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Abstrakt

Clanek analyzuje viiv proliferace médii na vyvoj reklamniho trhu v masmédiich v CR
v letech 2010-2016. Pro naplnéni cilii je vyuzito dat z kompletniho monitoringu ceského
reklamniho prostoru a deskriptivni analyza pracuje s ukazateli: celkovy pocet
medidlnich kanalit v ramci mediatypu, celkovy pocet a celkovy objem reklamnich sdeleni
v ramci mediatypu, celkovy pocet a celkovy objem reklamnich sdeleni v ramci
mediatypu, suma investic do reklamniho prostoru v ramci mediatypu, primérné investice
na jednom kandlu, primérnd cena za jedno reklamni sdéleni a priumeérna cena za
sekundu reklamniho prostoru (pro TV a rozhlas).

Vysledky ukazuji, Ze jednotliva masmédia reaguji na proliferaci odlisne. U televize
kratkodobé doslo k propadu a rozmeélnéni poptavky mezi nariistajici pocet novych
kanalii. 'V delsim obdobi ale pocet reklam rostl vice nez dvojndsobné V porovnani s
celkovym dostupnym reklamnim prostorem, za soucasného snizovani ceny reklamniho
prostoru. U radia se prostor nabizeny ceskymi stanicemi prilis nezménil, presto objem
reklam vzrostl o ctvrtinu. Cena reklamniho prostoru kolisala, suma investic do reklamy
vSak vykazovala stabilni rostouct trend. V oblasti tisku i pies masivni ndriist poctu titulii
doslo k propadu poptavky po reklamnim prostoru. Vydavatelé se propad snazili
kompenzovat zejména nariistem ceny reklamniho prostoru. Proliferace masmedidlniho
trhu byla pozitivnim jevem zejména pro inzerenty a projevila se zejména vySSi
pristupnosti reklamniho trhu. Rovnéz vedla k narovnani trhu a ke zmenSeni rozdili mezi
Jjednotlivymi poskytovateli reklamniho prostoru.
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Uvod

Technologicky pokrok na konci 90. let 20. stoleti vedl v rozvinutych zemich
k masivnimu ristu medialnich trhti. Tento nardst je zaznamenavan i v prvnim a druhém
desetileti 21. stoleti a je ozna¢ovan pojmem medialni proliferace (Ihlebak et al., 2014).
V podminkach proliferace se méni spotfebni chovani jednotlivci a domacnosti, méni se
medialni konzumace spotiebitelii a méni se marketingové prostredi pfehlcené reklamou,
které znesnadiuje inzerentim cestu kK divakovi (Gritten, 2007). V dusledku proliferace
se masmedialni trh zac¢ina rapidné menit, a to nejen na trhu medialniho obsahu, ale i
reklamy. Jako disledek proliferace masmedidlnich kanali se média snazi odlisit od



svych konkurentd a snazi se vice orientovat na specifické cilové skupiny. Tento jev
vyrazné ovliviiuje zptisob tvorby medialnich plant. Kli¢ovi hraci na medialnim trhu voli
multiplatformni strategii a diverzifikuji své medialni portfolio (Medialni agentura PHD,
2013Db).

Subjekty na medialnim trhu jsou medialni platformy (medialni skupiny) vlastnici
medidlni kanaly. Napf. medialni skupina Ceska televize zahrnuje média CT1, CT2,
CT24, CT sport, CT :D a CT art. Medialni trh je obvykle povazovan za oligopolni (Lacy
a Martin, 2004), ptedevsim kvtli existenci bariér vstupu na trh, regulaci statem v podobé
zakont a pridélovani vysilacich licenci. Konkurence se na medialnim trhu vyviji dvéma
sméry — medialni skupiny soutézi o dva druhy spotiebitelll (Anderson a Gabszewicz,
2006). Prvnim typem jsou medialni konzumenti, kterymi jsou divaci, posluchaci a
¢tenari. U konzument se medialni skupiny snazi docilit maximalizace sledovanosti
vysilanych poradi. Druhym typem jsou inzerenti. Inzerenti vystupuji v roli zadavatelti
reklamy a medialni skupiny se snazi docilit maximalizace prodaného medialni prostoru
za nejvyssi cenu. Z pohledu inzerenta je reklama jednim ze zdrojt konkuren¢ni vyhody
(Simbanegavi, 2009). Z pohledu médii reklamni investice zadavateli jednim ze zdroju
financovani (Anderson a Gabszewicz, 2006). Cena medialniho prostoru tak hraje
vyznamnou roli v konkuren¢nim boji mezi médii. Televize, rozhlas a tisk jsou na
medialnim trhu vzdalenymi substituty, proto v piipad€, kdy cena v ramci jednoho
mediatypu vyrazné vzroste, inzerenti prejdou k jinému mediatypu (Lacy a Martin, 2004).

