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Abstrakt

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovani hlavnich subjekti v ramci ¢eského
medialniho prostoru a stanoveni perspektiv jejich budouciho vyvoje. Na zacatku se prace
soustied’uje na vSechny subjekty, které vstupuji do medidlniho prostoru. Jedna se tedy o
samotna masova média, ale také o reklamni zadavatele, agentury, medialni zastupitelstvi a

oborové¢ asociace. Teoreticka ¢ast je zamétend na popis vSech téchto subjekti.

Prakticka cast prace obsahuje podrobnéjsich informace o vybranych médiich. Po
podrobném zmapovani soucasného stavu se dale prace zaméiuje na odpovédi jednotlivych
person, ktefi jsou soucasti danych medialnich subjekt. Vysledkem praktické ¢asti je predikce

budouciho vyvoje zkoumanych médii.

Klicova slova: média, tisk, rozhlas, televize, internet/online, agentura, zadavatel, reklama,

asociace, trh

Abstract

The main objective of my bachelor 's thesis is to map the main subject within the
Czech media space and to determine the perspective for their future development. At the
beginning, the work focuses on all media subject that enter the media space. It 's about the
mass media, but also about advertisers, agencies, media representation and trade associations.

The theoretical part is focused on the description of all these media subject.

The practical part of the work contains more detailed information about selected
media. After a detailed mapping of the current situation, the work further focus on the
answers of individual persons which are part of the concrete media space. The result of the

practical part is the prediction of the future development of the studied media.

Keywords: media, press, radio, television, internet/online, agency, client, advertising,

association, market
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Uvod

Medialni prosttedi, v riznych formach, provazi lidskou spolecnost uz mnoho let.
Zejména po padu komunistického rezimu zacal tento segment nebyvale rtist. V ramci
svobodné Ceské republiky se jedna o pomérné mladou oblast, ktera se k nam dostava zejména
ze zem¢ zapadniho svéta. Téma jsem si vybral proto, Ze osobn¢ jsem v oblasti medialniho
prostiedi zainteresovan a planuji se v ném pohybovat i v ramci své budouci profese. DalSim
diivodem vybéru tématu je skutecnost, Ze se v riznych formach a podobach dotyka vétSiny
spolecnosti a do znacné miry jsou média zprostiedkovatelem informaci o svété kolem nés a
¢aste¢né buduji v lidech ,,nazor na svét™. To sebou nese moc 1 odpovédnost, kterou

v minulosti disponovala napftiklad cirkev.

Dynamika a vyvoje mediadlniho prostfedi sebou nese i urcité rizika. Jednim z nich je
slozita orientace. Po obecném uvodu a historickém exkurzu do oblasti médii, bude tato prace
zCasti popisovat jednotlivé subjekty v rdmci medialniho trhu. Vysledny obsah teoretické ¢asti
bakalai'ské prace by mél &tenafi pomoc se zorientovat v ramei medialniho prostiedi CR a jeho
jednotlivych subjektd. Uréujicim prvkem bude jasné a srozumitelné definovani jednotlivych
subjektii medialniho trhu Ceské republiky a vymezeni jejich funkci. Konkrétni publikace a
zdroje budou vybirany z oblasti témat jako média, masova komunikace, d¢jiny médii,
medialni trh, spolecnost a média atd. Po teoretickém uvodu v ramci prvni ¢asti bakalatské
prace bude nasledovat cast empirickd, tedy prakticka. Ta bude vystavena na zaklade
prazkumi mapujici nejnovéjsi trendy pro dané subjekty, dale pak rozhovort s jednotlivymi
personami z oblasti jednotlivych médii a zakoncena bude perspektivami mozného budouciho
vyvoje zkoumanych subjektii. Obsah bude vychézet jak z kvantitativnich dat, tak z postojii a
pohledti na soucasny stav medidlniho prostiedi, a mimo jiné i na mozny vhled na budouci
vyvoj a miru perspektivy dané oblasti, ziskané v rdmci osobni a pracovni zkuSenosti v piipadé
jednotlivych respondentti. Souc¢asti budou i grafy, analyzy jednotlivych subjekta i piimé

odpovedi.

Ptinos prace pro ¢tenare vidim v piehledném zorientovani se za pomoci teoretické
casti. Tento segment cili spiSe na méné zainteresovan jedince. Mohl by slouzit ku prospéchu
béhem rozhodovani, v jaké oblasti by se chtéli ve svém studijnim, ¢i profesnim Zivoté ubirat.
Empirické neboli prakticka ¢ast této prace, je cilena spis jiz na zainteresované ¢tenare

v oblasti medialniho prosttedi. Pro tuto ¢ast prace je zdkladni znalost problematiky nezbytna.



V soucasné dob¢ se jedna o velmi sklofiované slovo, na které vétSina z nas narazi
kazdy den. Tento pojem zahrnuje velkou Skalu véci, které ovlivituji nas i nase okoli. Pro
pochopeni samotného vyznamu v ramci moderni spole¢nosti je potfeba se v médiich

orientovat a védéet, s ¢im mame tu Cest.
1.1 Definice médii

Pokud chceme nahlizet na pojem médium v zékladni formé, tak se jedné o osobu, ¢i
véc, kterd se stava nositelem nebo prostiedkem k prenosu urcité informace za ticelem jejiho
predani dalSim osobam. Nicmén¢ pojem médium je ve svém vyznamu velmi obsahly. Saha od
spiritualniho rozméru, naptiklad jako prostfedek komunikace se zdhrobim, az po
technologickou oblast, kde zaujima formu datového nosice. Hlavni oblasti zajmu béhem této
prace vSak budou tvofit masmédia a dalsi subjekty této oblasti. V soucasné dobé nabyvaji
média stale vice na vyznamu a jedna se o velmi duleZitou oblast, nebot’ plati, ze studiem
médii zvySuje dany konzument moznost kontroly nad tim, jaké interpretace svéta, lidi, d&ju,

vztahll a hodnot média nabizeji. [1]

vvvvvv

funkci médii, tedy komunikaci. Proces naprosto zasadni pro lidskou i zvifeci rasu.

,, Komunikacni jednani je povazovano za jednani provozované zameérné, tedy s urcitym cilem.
Na vsech rovindach komunikace, od interpersonalni po masovou, komunikuje clovéek, protoze
od této své cinnosti ocekava nejaky vysledek. Je tedy na misté se ptat, s jakym cilem se déje
komunikace umoznovana masovymi, pripadnée sitovym médii. *“ [2]

Obecné plati tvrzeni, ze média disponuji velkou moci a vlivem na spolecnost.
nositeli socidlnich norem a hodnot. Neni se tedy ¢emu divit, kdyz vlivni lidé touzi po jejich
kontrole a vlastnictvi. Jako ptiklad se da uvést Cesky medialni prostor, kde jednotlivé
vyznamné osoby investuji do této oblasti penize. Pfikladem miiZze byt Zdének Bakala, jako
vlastnik medidlniho domu Economia. Dal$imi osobami jsou naptiklad FrantiSek Savov
(Mlada fronta), Daniel Kietinsky, Patrik Tka¢, Roman Korbacka (Czech Media Invest),
Andrej Babis (Mafra) nebo Petr Kellner, ktery koupil medialni holding CME, provozujici

DalSim aspektem je bezesporu moc ekonomicka. Medidlni prostiedi a primysl

zamestnava obrovské mnozstvi lidi a dal§im neptimo zajist'uje obzivu. Klasickym piikladem



je nakup technického vybaveni, jez je potieba nékde vyrobit. Tento primysl tak vykazuje
velké pfijmy i vydaje. [4] Logicky se potom nabizi pfima iméra - ¢im vice financi, tim vétsi
rozsah pusobeni. Cilem investice je ziskavani publika. MoZnosti, jakym zptisobem toho
dosahnout, je ¢im dal vic. Dochazi k postupnému zapliovani neobsazenych prostorti za
ucelem nové a neottelé komunikace.

Obsahem sdéleni jsou nasledné dvé zékladni slozky — informace a zabava. Zde uz se
jednotlivé subjekty 1isi v tom, na jakou oblast se zaméfuji. Obecné jsou ale média zdrojem
obou slozek a nemaji v soucasné dob¢ konkurenci. To, co je nasledn¢ konzumentim
predkladano, je vyznam a sdéleni. V této problematice je zakotfenéno zakladni téma
medialniho studia a marketingu, tedy poznani, pochopeni a apel na danou cilovou skupinu.
Cilem je nésledné proces sd€leni efektivné uvést do pohybu, aby bylo dosazeno co nejvétsiho
dosahu.

Zpétnou vazbu a hodnoceni uspé$nosti daného sdéleni poté urcuje chovani cileného
publika. V soucasné dob¢ obecné plati trend, ze se na vliv médii svadi ,,vSe negativni®.
Fenomén nartistu zlo¢innosti, poklesu kulturni trovné, upadek matetského jazyka,
znehodnocovani umeéleckého projevu, netucinnost politické komunikace atd. To jsou
nepochybné¢ argumenty, nahravajici této teorii. Nicméné tato pausalizace neni vii¢i médiim
spravedlivd, protoze ona se ¢asto stylizuji do postaveni ,,sluzebnika®, ktery pouze nabizi to,
po ¢em je poptavka. [5]

Vyznam médii v nasi spolecnosti je nepopiratelny, proto je orientace v tomto prostoru
velmi dualezita. Studiem zékonité roste medialni gramotnost a jednotlivec se 1épe orientuje
v okolim svété. Navic pii tempu rlstu nasi spolecnosti jsou pro nas hlavnim a zaroven

nejsnazsim zpisobem ziskavani informaci.

1.2 Funkce médii

Jak uz bylo vySe zminéno, média jsou obecné zdrojem zabavy a Casto je vyuzivame
pii traveni volného ¢asu. Nicméng¢ to je pouze jedna z jejich funkci. Pomahaji nam zivot také
organizovat a fidit-naptiklad svoji pravidelnosti a ur¢itou formou ritualu. To ma pak za
nasledek stale vétsi rozmach tohoto primyslového prostredi, nebot” poptavka po orientaci
v dne$nim slozitém svété je vysoka. Také se nesmi zapominat na tvorbu mnoha pracovnich
prilezitosti a velkou skalu potencidlnich ekonomickych ziskt. [6] Nicméné funkci existuje

mnohem vic a jednotlivy hledi autofi na tuto oblast z riznych uhl.



Spisovatel Michael Kunczik napiiklad uvadi, ze jednou z dalSich zasadnich funkci
médii je podnécovani piedstavivosti a ziskavani znalosti prostiedi, v némz se nachazime.
Celkové zde autor vniméa pfinos konzumace v tom, Ze zdlraziuje vlastni roli, poskytuje mu
aktualni témata za ticelem dialogu a potfebného piehledu o dané problematice. I kdyz tato
zélezitost byla jiz dfive zminéna, nepopiratelnou funkci je 1 odstranéni "nudy". [7] At uz jsou
motivy jakékoliv, tvofi Sirokou Skalu, kterd ma za nasledek stale vétsi rozmach medialni
sféry.

Nepopiratelné¢ vyznamnou funkci médii je rozhodné funkce politicka. Tato oblast s
sebou nese velkou miru zodpovédnosti. PomysIny smluvni vztah mezi médiem a jeho
publikem zde plati vic nez jinde. To umoziuje pochopit, jak v dané spole¢nosti politika
funguje a jak si lze v politickém procesu pocinat konstruktivnéji. Poskytuje také iluzi, ze
piijemci se podileji na politickém procesu, ale ve skutecnosti je zde predkladan obsah autort,
ktery Casto byva nedostatecné zpochybnovan. Média dokazou mobilizovat vetejné minéni. To
znamena, ze jsou schopna pfildkat pozornost k né¢emu, o ¢em vetejnost doposud
nepfemyslela, a naznacuji zplisoby, jak na pfislusné téma nahlizet. Tim jsou media schopna
formovat nazory na politické udalosti a témata. [8] Pozadavky na maximalni miru objektivity
jsou naprosto legitimni, nebot’ konzumenti investuji do danych médii ¢as a Casto 1 penize.

V ramci roviny spolecenské jsou média nepochybné cestou k popularité, stejné jako
prostiedkem k u¢innému vystupovani na vetejnosti. Pokud je dana spole¢nost vystavéna na
urcité form¢e konsenzu, tak v takovych ptipadech jsou média zdrojem usporadanych a vetejné
sdilenych vyznamovych soustav, které empiricky hodnotoveé vymezuji, co je ,,normalni.
Odchylky jsou nasledné signalizovany a pométfovany s tim, co je povazovano za veiejné
akceptovanou podobou normality. [9]

Obecné se predpoklada, ze média maji spoleCnosti slouzit a byt uzite¢nd. V zajmu
obCant je, aby systém fungoval a v daném stat¢ byla zachovana maximalni objektivita
informovanosti. Tento vetejny zdjem by mél byt uskute¢iiovan v ramci kazdé fungujici
spolecnosti, které jsou média nezbytnou soucasti. Uvniti demokratické spolecnosti poukazuji
na urcité hodnoty a také vznaseji naroky na to, co maji nebo nemaji média délat, zdivodnéné
v Sir§im ¢i dlouhodobéjsim prospéchem spolecnosti. [10] Vyznam médii odrazi rozmanitost
jejich funkci, kterych je cela fada, a postupné se objevuji nové moznosti. S vyznamem se
nicméné poji i velkd odpovédnost, aby vlivu médii nebylo zneuZzivano ku prospéchu

konkrétnich osob a zajmovych skupin.
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1.3 Historicky vyvoj

Meédia jsou velmi €asto vnimana jako soucast Zivota moderni spole¢nosti. Nicméné
v riznych forméch prostupuji nasim vyvojem uz mnoho let a ¢asto ho ptimo pomahaji
formovat. V ramci celkového pohledu na historicky kontext je nepochybn¢ zcela zasadni
obdobi 20. stoleti. Je potieba si pfiznat, ze 1 kdyZ se pohybujeme v ¢asech dvou svétovych
valek, nelze opomenout obrovsky vyvoj témét ve vSech védnich odvétvich i1 v technice. A
pochopitelné se tento proces dotkl i vyvoje médii. At uz se v ramci historického kontextu
jednalo o jakoukoliv fazi vyvoje médii, vzdy to vzbuzovalo a vzbuzuje pozornost Siroké
vefejnosti. Kazdé ,,nové médium®, at’ to byla kniha, film, rozhlas, TV ¢i internet, vyvolalo na

jedné stran¢ nadéje, na druhé obavy. [11]

1.3.1 Pocatky vyvoje

V ramci historického zkoumani byva velmi ¢asto problémem piesné urcit konkrétni
¢asové ohraniCeni vzniku ur¢itého fenoménu nebo jevu. To plati i v pfipadé¢ médii. Samotna
fe€ by se dala oznacit jako prvni ndznak média. Nicméné pienos urcité formy informace
mizeme pozorovat i tfeba u jeskynich maleb. Nedavné objevy a vyzkum potvrdili dataci
nejstarsich jeskynich vytvarnych projevi do doby pted 40 000 lety. Tuto malbu archeologové
objevili na indonéském ostrové Sulawesi. Podle vSech dostupnych materiali je toto obrazové
uméni prvnim figurativnim zobrazeni na svéte. [12] S urcitou nadsédzkou je mozné tento
objekt povazovat za prvni pokus prenosu urcité informace. Dal§im vyznamnym milnikem
v rdmci vyvoje médii je bezpochyby Sifeni feci a pozdé€ji pisma. S jeho rozvojem lidé ziskali
moznost zaznamenavat jednotlivé udalosti a ptipadné je posilat prostiednictvim posli. Za

centra rozvoje muzeme povazovat tzv. staroorietalni despocie.

V ramci evropskych déjin miizeme povazovat za hlavni zdroje §ifeni starovéké Recko a
Rim. Po vzniku velkych fi§i obdobi starovéku byla poptavka po budovani komunikaénich
systému zprostfedkujicich informace na velké vzdalenosti. Perska fiSe méla Stafetovy systém
jizdni posty. V Rimské #isi byla naprosto zasadni tvorba silni¢nich sité. V antice se objevily i
uvahy o sofistikovangjSich formach pfenosu informaci, nez byl poStovni systém. Naptiklad
v dile feckého historika Polybia se mtiizeme setkat s ideou optického telegrafu. [13] Béhem
vyvoje komunikace byla vzdy velmi dualezita role mést. Antické civilizace byly tvofeny siti
mest, z nichz nekteré dosdhly rozméru megapoli. Zde bylo potieba obyvatelstvu informace

zprostifedkovat hromadné. To vedlo k rozvoji rétoriky nebo prvnich forem statnich novin.
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Dalsim specifickym ptikladem méstské komunikace byly tzv. dipinti, ptedchidci plakatu. I
ptes pomérné rozvinutou $kalu vymozenosti v tomto obdobi neexistovala masova

komunikace, nebot’ tyto spolecnosti neznaly technologie k jeji realizaci.

Béhem stfedovéku byla hlavnim byla hlavnim komunika¢nim zdrojem cirkev.
Z davodu castych konfliktu byly cesty méné udrzované, a tak postupem ¢asu nabyly svého

vyznamu feky. Nicmén¢ ordlni komunikace v této dob¢ neméla konkurenci.

