
jediné mainstreamova radia, kdyz bychom se na to chtéli podivat z pohledu placenych
platforem*, tak tato radia jsou hlavné o hudbé&, coz by poslucha¢e mohlo omrzet (stejni
interpreti, Casté opakovani skladeb) a radéji by poslucha¢ radio vypl, nebo si zaplatil
Spotify, Apple music ¢i Deezer. Do budoucna jsou streamovaci platformy pro mladsi

cilovou skupinu jistym trendem, jelikoz maji své vyhody v podob¢ zadnych reklam ¢i
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okamzit¢ho ptisunu nové hudby. Pro stars§i ¢ast populace nelze odpovédet jednoznacné,
jelikoz ¢lovek, ktery jde piimo za hudbou, zvoli tyto platformy, pokud se chce i dozvédét

néco aktualniho, nebo je pro néj klicovy jiny obsah, tak ztstane u klasického radia.

4.4 Televize
Cil/Hypotéza ¢. 7

Zjistit, zda v televiznim prostiedi probiha konkuren¢ni boj o divaky mezi streamovacimi

platformami jako Netflix, HBO GO, Amazon Prime Video a standardnim TV vysilanim.

Prvni respondentka K. Blinkova zodpovédé€la, ze segment internetovych televizi
se v Cesku rozviji (tfebaze pomaleji nez jinde ve svétd), ale jejich nabidka jde jinym
smérem, nez je tomu u linearni televize vetejné sluzby, ktera musi oslovovat vétSinového
i menginového divaka. V Cesku placenou televizi reprezentuje piedeviim HBO
a streamovaci sluzba Netflix. Tyto platformy pfedstavuji byt nepfimou konkurenci pro
vSechny televize v tom, Ze oslovuji mladé lidi a nabizeji jim nejen pro né atraktivni

obsahy, ale 1 odlisSny zpisob jejich sledovani.

Druhou respondentkou je K. BuliSova, ktera si nemysli, Ze by tyto platformy vedly
boj s klasickym vysilanim. Co se tyce star$i generace, ta pro zabavu stale voli spiSe
televizi nez aby vyuzivala tyto platformy. A naopak mladsi jsou zvykli vyhledavat zdbavu
na internetu, tedy preferuji Netflix a podobné. Pokud by televize chtély k jinému nez
zpravodajskému obsahu pfitdhnou i mladsi generaci, bylo by nutné jinym zpiisobem
zménit obsah vysilani. Pi1 bliz§im pohledu na skladbu programii u nejsledovangjSich
televizi v CR jsou potady jiz n&kolik let prakticky totozné a atraktivni pro stale stejné

skupiny divaka.

U obou respondentek doslo ke shodé ohledné¢ jiné cilové skupiny u klasického linearniho
televizniho vysilani a pro streamovaci sluzby. Porovnavame zde tedy dva typy subjekti,
jeznemayji stejny cil. V soucasné dobé¢ jsou streamovaci platformy jistym trendem, jelikoz
mladsi generace pouziva televizi spiSe jako monitor pro zobrazeni aplikace Netflix, HBO
¢i YouTube. Lidé maji ¢im dal vétsi tendenci si obsah vybirat sami a sledovat ho kdy
chtéji. Na nasem trhu je stale O2 TV, ktera styl sledovani klasickych televiznich programi
nabizi. Dle mého néazoru klasické televizni vysilani celkové nevede konkurenc¢ni boj

0 divdky se streamovacimi platformami, jelikoz tyto platformy nenabizi pro starsi
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vékovou kategorii tak atraktivni obsah, ale o mladsi divaky zde konkuren¢ni boj urcité

probiha a bude tomu tak i v budoucnu. Konkurence je zfejma, ale ne ve vSech Zanrech.
Hypotéza ¢. 8
Domnivam se, ze mizeme oCekavat narast zajmu o placené kabelové a satelitni TV.

P. Prisova tvrdi, Ze placenym kabelovym a satelitnim TV se zajisté dostalo
pozornosti i nartstu sledovanosti, ptesto je dilezité se divat na absolutni ¢isla a nikoliv
jen na procentualni narust. Pravé absolutni sledovanost placenych televizi byla vsak
v minulosti velmi nizka, a pokud pfijde ekonomicka krize, budou domacnosti
pravdépodobné V budoucnu Setiit, a nekteré se odhlasi z odbéru placené TV. TV
sledovanost rozhodné rostla, dokonce v tomto obdobi, nemyslim tedy, Ze pujde

0 dramaticka ¢isla.