Medialni proliferace se projevuje expanzi televizniho obsahu, zintenzivnénim
konkuren¢niho boje mezi médii, naristem poctu médii, vyskytem multiplatformnich
strategii (jedna masmedidlni spole¢nost vlastni média napii¢ mediatypy) a zvySenim
schopnosti médii dosahnout na specifické cilové skupiny (Ihlebzk et al., 2014).
Proliferace mize zptsobovat jak zesileni, tak zeslabeni konkuren¢niho boje, v zavislosti
na tom, jakou strategii prosazuje medidlni skupina budujici nové médium. Obvykle
zrozeni nového média vede k diverzifikaci portfolia medialni skupiny. Nové médium by
se v tomto pfipadé mélo diferencovat od ostatnich médii uvniti medialni platformy
(Anderson a Gabszewicz, 2006). Vysoce konkurujici média maji zpravidla podobné
profily medialniho konzumenta (Nelson-Field a Riebe, 2011). Proto pro zeslabeni
konkurencniho boje se média snazi od konkurenti odlisit.

V podminkach proliferace musi inzerenti a média efektivné volit zptisoby osloveni
specifického publika jako napt. starnouciho ¢i bohatsiho segmentu apod. (Gritten, 2007).
Rada vyzkumi viak zpochybiiuje zacileni na specifické cilové skupiny a potvrzuji, e
realny divacky profil jednotlivych médii je velice podobny (zhruba ptlka divakt
jednotlivych médii nespada do deklarovaného specifického segmentu; Nelson-Field a
Riebe, 2011). Specificky targeting je tak ¢asto jen marketingovou rétorikou jednotlivych
kanalti slouzici k nalakéani inzerentd. Proliferace medialnich kanali rovnéz znamena
zvyseni agregovaného medialniho prostoru, tj. k rGstu nabidky na medialnim trhu. To
vede ke snizeni ceny medialniho prostoru a zesileni konkurenéniho boje (mezi médii)
jak o medialniho konzumenta, tak o inzerenta. SniZeni ceny medialniho prostoru
nasledné vede ke zvyseni poptavky po medialnim prostoru ze strany inzerentii. Zvyseni
poptavky na medialnim trhu, tj. zvySeni objemu vysilanych reklam ma i fadu negativnich
dopadd, tieba tzv. ,,advertising clutter, tj. zahlceni medialniho konzumenta reklamou
(Taylor et al., 2002).



Proliferaci se nevyhnul ani medialni trh CR, zejména v souvislosti s digitalizaci
televizniho a rozhlasového vysilani (Medidlni agentura PHD, 2014). V roce 2006
zapocal postupny n&kolikalety pfechod z analogového na digitélni vysildni (Riény a
Kratochvil, 2013). Digitalni vysilani umoziuje pii stejné velikosti pasma pienaseni
veétstho mnozstvi kanali €i stanic, coz umoznilo proliferaci médii. Cilem tohoto
vyzkumu je analyzovat vyvoj a zmény na Ceském trhu s masmedidlni reklamou
Vv souvislosti s proliferaci v letech 2010-2016, porovnat jej s teoretickymi pfedpoklady
a situaci a vyvojem v zemich, které tento jev zaznamenaly diive.