1.3.2 Tisk a knihy

,, Prvni velkou komunikacni revoluci byl vynalez pisma umoznujici prechod od
komunikace oralni ke komunikaci literarni, kterd uz umoznovala transport informact napric¢
casovou a prostorovou bariérou a ulehcila tezauraci védeni. Zrod pisma predstavoval predel
mezi vekem prehistorie, v nemz se lidstvo nachadzelo drtivou vetsinu své existence, a dobou,
kdy uz bylo mozné se pomoci pisemnych pramenii minulost rekonstruovat. “ [14] Mnoho lidi
se chybné domniva, Ze knihtisk vynalezl némecky vynalezce Johannes Gutenberg. Pravda je
ovSem takova, Ze knihtisk byl v té dob¢ jiz pomérné ¢asto uzivanou metodou. Nicméné byla
zdlouhava a naro¢nd. AvSak Gutenbergliv novy pfistup piedstavoval v této oblasti zasadni
technologickou revoluci. Jednotliva pismena se zacala odlévat z kovu a vkladala se do
tiskatské matrice. [15] Tento koncept stal na prahu masové produkce dokonale identickych
kopii a umoziioval prvni formu sériové vyroby. AZ do tohoto okamziku bylo nutné pii vyrobé
knih také vyrabét neustale nové matrice. Nyni se tak knihy stavaly pro Sirokou vetejnost
snadné&ji dostupnymi. Tist€éna média se dostala do pozice prvniho masového média, které
dokazalo v relativné kratkém Case zasdhnout obrovské publikum. Postupnym vyvojem,

v pribéhu dalsich 200 let, zacinaji vychazet rizné letaky a pamflety. Zde miizeme zacit
poprvé hovofit o ur¢itém prototypt novin. Charakteristickymi znaky byla jiz urcita forma
komerce, periodicita, mnohostranné vyuziti a vetejny, tedy otevieny charakter. Své zasadni
postaveni na poli medidlniho trhu si drzi az do konce prvni svétové valky, kdy expanze tisku
za¢ind pomalu zpomalovat z dGvodu néstupu novych typti médii jako radio, film a pozd¢ji

televize.
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1.3.3 Rozhlas

V ramci historického vyvoje znamenal vynalez rozhlasu dalsi milnik v rozvoji médii.
Vznik tohoto typu média je, na rozdil od tisku, 1épe vymezitelny. Neustavoval se jako nastroj
spolecenské zmeény, ale spise se jednalo o technologicky pokrok, ktery si teprve hledal svou
pozici ve spole¢nosti. Plivodné byl vniman piedevsim jako zprosttedkovatel jiz existujicich
forem koncertt, divadelnich ptedstaveni, vzdélavacich prednéasek apod. K rozvoji rozhlasu
dochazi na sklonku 19. stoleti. Roku 1873 James Clerk Maxwell poprvé uchopil princip Sifeni
elektromagnetickych vln, na kterych je dnes zaloZeno rozhlasové vysilani i v soucasné dobé.
Dtikaz tohoto jevu na zéklad¢ jednotlivych experimentt ptedlozil o tfi roky pozdé¢ji Heinrich
Rudolf Hertz. V priabehu 20. stoleti se rozhlas vyprofiloval do pozice jednoho z dominantnich
médii. K masovému rozsifeni dochazelo predevsim diky snadné dostupnosti pro Sirokou
vetejnost, ddle pak neomezené mobilité, zejména ve druhé poloving 20. stoleti. V neposledni
fadé rozhlas disponoval velkou mirou srozumitelnosti mluveného slova, jelikoz poslech
vyZzaduje pouze znalost pouzivaného jazyka. [16] Pravidelné vysilani rozhlasu se objevuje od
pocatku dvacatych let 20. stoleti a postupné se prosazuje po celé Evropé. Do té¢ doby

probihala pouze pokusné vysilani.

Prvenstvim v této oblasti se miize pochlubit pravé Ceskoslovensko, které se stalo prvni
zemi na evropském kontinent¢, kde se zahdjilo pravidelné rozhlasové vysilani. ,, Pravidelné
rozhlasoveé vysilani bylo zahdjeno 18. kvetna 1923 ve 20:15 ze stanu zapiijceného od skauti,
v Praze-Kbelich. Vysilalo se na hodinu dlouhé vine, soucasti vysilani bylo kratké ohlaseni a
koncert. Pritkopniky rozhlasového vysilani byly novindr Milos Ctrndcty, ¢len spolku cesky
zurnalistii, Eduard Svoboda, podnikatel z oblasti radiotelefonie a Ladislav Sourek, reditel
firmy pro vyrobu rozhlasovych prijimacii Radioslavia. “ [17] Ceskoslovensko bylo
narodnostné smiSenym statem, z toho diivodu se vysilalo nejen pro Cechoslovaky. Pokud
bychom méli na historii ¢eskoslovenského rozhlasu pohlizet o¢ima urcitého historického
milnikd, tak nelze opomenout osudné datum 5. kvétna 1945 ve 12:33, kdy se vysilanim
rozhlasu nesla pamatna véta: ,, Volame ceskou policii do rozhlasu, strili se zde! “ Béhem
udalosti Prazského povstani mél prave rozhlas zasadni informativni funkci. Zanedlouho po
téchto udalostech byl zestatnén v ramci prevzeti moci komunisty v roce 1948. Po udalostech
z listopadu 1989 se vysilani Ceskoslovenského rozhlasu postupné oprostilo od ideologického
balastu a vratilo se k ciliim, které mu nalezi: nezaujaté informovat, vzdélavat a bavit. V této

souvislosti vznika v roce 1995 celoplosny kanal Cesky rozhlas 6 - Radio svobodné Evropa,
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zaméieny na politickou publicistiku, analyzu a komentéie. Obdobi pocatku nového tisicileti je
charakterizovano nastupem novych technologii. Rozhlas §iti vSechny své programy vedle
standartniho FM/AM vysilani také digitalng, tedy prostfednictvim vysilact, dale pak ptes
satelit, kabel a nejnovéjSim posunem je pochopitelné poslech pies internet, mobilni telefony a
jednotlivé aplikace, které v souc¢asné dobé umoziuji opétovné piehravani jednotlivych relaci.
TudiZ v rdmci vefejnopravni i komercni sféry neni poslucha¢ ochuzen o pozadovany obsah,
jelikoz za G¢elem maximalni informovanosti uz neni vyzadovana pouze piima ucast. Nicméné
evropsky trh je specificky velkou fragmentaci a fenomén licencniho rozmachu je
charakteristicky 1 pro ¢esky rozhlasovy trh, z toho divodu soucasné dob¢ dochézi ke

slucovani jednotlivych subjekta.

1.3.4 Televize

Televize je, stejn¢ jako jind média, zaloZena na principu pienosu informaci, konkrétné
audiovizualni formou. ,, Roku 1843 Alexander Bain sdélit svétu, Ze takovy prenos je mozny
v pripade, zZe se podari rozlozit obraz na radky a body, svételné body je tieba prevést na
elektricke impulzy zpét a zaroven musi rozklad i skladani probihat synchronizované. “ [18]
Tuto vizi nasledn¢ uskutecnil Paul Pottlieb Nipkow a Karl Ferdinand Braun. Prvotni funk¢ni
princip televizort je pienos elektro-magneticky. S timto projektem ptichazi v roce 1925 John
Baird, nicmén¢ se ukazalo, Ze mechanické televizory jsou nekvalitni a nespolehlivé. To
otevielo dvefe nastupu televizorim elektrickym. Jako masové médium se zacina formovat od
roku 1936, kdy britska stanice BBC spustila své pravidelné vysilani. V ramci technologického
vyvoje se nasledné zacaly ménit parametry televizoru a zakonité ptibyvalo i nové
ptislusenstvi. Typickym piikladem je dalkovy ovladac, ktery pro uzivatele daného média byl
velmi zasadni, nebot’ se jiz nemuselo neustéle zvedat k danému televizoru, aby se mohl
provést jakykoliv ukon. Dal§im dalezitym milnikem ve vyvoji tohoto média byly bezpochyby
roky 1959 a 1960, jelikoz neustaly technologicky vyvoj vedl postupem casu k tomu, ze
televize mohla byt pfenaSena z mista na misto. Svoji mobilitou se tak stavala stale vice
popularni. [19] Velmi silnou pozici na pidé¢ subjektu medialniho trhu si televize drzi dodnes,

a to 1 pies silny rozmach internetu.

Rozvoj televize na izemi Ceskoslovenské republiky byl upozadén z diivodu
probihajici valky. Konzistentni vyvoj tedy nebyl mozny. Zasadni zména pfichazi s rokem

1948, kdy se objevuje prvni tuzemsky televizni ptijimac firmy Tesla. Nasledn¢ je uskute¢nén
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historicky prvni televizni ptfenos, jedna se o piimé vysilani 11. vSesokolského sletu. Zasadnim
datem je 1. kvéten 1953, kdy je spusténo plo$né televizni vysilani. Postupem casu se

z politickych diivodii zavadi programové schéma. Politickd situace v ramci republiky byla
také ditvodem, pro¢ nastava rozvoj trhu v rameci televizniho vysilani az v 90. letech, kdy
dochazi k nastupu i jednotlivych komercnich televizi. Do prostiedi vetejnopravniho tak

vstupuji 1 komer¢ni subjekty, které jsou vyznamnou soucésti medialniho prostoru i v soucasné

dobé.

1.3.5 Internet

Internet tvofi nejmladsi subjekt v rdmci medidlniho trhu a jedna se o fenomén moderni
doby. Zarodky vzniku sahaji do 60. let 20. stoleti, kdy se zdjem americké vlady obratil na
zpusob komunikace jednotlivych pocitacii v piipadé, Ze by Cast sité byla vytazena z provozu.
Resenim se stala sit’ centralnich uzld, jez méla fungovat i v situaci, pokud by bylo centralni
zafizeni odpojeno. Prvni pfedchiidce moderniho formatu internetového média tak, jak ho
zname dnes, vznikd v roce 1969 v ramci nadace ARPA. Zasadim milnikem pro rozvoj
internetu se stal rok 1969 a vznik sit¢ ARPANET. Jednalo se uz o systém ¢ty pocitacu, které
mohly pfenaset data pies dedikované rychle pfenosné linky. Postupem Casu se sit’ rozristala.
Velky posun je nasledné zaznamenan v 90. letech, nebot’ se zacina prosazovat nova metoda
hypertextového odkazu a protokol WWW. Ten je poprvé nasazen v roce 1991 na padé
institutu CERN. Tento okamzik znamenal zasadni zlom, prostfednictvim sluzby World Wide
Web se internet stava znacné otevienym prostorem pro komunikaci a sdélovani informaci.
Pivodni nekomercni sféra se postupem cCasu stava prilezitosti k uskute¢néni obchodut. Tyto
skute¢nosti s sebou nesou i astéjsi vyskyt reklamy, spamu apod. I pfes postupny néstup
komercionalizace se stale jesté objevuji nekomercni projekty a bezplatné sluzby. Jedna se
naptiklad o projekty neziskovych organizaci, vefejnych organii, jednotlivcti nebo zajmovych
skupin. [20]

Na naSem uzemi se historie internetu za¢ind psat poc¢atkem roku 1990. V té dob¢,
jesté v byvalém Ceskoslovensku, neexistovala z4dna pevna linka, vyjma telefonnich, a tak se
prvni pokusy o vytvoieni pocitacové sit€¢ dély pomoci komutovanych linek vefejné telefonni
sité. V obdobi fijna do Ceskoslovenska ptichazi sitt EARN (Europian Academic and Research
Network). Tato sit’ uz funguje v pevnych okruzich. V listopadovych dnech roku 1991 se
objevuji prvni pokusy o pfipojeni do internetu. Linka byla vedend z Prahy, konkrétné

z fakulty CVUT do internetového uzlu v Linci. Nejprve se jednalo o pouze komutovany spoj,
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ktery byl pozdéji nahrazen pevnou linkou, jez vyuzivala diive zavedeného spojeni sit¢ EARN.
Dne 13. 2. 1992 probéhlo slavnostni oficidlni pfipojeni nasi zemé¢ k internetu, op¢t z prostiedi

prazské CVUT. [21]

1.4 Hlavni média soucasné doby

V ptedchozi kapitole byly uvedeny historické souvislosti, které nasledn¢ vedly ke
vzniku novych médii, jez v mnoha ohledech méla zasadni vyznam pro rozvoj moderni
spolec¢nosti. Tim strmé vzrostla rychlost $ifeni jednotlivych informaci, které se zakonité
stavaly vice dostupné pro Sirokou vetejnost. Neustaly rozvoj hlavnich medialnich prostiedki
vede k novym terminiim, kterymi jsou dand média oznacovana. Jedna se napiiklad o oznaceni
masova média, masmédia nebo hromadné sdélovaci prostiedky. Do této kategorie se tadi
jednotliva média, ktera obstala v rdmci spolecenského vyvoje a uchovala si své postaveni.
Mluvime zde o periodickém tisku, rozhlasovém a televiznim vysilani, venkovni reklamé a
v neposledni fad¢ internetu. V knize Masova média jsou uvedeny zakladni charakteristické
rysy definujici tyto subjekty:

» diky technickym, organizacnim a distribucni moznostem jsou (potencialné) dostupné

neomezenemu mnozstvi adresatii/uzivatelii a (redlné) vyuzivané jejich velkym poctem;

* nabizeji téemto uzivateliim obsahy, které pro né mohou byt z riiznych ditvodii (pro

pouceni, orientaci ve svete, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouZitelné;
* tyto obsahuji nabizeji priibézné a pravidelné a

* nazajmu a potiebdach uzivatelii namnoze zavisi samotnd existence téchto forem

komunikace (at z ditvodii ekonomickych, nebo politickych, naprv. stranickych). [22]

Z pohledu teorie komunikace 1ze brat masova média za ,,ustavené spolecenské
instituce s vlastni svébytnou mnozinou pravidel a postupi, kterd je ale v celém rozsahu svych
¢innosti urcovana a omezovana spolecnosti, v niz piisobi. “ [23]. Vyznamny teoretik v oblasti
médii Denis McQuail definoval charakteristické rysy a vlastnosti masmédii jako jednotlivych
instituci nasledovné:

* Hlavni cinnosti médii je , produkce a distribuce znalosti* (informaci, ideji, kultury),

produkce symbolickych obsahui.

*  Medidlni instituce jsou umistény ve ,, verejne sfére “, coz znamend, zZe jsou otevi‘eny vSem

prijemcum i podavateliim.
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» Média se zabyvaji verejnymi zaleZitostmi za ,, verejnym ucelem * — zvlast témi, u nichz

Ize predpokladat, ze se od nich bude formovat verejné minéni.

e Meédia odpovidaji za svou cinnost Siroké verejnosti (odpovédnost se uplatiuje

prostrednictvim zakonit a jinych tlaki ze strany statu i spolecnosti). [24]

Razné vlastnosti a vyznamy jsou mimo jiné spojovany i s terminem ,,moc*. Pokud se
na tuto problematiku chceme divat €isté z formalniho hlediska, tak hromadnym sdélovacim
prostiedkiim zadna moc nepfislusi. Formalni moci je myslena moc statni. Typickym
piikladem by mohly byt organy moci zakonodarné, vykonné a soudni. Medialni prostor je
mistem, kde pomoci urcitych prostfedk dochézi k ovlivnéni vile, v takovém ptipadé
mluvime o vlivu. V mocenském koloritu slouzi nicméné jako prostiedek k ziskavani moci.
Mira velikosti daného vlivu je pfimo imérna velikosti dané¢ho publika, s nimz média
komunikuji. Média piisobenim na realitu zasahuji i do vefejného minéni, které¢ znaénym
zpusobem pomahaji formovat. Neni tedy divu, Ze se stala primarnim nastrojem k $ifeni,
prosazovani a upevilovani socialnich norem a hodnot a neda se popfit ani fakt, Ze uroven

svobody médii urcuje celkovou svobodu daného statniho ztizeni a spole¢nosti.

Masova média lze tfidit podle riznych kritérii. Kuptikladu podle smyslu, kterym
sdéleni vnimame, nebo podle technologie, ktera zajist'uje komunikaci. Mezi hlavni masmédia
soucasné doby se fadi tisk, rozhlas, televize a internet. Soucasnou podobu téchto jednotlivych
subjektil si nyni rozebereme podrobnéji. Je diilezité jesté zminit, ze na poli medidlniho trhu se
v soucasné dob¢ vyskytuji 1 dalsi subjekty a podsubjekty, jako naptiklad Outdoor nebo
Instore. Tato média vnimam jako urcité skupiny spadajici do dané oblasti. Proto se jimi
podrobnéji zabyvat nebudu. Dal§im ptikladem mohou byt sociélni site, které jiz v dneSni dobé
tvoii specifické odvétvi internetové oblasti a toto téma by zaslouzilo samostatnou praci.

Z toho diivodu se budu drzet masovych médii, kterd maji z dlouhodobého hlediska na trhu

pevnou pozici a byla uvedena vyse.

1.4.1. Tisk

Za nejstarsi masové medium lze bezpochyby povazovat tisk. Od svého pocatku
tiskova média urazila velmi dlouhou cestu. V soucasné dob¢ se snazi o udrzeni své pozice, i
kdyz dvé zasadni udalosti tyto snahy vyznamnym zptisobem zkomplikovaly. Jedna se o
prichod ostatnich masmédii a také velky nartist digitalizace. Tento proces zpomalovani by se

dal datovat do obdobi prvni svétové valky, kdy postupné prichazi nastup novych typt médii,

17



jako radio, pozdé;ji televize a internet. Souc¢asnou podobu tisku Ize, podle periodicity, rozd¢lit
na tisk neperiodicky a periodicky. Toto odliSeni vychazi z pravidelnosti, se kterou dané
médium vychazi. Nejvyznamnéjsi upadek zaznamenava oblast vetejnopravni, tedy
informovani o déni ve spolec¢nosti. Jedna se o dusledek vyvoje v modernim prostoru, kdy se
mnohem efektivnéjSimi prostiedky stdva internet a televize. Velka fragmentace soucasné
podoby tisku je zapfi¢inéna zejména tematickou pestrosti, kdy napiiklad jednotlivé Casopisy
reaguji na poptavku konkrétniho zajmu jednotlivych ¢tenatii (bulvar, historie, kutilstvi atd.).
Je sice pravda, ze konzumace takového média vyzaduje velkou pozornost, jelikoz na rozdil od
televize, nemize fungovat pouze jako ,,podklad* k jiné ¢innosti, nicmén¢ koncentrovana
soustfedénost na dany obsah nedava mnoho prostoru pro piipadnou reklamu. Z toho divodu
se tisk stava pro marketing méné atraktivni, coz zcela jisté velkou mérou ovliviiuje investice
do takového typu média. Prokazatelny pokles reklamnich investic se tak velmi vyrazné

projevuje prave u tohoto tradicniho masmédia.

Internet

34,4 mid. K¢
27.5%

Tisk

19,8 mid. K&
15,8 %

) @
57,4 mid. K&
46.0%

Radio

7,9 mid. K&
6.3 %

OOH

5,4 mid. K&
4,3 %

Graf 1 Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, unor 2020

V ramci klesajici tendence investic do prostoru tisténych médii také dochazi
k zna¢nému nartstu financi do online prostfedi. Majoritni podil stale zaujima televize.
Vyzkum pochazi z roku 2019, kdy soucasné¢ online byznys hlésil rekordni investice do

reklamy, a to ve vysi 34 miliard.