Druha respondentka K. BuliSova uvedla, ze narGst zajmt o placené kabelové

a satelitni TV podle jejiho nézoru zlstane stejny jako doposud.

Respondentka ¢.1 se vyjadrila k této problematice pomoci dat, ktera tvrdi, Ze se placenym
sluzbam zajisté dostalo pozornosti i nartstu, ale z celkového pohledu spiSe ne. Mou
optikou to dava zcela smysl, jelikoz lidé byli nyni doma kvili koronavirové situaci
a v blizké budoucnosti nas ¢ekaji letni prazdniny, tak se domnivam, ze se ekonomika
zacne rozbihat nejprve az na podzim, a do t¢ doby by se procentudlni narist mohl udat,
tedy spiSe kratkodoby. Nazory obou respondentek ohledné nartstu zdjmu o placenou
televize nejsou kladné. Z vychozich tdajii mohu dle mého predikovat, ze v budoucnu,
jelikoz se blizi krize, narist zdjmu o placenou kabelovou a satelitni TV nebude, ale

z dlouhodobého hlediska bych se spise ptiklonila ke stagnaci zajmu u téchto televizi .

4.5 Online

Hypotéza ¢. 9

Socialni sit Facebook ztraci pozornost uzivatell a také ji stagnuje pfiliv novych uzivateli

oproti Instagramu a Tik Toku.

Prvni respondent Z. Hasek zodpovédél, ze dochazi k typické segmentaci trhu, jenz

uz je dosti saturovany. Facebook si udrzi své prvenstvi diky své univerzalnosti
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a penetraci, ale vedle n&j porostou (a to rychleji, pfeci jen rostou z mensiho zakladu)

specializované siteé. Tik Tok je podle mne spi§ modni zalezitost a dopadne jako Snapchat.

Druhou respondentkou byla K. BuliSova, ktera nebere Facebook jako takovy jiz
pfili§ atraktivni pro mladsi generaci, jelikoZ neni tak dynamicky. Sama ze svého okoli
vnimam, Ze mi vrstevnici vyuzivaji Facebook pouze kviili messengeru, pro moznost mit
skupinu napiiklad se spoluzdky a podobné. U néctiletych pak Facebook ztraci i v této
roving, pro psani s kamarady stale Castéji vyuzivaji pravé napiiklad Instagram. Tik Tok
jako takovy vnimam jako zcela jiny fenomén, ktery kvili nynéjsimu omezenému pohybu
0sob zacaly vyuzivat i star§i cilové skupiny. Navykovy je ptredev§im proto, jak ma
dynamicky obsah, neni potfeba velka namaha pro hledani stdle novych véci, chytry
algoritmus k tomu vybird velmi dobte, co se kterému uzivateli libi. To je néco, co

Facebook (zatim) neumt, a i proto v souc¢asné dob¢ stagnuje.

Dle respondenta ¢. 1 pry dochazi pouze k segmentaci uzivateld, ktefi budou vyuzivat
platformu Instagramu ¢i Facebooku, coz je nyni uréity trend. Nazor obou dotazanych je
zcela odlisny, jelikoz vékovy rozdil respondentt je cca 20 let. Bylo by dobré zminit, ze
kazda z téchto siti ma jinou cilovou skupinu a positioning. S nazory respondentky ¢. 2,
ktera odpovéd’ pojala pouze pro mladsi generaci souhlasim, jelikoz zminéné navyky
pozoruji u sebe a mych vrstevnikl také. Oba respondenti se na tento trend podivali z jiné
perspektivy, ale dle respondentky ¢. 2 celkové Facebook stagnuje. Jelikoz jsou na naSem
trhu 1 jiné socialni sité, jez jsou vice atraktivni, respondent ¢. 1 uvedl, ze spiSe dochazi
k pferozdélovani trhu, nez aby navstévnost platformy Facebook klesala V budoucnu
muzeme ocekavat na Facebooku pouze ztratu pozornosti zabeéhlych uzivatelt, jelikoz jsou
zde jiné platformy, jez disponuji zajimavéjSimi prvky, ale urcité to neovlivni pfiliv

novych uzivateld na tuto sit’.
Hypotéza ¢. 10

Pfedpokladam, ze nejen kvuli koronavirové situaci bude pokracovat adaptace firem do

online prostiedi (socialni sit¢, webové stranky, e-shopy).