Data a metody

V ramci tohoto vyzkumu jsou analyzovana data o medialnim trhu Ceské republiky
ziskand monitoringem medidlniho prostoru vyzkumnou agenturou Nielsen
Admosphere, a. s. Vyzkumny vzorek obsahuje tdaje o vSech reklamnich sdélenich
v televizi (20 886 400), rozhlase (22 020 241) a tisku (6 931 889) v letech 2010-2016.
Vzhledem ke zménam v metodice monitoringu rozhlasového vysilani v roce 2013 vsak
musela byt data z let 2010-2012 pro tento mediatyp vynechdna. Analyza nezahrnuje
online média, nebot’ objemy internetové reklamy a investice do ni jsou z divodu
decentralizace t€zce meéfitelné. Velké mnozstvi Ceské online reklamy navic zahrnuje
investice do zahrani¢nich reklamnich systému (reklama na Google, Facebook, Instagram

apod.).

K naplnéni formulovaného cile byly za vyuziti deskriptivni statistiky analyzovany tyto
ukazatele: celkovy pocet medialnich kanald v ramci mediatypu, celkovy pocet a celkovy
objem reklamnich sdéleni vramci mediatypu, celkovy pocet a celkovy objem
reklamnich sdéleni v ramci mediatypu, suma investic do reklamniho prostoru v ramci
mediatypu, primérné investice na jednom kanalu, primérna cena za jedno reklamni
sdéleni a primérné cena za sekundu reklamniho prostoru (pro TV a rozhlas).

Objem reklam (jak agregovany, tak primérny) byl analyzovan v TV a rozhlase dle
vysilanych minut. Inkonzistence pfi monitoringu velikosti inzertni plochy v tisku byly
divodem, pro¢ tato charakteristika nebyla do analyzy zahrnuta. Cenova kritéria byla
zkoumana na zakladé cenikovych, nikoliv realnych hodnot, dataset neobsahuje
nasmlouvané slevy ¢i barterové dohody. Cenikova cena pfesto muze vypovidat o
cenovych trendech na trhu, nebot’ je vychodiskem zminovanych dohod ¢i slev. Mira
inflace je v ramci tohoto vyzkumu opomijena (ro¢ni mira inflace v letech 2010-2016 se
pohybovala mezi 0,3 — 3,3 %; CSU, 2016).

Vysledky a diskuze

V ramci vyzkumu byl nejdiive analyzovan Cesky televizni trh, dale trh rozhlasovy a
tisténych médii.

Televize

Televizni trh vykazoval nejvice znaki proliferace dle zkoumanych ukazatelti (Tabulka

1). Seda barva oznacuje rist ukazatele oproti pfedchozimu obdobi a Eerna barva pokles.
Nejveétsi miry proliferace trh dosahl v roce 2013, kdy se na masmedialnim trhu objevilo



12 novych médii. Pocet medidlnich skupin se pfitom v tomto roce nezmeénil (v letech
20102014 bylo na trhu 5 medialnich skupin). Rust po¢tu médii vedl k nardstu
medialniho prostoru a poklesu celkovych investic. Trh nedokazal v kratkém cCase
reagovat na rust nabidky odpovidajicim rGstem poptavky — proto prumémy pocet a
pramérny objem vysilanych reklam na jeden kanal zaznamenal pokles v roce 2013. Od
roku 2010 do roku 2016 se pocet televiznich kanalG zdvojnasobil. Celkovy pocet
vysilanych reklam a jejich objem vzrostl béhem zkoumaného obdobi vice nez
¢tyfnasobné, poptavka po reklamnim prostoru rostla. Ve zkoumanych letech vzrostla
mira zahlceni divakt reklamou, kvuli vyraznému (cca. dvOjnasobnému) rustu
pramérného poctu reklam a primérného objemu reklamnich sekund na jednom kanalu.
Rist poptavky po medialnim prostoru byl relativné vyssi nez nartist poctu médii. Suma
investic do reklamniho prostoru se oproti roku 2010 zvysila o 66 %. Primérna cena jak
za jednu reklamu, tak za jednu sekundu reklamy, vsak klesla cca o 60 %. To nutné vedlo
k zintenzivnéni konkuren¢niho boje mezi médii. Proliferace se na televiznim trhu
projevila pozitivnim zptisobem, zejména pro inzerenty.