Na trhu Ceské republiky hovotime celkem o sedmi celostatnich denicich, které tvoii
hlavni tisténé subjekty této oblasti. Jedna se o Blesk, MF Dnes, Pravo, Aha!, Lidové noviny,

Sport a Hospodaiské noviny. Uvnitf jednotlivych regionti mluvime o periodiku Denik, ktery
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tematicky déli sviij obsah podle jednotlivych okresii, kde reaguje na poptavku po regionalnich
informacich. Pro tiplnost zmapovani tiskové trhu v ramci Ceské republiky je potfeba uvést i

dva bezplatné deniky-jednd se o Metro a E15.

Ctenost jednotlivych periodik a perspektivy jejich budouciho vyvoje budou

predmétem zkoumani v rdmci empirické Casti bakalaiské prace.

1.4.2. Rozhlas

V ramci historického vyvoje se rozhlas stal druhym nejvice rozsifenym masovym
médiem po rozvoji tisku. Jedné se tedy o jedno ze starSich masovych médii, jehoz pouzivani
je nicméné konzistentni i v soucasné dobé€. A to 1 ptes skutecnost, ze se z pohledu divackého i
pozici, je neodmysliteln¢ fakt, ze disponuje stdlou a pomérné oddanou skupinou piiznivci.
Dale rozhodné nesmime opomenout velkou miru mobility, kterou jiz v souc¢asné dobé rozhlas
ma a velmi solidn¢ tak zareagoval na technologicky rozvoj. Jednd se o provdzanost na mobilni
aplikace, moznost vraceni poradii, dohledani pozadované hudby atd. I pies rozvoj hudebnich
katalogti typu Spotify, nedochazi dlouhodobé k velkému ubytku posluchact u zavedenych
rozhlasovych subjektl. Déleni rozhlasu se da zaradit do stejného systému jako v pfipadé
televize. Jedna se tedy o sektor vefejnopravni a soukromy. Vetejnopravni rozhlasové stanice
disponuji dozor¢imi radami a vedoucimi organy. Touto formou by dané slozky mély
reprezentovat nazory vétSiny obyvatelstva. Provazanost s vefejnosti spo¢iva 1 v ramci thrad
tzv. koncesionarskych poplatkii. Jedna se o stanoveny poplatek pro kazdého, kdo vlastni
radiovy anebo televizni pfijimac. Princip, kdy se vefejnost pfimo podili na financovani této
vefejné sluzby, je mozné vidét napiiklad u Ceského rozhlasu. Uvniti soukromych subjekti se
naopak financuje ze zdrojl prostiednictvim jednotlivych klientti, a to hlavné prodejem
vysilaciho ¢asu. V takovém piipadée rozhlasové stanice z ¢asti slouzi jako marketingova
platforma. Podoba ¢eského rozhlasového trhu je pomérné pestra a velmi rozsahla. Je zde

spousta subjekti, které se podili na celkovém uspotadani daného trhu.
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velmi fragmentovana. Dfive trh zahrnoval pouze n¢kolik televiznich nebo rozhlasovych
stanic. Tento jev nuti média, medialni agentury a dal$i subjekty podnikajici v oblasti médii
prichazet s efektivnim fizenim své prace a trh takto klade velké naroky na efektivitu
jednotlivych kampani.

Pocatek ceského rozhlasového trhu se datuje do roku 1990 az 1991, kdy bylo Radou
pro rozhlasové vysilani ud€leno prvnich 15 licenci za ucelem $ifeni privatniho rozhlasového
signalu. Vetejnopravni rozhlas zahrnuje 8 celoplosSnych stanic a 14 regiondlnich studii.
Soukromych rozhlasovych stanic je v soucasné dob¢ 60. Jedna se o celoploSné subjekty,
kterymi jsou Frekvence 1 a Impuls, dale pak o celoplosSnou programovou sit’ Evropu 2 a
zbytek, tedy regiondlni a lokalni stanice. VéEtSina radii je na reklamnim trhu reprezentovana
tzv. medialnimi zastupitelstvimi. Trh soukromych rozhlasovych stanic je rozdélen mezi
nékolik vyznamnych vlastnickych skupin. Nejvétsim vlastnikem a provozovatelem
rozhlasovych stanic je Media Bohemia (Blanik, Hitradia, Fajn radio atd.), s podilem na
poslechovosti kolem 22 %. Na druhém misté se nachdzi Czech Media Invest (Evropa 2,
Frekvence 1), zde se podil pohybuje kolem 18 %. Néasleduje skupina Agrofert (Impuls, Rock
Zone) s 13 % a skupina GES (Kiss, Country, Spin atd.) s podilem 12,5 %. [25] I v tomto
piipadé¢ lze vypozorovat, ze vlastnictvi jednotlivych medialnich zastupitelstvi je ¢asto v rukou

vlivnych podnikatelti, napt. ve spolecnosti Czech Media Invest je vlastnikem a piedsedou
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predstavenstva Daniel Kietinsky. Skupina Agrofert je naptiklad napojena na Andreje Babise.
Media Club je oproti tomu obchodnim zastupitelstvim, které po celé republice zastupuje na

Ctyfi desitky radii a tvoii tak vyznamny subjekt.

1.4.3. Televize

Ve své podstaté se i v dnesni dobé stale jednd o nejpopularnéjsi médium, které béhem
svého vyvoje proSlo mnoha stadii, stejné jako samotné vysilaci systémy. Pokud jsme jako
vyhodu u rozhlasu uvedli jeho mobilitu, tak v ptipad¢ televize tomu tak neni. Pasivni
sledovani rozhodné nedosahuje pottebného efektu. Obrovsky vyznam televize spoc¢iva v jeji
komplexnosti. Obrazem i zvukem se miizeme pienést do mist, kam by bylo obtizné se dostat,
byt nepfimo tcastni vyznamnych udalosti a pro fadu lidi je to idedlni forma odpocinku.
Zaroven prosttednictvim televize dochézi k rozsifovani obzoru naseho poznéni a diky pestré
nabidce tematicky rozd€lnych programt si jednotlivy konzumenti mohou sami vybrat svoji
oblast zajmu, jelikoZ nabizi nepteberné mnozstvi zprav z celé planety i zabavu. Diky televizi
se masova média dostala pfimo do domacnosti. Klasickym ptipadem vyznamného posunu
v ramci informovanosti bylo umisténi reportéri piimo k jednotkam béhem valky v Irdku, kde
lidem byly pfimo ,,doma* posilany zabéry z fronty. Velké rozsiteni televize a skutecnost, ze
zéasah tohoto média je vysoky, vedl ke zvySenému z4jmu o vlastnictvi nebo kontrolu nad
danym subjektem. Z hlediska sledovanosti se jedna o velmi silné médium, a proto neni divu,
ze 1 v demokratickych spolecnostech je zdjem o vlastnictvi alesponl ¢asti daného televizniho
trhu.

Stejné, jako v piipadé rozhlasu, tvofi zakladni strukturu rozdéleni televizniho trhu ¢ast
soukromého sektoru a ¢ast vefejnopravniho sektoru, kde zdkladnim parametrem je urceni

toho, kdo dany subjekt vlastni a provozuje.

,Odvétvi televizniho vysilani mizeme dale rozdélit podle nékolika kritérii:

» podle technickych prosttedki Sitent,
* podle pokrytého uzemi,

* podle zakladni programové specifikace,
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podle technickych prosttedki Siteni:

» terestrické vysilani (prostfednictvim pozemnich vysilact, véetné programt

digitalnich Sitenych v DVB-T),
» vysilani prostiednictvi kabelovych systému,
* vysilani prostiednictvim druZice,
podle pokrytého izemi:
« celoplo$né programy (pokryti vice nez 70% obyvatel CR),
* regionalni programy,
« mistni programy (pokryti méné nez 1% obyvatel CR),
podle zakladni programové specifikace

* Programy je mozné roz¢lenit podle tematického zaméteni, které je zakotveno

v licenci. V zasad¢ se programy déli mezi plnoformatové a tematické.

* Plnoformatové vysilani je format televizniho vysilani, ktery obsahuje rizna
zaméieni a témata, zejména potrady zpravodajské, filmové, dokumentarni a
vzdélavaci, které nejsou zaméiené pouze pro urcitou skupinu obyvatel se

shodnymi z4jmy.

» Tematické vysilani je vysilani, u kterého je vzdy predem specifikované

zameéieni, resp. jaké zanry budou ve vysilani pfevazovat.“ [26]

Aktualné je mozné kategorii ,,Podle technickych prosttedki sdéleni* doplnit o vysilani

pfes internet. Sepéti televize a digitalu otevielo ¢ast vysilaciho prostoru pro regionalni

subjekty. IPTV vyuziva stejnou distribucni sit” jako internet. Pies IPTV se $ifi televizni

programy, které kvili autorskym praviim nemohou uvolnit své vysilani na internet. Chce se

tak dosahnout toho, aby se urciti konzumenti registrovali jako provozovatelé kabelové

televize. V ramci nabidky je pak mnohem vétsi interaktivity, kdy divak mtize zpétné prehravat

porady vysilané na jakémkoliv programu, nebo si sdm sestavit vlastni televizni program.

Touto moznosti nedisponuje klasicka ani digitalni kabelova televize.

22



Na tuzemi Ceské republiky vefejnopravni vysilani zajistuje Ceska televize, ktera
nevysila na zaklad¢ licence, ale ze zdkona. Aktualné probiha vysilani na sedmi stanicich.
Jedna se o CT1, CT2, CT3, zpravodajskeé CT 24, sportovni CT sport, détské CT :D a kulturni
CT art. Vefejnopravni televize by stejng, jako jakykoliv typ vefejnopravniho média, méla byt
nezavisla a soucasné se tedy jedna o jeden ze zakladnich znak demokratické spolecnosti. Je
velmi ndrocné napliiovat tento typ vetejné sluzby, nebot’ neni presné vymezeny rdmec, ze
kterého by tento koncept mél vychazet. Tento problém je zdsadnim tématem tfady debat, které
se 0 nezavislosti vetejnopravni televize vedou. Uvniti spoleCnosti se 1 velmi ¢asto objevuje
kritika. Jednim ze silnych argumentt je zna¢na ekonomické neefektivnost. Vysoké naklady na
provoz jsou z velké ¢asti pokryvany koncesionafi, tedy z vetejnych prostiedki.

Agkoliv se jedna o pomé&rné maly segment, trh Ceské republiky tvofi i zastoupeni
regionalnich televizi. Celkem zde hovoiime o ptiblizné€ jedenacti vysilacich sitich, ve kterych
komunikuje ptiblizné tficet regionalnich programu. Krajska mésta pochopitelné disponuji
hlavnimi regionalnimi programy, které¢ jsou ¢asto podporované ptimo Ze strany daného kraje.
Pokud bychom m¢li uvést konkrétni ptiklady, tak zde hovotime naptiklad o Regionalni
televizi, dalsi jsou naptiklad TV Slovacko (Brno a okoli), KTB (Karlova Vary), Plzeniska 1
(Plzen), RTM+ Liberecko nebo Jihoceska televize.

Oproti vefejnopravnim televizim, komercni neboli soukromé vysilaji na zaklade
udélené licence. Odpovédnost za tento schvalovaci proces ma Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, ktera zaroven kontroluje chod komer¢niho vysilani a dle pfislusného zdkona ma
moznost udélovat 1 jednotlivé sankce. Jedna se o orgdn nezéavisly na vladé, jehoz funkci je
regulace vSech vetejnopravnich i soukromych médii. Zaroven kontroluje i rozvoj a
nezavislost provozovani. Prvni komercni stanice se jmenovala TV Premiéra a do medialniho
prostoru vstoupila v roce 1992. Oficialné jeji vysilani zapocalo v nasledujicim roce. Postupem
casu zmeénila televize sviij nazev na TV Prima. Komer¢ni televize do urcité miry vyuzily
procesu transformace Ceské televize. Ta byla nucena v této dobé Gelit nevalné povésti ze
strany politickych elit i divakd, jezZ ji postupem Casu zacali opoustét. A prave v této dobe
vstupuje na scénu TV Nova. Ta v tinoru 1994 pievzala vysilaci frekvenci programu CT 2 a
stala se celoplosnou televizi, ktera velmi rychle ptildkala znacné mnozstvi divaka. Divodem
byl nezvykly zptusob pojeti televizniho programu, dynamika vyvoje, intimita, neformalnost

komunikace nebo atraktivita zpravodajstvi. [27]
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Rok 2020 - Podil na publiku 15+ (%)
Prime time (19:00-22:00)

Prima Love Prima Zoom
2,36% 1,20%

Prima Max

o
21% Prima Krimi

2,711%

CNN Prima News
0,28%
TV Barrandov
4,54%

AtMedia
2,72%

Nova Action
1,711%

Nova Cinema
3,00%

Ostatni TV
5,06%

NOVA
24,81%

(5]
20,43%

&T sport 375%

1,03%

¢T:D CT24
0,74%  0,63%  2,78%

Graf'3 Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, 11.1.2021, Ziva + TS0-3

V hlavnim vysilacim ¢ase, tedy od 19. do 22. hodiny si, podle vysledki sledovanosti,
TV Nova drzi prvni misto 1 v soucasné dob¢. V ramci celodenniho vysilani skoncila TV Nova
za rok 2020 na druhém mistg, a to za Ceskou televizi. Podil v ramci celodenniho vysilani CT
navysila nad 30 %. Konkrétné se jednalo o riist o necelé procento. Podil sledovanosti na TV
Nova byl za rok 2020 vyhodnocen na 27,09 %. Na tfetim misté potom skoncila Prima, ktera si
v celkovém souctu polepsila na 24,78 %. Uvnitt nabidky samotné Novy si v pfedchazejicim
roce polepsily pfedevsim stanice Nova Gold, kde se nachazi fada popularnich seridlii. Dalsim
programem, ktery v roce 2020 vykazal lepsi ¢isla nez v pfedchozim, je Nova Action, ktera je
zamé&fena piedev§im na muzské publikum s vysilanim sportu, akénich filma, kriminalnich
filma nebo seridla. [28] Dalsi vyznamnou televizni stanici je TV Barrandov, kterd svym
obsahem cili zejména na starSi publikum. Ta zah4ajila své vysilani v roce 2009. Pivodnim
majitelem byla skupina akcionarti. Majoritni podil méla spole¢nost Moravia Steel. Nasledné
televizi koupila spole¢nost Empresa Media ovladana Jaromirem Soukupem, ktery se stal

vyznamnou osobou i v ramci programové nabidky. Samotnym majitelem licence k vysilani je

spolecnost Barrandov Televizni Studio a.s.
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V ramci investovani do reklam zde hraji zdsadni roli velmi vysoké naklady a dlouha
¢ekaci doba na vysilaci prostor. To dokazuje, Ze i pfes nastup internetu tvofi televize stale

jeden z nejvyznamngjsich medidlnich subjektt.

1.4.4. Internet

Internet je ze vSech masovych médii nejmladsi a zaroven disponuje nejrychlejSim

rastem. V soucasné dobé se internet nachézi téméf ve vSech domécnostech po celém svéte.

S nejvétsi pravdépodobnosti bude internet ovlivitovat stale vétsi mnozstvi populace. Hlavnimi

aspekty, které vedou k Sifeni tohoto masmédia je bezesporu stale dostupnéjsi a kvalitné;si

pfipojeni a t¢émé&f bezmezna tematicka pestrost, kterd umoznuje cileny obsah. Jako

masmédium dokéaze internet oslovit velmi mladé publikum a vyznamnym zpiisobem ovlivnit

jejich dospivani. Znalost prace s poc¢itaCem je u mnoha déti podivuhodné rozvinuta.

V kontrastu je ¢asto to, ze naopak starsi lidé disponuji pouze zédkladnimi znalostmi.
Variabilita nabizeného obsahu umoziuje to, ze ,,kazdy si tam najde to své“. Analyzovat
nebezpeci a nastrahy, kterymi internetové prostredi disponuje, neni obsahem této prace.
Nicméné kvalitni vzdélavaci material najdeme na webové strance s naizvem Bezpecny

internet, kterd uvadi zékladni body, kterymi by se mél kazdy uzivatel tohoto média drzet:

» zvazte, je-li nutné zvetejiiovat telefonni ¢islo nebo adresu,

* neposilejte nikomu svoji intimni fotografii, nikdy nevite, kdo ji mize zneuzit,

» udrzujte hesla v tajnosti, nesdélujte je ani osobé blizké,

* nikdy neodpovidejte na neslusné, hrubé nebo vulgarni e-maily nebo vzkazy,
* nedomlouvejte si schlizku ptes internet, aniZ byste o tom fekli jiné osobé,

» neveéite kazdé informaci, kterou na internetu naleznete,

* pokud s nékym nechcete komunikovat, nekomunikujte. [29]

(www.bezpecnyinternet.cz)

Rozvoj internetu sebou nese jeden zdsadni fenomén-v ramci medidlniho prostoru
vyznamnou mérou oslabil ,tradi¢ni“ média. Ta jsou v soucasné dob¢€ nucena v internetovém

prostoru v riznych intenzité koexistovat (internetové vysilani, deniky, aplikace rozhlasu na
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vraceni jednotlivych poradi atd.). Jako masové médium nabyval internet tohoto charakteru
zejména s rostouci mérou konektivity. Technologicky rozvoj se projevuje ve vsech typech
médii, nicméné prave internet, ktery vyrostl na nejnovéjsi viné pokroku a ptimo ho utvéftel,
nabizi tak nejvetsi pruznost v reakcich na zmény. Jednd se naptiklad o zdokonalovani
budoucich technologii, jez umoziuji kodovani, distribuci a dekodovani internetového signalu,
pfi¢emz se neustale snizuje i cenova dostupnost, kterd je mnohdy v o¢ich konzumentt zcela
zasadnim métitkem. Neda se tedy upftit skutenost, ze medidlni vyvoj je velkou mérou
ovlivilovan vyvojem technologickym. ZvySujici se mira intenzity zasahu daného média s
sebou nese 1 nové moznost vyuziti v oblastech spole¢enskych, politickych 1 ekonomickych.
Intenzita vlivu a dopadu je v riznych typech médii rozdilné a urcujicim je schopnost reagovat
na technologicky vyvoj, ktery ovlivituje formu poptavky po informacich, nicméné rozvoj

internetu je neustale na vzestupu.