L. Patik, jako prvni dotazovany, odpovédél, Ze online je dlouhodobé fenoménem
v nakupovani, a trendem, ktery je nezastavitelny. Oblibenost této formy nakupovani stale
roste a soucasna situace tento trend vyrazné posilila. Online nakupovani ma velkou fadu
benefiti a celkovych nakupnich vyhod (z domova, uspora ¢asu), které jdou ruku v ruce

s celkovymi spolecenskymi trendy. Na stran¢ druhé je tfeba si ovSem uvédomit, ze nejde
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tento trend generalizovat, a je tieba prihlédnout ke specifikim jednotlivych trznich

segmentl (zbozi rychlé obratky, pomalé obratky, sluzby, primyslové trhy a jiné).

Druhym respondentem je Z. Hasek, ktery uvedl, Ze je jiz viditelné, kdo nemél e-shop
nebo slusny web, ten na tom zapracoval. Pouze by se online marketing nem¢l pfecenovat.
Je to jen jeden z komunika¢nich kanal, nejsme vSak vSichni pofad online. Oba
respondenti se dle jejich ndzord shodli, ze adaptace firem do online prostiedi se
v poslednich n¢kolika letech posouvala kuptedu, takze 1ze tento trend jisté povazovat za
platny, ale nyn¢jsi situace proces podpofila. Oba svymi odpovéd'mi poukazuji na to, ze
ne vSe v online prostiedi bude fungovat. Dle mého minéni se postupnou digitalizaci
(nedokazi presné predikovat) vétSina firem Castecné do online prostiedi piesune. Pres
uvedeny trend lze predikovat, ze pfetrvavani adaptace firem do online prostfedi neni

pouze docCasna zalezitost, ale vize do budoucna.
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5. Zavér
Hlavnim cilem této bakaladiské prace bylo zpracovani zédkladniho piehledu subjekti na
Ceském medialnim trhu. Ctendf by po pfeéteni mél byt schopen chapat ziklad
ni pojmy jako je médium, masmédium, komunikace ¢i zakladni vycet medii (pismo,
knihtisk, ti$téna periodika, rozhlas, televize a internet) a udalosti, které predchazely a

zformovaly masmédia tak, jak je zname dnes.

V teoretickém ptehledu byla jednotliva zkoumana masmédia (tisk, venkovni reklama
(OOH), rozhlasové vysilani, televizni vysilani a internet) podrobné charakterizovana.
U kazdého z nich byly uvedeny formaty reklam, zakladni metriky pro zorientovani se
a jako posledni jsem uvedla vyhody a nevyhody. Také jsem se zabyvala jejich méfenim
a soucasnym stavem dle jejich monitorovacich projektd ¢i vyzkumii. V této Casti se

snazim ¢tenafiim poskytnout co nejvice informaci z této oblasti.

Nadale jsem se v teoretické casti vénovala subjektiim, které jsou nedilnou soucasti
c¢eského medidlniho trhu, a tim jsou zadavatelé ¢i klienti, agenturni subjekty
a Vv neposledni fadé oborové asociace. Po piecteni této kapitoly by ¢tenar mél chapat
proces, kterym by si reklamni sdéleni mélo projit nez se dostane do dil¢itho média.
Samoziejmé, tato ,,cesta® neni jedinou moznosti, kterou se zadavatel mize vydat, ale je

to nejvice vyuzivany postup pii tvorbe reklamniho sdéleni.

Praktickou ¢ast jsem zapocala tim, Ze jsem si stanovila vzdy dvé hypotézy ohledné
soucasnych trendi pro dil¢i médium. Tedy 10 hypotéz, na zakladé kterych jsem si
vytvoftila dotazy ve formé rozhovoru pro vybranych pét odborniki ve zkoumané oblasti.
Neékteré hypotézy byly vyvraceny, ale vétSina z nich potvrzena. Odpovédi dotazovanych,
teoreticky prehled a studium ¢lankd ohledné médii mi pomohly k vysloveni odhadu
budouciho vyvoj jednotlivych médii — t€émito odhady jsem splnila posledni cil mé
bakalaiské prace. Tyto odhady se mohou zdat subjektivni, ale kazda budouci prognoza
vychazi z Gdaja, jeZ se opiraji o zkuSenosti ¢i znalosti dat jednotlivych odbornikt. Osobné

se vSak domnivam, Ze mé ndzory mohou mit vypovidajici vahu.
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