Tabulka 1: Vybrané ukazatele televizniho trhu

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
celkovy pocet kanali 22 24 25 37 42 44
agregovany pocet reklam 1,216 | 1,857 | 2,077 | 2,815| 2,971 | 4,149 | 5,632
(mil.) -| 53%| 12% 40% | 36%
priméry podet reklamna 1 | 55,27 | 77,39 | 83,06 98,80 | 128,0
kanalu (tis.) - 40%| T% 16% | 30%
agregovany objem reklam 342| 51,0] 839 101,3 | 140,0
(mil. sekund) - 49%| 6% 38% | 38%
priimémy objem reklamna | 1,553 | REESEEENE 2,411 3,182
1 kanalu (mil. sekund) -| 37% 1% 15% | 32%
suma investic do reklamy | 25,58 | 29,31 30,16 35,53 | 42,45
(mld. K¢) -| 15%| 3% 14% | 19%
primeérné investice na 1 1,16| 1,22 puuival 0,85 JRUEN)
kanalu (mld. K¢) - 5% LY S 14%
primérna cena za 1 reklamu 1578 1452 988 ‘ 856 7,54
(tis. K&) N 5% 8% -320 [ -19% -12%
priméma cena za | sckundu | 748,7 JRICEISOVRENY 4256 IRV N
(Ke) 3% 3% -30% -18% -14%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledna analyza se zaméfila na vyvoj celkového poctu a celkového objemu vysilanych
reklam v ramci jednotlivych medialnich skupin a v ramci jednotlivych médii. Rovnéz
zkoumala celkové sumy reklamnich investic do jednotlivych mediadlnich skupin a
jednotlivych médii.



Graf 1 a Graf 2 ukazuje, Ze ve zkoumaném obdobi se pocet a objem reklamnich sdéleni
vramci jednotlivych medialnich skupin vyvijel podobnym zplsobem. Proliferace
zpisobila zmenseni rozdili mezi medidlnimi skupinami. Podil medidlnich skupin,
vysilajici vice nez 20 % reklamnich sdéleni v ramci TV (Atmedia, Nova Group a FTV
Prima), k roku 2016 klesl a piiblizil se k podiliim mensich hra¢t na trhu.

Graf 1: Podil medidlnich skupin na trhu reklam dle poctu vysilanych sdéleni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2: Podil medidlnich skupin na trhu reklam dle objemu vysilanych sdéleni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Reklama, vysilana ve vetfejnopravnich médiich je regulovana zakonem 483/1991 Sb. o
Ceské televizi a zakonem & 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Ceska televize proto pfi celkovém riistu poétu i objemu televiznich reklam
ztratila od roku 2010 sviij téméi desetinovy podil (Graf 1, Graf 2). Podobné se vyvijela
situace na kanalech Ceské televize i z hlediska sumy reklamnich investic (Graf 3).
Kromé Ceské televize zaznamenaly ostatni mensi skupiny (Barrandov TV, Stanice O,
Media Club a jiné) ve zkoumanych letech nartist podilii na trhu reklam dle poctu



vysilanych reklam (Graf 1), dle objemu vysilanych reklam (Graf 2) a dle sumy
reklamnich investic (Graf 3).
Graf 3: Podil medialnich skupin na trhu reklam dle sumy reklamnich investic
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V roce 2013, kdy televizni trh vykazoval znaky proliferace nejvice, suma celkovych
investic do televizni reklamy, primérné investice na jednom televiznim kanalu,
prameérna cena za jednu reklamu a primérna cena za jednu sekundu reklamniho sdéleni
klesla (Tabulka 1). Cenovy propad zasédhl nicméné pouze jednu mediélni skupinu, a to
Nova Group (Graf 3). To bylo zptisobeno zejména novym agresivnim modelem prodeje
reklamniho Casu, ktery se vSak ukdzal jako neti¢inny a inzerenti pfesli na konkurencni
kanaly (Hvizd’ala, 2014). Ostatnim médiim celkové investice v tomto roce narostly jak
v absolutnich, tak v relativnich hodnotach. V roce 2013 na trhu vzniklo 12 novych
médii, mezi kterymi byly i dva medialni kanaly Nova Group (Nova 2 a Nova Gold).
Tyto televizni kandly nepfinesly medidlni skupiné piiliv reklamnich investic, ale spiSe
rozloZeni ptivodnich investic mezi vétsi pocet kanall, a pfedev§im znacny odliv investic
a stazeni reklam z nejsilnéjsiho kanalu Nova (Graf 5).