Investice do reklamy na jednotlivych webech, socidlnich sitich ¢i e-shopech jsou stéale
vétsi, jelikoz pii spravném cileni se projevuje velmi velkd mira névratnosti. Otevira se zde i
prostor pro kreativitu, nebot’ formaty, které¢ internetova reklama vyuziva, jsou riznorodé.
Jeden z nejcastéjSich prikladi takové placené reklamni inzerce je celoplo$né reklama na
display. Mezi dalsi ptiklady klasické reklamni inzerce na internetu patii placené prvni tfi
odkazy ve vyhledavaci. Populdrni jsou také bannery, které mohou mit rizné podoby, zalezi na
rozsahu investic. Jedna se naptiklad o videa, full bannery nebo stickedy. Obecné video-
reklama patii mezi popularni typ internetové inzerce. Jelikoz spoustu Casu travime na mobilu,
neni se tedy cemu divit, ze velka ¢ast financi putuje pravé na mobilni reklamu. Moznosti je
pochopitelné vice a nesmi se opomenout nativni reklama, ktera se vklada naptiklad mezi
¢lanky. Internetové prostiedi nabizi velkou skalu riznych moznosti reklam, které pak
nasledné oslovi velké procento uzivateli. Vyznamnou roli v této oblasti hraje aplikace zvana
AdBlock, ktera je zddana z diivodu, aby reklamy zakryla. V ramci hodnoceni daného
reklamniho sdéleni je jednim z ur€ujicich prvki tzv. mira konverze. Jedna se o zpisob méfeni,
kdy se posuzuje kliknuti na reklamu, které vedlo k pozadované transakci, a to tak, ze po
kliknuti je do pocitace uzivatele ulozen soubor cookies. Ten nasledné sleduje, zda uzivatel
navstivil urCitou ,,konverzni stranku, coz je typ stranky, kdy se béhem zobrazeni pocita
s uspeSnosti konverze. Tedy podékovani za nakup, vyplnéni bankovniho ptikazu atd.

Ve svéte je nejpouzivanéjsim vyhledavacem Google. Pokud chceme mluvit o ceském
internetovém prostiedi, nesmime opomenout Seznam, ktery zaroven disponuje 1 prvnim cesky

vyhledévacem, jez vznikl v roce 1996. Jeho sila na medidlnim trhu kazdym rokem roste a
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v roce 2020 uz Seznam dominoval az na 53 % internetového trhu. Své plisobeni postupné
rozSitoval ptes dalsi portaly, jako jsou napiiklad Mapy.cz. Na zac¢atku roku 2019 navic firma
Seznam koupila 100% podil v regionalnich radiich Expres FM a Classic Praha a také spustila
vlastni videoportal. [30] V Soucasné dobé¢ se jeji plisobnost rozsifuje nikoliv pouze

internetovym, ale také televiznim medialnim prostiednim.

2 Dalsi subjekty medialniho trhu

V bakaléiské préci se nyni presunu k dal§im subjektim, které¢ také zna¢nou mérou
vstupuji do medialniho prostoru. Velka Cast prace se vénovala, a jesté¢ bude vénovat,
masovym médiim, nebot’ prave tyto subjekty jsou, z mnoha diivodi, vice objektem mého
zajmu. Jako zaméstnanec jsem jiz soucasti této struktury a oblast médii je pro mée tedy vice
relevantnim tématem. Nicmén€ medialni trh je mnohem komplexnéj$im a riznorodéjsim
mistem, kde vyznamnou roli hraji zadavatel¢, agentury, zastupitelstvi ¢i oborové asociace.
Jednotlivé subjekty tvoii ,,spojené nadoby* a pro celistvost teoretické ¢asti prace je tedy

nezbytné vénovat pozornost i t¢émto subjekttim.

2.1 Reklamni zadavatelé

Pokud bychom m¢li nahliZet na cely medialni fetézec chronologicky, tak zadavatel
bude tvofit prvni ¢ast celkového procesu, ktery odstartuje kolobéh. Podle medialniho slovniku
se jedna o ,, fyzickou ¢i pravnickou osobu, firmu, ktera investuje do propagace vlastni znacky
nebo produktu. Ten, kdo za reklamu ve findle zaplati. “ [31] Investované prostiedky jsou tedy
utraceny za u¢elem naplnéni vytycenych marketingovych cili. Velmi Casto se jedna o
zviditelnéni sluzeb, propagaci urcitého vyrobku, neziskové organizace apod. Podle velikosti
dané firmy se odviji i rozsah tohoto odd¢leni. Vétsi firmy tak obvykle disponuji reklamnim
oddélenim, které se piimo specializuje na zadavani reklamy a naslednou spolupraci
s reklamnimi agenturami. Ty potom tvoii dalsi ¢ast medidlniho fetézce. Pro uspésnost
vysledného sd€leni je zasadni, aby klient spravné analyzoval formu propagace, jelikoz na
tomto zaklad¢ se nasledné voli ptisluSna agentura. Diisledna analyza vztahu mezi zadavatelem
a agenturou je zcela zésadni. Z mnoha diivodu se v ramci dnesniho medidlniho trhu
upiednostiiuji agentury, které zadavateli nabizi komplexni servis sluzeb. Nékomu, kdo do
daného reklamni sdéleni hodnd investovat finance, se nasledné objevi nabidka sluzeb od

zpracovani reklamni strategie, pies navrhy kreativnich feseni a produkci az po naplanovani a
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nakup relevantnich médii. Nicméné¢ je zde 1 moznost obratit se pfimo na subjekty zamétené

pro danou oblast. Zadavatel tak komunikuje s jednotlivymi agenturami s danou specializaci.
I pfes pandemii, kterd v roce 2020 v riznych intenzitach zasahla do mnoha finan¢nich

trh1, se diky televizni a internetové reklamé monitorované investice do nakupniho prostoru

v médiich za tento rok mirné zvysily. V celkovém souctu se jedna o nartst 3 %. Oproti

naristu internetové a televizni reklamy byl vypozorovan pokles u OHH, tisténych médii i

investici do rozhlasu. O tomto trendu pojednévaji data spolec¢nosti Ad Inter a Nielsen

Admosphere. Celkovée se tedy neda se popfit fakt, Ze tempo ristu vyrazné pokleslo. [32]

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Mediatyp 2019 2020 | Zména

TV 57 447 800 000 K¢ 62160679000KE 8% qn
Tisk 19 799 707 000 K¢ 17213511 000KE -13% Iy
Radio 7 934 900 000 K¢ 7298588000KE -8% Wl
OOH 5430 556 000 K¢ 4375054000KE -19% Iy

Tabulka 1, Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

Pokud se budeme soustiedit na konkrétni zadavatelé, tak za rok 2020 se jednalo
zejména o potravinove fetézce. Na prvnim misté se umistil Lidl, ktery v predeslém roce

investoval do médii témef 2 miliardy korun. Podobnou sumu investoval Kaufland a ptes 1,5

miliardy korun utratil i obchodni fetézec Albert.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 5 zadavatell

Poradi Zadavatel (vlastnik znacky) m

1. Lidl Ceska republika 1 965 686 000 K¢
2 Kaufland Ceska republika 1 900 328 000 K¢
3. Albert Ceska republika 1 603 442 000 K¢
4, Alza.cz 1 598 948 000 K&
5. SAZKA 1 469 370 000 K¢

Tabulka 2, Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny
TV dle sledovanosti zdroj: AT O-Nielsen Admosphere) Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu

Admonitoring bez viastni inzerce



Pti $irSim pohledu patiily v pfedchozim roce mezi nejsilnéjsi kategorie inzerentii
jednoznacné potraviny a potravinové fetézce, elektronika a domaci spotrebice, nicméné

pomérné dlouhodobé se zde drzi i hazard, bankovnictvi a sektor pojisténi.

2.2 Agentury

Pokud ptjdeme vice do minulosti, tedy k plnym zékladiim, dostaneme se do obdobi,
kdy trhu dominovaly takzvané ,, inzertni kancelare . Zde jednotlivi poradci nabizeli své
sluzby a dovednosti. Technologicka vyspélost jesté nebyla na takové urovni jako dnes, a tak
nabidka zahrnovala pfevazné fotografické, textaiské, analyzacni nebo grafické sluzby.

Z dostupnych prament se uvadi, Ze prvni agentura byla zaloZena roku 1800 v Londyné&. Neda
se vSak popfit skute¢nost, ze zdsadnim regionem pro rozvoj reklamy byla vzdy Amerika. D4
se tedy fict, ze prvni opravdovou reklamni agenturou byla Volney Palmer, zalozena ve
Spojenych statech roku 1843. V ramci naseho trhu se za viibec prvni Ceskoslovenskou
reklamni agenturu povazuje REKLUB. Ten byl zalozen v roce 1927 a jeho vznik pfedstavuje
urcity meznik ve vyvoji ¢eské reklamy. REKLUB zastaval mnoho vyznamnych funkci.
Chranil naptiklad z4jmy zaméstnancii, kteti pracovali v reklamé a pro které potradal skoleni
nebo vydaval literaturu s tematikou nezbytnou k rozvoji reklamni oblasti. Do roku 1940
uspotadal n¢kolik desitek vzdélavacich kurzi, ve kterych nabizel Sirokou paletu (napf. uméni
rétoriky, reklamni fotografie, jak psat propagacni dopisy, reklamni grafika atd.). Aktivita
klubu pokracovala az do roku 1949. V prtiibéhu let patiila mezi ¢leny klubu velmi vyznamna

jména ceské reklamy jako Jifi Solar, Josef Polacek, Vaclav Jasansky a mnoho dalSich. [33]

2.2.1 Reklamni agentury

V ramci reklamni agentury se vytvaii vSe od kreativni slozky daného procesu az po
finan¢ni stranku. Zakladnim dokumentem byva kreativni brief od klienta. Dané sekce
agentury se soustiedi na konkrétni ¢innosti — obchodni oddéleni, kreativni oddélent,
ekonomické oddéleni, produkce nebo medialni oddéleni. Jednotliva oddéleni maji své vlastni
zastupce, ktefi zastavaji rozhodujici propozici pro dany sektor. Pokud bychom méli uvést
nejzasadnéjsi pozici, tak se jednéd o account managera, ktery ptisobi v ramci obchodniho
odd¢leni. Ten naplituje cile, které zada klient. Zasadni naplni prace je také udrzovani dobrych

vztaht se zdkazniky, tvorba reklamniho planu nebo ruceni za dodrzeni terminu.

Ukolem kreativniho oddélent je pak realizovat pozadavky klienta. Jednotlivé pozice,

jako art direktor, copywritter, fotograf nebo produkéni vytvari spoleéné kreativni strategii a
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obsah. Pted samotnou kreativni tvorbou je velmi nutné podniknout urcité tikkony. Jedna se o
prozkoumani aktudlniho prostiedi na trhu, popiipad¢ vhled na situaci budouciho stavu trhu,

kdy dany produkt pijde ven. DalSim nutnym krokem je bezpochyby i analyza konkurence.

Sektor finan¢ni, tedy ekonomické oddéleni, se logicky zaobird penézi. V radmci
jednotlivych projektl se jedna zejména o vymezeni rozpoctu ¢i konzultaci jednotlivych
finan¢nich moznosti s klientem. Soucasti tymu jsou administrativni pracovnici, vedouci ucetni
nebo danovy poradce. Finan¢ni stranka véci je vZzdy velmi zasadni, a proto by se nem¢l

zanedbavat vyznam tohoto sektoru.

Medialni odd€leni nasledné vytvaii navrhy konkrétniho medialniho planu, kde zasadni
roli hraji rozhodovani o ndkupu vhodného medialniho prostoru pro konkrétni kampai. Tato
Cast je zcela zasadni pro Uspé€Sny zasah, nicméné je velmi ovlivnén finanéni strankou.

Jednotlivi nakupci pak zprostiedkovavaji nakup medialniho prostoru a ploch pro reklamu.

Findlni podobu daného projektu ma poté na starost produkce. Ta zodpovida za
vytvarenim podob fotografii, typu pisma atd. V této fazi projektu se jiz pohybujeme na
urovni, kdy je potteba zarucit klientovi spokojenost s dilem, do kterého byly investovany
finan¢ni prosttedky. Konkrétni produkt pak tvofi reziséfi, filmafi, kameramani, herci a

piipadni externisté. [34]

Reklamni agentury v soucasné dob¢ nabizi dva zékladni zptisoby fungovani. V ramci
Ceského medidlniho trhu nabizi full-servis napiiklad spole¢nosti Havas, Wolrwide, BBDO

nebo Ogilvy. Druhym typem jsou agentury roz¢lenéné na jednotlivé klicové sektory.

Medialni agentury se postupné vyclenily a zacaly fungovat jako samostatné jednotky.
V ramci Asociace komunikacnich agentur pisobi na ceském trhu ASMEA, ktera je spole¢nou

asociaci medialnich agentur. Nejsiln€js$i medialni agenturou na tuzemském trhu je Média.
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Medialni agentury v Cesku podle projekce portfolii v r. 2019

projekce rastu

poradi agentura podil na trhu (%) portfoliavr.
2019
1. Médea 13,55 -13%
2. MediaCom 11,31 -4%
2 OMD 112 46%
4. PHD 11,1 32%
5. Wavemaker 10,2 12%
6. Knowlimits 8,44 -7%
Z Mindshare 8,26 8%
8. Zenith 51 -8%
9. Havas Media 3,47 -2%
10. Starcom 3,38 -5%

Tabulka 3 Zdroj. https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/projekce-recma-letos-nejvic-poskoci-

agenturv—omnicomu/

Pro tplnost této kapitoly je tfeba uvést i dalsi typy jednotlivych reklamnich agentur,
které se soustfedi na danou oblast a v podstaté kopiruji rozloZeni jednotlivych odd¢leni
v ramci full-servisové agentury — kreativni agentury, produkce, agentury zaméfené na

pruzkum trhu, podporu prodeje nebo public relations agentury.

2.3 Medialni zastupitelstvi

Medialni zastupitelstvi tvofi sektor, ktery se zaobira nakupem a naslednym prodejem
reklamniho prostoru, ten nabizi jednotliva média. I kdyz by se mohlo zdat, Ze naplii ¢innosti
medialniho zastupitelstvi je stejny jako v pfipadé medialni agentury, neni tomu tak.
Zastupitelstvi nema za cil medidlni planovani, spolupraci s kreativnimi nebo reklamnimi
agenturami. Jak se da poznat z ndzvu, hlavni aktivitou tohoto subjektu je zastupovani svych

médii a prodavani jejich reklamniho prostoru.

V ramci rozhlasového vysilani piisobi na ¢eském trhu tii hlavni medialni
zastupitelstvi. Cesky rozhlas a jeho stanice, tedy vefejnopravni rozhlasovy segment, zastupuje
spolecnost Media Master, jejiz podil na trhu je 21 %. Oproti tomu komer¢ni regiondalni stanice
zastupuje spolecnost Media Marketing Service a Regie Radio Music. Podil na trhu u obou

téchto subjektil se pohybuje kolem 38 % [35]. V ramci €eského trhu miZzeme uvést vyznamny
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subjekt zastupujici v ramci prodeje reklamniho prostoru jak televize, tak internetové stranky
radii nebo ¢asopisy, a to Media Club. Ten v souc¢asné dob¢ zastupuje kolem 40 médii. Jedna
se naptiklad od televizni stanice Prima, CNN Prima News, Prima COOL, TV Barrandov,
OCKO nebo Atmedia. Velmi ¢asto jsou na tyto stanice napojeny i na webové stranky, které se
také nachézeji v portfoliu Media Clubu. Vyznamnou mérou spolecnost zasahuje i do
rozhlasového trhu, nebot’ zastupuje napiiklad Radio Impuls, Radio Country, Rédio Kiss nebo
Evropu 2. [36] Silu tohoto medialniho zastupitelstvi doklada i fakt, ze dokaze oslovit cilové
skupiny na celém tzemi Ceska, a stejné tak i ve vybranych lokalitach, jelikoZ Siroka nabidka

médii nabizi 1 konkrétné;si cilent.

2.4 Oborové asociace

Oborov¢ asociace jsou v soucasné dob¢ jiz vyznamnym subjektem, které zastit'uji
obor jako celek. Samotné Clenstvi ma své opodstatnéni za predpokladu, ze jednotlivé firmy na

sob¢ dokazou pracovat a pfispivat k rozvoji sektoru jako celku i jich samotnych.

2.4.1 Asociace komunikacnich agentur

Asociace komunikac¢nich agentur, zkracené¢ AKA, je svazek jednotlivych agentur,
ktery vstupuje do komunikacniho prostfedi. Jedna se o agentury z digitalni, medialni a
reklamni oblasti. Ve své podstaté jde o organizaci slozenou z nejvyznamnéjSich subjektt v
komer¢ni komunikaci. Na webovych strankach této asociace se uvadi, ze ,, cilem je zajistovat
priznivé prostiedi pro podnikani ¢lenii, budovani dobrého jména oboru, odborné vzdélavani a

podpora aktivit ke zvySovani profesionalni urovné odbornikii na komunikaci.

Roku 1990 vznikla Asociace reklamnich agentur, ktera ptedstavovala zajmovou a
profesni organizaci sdruzujici nejvyznamnéjsi reklamni agentury. V pribéhu let nabyvala
organizace na vyznamu. V roce 1997 se stala drzitelem licence a zaroven organizatorem
souté¢ze EFFIE, kterd se specializuje na nejefektivnéjsi reklamy v daném roce. Roku 2001 byl
nazev organizace zméneén na Asociaci komunikacnich agentur (AKA). Divodem bylo 1
rozsifeni Clenstvi specializovanych agentur v oboru digitalni reklamy. O tii roky pozdéji byla
zalozena sekce aktivacniho marketingu. V roce 2015 vznikla samostatna Asociace medialnich

agentur (ASMEA), jezZ se stala kolektivnim ¢lenem Asociace komunikac¢nich agentur. [37]
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Asociace v soucasné dob¢ disponuje jednotlivymi organy, mezi které patii naptiklad
prezident, valna hromada, dozoréi komise atd. Clenstvi v této asociaci je dobrovolné a podet
soucasnych &lent se pohybuje mezi $edesati az sedmdesati. Mezi né patii napiiklad MEDIA

a.s., Havas Prague nebo Ogilvy.