Proliferace medialniho trhu vedla i k rovnomérngjsi fragmentaci reklamniho trhu
(Graf 4). Varia¢ni rozpéti odrazi rozdil mezi nejsilngj$im kanalem (ovladajicim nejvétsi
podil na trhu) a nejslab§im kandlem (ovladajicim nejmensi podil na trhu). Ve
zkoumaném obdobi rozdé€leni trhu dle poctu reklam a dle objemu reklam se vyvijelo
podobnym zptsobem. V roce 2010 variacni rozpéti dle objemu reklam ¢inilo 14,75
procentnich bodu a kleslo k roku 2016 na 4,42 procentnich bod, kdyzto varia¢ni rozpéti
se z 14,24 propadlo na 4,69 procentnich bodi.



Graf 4: Vyvoj podilt televiznich kanald na trhu reklam
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V letech 2010-2012 na trhu reklam existovali o¢ividni lidfi, jako napiiklad Nova a Prima
s vice nez 12% podilem, a O¢ko s vice nez 8% podilem (Tabulka 2). Naproti tomu v roce
2016 jiz ani jeden televizni kanal nevlastnil vice nez 5 % trhu dle poctu a objemu
vysilanych reklam. V disledku medialni proliferace ¢eského trhu a extrémniho ristu
poptavky po medidlnim prostoru (Tabulka 1), byly medialni skupiny donuceny
k rozlozeni zadanych reklam na jednotlivé kanaly. To je vyrazna zména napfi. oproti roku
2010, ve kterém zasadni Cast poptavky zadavatelii reklam ziskavaly vétsi (masove
zamé&fené) kanaly. Tuto skuteCnost odrazi pokles podilu jednotlivych kandlt na
reklamnim trhu (Graf 4): vyvoj podili dle po¢tu reklam je totozny s vyvojem podilt dle
objemu reklam.

Podil televiznich kanali na trhu reklam dle sumy reklamnich investic se lisil od jejich
podilu dle poc¢tu a objemu vysilanych reklam (Tabulka 2 a Graf 5). Na rozdil od poctu a
objemu reklamnich sdéleni, svéd¢icich o velikosti poptavky po medialnim prostoru,
udaje o reklamnich investicich kromeé toho odrazi hodnotu medialniho prostoru, ktera se
obvykle odviji od GRP (Gross Rating Point), tj. medialniho zasahu cilovych skupin.
Televizni kanaly Nova a Prima v roce 2010 ovladaly dle sumy investic do medialniho
prostoru 76 % reklamniho trhu. V roce 2013 doslo k podstatnému propadu kanalu Nova
(v diisledku chybné strategie) pfesunu inzerentli, zejména na kanaly skupiny FTV Prima.
Nicméné i FTV Prima v nasledujicim roce 2014 také pocitila odliv reklamnich investic
(Graf 5). V roce 2016 Nov¢ a Primé patfilo jiz jen 50 % trhu. Piesto ziistavaly tyto kanaly
hlavnimi hra¢i na reklamnim trhu, jelikoz ostatni televizni média nedosahovala vice jak
10% podil. Z Grafu 5 je patrné, ze nejvétsi reklamni investice v roce 2010 patiili
kanalim Nova, Prima, CT1 a TV Barrandov, v roce 2016 kanalam Prima, Nova, TV
Barrandov a Prima COOL: zadny z ostatnich 40 kanald se nedostal nad 5 %.



Tabulka 2: TOP-3 televiznich kanali na trhu reklam

dle poétu dle objemu

vysilanych sdéleni vysilanych sdéleni
Prima 15 %, Nova 15 %
2010 Nova 12 % Prima 13 %
Ocko 9 % Ocko 8 %
Prima 10 % Prima 10 %
2011 AXN 9 % Nova 10 %
Nova 9 % Prima COOL 8 %
Nova 9 % Nova 10 %
2012 Prima 9 % Prima 9 %
AXN 8 % Nova Cinema 9 %
Prima 8 % Prima 8 %
2013 TV Barrandov 7 % TV Barrandov 7 %
Prima COOL 7 % Prima COOL 7 %
TV Barrandov 7 % TV Barrandov 8 %
2014 Prima 7 % Prima 8 %
Prima COOL 6 % Nova 7 %
Prima 6 % Prima 6 %
2015 Prima COOL 5 % Nova 6 %
O¢ko 5 % TV Barrandov 6 %
Ocko 5 % Barrandov FAMILY 4 %
2016 Miiam TV 4 % Barrandov PLUS 4 %
Ocko GOLD 4 % Prima 4 %