2.4.2 Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

Roku 1992 vznikla Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace, zkracené ACRA MK. Cilem asociace je ,, zvySovat profesiondlni tiroveri ceské
reklamy a ostatnich cinnosti v ramci marketingové komunikace. ““ Organizace zastupuje své
Cleny a jejich zajmy vici orgdniim statni spravy a oborovym asociacim. Zaroven poskytuje
poradenské sluzby za ticelem prosazovani ptiznivé image reklamy. [38]

Hlavnim organem je valnd hromada, ta mé pod sebou nasledn¢ ostatni ¢leny asociace.
V cele stoji revizor a prezidium. Rozdéleni jednotlivych ¢lent kopiruje klasické ¢lenéni
reklamnich agentur na medidlnim trhu. Jedna se tedy o full-servisové agentury (ProKreativ
s.r.o, HOLLY, Euro — Agency, s.r.o. atd.). Druhou skupinou jsou agentury specializujici se na
konkrétni typ reklamy (Media One s.r.0., Atmedia Czech s.r.o, BigMedia, spol. s.r.o. atd.)
[39]

2.4.3 Dalsi oborové asociace
* Asociace televiznich organizaci (ATO)

» Asociace komercnich televizi (AKTV)

* Asociace public relations (APRA)

* Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni (SIMAR)
» Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR)

* Unie vydavatelt

« Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky (CSZ)
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Empiricka ¢ast
Uvod

Druhé ¢ast bakalaiské prace se bude zaobirat rozborem jednotlivych masovych médii
a perspektivami jejich budouciho vyvoje. Vyzkumy budou zaméteny piimo na cesky medidlni
trh. Jak je jiz v praci uvedeno, bude se jednat o konkrétni média, a to tisk, rozhlas, televizi a
internet, tedy on-line prostiedi. Informace pro empirickou ¢ast bakalaiské prace jsou Cerpany
z odbornych ¢lanka a konkrétnich vyzkumii provedenych jednotlivymi agenturami. Dalsi ¢asti
budou rozhovory. Ty budou vedeny s osobami, které jsou jiz mnoho let pfimou soucasti
dané¢ho medialni odvétvi. Z¢asti se tady bude jednat o kvalitativni a z¢asti o kvantitativni

metodu za ucelem zjiSténi pottebnych dat.

Diivodem, pro¢ jsem se rozhodl praktickou ¢ast bakalairské prace zaméfit pouze na
tyto subjekty medidlniho trhu, je to, Ze v ramci svoji profese jsem piimo tcasten tohoto
prostiedi a planuji tak €init 1 v rdmci profese budouci. Téma je to tedy pro mé stézejni a
maximalné relevantni. Jsem si védom toho, Ze medialni trh je v soucasné dob¢ jiz mnohem
vice fragmentovany. Nicmén¢ oblasti jako socidlni sité, oborové asociace ¢i medialni
agentury jsem se rozhodl upozadit, a to za i€elem vétsi pozornosti na vySe uvedené subjekty.

Navic nékteré tyto subjekty by si zaslouZzily vlastni praci.

Jednotlivé predpoklady budouciho vyvoje zkoumanych médii, které jsou uvedeny
vzdy na zacatku dané kapitoly, budou obsahovat miij osobni nédhled na danou skute¢nost
v pripad¢ konkrétniho média. Uskutec¢néni detailnéjsiho rozboru v ptipad¢ jednotlivych

subjektii bude provadéno za ucelem potvrzeni dané predikce-nebo jejiho vyvraceni.
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3 Medialni subjekty CR a mapovani sou¢asného stavu

3.1 Tisk

Ptedpoklad budouciho vyvoje: ,,Jako nejstarsi masové médium bude, zejména diky
technologickému pokroku a rozvoji online prostredi, i nadale stagnovat. Nejdéle se budou na
trhu drzet subjekty, které si vytvori ctenarskou zakladnu v ramci internetového prostredi, tedy

I3

nejlépe absolvuji vyvojovou transformaci. ‘

Vyznamny pokles ¢tenosti zaznamenava tisk zejména ve své fyzické podobg.
Zpisoby prodeje daného média se neustale vyviji podobné jako médium samotné. Narustajici
podil online médii se projevuje v celkovém poklesu konzumace médii tisténych. Nicméng tisk

disponuje urcitymi aspekty, kterymi stale dokaze ospravedlInit svoji existenci.

V ramci Ceského tiskového trhu je zde dlouhodobé zavedeny vyzkum za ucelem
zjisténi Ctenosti jednotlivych titulii. Jedna se o Media projekt, ten zjist'uje data v populaci, a to
ve vékovém rozpéti od 12 do 79 let. Je to typ zavedeného ,, one currency vyzkum*“, ktery se
realizuje jiz od roku 2013 a to spole¢nostmi STEMMARK a MEDIAN. Zadavateli vyzkumu
jsou Unie vydavatelii a Asociace medialnich agentur, zkracené ASMEA. Realizace vyzkumu
je v neustalém rozvoji a postupné se prechazi na metodu CAWI, kde se jedna o dotazovani
prostiednictvim webovych odkazi, jez dotazniky zptistupiiuji. Od roku 2019 uziva tuto
metodu 15 % respondenttl. Dale Media projekt vyuziva metodu CAPI, tedy dotazovani
pomoci notebookil. Do praxe se uvadi i dotazovani ,,face to face™. Vyzkum se pravidelné
realizuje na vzorku 25 000 respondentii. Prezentace dat probiha dvakrat rocné v inoru a
srpnu. Zbyvajici data za dvé ¢tvrtleti jsou uvetrejnéna vzdy v kvétnu a listopadu. I pies
dlouhodoby pokles ¢tenosti nejnovejsi data ukazuji, ze za 2. a 3. ¢tvrtleti roku 2020 je vztah
¢tenafi k tiskovym titulim stabilni a pfes postupny tstup tohoto média se miize pochlubit
solidnim zasahem v populaci ve véku 12 az 79 let. Prokazatelné¢ tedy prvni a druhé vina

soucasné pandemie neméla na ¢tenost tiskovych médii zasadni dopad.
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Zasah a ¢tenost tisku ve 2. a 3. ¢tvrtleti 2020

Celkovy zdsah tisku s eSS SRR SRR SRR  B3%
Zasah denikl asuplementll RS 63%
Zésah Casopis R R  77%

Celkové ctenost tisku navydani I 7%
Ctenost denik(ia suplementd na vwydani I  30%
Ctenost tasopisti na vydani I 55%

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

Graf 4 Zdroj dat: MEDIA PROJEKT, 2. a 3. ctvrtleti 2020, realizace MEDIAN & STEM/MARK, zadavatelé Unie
vydavatelii & ASMEA

Podle dat ti§téné deniky v roce 2020 oslovily celkem 63 % populace Ceské republiky.
Na zakladé detailnéjsich informaci se na tisk zaméiuji zejména lidé z vysSich
socioekonomickych tfid, mezi které patii naptiklad osoby s vysokoskolskym vzdélanim a
nadprimérnymi piijmy. Nicméné nejctenéjSim periodikem v zemi je stale Blesk, kdy je cilova

skupina ponékud odlisna.

2020:
| Celostatni deniky

Ctenost PN
Blesk 701000 144 219
MF DNES 461 000 94 018
Pravo 197 000 58 080
Lidové noviny 177 000 26 008
Ahal 175 000 35 847
Sport 153 000 19 960
Hospodarske noviny 145 000 28 561

Tabulka 4 Zdroj:hitps://mam.cz/zpravy/2020-11/prehled-krizovy-rok-2020-ktera-tistena-media-se-cetla-nejvice/
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Deniky v regionech

¢tenost na vydani v tis. ctendra

| BLESK BREE]
| BLESK I 2 (denil 551
48 DNES 13
15 DNES 22 [denik §E73
14 212 ETT 26
DNES 10 [Bresx -1} DNES 18
DNES 78
162 31
%ﬂl ;j DNES 62 21 DNES 103
DNES 22 denikiE DNESS20 T a7 |BLESK R
DNES 19 -
40 18
32
38 Sport 18
|denilkJE7 [ 70 [T 33
DNES 28 ms 53 DNES 19
DNES s; PRAVO 16

Mapa 1 Zdroj: Media projekt, 1+20/2020, Unie vydavatelii, ASMEA, Median, Stem/Mark

V jednotlivych krajich Ceské republiky je nejétenéjsim periodikem Blesk, ktery drzi
prvenstvi vSude kromé Prahy. Zde ma nejsilnéjsi pozici bezplatny denik Metro. Mlada fronta
DNES je nejsiln€jsi v Moravskoslezském kraji. Denik, ktery se svym obsahem zamétuje na

jednotliva regionalni témata ma dominantni postaveni v Plzeiském a Kralovehradeckém kraji.

Ctenost dentkd 2006 - 2017
@ Blesk (bez Ned&lnfho Blesku)

@ region:

@ Hospodifské noviny

2000000

Deniky (soudet)

@ Lidové noviny
@ Miadi fronta DNES
@ Privo
@ Sport

1500000

Graf 5 Zdroj: Vyvoj padu prodejii ceskych a zahranicnich denikit za poslednich 12 let - Nadacni fond nezavislé

zurnalistiky. Hlavni stranka - Nadacni fond nezavisle zurnalistiky [online]. Copyright © 2020 [cit. 09.04.2020].

Dostupné z: https://www.nfnz.cz/aktuality/vyvoj-padu-prodeju-ceskych-zahranicnich- deniku-za-poslednich-12-
let/
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Na dlouhodobéjsim priazkumu je vidét znatelny pokles ¢tenosti jednotlivych subjektt
na tiskovém medidlnim trhu. Transformace do online prostiedi se dotyka jiz vSech tiskovych
subjektil a je na konkrétnich titulech, jak k vyvoji budou pfistupovat. Tomuto tématu se
podrobnéji vénuje vyzkumné Setieni, v némz bude rozebirano s reportérem, spisovatelem a

novindiem Jaroslavem Kmentou, ktery je vyznamnou personou tiskového trhu jiz od 90. let.

3.2 Rozhlas

Ptedpoklad budouciho vyvoje: ,, Svoji pozici na medialniho trhu si s velkou
pravdeépodobnosti rozhlas udrzi. Velky narust poslechovosti se ale ocekdvat neda. Do
budoucna bude tézit z mnoha vyhod, kterymi disponuje — celoplosné pokryti, mobilita,
aktudlnost a moznost okamzité reakce. Dale disponuje vybornym cilenim a tematickou
pestrosti. Nicméné nejtézsi pozici budou mit regionalni stanice, kde panuje trend postupné
centralizace do Prahy. V budoucnu bude také velmi urcujici rozvoj automobilu, jelikoz

3

autonomni vozidla by s velkou pravdépodobnosti silné zasahla do rozhlasového trhu.

Potfebné informace pro pochopeni a nasledny vhled do analyzy rozhlasového trhu
jsem jiz v praci uvedl, konkrétné v kapitole masmédii, kde se ¢ast vénovala piimo

rozhlasovému trhu Ceské republiky.

Oficialni vyzkum poslechovosti v ramci rozhlasového trhu CR zajistuje jiz od roku
2006 Radioprojekt. Za pomoci vyzkumné metody CATI se ro¢né sbiraji potiebna data od
30 000 respondentii. Tento vyzkum zadavaji dva vyznamné subjekty, a to Asociace
provozovatelii soukromého vysilani, jinak také APSV, a Rozhlasova sekce Sdruzeni

komunikac¢nich a medidlnich agentur, zkracen¢ SKMO. [40]

Béhem posledniho roku doslo v poslechovosti k historické zméné, ktera byla znacnou
merou ovlivnéna i pandemii koronaviru. Aktudlni vysledky hlavniho vyzkumu poslechovosti
za 3. a 4. &tvrtleti roku 2020 ukazuji, ze Cesky rozhlas Radiozurnal se stal nejposlouchangjsim
radiem v zemi. Dostal se tak pted Radio Impuls, které dlouhou dobu zastavalo na trhu pozici

jednicky.
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—CRo Radiozurndl - 937 tis.

200 Bimp0 TS|
Raaasdio
—Radio Impuls - 841 tis.
1000 Frekvence .1
EVROPAZ /\’_\
800 £ Radiozumnal Evropa 2 - 766 tis

—Radio Blanik - 640 tis

—Frekvence 1 - 584 tis.

—CRo Dvojka - 344 tis.

Graf 6 Zdroj: Radioprojekt (Median, STEM/Mark), 3. a 4. kvartal 2020. Vyzkum vyuziva 30.000 respondentii za
rok, 12-79 let, metodou CATI (telefonicke dotazovani) pri priumerné délce hovoru 17 minut, nahodny vyber (80

% nahodné generovani mobilnich cisel, 20 % databdze pevnych linek)

Podle vysledka mél Radiozurnél, jako hlavni program vefejnopravniho Ceského
rozhlasu, za rok 2020 v praméru 937 000 posluchacti denné. Vetejnopravnich sféra se tak po
delsi dob¢ dostala do samotného ¢ela. Komer¢ni subjekt Impuls, ktery dosud drzel prvenstvi
s poslechovosti nad milion, se propadl na misto druhé, s 841 000 posluchaci. Je patrné, ze za
rychlou proménou staly spolecenské zmény, a tim padem i rostouci hlad po informacich. Tteti
misto v ramci celoplo$nych vysilacich stanic ma Evropa 2. Nové se na ¢tvrté misto posunul
Blanik, ktery se dostal mezi celoplo$né stanice, a to rozsifenim pokryti na Moravé i ve
Slezsku a akvizicemi menSich stanic na Moravé. Na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani bylo
zjisténo, ze Impuls ptiSel v poslechovosti o své prvenstvi poprvé za 15 let. Tento jev se da
pricitat nékolika faktorim. Jedna se naptiklad o zmény v populaci, kdy starsi publikum, které
je stalejsi v konzumaci tohoto média, soustied’uje svilj zajem spiSe na vetejnopravni sektor za
ucelem informovanosti, kterd dostala piednost pted ,,poslechem hudby*. Dale dochézi
k postupnému ubyvani tzv. ,,pasivnich posluchacti®, a to zejména v prostiedi kancelari, kde

stanice tvorila jakysi ,,podkres k praci®. Poslech v zaméstnani totiz tvotfil majoritni podil

v zpusobech poslechovosti.

Podle Pfemysla Cecha ze spoleénosti Median se ,, snizil se pocet nahodilych

posluchacii, ale kmenovy posluchaci stanicim ziistali a dal tvori jadro jejich posluchacskeho
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kmenu “. Neda se popfit fakt, Ze za posledni rok se vyraznym zptisobem zmeénil Zivot vétSiny
obyvatelstva. Pro jednotlivé posluchace se omezilo cestovani do prace, ptestali se stravovat
venku a zménil se i soukromy Zivot, jelikoZ zna¢na ¢ast lidi pracuje v soucasné dobé

z domova a probiha domaci vyuka, coz dava vétsi prostor pasivnimu konzumovani-naptiklad

televize.

=  Weekly reach 84,8 % -2,1%
= Primérny pocet stanic minuly tyden 1,87 -0,08
* Daily reach 59,8 % -2,2%
= Primeérny pocet stanic véera 1,43 -0,03
= ATSrelative 4:22:36 -0:06:48

Graf 7: Vyvoj poslechovosti radii. Zdroj: Radioprojekt (Median, STEM/Mark)

V celkovém souctu se tydenni i denni zésah jednotlivych radii snizil shodné o 2 %,
tydenni reach se snizil na necelych 85 %, denni na 60 % a snizila se i celkova doba poslechu,
a to konkrétné na cas 4 hodiny 22 minut za den. Jedna se tedy o ipadek poslechovosti
v priméru o 7 minut. Nicméné to neni dramaticky pokles, ktery by mohl ovlivnit zivotnost
vyznamnych rozhlasovych subjekt. Velmi urcujicim faktorem pro zivotnost médii
v komer¢ni sféfe je prodej vysilaciho casu. Soucasna situace omezuje financni moznosti
jednotlivych firem, investice do propagace tedy Casto nemaji potiebnou vysi, aby

piedstavovaly solidni zdroj piijmu pro komerc¢ni radia.

V této navaznosti byl mirny pokles zaznamenan i v piipadé medialnich zastupitelstvi.
Tady i ptes mirny pokles dal vede Media Club s 43 %, nasleduje Radiohouse s 28,9 %. Podil

Ceského rozhlasu, ktery se nachdzi na tfetim misté, narostl, a to konkrétné na 24,1 %. [41]
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Graf 8 Zdroj: Vyvoj podilu jednotlivych mediazastupitelstvi. Zdroj: Radioprojekt (Median, STEM/Mark)

Vyrazny narist zdjmu o vefejnopravni vysilani je ptimo umérny zajmu spolecnosti o
informace z kazdodenniho déni kolem nds, na které je pravé tento druh média zaméteny. Je
témet nemozné predikovat stav a naladu spolec¢nosti, nicméné da se piredpokladat, ze
v dobach, kdy budou rezonovat vyrazna témata, bude uptednostiiovan vetejnopravni sektor.
Naopak v obdobi, které bude stabiln¢jsi a spolecenské témata nebudou tak silna, bude opét

narustat sektor komerc¢ni.

m Zaméstnani (mimo domov)

m Domdci price/péce o déti
Cestovani autem

» Volny cas/konicky doma

m Stravovani doma

m Ostatni

Graf 9 Zdroj: Cinnosti pii poslechu radia. Zdroj: Radioprojekt (Median, STEM/Mark)

Ackoliv vySe uvedeny graf uvadi poslech az jako tieti nejcastéjsi moznost kontaktu s
radiem, stale tvoii vyznamny podil. Tento zplisob konzumace rozhlasového média je pomérné
staly. V budoucnu by ke zlomovému bodu mohlo dojit v ramci rozvoje autonomnich vozidel.
V momenté, kdy pro uzivatele nebude potfeba se maximalné sousttedit na fizeni samotné,

bude prostor upftit pozornost k jinym aktivitam, jako naptiklad préaci na pocitaci, telefonu,
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sledovani filmu atd. Za soucasného stavu predstavuje radio idealni podkres, ktery nijak

vyrazné neodvadi pozornost od fizeni samotného.
3.3 Televize

Ptedpoklad budouciho vyvoje: ,, Televize bude, i pies mirny pokles sledovanosti, stale
silnym medialnim subjektem, ktery bude nucen reagovat na nariist vlivu online prostredi.
Fragmentace tuzemského televizni trhu ziistane podobna soucasnému stavu, kdy dominantni
pozici maji Ceska televize, TV Nova a TV Prima a pouze drobny podil na trhu budou mit

I3

televize regiondalni. *

Televize patii bezesporu k mlad§im médiim a pfedstavuje jedno z hlavnich odvétvi
medidlniho primyslu ve svété, a to i v piipadé Ceské republiky. Zaroveti ma umisténi
reklamy v tomto prostoru velky komunika¢ni dopad, jelikoz se stale jednéa o viibec
nesledovangj§i médium v Ceské republice. V ramci rozdéleni se na ¢eském trhu bavime o
standardu digitalniho vysilani pies pozemni vysilace, v soucasné dobé mluvime o DVB-T2.
Zde je zahrnut Multiplex 21, jehoz vlastnikem je Ceska televize. V ptipadé Multiplexu 22
jsou vlastnikem a provozovatelem sité Ceské radiokomunikace, kde dominantnim subjektem
je TV Prima. Czech Digital Group je naopak vlastnikem a provozovatelem sit¢ Multiplex 23,
kde se nachazi naptiklad TV Nova nebo TV Barrandov. Digital Broadcasting, s. r. 0. je
vlastnikem a provozovatelem sité¢ Multiplex 24. Soucésti trhu jsou samoziejmé i regionalné
vysilané stanice, které ale nijak velky zasah na poli sledovanosti nemaji. Ceska televize je
jako vefejnopravni subjekt ziizovana staitem a méla by svlij obsah napliiovat podle veiejného

z4jmu. V ramci soukromych subjekt ma na trhu zcela majoritni podil TV Nova a TV Prima.