Rovnomérné rozlozeni reklam mezi médii vSak nevedlo k rovnomé&rnému rozdéleni
reklamnich investic. Jednotlivé kanaly mohou nasadit vyssi ceny za jednu reklamu ¢i
jednu sekundu medidlniho prostoru diky tomu, Ze jejich medialni prostor mize mit vetsi

Zdroj: vlastni vyzkum

hodnotu a maze ptipadné zasahnout vétsi podil populace.

Graf 5: Podil televiznich kanalti na trhu reklam dle sumy reklamnich investic
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Proliferace zptisobila sniZeni rozdili mezi podily jednotlivych médii, kdy velci hraci
ztratili podstatnou ¢ast trznich podilt. Rovnéz klesaly praimérné ceny za reklamu i jednu
vysilanou reklamni sekundu, objem reklamnich investic od inzerenti se vSak celkové
zvysil. To ssebou neslo i negativni disledky. Divaci byli a jsou vystaveni vyrazné
vy$8imu poétu reklamnich sdéleni, nez tomu bylo v minulosti. Poskytovatelé reklamniho
prostoru celi situaci, kdy i pfes nartust celkovych investic do televizni reklamy, klesaji
prumérné investice na jednom kanalu.

Rozhlas

Digitalizace rozhlasovy trh teprve ¢ekd, proto silngj$i proliferaci Ize ptfedpokladat
v budoucnu (Usela, 2016). V letech 20112012 klesal na rozhlasovych stanicich pocet a
celkovy objem reklam i agregované vydaje na reklamu. Z divodu zmény metodiky vsak
musely byt tyto roky vyfazeny =z analyzy. Analyza byla provedena analogicky
K televiznimu trhu a jeji vysledky shrnuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Vybrané ukazatele rozhlasového trhu

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
pocet stanic x x x 81 76 78
agregovany podet reklam * * * 4,856 | 5,070 | 5,802 | 6,076
(mil.) < | x| x 1 2% 14%| 5%
praméry podet reklamna 1 | * * 59,95 | 67,60 | 76,34 | 77,90
stanici (tis.) X X x -1 13%| 13%| 2%
agregovany objem reklam x * * 1155] 122,4| 137,4| 142,7
(mil. Sekund) X X X -l 6%| 12%| 4%
primérny objem reklam na x * * 1,425] 1,633| 1,808 | 1,830
1 stanice (mil. Sekund) X x X 1 15%| 11%| 1%
suma investic do reklamy * * X | 5947 6,192 6,444 | 7,107
(mld. K¢) X X X -l 4% 4%| 10%
primérné investice na 1 x x x 73,42| 82,56 | 84,79 | 91,12
stanici (tis. K¢) x X x -l 12%| 3%| 7%
primérna cena za 1 reklamu | * x x Wwyey 1,221 1,11 i
(tis. K&) < | x | x B 00 9% BELD
primérné cena za 1 sekundu | * x SRY 50,6 46,9 K
(K?) x X X g 2% 7% BGEL

Zdroj: vlastni vyzkum

V letech 2013-2016 se pocet rozhlasovych stanic viceméné nezménil. Celkovy (i
primérny) pocet a celkovy (i primérny) objem reklamnich sdéleni vSak vzrostl zhruba
o Ctvrtinu. Poptavka po medidlnim prostoru v rozhlase rostla: zvySeni popularity
televiznich reklam nezptisobilo sniZeni poptavky po audio sdélenich. Suma investic do
rozhlasového reklamniho prostoru rostla o cca 20 %. Primérna cena za jednu reklamu a
za jednu reklamni sekundu zlistala na ptiblizn€ stejné urovni s celkovou relativni zménou
do 5 %. Intenzita konkurenéniho boje mezi rozhlasovymi médii se tedy ve zkoumanych



letech vyrazné nezmeénila, proliferace podobna té, kterou zazil trh televizni, se na
rozhlasovém trhu neprojevila. Pro inzerenty se situace zménila pouze v tom ohledu, Ze
reklamni prostor, kam lze umistovat marketingova sdéleni, se zvétsil. Posluchaci jsou
tak vystaveni vét§imu mnozstvi reklamy.