Aby televizni medialni trh odolal rychlému néstupu on-line prostiedi, je nucen se
neustale vyvijet. NejzasadnéjSim a nejvyznamnéjSim z modernich trendi je propojeni
s internetovym vysilanim HbbTV (Hybrid Broadcast Braodband TV). Jedna se tedy o
hybridni televizi kombinujici vysilani s internetem. Platforma tedy dokaze pfijimat jak signal
z televizniho vysilace, tak umi zobrazit multimedialni obsah pomoci Sirokopasmového

pfipojeni, tedy naptiklad internet.

Podle vyzkumi je tato funkce na tuzemském trhu velmi popularni a Ceské republika
se fadi mezi svétovou Spicku v jejim vyuzivani. Popularitu potvrzuje 1 prizkum od Focus
Agency z dubna 2018. Ten se nazyval ,,HbbTV a jeho uZzivatelé a byl realizovan pro Radu
pro rozhlasové a televizni vysilani. Vzhledem k vysoké popularité této funkce se nemizeme

divit, ze ji disponuji zejména hlavni televizni skupiny, které - i pies velky pocet menSich
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televiznich stanic - maji zcela dominantni postaveni. Provazanost televizniho a internetového
prostfedi je nezbytnou soucasti technologického vyvoje, na kterou musi média reagovat,

paklize si chtéji udrzet silnou zakladnu sledovanosti.

m Casto obcéas vubec

Televize Prima (iPrima) 56 14

Ceska televize (iVysilani) 47 21

Televize Nova (Nova HbbTV) m 47 35
Televize Otko (Otko HbbTV) 26 67
Televize Slagr (Slagr HbbTV) E 10 88

HbbTV jiné stanice (napf. zahrani¢ni, atp.) E 31 63

Graf 10 Zdroj: Vyuzivani HbbTV u televiznich stanic (zdroj: RRTV, duben 2018).

Dominantni postaveni ve vyuzivani této funkce zaujimaji predeviim Ceska televize a
TV Prima. Zaroven se tito hlavni hraci snazi o monetizaci technologie v podob¢ béznych
reklam nebo fady dalSich forem, které vedou k neustalému rozvoji. Nejdale v tomto vyvoji je
Prima s platformou iPrima, jez nabizi jak obsah placeny, tak 1 neplaceny. Soucasti je 1
moznost vraceni jednotlivych potfadui a pfipadné nahravani. Nabidku rozséhlého archivu

jednotlivych pofadil nabizi napiiklad i platforma iVysilani, kterou disponuje Ceska televize.

Stejné jako v ostatnich médiich, tak i zde se projevuje vyznamnym zplisobem
pandemie koronaviru. Nicméné nejedna se vzdy o negativni konotace. ,, Stanice Ceské televize
dosahly v roce 2020 nejvyssiho podilu v celodenni vysilani v obecné divacké skupiné starsi 15
let a staly se tak nejsilnejsi divackou televizni skupinou. Celkovy podil predstavoval 30,86 %
a ve srovndni s rokem 2019 se zvysil o témér jeden procentni bod. Ceskd televize vylepsila své
postaveni oproti roku 2019 také v dalsich sledovanych divackych skupinach 15 az 54 a 15 az
69, a takeé ve vsech sledovanych divacich kategoriich v hlavnim vysilacim case. Ukazuji to
data oficialniho méreni sledovanosti ATO-Nielsen Admosphere. * [42] Nicméné televize Nova
stale drzi divacky nesilnéjsi pozici v skupinach 15 az 54 a 15 az 69, a to jak v ramci
celodenniho vysilani, tak v hlavnim vysilacim Case ve vSech sledovanych divackych kategorii.
Ale v obou kategoriich si pohorsila v rozsahu od piil do jednoho procentniho bodu. Historicky

nejlepsi vysledek ve své historii mize zaznamenat skupina Prima. Oproti pfedchozimu roku
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se celkovy podil zvysil o necely jeden procentni bod, a to na 24,78 %. Spoleéné tak s Ceskou

televizi predstavuje subjekt, ktery si za posledni rok polepsil nejvice.

Tematické stanice, které zastupuje spolecnost Atmedia si meziro¢né ptipsalo nartst o

0,4 %, tim se toto medialni zastupitelstvi pfibliZilo k 5 % podilu sledovanosti. Zde hovoiime o

kategoriich 15 + a 15 az 69 let.

Naproti tomu mirny pokles ve srovnani s rokem 2019 zaznamenala skupina

Barrandov, a to 0 0,7 % bodu. Celodenni podil sledovanosti za rok 2020 tak ¢inil 5,53 %, zde

mluvime o kategorii 15 +. Cilové skupina tohoto média nebyla, co se tyce charakteru prace a

denniho rezimu, vyznamn¢ zasazena situaci kolem koronaviru. Tedy zasah do vyvoje

sledovanosti nebyl nikterak znatelny, jako v ptipad¢ cilové skupiny jinych medialnich

subjektl, kde je slozeni cilové skupiny odlisné a doslo zde k vét§imu naruseni denniho rezimu

a tim 1 zvySeni poptavky po informacich.

Podil TV skupin (%), rok 2020, cely den

cely den

CT celkem
Nova Group
FTV Prima
Barrandov TS
Atmedia

Stanice O

15+

30,86

27,09

24,78

5,83

4,74

0,44

Tabulka 5 Zdroj: ATO-Nielsen Admsophere, rok 2020, cely den

zménavs.
2019 (pb.)

40,87

+0,93
0,74
+0,43

-0,07

15-54

25,67

33,64

24,25

2,54

4,20

0,89

zménavs.
2019 (pb.)

+0,49

15-69

2815

29,91

25,11

4,20

4,62

0,59

zména

VS.
2019
(pb.)

+0,92
172
+0,79
-0,71
+0,39

-0,10

V celkovém souétu doslo k vylepsenich pozice na hlavnim kanalu CT 1 o 0,44 %. Jak

uz bylo dfive napsano, pokles za lofisky rok hlasi hlavni kanal skupiny Barrandov, nicméné

podil vylepsila naptiklad stanice Barrandov krimi. Vzhledem k charakteru cilové skupiny

miiZe za poklesem hlavni stanice TV Barrandov stat i vznik stanice CT3. Neda se popiit fakt,

ze udalosti loniského roku piispély k obecnému zvyseni zajmu o veiejnopravni média z

diivodu hledani informaci o aktudlnim déni. Tento jev dokazuje i nartst sledovanosti
zpravodajského kanalu CT24, ktery na denni sledovanosti narostl o 5,50 %. To piedstavuje

zatim nejlepsi vysledek stanice od jejiho vzniku. Ackoliv hlavni kanal skupiny Prima mirné
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poklesl, uspéch naopak hlési predevsim tematické stanice Prima Max, Prima Krimi a Prima
Love. Zpravodajsky kanal CNN Prima News ohlasil ke konci tinora zatim nejlepsi vysledek,
ktery Cinil 1,52 % v divacké skupiné 15 +. Rekordni byl i cely osmy tyden roku 2021, kdy
stanice prumérné dosdhla podilu 0,81 % v celodennim vysilani. AvSak to nejsou ani

v nejmensim tak vysoka cCisla, jaka samotny projekt Primy o¢ekaval. Zména nebude s velkou
pravdépodobnosti patrnd ani v nasledujicich letech, nebot’ silnou pozici v rdmci zpravodajstvi

na ¢eském televiznim prostoru zaujimaji jiz jiné subjekty.

I kdyZ pomalu ubyva domacnosti disponujici televizi, tak velmi uspé€Snou transformaci
za pomoci funkce HbbTV se hlavni ¢eské televizni média uspéSné zmodernizovala a s fadou
novych funkci dokazi udrzet jak stavajici divaky, tak i ziskat nové. Riist vefejnopravniho
sektoru se bude vzdy odvijet od vyznamu aktuélnich témat rezonujicich ve spole¢nosti.
Samotna programova nabidka u Ceské televize jiz dlouhodobé neni tak divacky atraktivni

jako u komer¢nich subjektli, nicméné zajem o informace tu, v rtizné intenzité, bude neustale.

3.4 Online

Ptedpoklad budouciho vyvoje: ,, Online je médium na svém vzestupu, s tim bude
souviset nariist investic do reklam. Nicméné velka rozmanitost reklam bude nutit kreativu
hledat dalst originalni pristupy, jak nabidnout zbozi na internetu. Navic je treba neustale
hledat vyvazeny pomeér reklamniho sdéleni. Online je a bude vyznamnou soucasti naseho
kazdodenniho Zivota. Nicméné pro uspésnost na trhu v dlouhodobém méritku bude nucen

zameérit se na maximalni transparentnost.

V této kapitole bych se jesté rad za méfil na zpravodajské weby, které v soucasné dobé
dominuji ¢eskému medialnimu trhu. Podle vyzkumi za posledni rok v§echny hlavni subjekty
v této oblasti navysili svoji navstévnost. Na ziskavani relevantnich dat o navstévnosti
internetu v Ceské republice a sociodemografickém profilu navitdvnosti se soustiedi projekt
NetMonitor. Tento projekt tak spojuje dveé vyzkumné oblasti. Zadavatelem je SPIR (Sdruzeni
pro internetovou reklamu). Realizatorem projektu je pak spole¢nost Gemius ve spolupraci

s Mediaresearch.

Data za rok 2020 ukazuji, ze v Cele navstévnosti se pohybovaly weby jako
Novinky.cz, SeznamZpravy.cz a iDnes.cz. Pravé tyto weby a jejich rostouci navstévnost staly
za nartustem celkové navstévnosti ceského internetu za posledni rok. Z pohledu poctu navstév
se jejich primérna mésicni navstévnost zvysila meziro¢né o 70 %. Pfi bliz§im pohledu se
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v 7

nasledné¢ ukazuje, Ze trojici nejvyznamnéjSich webt s nejvetsi primérnou mesicni

navstévnosti podle poctu redlnych uzivateli v lonském roce dopliuji dalsi subjekty zaméiené

na informovani vetejnosti. Nejvyznamnéj$imi jsou tedy Novinky.cz, SeznamZpravy.cz

(Seznam.cz) a zpravodajska sekce serveru iDnes.cz (Mafra). Do vedouci pétice zaroven spada

1 web Aktudlné.cz (Economia) a Denik.cz (Vltava Labe Media). Téchto pét nejvyznamnéjSich

internetovych subjektu navysilo pocet realnych uzivatelll za predchozi rok o 25 %. [43]

TOP 15 webt v kategorii Zpravodajstvi v roce 2020

poradi

10.
141
12,
13.
14,

15.

web

Novinky.cz

Seznam Zpravy.cz
iDnes.cz / zpravy
Aktudlné.cz / zpravy
Denik.cz / zpravodajstvi
Blesk.cz / zpravy
Reflex.cz

TN.cz / zpravodajstvi
iPrima / CNN Prima News*
Echo24.cz**

CT24.cz

iRozhlas.cz

Ceské noviny.cz
Lidovky.cz / zpravodajstvi

Forum24.cz

pramér RU za rok 2020

5105419

4976 824

3782 581

3562097

3561 680

2438763

2364203

1984 411

1913262

1873602

1858977

1858 225

1471729

1435926

1423023

meziroéni zména (%)

+18
+26
+19
+24
+33
+12
+31

+9

na

+99
+49
+76
+90
+21

+33

Tabulka 6 Zdroj: NetMonitor, SPIR, Gemius, primeér za I-XII/2020, vSechny platformy, * priumeér za zari az

prosinec 2020, **V NetMonitoru jsou k dispozici data za kveten az prosinec 2020, za predchozi rok leden az u

nor 2019

Do desitky nejsilnéjSich zpravodajskych webt za rok 2020 pronikl i novy subjekt

CNN Prima News. Priimérnd navstévnost tohoto nového webu za lonisky rok dosahovala
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témet 2 miliont redlnych uzivateli. Neda se popfit fakt, Ze rok 2020 byl rokem, kdy se znacna
¢ast vefejnosti velmi intenzivné zajimala o informace tykajici se aktualniho déni. Fenomén
velkého nartistu médii verejné sluzby se vyznamnym zptisobem promitl i do onlinu. Zde je
jedna napiiklad o Ceské noviny.cz (CTK) a iRozhlas (Cesky rozhlas), které navysili svoji
navstévnost az od 90 %. Vyznamnym néartistem navitévnosti se miize pochlubit i web Ceské

televize CT24.cz - a to témé&t 0 50 %.

S narGstem navstévnosti, nejen na zpravodajskych webech, logicky souvisi 1 nartst
internetové inzerce. Ten se da oCekavat 1 v nasledujicich letech. V celkovém souctu
zadavatelé v lonském roce investovali do internetové reklamy necelych 40 miliard korun.
Oproti roku 2019 jde o 15 % nartst, na kterém se v absolutnich hodnotach nejvice podilela
displej reklama. Z té tvotila videoreklama 29 % podil (7,7 mld. K¢) a meziro¢né tak vzrostla o
11 %. Nativni reklama pak tvofila 12 % podil (3,11 mld. K¢) a vzrostla meziro€né o 16 %.

V celkovém souctu reklamnich vydajii na vSechny mediatypy tvoii online podil o velikosti
30,3 %. Tyto udaje pochdzeji z prizkumu inzertniho vykont internetové reklamy, ktery pro
SPIR realizuje agentura Median. Udaje o ostatnich mediatypech pochazeji od spoleénosti

Nielsen-Admosphere.

Vyvoj celkovych vydajl do internetové inzerce v mld. K¢

: @

Miiardy K&

2013 2014 2015 2016 2017 2018 213, 120 221"

Graf 11 Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, unor 2021
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Pro rok nasledujici, tedy 2021 je odhadovan nartst 8 %, to by znamenalo Ze investice
do online prostfedi v rdmci ¢eského medialniho trhu by mohly dosahovat sumy kolem 42,5
miliardy korun. Nejvétsi ¢ast inzertni vydaju pripada a bude i nadale piipadat na celoplosnou
reklamu (display). Do této kategorie je zapocitana i reklama v obsahovych sitich, zejména pak
Facebook a Google Ads. Dale pak nativni a RTB reklama, ktera cili na konkrétni uzivatele
podle relevantnich kritérii. Jedna se o druhou nejpouzivanéjsi formu reklamy ve vyhledavani,
v kategorii katalogovych zapist a fadkové inzerce, zde hovoiime o ptiblizn¢ 1,2 miliardy

korun.

Vykon jednotlivych forem internetove reklamy v roce 2020 v
mil. KC

30000 —

Miliony Ké&

25000 —

20 000 —

15000 —

10 000—

5000 —

Display Search* Katalogy a
fadkova inzerce

Graf 12 Zdroj: SPIR, MEDIAN, unor 2021

48



Nelze se divit predikcim narastu jak v oblasti investic, tak celkovému rozvoji online
prostredi, které stale silnéji vstupuje do Zivota jednotlivell. Soucasny stav ve spolecnosti
internet néjak neohrozi, a i v tom spociva jeho sila. VyvaZzenost a napaditost reklamniho

sd€leni v online prostiedi bude hlavnim kritériem aspésnosti.

4 Rozhovory

4.1 Charakteristika

V této casti bakalaiské prace bude vyuzita vyzkumna metoda dotazovani. Budu se zde
snazit o hlubsi vhled do jednotlivych typi médii, a to skrze otazky a odpovédi, které jsem
pokladal jednotlivym zastupciim z daného medialniho prostoru. Jejich odpoveédi budou
nasledné vyhodnoceny a spole¢né s daty a vyzkumy uvetejnénymi v této praci budou u
jednotlivych médii ndsledné¢ odhadnuty perspektivy budouciho vyvoje. Pro potieby této prace
respondenti plné souhlasili s uvedenim svych jmen a vysledné odpovédi jsem vzdy zasilal ke

kontrole a dodate¢nému schvaleni.
4.2 Tisk

Na samém pocatku empirické ¢asti bakalatské prace jsem pracoval s nepopiratelnym
faktem vyrazného poklesu ¢tenosti tisténych médii. Mym respondentem pro tuto ¢ast
dotaznikového Setieni byl Jaroslav Kmenta. Jedna se o vyznamného ¢eského investigativniho
novinaie, spisovatele a reportéra Casopisu Reportér, ktery mé za sebou mnoho uspésnych knih
a zaroven v letech 1993 az 2000 a 2003 az 2013 pusobil v jednom z nejvyznamnéjSich

tuzemskych tisténych denikti-Mladé Front¢ DNES.
Otazky:

e Jaké byly podle vas hlavni milniky dosavadniho vyvoje tohoto média?
e Jak vidite vyvoj Ctenosti v horizontu dalSich cca 5 let?

e Ktery typ tisSténych médii bude podle vas v budoucnu nejodolné;si?
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. Odpovédi — Jaroslav Kmenta

1) Jaké byly podle vas hlavni milniky dosavadniho vyvoje tohoto média?

., Samotnym milnikem byl rok 1989 a zacatek 90. let, kdy tady nastala svoboda, a to i
pro novinare. Ja jsem na tu vinu naskocil a byl jeji primou soucasti. Mluvim zde tedy o té
moznosti, Ze miizeme svobodné sirit informace mezi lidi. Dalsim duleZitym okamZikem byl
treba rok 1996/97, kdy pominula takova prvni vina té euforie a nadsent z toho aktualniho
stavu. Do té doby se napriklad tleskalo témer vSem demokratickym politikiim a nebyla jeste
tolik rozvinutad uroven kritického pohledu. Do toho se jesté resili struktury starého reZimu a
napriklad rozdéleni federace. Nicméné prave v tech letech 1996 az 1997 si tisk zacal vice
uvedomovat, ze i ta soucasnd politicka garnitura nedéla vSechno dobre a vice se rostl zajem
soustredit se na vecné podstaty jejich konkrétnich cinii. Tisk tak zacal byt vice kriticky.
Technologickym milnikem pak byl samoziejmé prechod do online prostiedi, které velmi
zrychlilo ten samotny sdélovaci proces, zejména tech rychlych a aktudlnich informaci. Ve své

podstaté zacal urcitou cast tiskového trhu, postupne nahrazovat. *
2) Jak vidite vyvoj ¢tenosti v horizontu dalSich cca S let?

,, Uz si rozhodné nemyslim, Ze prijde zpatky doba tistenych médii jako prioritniho
zdroje informaci. Ta doba uz je mrtva. Nicméné se objevily nové moznosti, jak texty dostat
k lidem i jinak, nez tistéenou formou. V pripadé knih jsou to tireba namluvené audioknihy, které
Jsou stdale vice populdrni. Provazanost techto sluzeb jsme napriklad zacali nabizet i my
v ramci naseho casopisu Reportér. Neda se podle mé Fict, Zze by v horizontu cca 5 let jiz
zanikaly nékteré vyznamné deniky z duvodu prechodu zajmu spolecnosti do online prostredi.
Myslim, zZe takhle rychly ten proces nebude, ale se ctenosti, zejména v pripadé zpravodajskych
denikai, to piijde velmi razantné dolit a moznda to opravdu do 10 let zcela zkrachuje. Bude ale
hodneé zalezet na téch aplikacich, a co konkrétniho dané redakce vygeneruji. To uz bude na
Jjednotlivych pristupech ke zméné podoby tistéenych médii, které budou nuceny k transformaci

do online prostredi.
3) Ktery typ tiSténych médii bude podle vas v budoucnu nejodolnéjsi?

,,Ja se priklanim k tomu, Ze tu prednost v té transformaci a vétsi miru uspésnosti
budou mit pravé specializované a tematické typy tistenych médii. Bude hrat velkou roli i

casovy faktor. Tydeniky a mesicniky v tomhle ohledu maji vétsi mozZnost prezit tu krizi
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tistenych médii. Periodika zamérena na rychlé sdélovani informaci tento prechod jiz neustoji,
jelikoz zde definitivne previddl online. Ale neni to smrt tistenych médii, nebot’ novy prostor
nabizi i nové moznosti. Internetove prostiedi nabizi prostor pro svobodné vyjadreni, zaroven
nebude podroben oligarchizaci, jako napriklad tistena média, tedy skupovani zajmovymi
skupinami za ucelem kontroly. Zaroven disponuje velmi dobre recyklovatelnymi informacemi
atd. Je samozrejmé nutné, aby jednotliva média prichdzela s projekty, které oslovi. Pokud se
budou pouze preklapét tydenni nebo mésicni témata, ktera prijdou, tak to nebude mit uspéch,
Jjelikoz lidi uprednostni zajimavejsi véci. Ale po hlubsich tématech a detailnéji
rozpracovanych vécech bude poptavka vidycky. Zde bude ,,pouze “ potreba flexibilné

¢

pristoupit k oné transformaci. ‘

4.3 Rozhlas

Cast prace vénujici se rozhlasu se soustiedila jak na segment vefejnopravni, tak
soukromy. Rozhlas se v dne$ni dobé muiize stéle t&sit ze znané popularity, i kdyz uz to
samoziejme neni v takové mite, jakou zazival ve svych pocatcich a v uplynulych letech.
Nicméné stale disponuje fadou vyhod, diky kterym ma i v soucasné dob¢ co nabidnout. Pro
tuto ¢ast byl mym respondentem Kamil Bilsky. Moderator, promo manazer a konzultant

programov¢ divize Hitradii.

Otazky:

» Jak dlouho jste soucasti tohoto medidlniho prostoru a jaké byly podle vas hlavni
milniky dosavadniho vyvoje?

+ Jak vidite poslechovost radii (komerc¢nich i vefejnopravnich) v horizontu cca 5 let?

» Ktery typ radii bude podle vas nejodolnéjsi a bude nejlépe reagovat na neustaly

vyvoj medialniho trhu?

. Odpovédi — Kamil Bilsky
» Jaké byly podle vas hlavni milniky dosavadniho vyvoje?

., Kdyz jsem zacinal, mélo temer kazdé mésto své soukromé radio, které bylo kromé
novin a televize zdrojem informaci. Hrali jsme pisnicky z CD, cerpali informace z CTK a

spolupracovali s regionalnimi novinari. Za ten nejzasadnéjsi milnik povazuji rozsireni
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internetu. Najednou uz nebyli posluchaci zavisli pouze na nasich informacich, ale dokazali si
Jje najit také sami. Dalsim milnikem jsou urcite medidlni Zraloci. Postupné kupovali jedno
soukromé radio za druhym, spojovali je a vznikaly tak obri radiové fabriky. Za treti milnik se
daji urcité oznacit chytré telefony. Tahle véc dokaze hledat informace a zaroven poustét
hudbu. Pak uz nasledovala vina modernich vymoZenosti jako YouTube, Spotify a nejriiznéjsi
socialni site, které vzaly radiim hlavné mladé posluchace. Tahle fiize jednotlivych funkci a

vzdjemna propojenost je v soucasné dobé urcité nejvetsi souper radii. *

» Jak vidite poslechovost radii (komerc¢nich i vefejnopravnich) v horizontu cca

5 let?

., 90. léta, kdy vysilaly opravdové celebrity, hraly se oblibené hity a posluchaci hltali
kazdeé slovo, jsou uz bohuzel pryc¢. V soucasné dobé poslouchaji radio hlavneé lide, kterym to
prace dovoli, Fidici za volantem a obecné starsi posluchaci. Mladé laka predevsim internet a
technologie moderni doby. V dalsich letech mohou mit vyhodu verejnopravnich stanice.
Posluchac se na né obraci kviili ditveryhodnym informacim (typickym prikladem je soucasna
doba a situace kolem koronaviru). Maji zarovern i financni jistotu diky koncesionarskym
poplatkiim. Naopak, soukromé stanice budou bojovat nejen o posluchace, ale i o klienty kviili
reklame. Z té totiz soukroma radia Ziji. Bohuzel, ted’ firmy nemaji na rozhazovani, a navic

také zkousi kouzlo propagace na internetu. *

» Ktery typ radii bude podle vas nejodolnéjsi a bude nejlépe reagovat na

neustaly vyvoj medialniho trhu?

., Kdyz pomineme tu verejnopravni sféru, tak by se to dalo dobre rozdélit na typy radii
podle muziky. Ukazuje se, Ze i radia pro mladé, které nasazuji novinky a hraji moderni
muziku, maji problém oslovit posluchace. Ten si totiz pousti svoji muziku a posloucha ji, kdy
chce. Naopak radia, ktera pridala do svych playlistii i starsi hity a snazi se komunikovat treba
nejaky retro obsah nebo pousti i ceské interprety, tak dokaze oslovit alespon starsi
posluchace. Ti jsou totiz konzervativnejsi a nevyuzivaji tak jina moderni média, ktera by jim

3

radio nahradila.
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4.4 Televize

Televize je stale nejsiln€j$im subjektem trhu a zatim svoji pozici vici druhému
internetu drzi. Respondentem pro tuto ¢ast je Ale§ Lehky, ktery od roku 2009 piisobi jako
televizni moderator pofadu Snidané s Novou. Nicméné v prostiedi televizniho vysilani se

pohybuje mnohem déle.

Otazky:

» Jaké byly hlavni milniky dosavadniho vyvoje?
« Jak vidite sledovanost televize v horizontu cca 5 let?
+ Ktery typ vysilani bude nejodolnéjsi a bude nejlépe reagovat na neustaly vyvoj

medialniho trhu?

. Odpovédi — Ales Lehky
» Jaké byly hlavni milniky dosavadniho vyvoje?

,, Téch milnikii je vice-jedna se bezesporu o technologicky pokrok, kvalitu prenosu,
moderni technologie, nebo kvalitnejsi prostredi pro tvorbu desingu. Tim zdsadnim je
rozhodné prechod na digitalni vysilani, to znamena vice novych programii, to automaticky
zvySuje nabidku i konkurenci. Rozvoj socialnich siti byl dalsim vyznamnym momentem. Rychle
zacaly disponovat velkou moci, a to napriklad komentari od divaku, na které je upreny velky
zretel. Nebo tvorbou zpravodajstvi. Napriklad bulvarni deniky, weby nebo televizni porady uz
délaji minimum rozhovori, oproti tomu ve vetsi mire opisuji ze socidlnich siti slavnych
osobnosti. Diky internetu se zrychlil prisun informaci z celého svéta. Proces se neskutecne
zrychlil, nez o nécem zacne psat tisk, miize byt informace z druhé strany svéta u nas, potazmo

“«

ve zpravodajstvi.
» Jak vidite sledovanost v horizontu cca 5 let?

,, Vsichni se sledovanosti v dobé internetu bali, ale opak je pravdou. Cisla jsou velmi
podobna a casto i lepsi. Je jasné, ze mladsi generace uz u televize neni tak casto, jako pred 20
lety. Kromée socialnich siti je nabidka na sledovani cehokoliv mnohem vice fragmentovana. At
uz jsou to streamovaci sluzby nebo Youtube. Nicméné ti, co na televizi vyrostli, ji maji stale
Jako dulezitého spolecnika. V této dobé pandemie pomérné zveda sledovanost, je vetsi zajem o

informace-a prave televize obsah predava ve stravitelné forme. Selekce konkrétniho a jasného
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sdeéleni je duvodem, proc si myslim, Ze i v dalSich letech bude stale na vrcholu klasicka

3

televize. *

* Ktery typ vysilani bude nejodolnéjsi a bude nejlépe reagovat na neustaly

vyvoj medialniho trhu?

., Piijde o flexibilitu a a vysilani, které dokaze udrzet své klasické divaky a zarovern se
bude venovat online vysilani, na které jiz fada z nich prechazi, takovy typ bude mit nejvétsi
uspech. Tezky boj bude televize svadet se streamovacimi sluzbami. Dokonce i velka filmova
studia stale vice obsahu vkladaji na zpoplatnéné kanaly nebo streamovaci sluzby. Otazka
bude, jak se trh nastartuje po konci pandemie. Nicméné televize, hlavné ty komercni, ted ve
velkem investuji prave do téchto novodobych obsahii, at' uz nakupem proverenych filmii,
seriali, a dokonce chystaji obsah, ktery bude k videni prave jen na konkrétnich kanalech. U
komercnich televizi je to skoro povinnosti, ale velmi dobrou praci v tomto ohledu déla i
verejnopravni televize, ktera uz dlouho neni jen zastaralou instituci, ktera opakuje stale
dokola proverené programy. Mam pocit, ze Cesky televizni trh se k vyzvam moderni doby

zatim stavi velmi dobre.*

4.5 Online

Je zcela zjevné, Ze online jako nejmladsi masové médium zaziva hlavni rozkvét. V
predpokladech se vyzkumy shoduji na neustdlém navySovani reklamnich vydaja, s tim souvisi
1 naruast celkové konzumace. Pro toto téma jsem ve dotaznikovém setieni oslovil rovnou dva
experty. Prvnim respondentem je Petr LaStovka, vykonny predseda digitalni sekce Asociace

komunikac¢nich agentur, druhym je Petr Majerik, expert na ¢esky medialni trh.
Otazky
+ Jaké byly hlavni milniky dosavadniho vyvoje na ¢eském trhu?
» Jak vidite rozvoj onlinu (napf. nardst investic) v horizontu cca 5 let?

* Bude se muset budoucnu reklamni sdéleni na internetu vice regulovat kvuli
velkému mnozstvi? Bude velky pocet reklam nutit k vétsi kreativité, nebot’ bude

stale t&z81 nékoho oslovit?
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. Odpovédi — Petr LaStovka, Petr Majerik

* Jaké byly hlavni milniky dosavadniho vyvoje na ¢eském trhu?
Petr Lastovka

., Pripojil jsem se k internetu v roce 1997. Tedy v dobe, kdy pripojeni na internetu bylo
realizovano pres zvonkodraty telefonnich linek, podotykam analogovych. Rychlosti, kterou
byste dneska nedavali. My jsme v tom tenkrat videli usvit novych moznosti. Internet byl
tenkrat soucasti subkultury mladych, anebo technologicky nadsenych entuziastu. Paradoxni
Jje, ze jen malo spolecnosti vzniklych této dobé funguje jesté dnes. Na ceském trhu je to treba
Seznam.cz, ktery ma ocividne skvéle zaklady a je v roli hegemona, jakym je ve svété Google.
Po prichodu internetu byla dalsim milnikem financni krize z roku 2009, ktera se velmi prolina
s ndstupem socidlnich siti, kdy jsme v Cesku zacali vaimat vznik novych disciplin, napiiklad
social media manazeru, pépéceckari atd. A naprosto zasadnim milnikem je tato doba. Tedy
roky 2020, 2021, kdy jsme se zdigitalizovali uplné vsichni na celém svete. Takovy nariist
novych technologii lidstvo nepamatuje. Digitalni je ted uplné vSechno. Na zacatku roku 2020
bych jeste rekl, ze slovo ,,digital “ bylo nécim moc redundantnim, coz uz lidi nevnimaji, Ze je
potieba Fikat. Agentury si takové slovo vypoustéli z ndazvu, protoze prece delali vSechno,
protoze ,, digital “ bylo ,,to *“ vsechno. Ale ted’ se zda, ze slovo ,,digital  ziskalo novy vyznam.
Je to vyraz pro transformaci, prerod toho, co zustalo nékde nedigitdlni, v to, co bude fungovat

i v oblasti jednicek a nul. “

» Jak vidite rozvoj onlinu (nap¥. narist investic) v horizontu cca 5 let?
Petr Majerik

,, Ocekavam kazdorocni rist investic do online reklamy, ale procenta tohoto ristu
budou zaviset na dalsim prubéhu kovidové pandemie. Do 5 let pravdépodobné online
investice dozenou nebo dokonce predbéhnou investice do televizni reklamy. Ddle bude
v oblasti vydajui deo reklamy silit tlak mezinarodni hracii, jako je Google, Facebook nebo

‘

YouTube, na pomerné nezvykle silného lokdlniho hrdce, kterym je Seznam.cz.
Petr Lastovka

., Cekaji nas opravdu ohromné moznosti, které ve svete onlinu a komunikace prijdou.

Pred nami je nastup umeélé inteligence, neuronovych siti, skutecné se budou vyuzivat velka
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data. Rychlejsi a stabilnéjsi pripojeni k internetu umozni napriklad napojit na sit' véci, které
dosud pripojené nejsou. Odhaduji, Ze za 5 let se posune neskutecne medicina, budeme lécit
choroby, které jsou ted nelécitelné. O tom jsem presvédceny-a pomohou technologie, jejich

zapojeni do online prostredi. *

*  Bude se muset v budoucnu reklamni sdéleni vice redukovat kvili velkému
mnoZstvi? Bude velky pocet reklam nutit k vétsi kreativité, nebot’ bude stale tézsi

nékoho oslovit?
Petr Majerik

,, Urciteé nas cekaji oba zminené trendy. Urcitou regulaci si svého casu prosli ostatni
., tradicni * offline mediatypy, zejména venkovni reklama (omezeni tabakove reklamy) a
televize (zakaz podprahové reklamy). Poroste také vliv na transparentnost internetového
prostredi a audit online reklamy. Kreativa a vymysleni stale novych formatii je v reklamou tak

preplnéném prostiedi naprostou nutnosti!
Petr Lastovka

., Nevim, jestli se bude regulovat jinak, nebo néjakym organem, ktery na to bude
dohlizet. To se nakonec déje uz ted'. Z pohledu mnozZstvi verim tomu, Ze stale bude prostor pro
dobrou komunikaci, stejné tak bude vznikat ta hloupa. Urcite bude stdle tezsi oslovit cilovou
skupinu, spotrebitele s relevantnim obsahem. Ale tomu by prave mohly dopomoci chytré
technologie, které vice rozpoznaji podle vaseho chovani, co vam je, a co neni po chuti. Dal
bude prostor pro dobry obsah. Obsah dal bude tim kralem a bude tu prostor pro kreativu.
Kreativni lidé o praci neprijdou, lidskou inteligenci a kreativu zatim nelze robotem nahradit.
Nerikam, zZe nebudou vznikat reklamni texty nebo novinarské clanky pomoci automatizace, ale

¢

ptate-li se, zda bude prostor pro kreativce, pak rikam, Ze urcité bude.
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5 Perspektivy jednotlivych médii

Na zakladé rady predchozich zjisténi bude v této kapitole mym tkolem stanovit
perspektivy budouciho vyvoje vyse zkoumanych mediatypt. Bude se jednat o osobni ndhled
na danou problematiku, ktery bude vystaven na pfedchozi zjiSténich a zkuSenostech. Zdrojem

pro tato zjiSténi se v bakalafské praci stala jak data kvalitativni, tak kvantitativni.

5.1 Tisk

Celkovy pokles ¢tenosti tisténych médii je dlouhodobym trendem, ktery se rozhodné
meénit nebude. Je to vysledek technologického pokroku a je tedy zcela logické, ze nejvice
zasahne nejstar§i masové médium. Tento trh bezesporu nezanikne uplné, ale naptiklad
zpravodajské deniky, které se zaméetovaly na pravidelné informovanti, jiz z velké ¢asti jsou a
budou nahrazeny onlinem, ktery dokaze mnohem rychleji reflektovat nové informace a dostat
je do formy, kteréa se da dorucit lidem. Ostatn¢, jak se tika, ,, neni nic starsiho, nez véerejsi
noviny*“. Nicméné pro tematicky zamétené subjekty, které naptiklad pfindseji hloubéji
rozpracovana témata, to nebude tak devastujici zasah do ¢tenosti. Zde uz bude zaleZet na
konkrétnich redakcich, jak se k online transformaci postavi a zda dokéazi urcitou formu
,Krize vyuzit jako ptilezitost. Zasluhu na kratkodobém zvySovan Ctenosti ma bezesporu
targeting a positiong. Pfechod na samotnou digitalizaci jednotlivych periodik ale nebude
snadny, protoze lidé v Ceské republice jesté nejsou lidé zvykli za tuto sluzbu platit. Bude tedy

nezbytné nutné mit kvalitni a poutavy obsah-doplnény i tfeba o néjaké dalsi benefity.