Tisk

Pies zvysujici se popularitu digitalnich médii (zejména na ukor tisku; Webster a Ksiazek,
2012) se od roku 2010 do roku 2016 celkovy pocet monitorovanych tisténych médii
zvysil o 145 tituld. Otdzkou ziistava, zda lze tento narlst povazovat za projev proliferace.
Suma investic do reklamy vSak (i pfes rostouci pocet tituld) stagnovala, coz vedlo
k poklesu praimérnych investic na jeden titul, spole¢né s poklesem poctu reklamnich
sdéleni. Vydavatelé se propad snazili kompenzovat nartistem ceny reklamniho prostoru
(16% rtst primémé ceny za jeden inzerat), ¢imz roztaceji spirdlu klesajicich vynost
z reklamy a odlivu inzerenti. Reklama, coby hlavni zdroj financovani tiskovin, je na
ustupu. Uvedené podporuje zavér, Ze spiSe nez o proliferaci se jedna o krizi tisténych
médii, které se nedokdzi vyrovnat s nastupem digitalnich médii. Digitalni média
umoziuji inzerentim podobnou moznost zacileni (dle zajmu Ctenafe o danou oblast;
Grabowicz, 2014; Nesamoney, 2015), ovSem zpravidla levné&ji. To potvrzuji vysledky
analyzy v Tabulce 4.

Tabulka 4: Vybrané ukazatele trhu tisténych médii
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

pocet titulii 468
agregovany pocet reklam 0,930 ‘ 0,849 ‘
(mil.)

primémy podet reklam v 1,987 ‘ 1,447 ‘
1 titulu (tis.) -1% | -27 %
suma investic do reklamy

(mld. K¢&)

pramérné investice v 1

titulu (tis. K&) 0% -15% 3% -2%
primérna cena za 1 26,20 WEWARRVRRCLN 24,42

reklamu (tis. K¢) 4% -50%

Zdroj: vlastni vyzkum

Zaveér

V podminkach proliferace masmédii reklamni trh Ceské republiky v poslednich sedmi
letech expanduje. Popularita klasickych médii se v CR nesnizuje: klesa pouze podet a
objem inzerce v tisténych médiich. Zajem inzerentl o audiovizualni reklamni sdéleni
naproti tomu stale roste. V TV i v rozhlase se zvySuje nejen pocet a objem vysilanych
reklam, ale i objem reklamnich investic. Poptavka inzerentl po inzertni plose v tisku se
snizuje, ale ne v takové miie, aby zptsobila redukci poctu médii. Relativni srovnani



jednotlivych mediatypt dle celkového poctu reklam a agregované ceny za reklamu
nabizi Tabulka 5.

Tabulka 5: Relativni postaveni jednotlivych mediatypu

2010

o LY 330 % | 38,1 %

pedillmedilbsn e R 25% 2,0 % B 53,3 % 48,4 %
celkového poétu reklam

podil tisku dle celkového
poctu reklam

48,9 %

ygRl 34,3% 318% 115% 10,7% 85% 6,8%

Egrf)‘,l TV dle agregované |\ 5o, |59 504 | 53,5 96 PERETH 51,3 % | 54.2 % | 57,3 %
podil rozhlasu dle

2,3%

20% 1,9 % mUERZN 102% 98% 9,6 %

SYRPIN 46,5% 446% | 41,4% 385% 359% 33,1%

agregované ceny

podil tisku dle agregované
ceny

Zdroj: vlastni vyzkum

Odliv reklamnich investic z tisku mohl byt zpiisoben proliferaci televizniho trhu: pfi
poklesu cen televizni reklamy inzerenti preferuji investovat do audiovizudlniho sdéleni.
Zajem inzerentl o rozhlasovy a televizni medidlni prostor se zvysil. Pro inzerenty ale
také znamena proliferace ¢eskych médii zvyseni pfistupnosti trhu. Z pohledu inzerenta

se tedy nabidka audiovizualnich médii v poslednich letech stala 1akavéjsi jak z hlediska
ceny za reklamni prostor, tak z hlediska vybéru média.