Nicméné se neda popfit fakt, ze éra tiSténych médii pomalu kon¢i. Zejména v ptipade
tisku masového, ktery se v soucasné dob¢ jevi jiz neudrzitelny, a to technicky 1 ekonomicky.
Postupné se méni i preference lidi, ti vyhleddvaji obsahy na zéklad¢ vlastni chuti, jelikoZ trh
nabizi moznost Siroké volby. Tento sektor navic mohou, do urcité miry, zastavat samotni lidé.
Jedna se naptiklad o blogy nebo socialni média. Tisk bude bezesporu piezivat na okraji
zajmu, kde hlavni podil jiz pfezvala siln¢j$i média. TiSténd média budou nucena ubrat ze
svych narok, které vykazuji snahu oslovit Siroké publikum. Jednotlivé subjekty budou muset
konkretizovat sviij obsah a zaméfit se na dlouhodobd, hluboké a zajimava témata. Zbrkla
snaha informovat o aktualnim déni jiz neni v rukou tisténych médii. Tisténa média postupné
pfestavaji byt masovym médiem, z toho diivodu bude nutné i upravit jejich charakter a
formovat jejich aktivity pomoci online sféry. Stejn¢ jako ostatni média i tisk prochazi a bude

prochazet ¢asteCnou fuzi napojenou na online prostiedi, ale nebude zde misto pro vSechny.
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5.2 Rozhlas

Dnesni situace na rozhlasovém trhu je takova, ze poslech ze strany konzumentt se
mnohem vice segmentuje a specializuje na jednotlivé oblasti zdjmu. Toto a novd masmédia
jsou divodem, pro¢ uz nikdy rozhlas nebude mit takovy socialni dopad jako diive. Nicméné
se ale neda hovofit ani o silném a masivnim upadku. Do budoucna bude mit bezesporu siln¢jsi
a jist&jsi pozici vefejnopravni sektor. Ditkazem miiZe byt i rekordni poslechovost Ceského
rozhlasu. Soukromy sektor, ktery svym obsahem priméarné€ nenabizi informace, ale spise
hudbu, se v soucasné dob¢ nachazi v mnohem t€zsi pozici. Prodej vysilaciho Casu, ktery je

A

hlavnim zdrojem pfijmu pro vSechny soukromé a komer¢ni subjekty, bude stale tézsi. Pro
ucelem propagace. Na vzestupu jsou jednotlivé streamovaci sluzby, které disponuji vetsi
flexibilitou. Pro radia jiz nema v dnesni dob¢€ vyznam cilit na mladé¢ lidi, jelikoZ jejich zajem
se soustfed’uje na jiné platformy. Naopak by zde méla byt snaha vystavét obsah na
nostalgickych tématech a hitech, které budou bavit publikum ve stfednich letech. Témito

tématy se napiiklad mysli hity z 80. a 90 let, poptipadé z dob milénia.

V ramci velké fragmentace na poli rozhlasového trhu bude s nejveétsi
pravdépodobnosti i nadale dochazet k fizim jednotlivych stanic za ticelem sniZeni velkého
poctu. Diivejsi licencni boom bude postupné korigovan, a to procesy jako je splyvani

vvvvvv

v tomto ohledu regionalni rozhlasové stanice, které svlij obsah cili na danou uzemni oblast.

Na téma autonomnich aut jsem také castecné v praci narazel. Budouci moznost
vénovat se béhem jizdy auta jinym aktivitdim by radiim pomérné zkomplikovala situaci.
Soucasna podoba tizeni, vyzadujici maximalni pozornost, dava prostor pravé k ladéni
rozhlasu jako idealnimu podkresu pro danou ¢innost. Autonomni vozy by tento stav mohly
vyrazn¢ zménit, nicméné to se pohybujeme zatim ve vzdéalené budoucnosti. Velkou vyhodou,
ze které bude rozhlas do budoucna moct i nadale tézit, je mobilita. Navic dnes$ni doba jiz
umoznuje radio prijimat nejen v klasické formé, tedy pres anténu, ale i pies bézny set top box,
kabelovou televizi-a hlavnim tahem do budoucna bude internetové vysilani. I pfes nartst
jinych platforem, které se budou projevovat do vysledka poslechovosti, budou radia stale

drzet svoji pozici na medialnim trhu, jen ubyde jejich pocet.
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5.3 Televize

Je zcela zjevné, ze v obdobi koronaviru, se lidem zna¢né zménil zptlisob zZivota a
z téchto konotaci sledovanost televize roste. KdyZ se pomine tento fakt, tak se neda popfit
skutecnost, ze hlavni subjekty televizniho trhu se k vyzvam moderni doby stavi velmi
progresivné. Je potieba fict, ze tomu tak bylo vzdy. Televize zvladla ptichod videokazet,
DVD a s nejvétsi pravdépodobnosti zvladne 1 internet a streamovaci sluzby. Neustale tak bude
nucend ménit svij charakter. Dovednost je a vZzdycky bude spojena s positioningem
jednotlivych kanalti a s cilovymi skupinami, na které je dand obsahova nabidka cilena.
HbbTV je nepochybné cestou, kterou by se jednotlivé televize mély vydat, aby dokazaly co
nejlépe uplatnit svoji nabidku. Lidé mayji stale vétsi tendenci si dany obsah vybirat sami a
sledovat jej dle vlastnich casovych moznosti. Nelze pocitat s tim, ze by touto funkci
miry prosazuji tento moderni styl. Neustale se budou rozsifovat formy distribuce. Budoucnost
silnych medialni hract se bude drZet na stabilni zakladech. Na trhu bude pokracovat
upeviiovani pozice subjekti soustfedicich svilij obsah na kvalitn€ zprostfedkované informace,
jelikoz v této oblasti bude poptavka neustale. Dlikazem je rok 2020, kde vyrazné stoupla
poptavka po divéryhodném obsahu. Na zéklad¢ toho vykazaly rist vSechny formy TV, tedy
jak s pevnou programovou skladbou, tak linearni nebo rtizné formaty, naptiklad iniciované

uzivateli. Silné investice do reklam také naznacuji stalost a silu tohoto média.

Nicméné faktem ziistava, ze mladé publikum v dnesni dob¢ jiz voli spiSe streamovaci
sluzby jako HBO nebo Netflix. Nejedna se o tak silnou formu konkurence, jako je tomu
v pfipad¢ internetu, ale urcitou ¢ast potencialni divaki to televiznimu prostredi ubira. Avsak
neda se predpokladat, Ze by starsi generace zacala upfednostiovat tyto subjekty, jelikoz pii
bliz§im pohledu na strukturu programové nabidky u hlavnich hraca nezjistime velké zmény
v obsahu-stal4 atraktivita tedy dokazuje vérnost cilové skupiny. Navyky televiznich divaki se
tady s velkou pravdépodobnosti v budoucnu ménit nebudou, paklize nenastane néjaka

mimoradna situace.

Linearni televize je a bude pro divaky stéle klicova. Urcité formy ritualnosti budou
zarucovat, ze 1 nadale televize bude dtleZitou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Nicméné
1 pfes vSechny snahy se neda zabranit tomu, ze pozici nejsiln¢jSitho masového média ztrati na
ukor onlinu. AvSak stabilni pozici na druhém misté bude mit s velkou pravdépodobnosti

zarucenou 1 v priStich mnoha letech.
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5.4 Online

Internet a celé online prostredi je trend moderni doby s velky potencidlem. Postupem
¢asu budou sbirana megadata na jednotlivé uzivatele, coz bude stale vice vyuzivano k piesné
a cilené reklam¢. Seznam.cz bude do budoucna mit tézkou pozici, protoze je v neustalém
konkurencnim boji s velkymi zahrani¢nimi giganty. Nicmén¢ jako stalice ¢eského internetu
s progresivnim piistupem dost mozna tento boj ustoji a silnou pozici si z velké ¢asti udrzi.
Znacny potencial online prostfedi bude nucen k transparentnosti a ochranou pfed moznym
zneuzitim ve velkém rozsahu. Svoji komplexnost a rozsahlost v rdmci reklamniho sdéleni
vykazuje jiz del$i dobu a bude se tak dit i nadale. Postupné nahrazovani lidi v rdmci manualni
prace bude vytvaret piiznivé prostiedi pro lidi kreativné zaméetfené. S tim budou souviset
neustale nové trendy uskuteciiované v ramci online prostiedi. Pokud se jednotlivé instituce a
subjekty navazané na online nauci v této sféfe spesné koexistovat, dokdzou vyuzivat
moznosti relevantnich a uzite¢nych pro jejich oblast. V takovém ptipad€ muize svét internetu
byt ku prospéchu i ostatnim médiim. Seznam.cz svoji komplexni a Sirokou nabidkou sluzeb

v riznych oblastech lidské ¢innosti bude stale silnym hra¢em na poli online prostredi.

Ostatni masova média budou nucend prostupovat svymi aktivitami internetovym
prostorem, ktery umoznuje prubézné a rozsahlejSich formulovani pozadavka ze strany
uzivatele. Zaroven zde bude dochazet k nejvetsi mu a nejrychlej§imu rozvoj technologii, kdy
bude postupem casu lidem dochazet maximaln¢ relevantni obsah. MozZnosti ptesného cileni
dané reklamy budou neustédle posouvany kupiedu. Tim bude online neustéle atraktivnéjSim
prostiedim. Zaroven to bude nezbytny krok k tomu, aby dochazelo k regulaci velkého

mnozstvi reklamnich sdéleni.

Cast kapitoly onlinu jsem vénoval zpravodajskym webtim, které v posledni dobé
zaznamenaly velky narist. Logicky to bude souviset se silou danych témat, ktera budou
rezonovat ve spolecnosti. Nicmén¢ prave tahle oblast by se v budoucnu mohla stat hlavni
nahradou periodického tisku zamétujiciho se na zpravodajstvi. Struktura a postaveni trhu se
s velkou pravdépodobnosti vyraznym zptisobem ménit nebude, jelikoz zde miizeme vidéet
podobny obraz, jako v piipad¢ televizi, tedy ze postaveni hlavnich hract je stabilni. S velkou
pravdépodobnosti zde bude nadale vladnout server Novinky.cz a iDnes.cz. Fragmentace trhu
by se v nésledujicich letech méla ustalit a hlavni hraci si rozd€li pozice uvniti trhu

zpravodajskych webi.
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V celkovém nahledu bude internet nucen v pokrokiim v oblasti transparentnosti.
S velkym vlivem logicky ptichézi i velkd mira zodpovédnosti vi¢i konzumentim. Ale ze
vSech zkoumanych medialnich subjektu mé rozhodné nejvétsi potencial a v nasledujicich
letech bude piedstavovat fenomén, ktery bude ¢astecn¢ nasavat ostatni média a bude zalezet

na jednotlivych pfistupech k tomuto neodvratitelnému jevu.
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6 Zavér
V zavéru celé bakalatské prace shrnu jednotlivé hypotézy, které se zaobiraly

perspektivami budouciho vyvoje danych médii na ¢eském trhu. Bude zhodnocen samotny

piinos bakalafské prace a naplnéni konkrétnich cilt

Prvni ¢ast prace se logicky zaobirala teoretickym vhledem do dané oblasti. Pohled na
jednotlivé subjekty na ¢eském trhu byl nezbytny pro naslednou orientaci. BEhem empirické
Casti byly v ptipad¢ jednotlivych subjektl, na které jsem soustiedil pozornost, vystaveny
hypotézy mozného budouciho vyvoje. Na zaklad¢ zvefejnénych prizkumi a vhledi
odbornikl na dané oblasti jsem dospé€l k mnoha zajimavym skutecnostem, které nicméné mé
pfedstavy napliovaly. Avsak diky praci do§lo v mém piipadé€ k hlubS§imu pohledu na dané
jevy.

Zajem o tisténa média dlouhodobé klesa a tento fakt se neda popfit. Z toho divodu
jsem byl pomérné skepticky k dalSimu vyvoji tohoto média. Nicméné digitalizace s sebou
nenese pouze negativni konotace a periodika tematicky zaméfena, pojednavajici o hlubsich
tématech a obecné dlouhodobéjsi projekty maji moznost prechodu na novy trh, ktery jiz

naptiklad tolik nepodléha oligarchizaci a nabizi novy prostor k §ifeni informaci.

Rozhlasova sféra byla pro mé velmi zajimava, a to zejména z diivodu ze v ni sam
pracuji. Predikce o budoucim vyvoji byly celkem jasné. Vyznamny rist se v nasledujicich
letech ocekavat neda. Nicméné stabilni pozici si do budoucna bude drzet i nadale. Zda bude
posluchaci upfednostiiovan spise vefejnopravni ¢i soukromy sektor, bude hodné¢ zalezet na
situaci v dané spolecnosti a sile spoleenskych témat, které budou rezonovat médii. Nejméné
stabilni pozici maji v tomto piipadé jednotlivé regiondlni stanice, které¢ s velkou
pravdépodobnosti budou podléhat trendu postupné centralizace do Prahy a fuzim do vétSich

medialnich celkt, nebot’ hlavni podil na trhu maji velké subjekty, a to i v danych regionech.

Rozlozeni sil na ¢eském televiznim trhu nebude v budoucnu s nejveétsi
pravdépodobnosti vykazovat velké zmény. Zde budou stale dominovat hlavni hraci. I ptes
mirny narast v dobé kovidové se neda ocekavat jiny scénar nez pokracujici trend mirného
upadku sledovanosti na ukor online prostfedi. Nebude trvat dlouho a televize ztrati

dominantni postaveni na medialnim trhu. Ale pozice ,,dvojky* na trhu ohrozena nebude.

Nejmladsi zkoumany subjekt na medialnim trhu, tedy online, disponuje predikci této
oblasti vcelku jednozna¢nou. Ze vSech zminovanych médii zaznamena prave online nejvetsi

rozvoj-a to jak internetu jako celku, tak miry investic za u¢elem umisténi reklamy, ktera bude
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muset byt kreativni a napaditou, aby se dané sdéleni dokdzalo ve velké spousté dat a
informaci prosadit. Je mozné, Ze rychly rist s sebou ponese i negativni konotace. Velky vliv
souvisi 1 s velkou odpovédnost za dany obsah a v pfipad€ internetu je kontrola velmi naro¢na.
Nyni je otazkou, jak moc radikalni narast mazeme ocekavat, prave to bude totiz velmi
urcujici 1 pro ostatni vyznamna masova média.

Vysledna zjisténi v bakaléaiské praci umoziuji ucinit nasledujici zavéry. Online média
budou mit bezesporu nejvétsi vliv na trhu a v ramci zasahu na dané publikum postupné
piekonaji i televizi, ktera se tak s nejvetsi pravdépodobnosti zaradi na misto druhého
nejvyznamnéjSiho subjektu na trhu. Moznosti technologického rozvoje budou hybnou silou
tohoto procesu. Tradi¢néjs$i média budou nucena svoji nabidku implementovat do novych
technologickych moznosti, coz uz se v urcitych fazich déje. Nicméné vSechna vyznamna
média maji na svém trhu opodstatnéni-jak v ptipadech pracovni nabidky, tak budoucich
moznosti a oblasti zajmu, kdy se budou, ve svém rozsahu velmi podobat mife zastoupeni
jednotlivych médii.

Pevné vétim, ze tato prace, ktera hloubéji rozpracovava téma budouciho stavu médii,
poslouzi nékterym studentim zajimajicim se o oblast médii jako urcity rozcestnik v rdmci
volby jejich budouciho zaméteni. Pfinos prace vnimam jak ve zmapovani soucasného stavu,
tak ve snaze o maximaln¢ pfesné predikce, Ze kterych by se do budoucna mohlo Cerpat pti
dal$im zkouméni dané problematiky. Vzdy bude velmi uZzite¢né ptat se konkrétnich odborniki
z praxe, protoze jejich vhled do skutecnosti miva casto prakticky presah, ktery ma daleko

vetsi vyznam nez teoretické fraze-minimaln€ v readlném zivoté.
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Souhrn
Tématem této bakalatfské prace jsou ,,Hlavni subjekty na medialnim trhu CR a

perspektivy jejich budouciho vyvoje®. Cilem prace je zmapovani souc¢asného trhu a odhad
budouciho vyvoje jednotlivych médiich v Ceské republice. Tim je mysleno jejich budouci
postaveni na medialnim trhu, dopad na cilovou skupinu, velikost investic do reklamy,
popularita atd. Prace je rozdé¢lena do Sesti ¢asti. Prvni predstavuje teoreticky uvod do tématu
médii, konkrétné se jedna o jejich vznik a rozvoj. Druhd ¢ast je vénovana masovym médiim
soucasné doby a také jsou zde blize popsany reklamni zadavatelé, agentury, medialni
zastupitelstvi a oborové asociace. Tteti Cast je uz soucasti teoretické ¢asti bakalatské prace.
Zde se mapuje soucasny stav jednotlivych médii. Obsahem ctvrté kapitoly jsou rozhovory

s personami, které dlouhodob¢ pracuji ve zkoumanych medialnich oblastech. Pata kapitola je
vystavena jiz na jednotlivych predikcich budouciho vyvoje. Jedné se o mtij osobniho nahled
na jednotliva média, ktery vychazi z dat a zjisténi, ktera prace obsahuje. V zévéru je uvedeno

celkové shrnuti.

Summary
The topic of this bachelor’s thesis is ,,The main subjects in the media market of the

Czech Republic and the perspectives of their future development.” The aim of the work is to
map the current market and estimate the future development of individual media in the Czech
Republic. This means their future position in the media market, impact on the target group,
size of investment in advertising, popularity, etc. The work divided into six parts. The first is
a theoretical introduction to the theme of the media, namely it’ s genesis and development.
The second part is devoted to the mass media of the present time and also describes in more
detail the advertisers, agencies, media representations and trade associations. The third part is
already the theoretical part of the bachelor’s thesis. The current state of each media is mapped
here. The content of the fourth chapter is interviews with people who have been working in
the media fields examined for a long time. The fifth chapter is already exposed to individual
predictions of future development. This is my personal view of the individual media, which is
based on the data and the findings that work contains. An overall summary is provided in the

conclusion.
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