Vysledky indikuji, Ze tradi¢ni média nejsou pozlstatky minulosti: televizni a rozhlasové
trhy rostou a jejich rist mize byt tazen dusledky digitalizace, tj. zvySenim schopnosti
médii dosahnout na specifické cilové skupiny (Ihlebak et al., 2014). Pokles ratingti
hlavnich televiznich stanic (o polovinu mezi lety 2004 az 2013; Medialni agentura PHD,
2013a) tak nemusi byt vniman jen negativné — dochazi sice k osloveni mensi skupiny
divaku, sdéleni je ale 1épe zaméreno s ohledem na cilovou skupinu.

Masmédia a masmedialni komunikace muze byt rovnéz chéapana jako typ ¢i zpusob
socidlni komunikace charakteristicky pro konkrétni spole¢nost v konkrétnim
historickém kontextu a ovliviyjici i kulturu dané spolecnosti. Ovliviiuje socialni
interakci jedince, nastavuje spoleCenska témata a agendu spoleCenského diskurzu,
ovliviiuje strukturu spolec¢nosti, podili se na informovanosti, vzdélavani i zabavé
(Rosengren, 1999). Vyzkum proliferace jako vyznamného fenoménu na masmedialnich
trzich prispiva tedy i do téchto oblasti, nebot’ proliferace vyznamné¢ ovlivituje podobu
masmedidlnich trhi.

Vysledky poskytuji uzitecné informace pro medialni agentury, marketingové odborniky
a manazery podnikii ¢i neziskovych organizaci o vyvoji ¢eského reklamniho trhu v
obdobi proliferace médii. Reklamni trh vykazuje zintenzivnéni konkurenc¢niho boje,
proto doporuc¢enim pro média je vice diferencovat svou nabidku. Ve vyzkumu byla



analyzovana reklamni sdéleni v jeho klasickém pojeti pouze v tradi¢nich médiich: TV,
rozhlas a tisk. V ramci vyzkumu nebyl podrobnégji analyzovan medialni zasah (GRP)
jednotlivych médii, coz je vhodny smér pro navazujici vyzkum. Nové ¢i alternativni
moznosti umisténi reklamy (napt. product placement, reklama na YouTube, v mobilnich
aplikacich, v online TV) nebyly rovnéz zkoumany. | v tomto pfipadé se jednd o
ptilezitost pro dalsi vyzkum.

Provedeny vyzkum se zaméfoval pouze na klasicka masmédia a nezahrnoval dalsi
substituty z komunika¢niho mixu inzerenti. Pfi zkoumani popularity tradicnich médii
vici novym médiim by bylo vhodné v dalSim vyzkumu zahrnout kompletni medialni
mixy inzerentl. To by mohlo poskytnout zajimavy nahled na mikroplanovani kampani
z pohledu jednotlivych zadavateli. Otazkou nicméné zGstava, kde Kk provedeni takové
analyzy ziskat spolehliva, a predev§sim kompletni data.
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ADVERTISING MARKET IN CZECH REPUBLIC: MEDIA
PROLIFERATION ANALYSIS

Abstract

This article analyzes how mass media proliferation influenced and changed advertising
market in Czech Republic in 2010-2016. The analysis builds on a dataset containing a
full monitoring data in Czech Republic in the selected years.

The results indicate that various media types deal with the proliferation in a different
way. The TV market experienced a short-term demand drop among the growing number
of new TV channels. However in the long-term, the number of ads more than doubled
compared to the available advertising space, while the cost of advertising space reduced.
On the radio market, the advertising space remained unchanged. Still, the number of
advertising space rose proportionally with the advertising expenditures by 25 per cent.
The price of advertising space fluctuated and therefore no conclusion about the influence
of the proliferation on the radio market can be formulated. Print market experienced a
huge increase in the number of published titles, together with a significant drop in
demand for the advertising space. The publishers tried to compensate the drop in
demand by increasing the price of the advertising space. However this has only led to a
further outflow of the advertisers. The proliferation was — esp. for the advertisers — a
positive phenomenon, which allowed higher accessibility of the advertising market in
mass media. The proliferation has also narrowed the gap between media companies on
the market.
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