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Abstrakt

Nazev: Popularita sportovnich médii v tisku a na internetu — sociodemograficky profil

étenaia

Cil prace: Cilem diplomové prace je analyzovat popularitu sportovnich médii.
Diplomova prace je zaméfena na sportovni média v tisku a na internetu a na jejich vyvoj
za poslednich nékolik let. Vlastnim pfinosem prace je poté sestaveni
sociodemografického profilu ¢tenafe se zajmem o sport Vvtisku a na internetu
a zkoumani jeho vztahu ke sportu. Vytvoiené profily jsou nasledné porovnany s cilem

nalézt shodné a odlisné rysy.

Metoda: Vyzkumna ¢ast diplomové prace je zaloZzena na analyze a zpracovani
ziskanych dat z marketingovych vyzkumt za zkoumané obdobi. Vyzkumu jsou
podrobena sportovni média v tisku a na internetu, proto je v zavéreéné Kkapitole
vyzkumné ¢asti pouzita metoda komparace, kterd poodhaluje rozdilné a shodné rysy
obou typt médii. Pro zpracovani tématu je vyuzita metoda analyzy dokumentd a metoda

komparace.

Vysledky: Z vysledkl prace vyplyva, Ze tiSténa a internetova média zazivaji odliSnou
dobu, a ta se promita i do sportovnich médii. Na jedné strané ti§téna média kazdoro¢né
ztraci na popularité a jejich budoucnost je nejistd a na druhé strané u internetovych
médii se V poslednich letech projevuje strmy nardst popularity. To se samoziejmé
promitd i do rozdilné sociodemografické struktury étenaitt se zajmem o sport jak
v tisku, tak 1 na internetu. Spole¢nym rysem je silny vliv potadani velkych sportovnich

akci na popularitu obou médii.

Kli¢ova slova: sportovni média, medialni vyzkum, analyza Ctenafe, sociodemografie,

tisk, internet



Abstract

Title: Popularity of the sports media in the press and on the Internet — the
sociodemographic profile of readers

Target: The aim of thesis is to analyze the popularity of the media in sport. The thesis
is focused on the sports media in the press and on the Internet and their development
over the last few years. Own contribution of the thesis is the creation of socio-
demographic profile of reader and exploring its relationship to sport. After that created

profiles are compared to find similarities and differences.

Methods: The research part of the thesis is based on analysis and processing of data
from market research. Research is focused on sports media in print and on the internet,
therefore is the final chapter of the research used the method of comparison that reveals
differences and similarities of both types of media. The theoretical part of the thesis

uses methods of analysis of documents.

Results: The results of the thesis show us that print and online media experience
different time and this is also reflected in the sports media. The print media loses
popularity and their future is uncertain, on the the other side online media have
experienced a sharp increase in popularity in recent years. This is obviously reflected in
the different socio-demographic structure of the sports readers both in print and on the
internet. A common feature is the strong influence major sports events to the popularity

of both media.

Key words: sports media, media research, analysis of reader, sociodemography, press,

internet
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1 UVOD

Sport patfi mezi nejveétsi fenomény novodobé historie. Pozitivné zasahuje do
nasich zivotl a stava se jejich kazdodenni soucasti. Sport a pohyb pfiznivé ovliviuji
Clovéka nejen po fyzické strance, ale také po strance psychické, vychovné nebo
spolecenské. OvSem sport v éfe 21. stoleti neni jen o dosahovani a prekonavani
sportovnich vysledkd ¢ zlepSovani sportovnich vykont a socialni interakce. Cim dal
vice se mluvi o tzv. medializaci sportu.

Vztah sportu a médii zapocal jiz v 19. stoleti s rozvojem tisku, ovSem hlavnimi
mezniky Vv medializaci sportu byly ve 20. stoleti rozvoj televize, a piedev§im
v 21. stoleti rozvoj internetu. Sport je na profesiondlni Grovni velmi zavisly na
financich, coz pfispélo k jeho silné komercionalizaci. Pravé média zprostiedkovavaji
sportovni informace, které se dostavaji k masam, a tim zvySuji zajem ze strany sponzora
a ruznych zajmovych skupin. Zijem médii o poskytovani sportovnich informaci je
znany. Jedna se totiz o vdécné téma, které zajima velkou ¢ast populace a pii konani
velkych sportovnich akci dokaze zaujmout a pohltit obrovskou masu lidi. S rozvojem
internetu navic vzrostly moZnosti, jakym zplsobem zprostfedkovavat lidem tyto
informace, a oteviely se tak dvefe dal$imu posileni medializace sportu. Sportovni média
se tak stavaji jednim z nejspecifictéjSich medialnich odvétvi, z néhoz silné profituji obé
strany — jednak ovlivituje soucasnou podobu sportu a média, jednak dokaze ovlivnit
obrovské mnozstvi lidi.

V teoretické Casti je dan velky prostor problematice médii. Vyznam médii je
v dnesnim svété obrovsky a roste s tim, jak zesiluje jejich vliv na ¢lovéka a na celou
spolecnost, at’ uz mluvime o tisku, televizi, rozhlase ¢i internetu. Média jsou tak urcitym
zdrojem moci v dnesnim svéte. Skrze né se K nam dostavaji informace z celého svéta, je
nam prezentovana socialni realita a podle ni modelovana nase pfedstava, co je a co neni
normdlni v béZném Zzivoté. Média také slouzi jako prostiedek zabavy a organizator
traveni volného Casu. Jsou soucasti naseho Zivota mnohem vice, nez si uvédomujeme.
To s sebou nese i jista negativa. Casto je nam prostiednictvim médii, a predeviim
reklam v nich, prezentovana socialni realita, ktera je silné v rozporu s opravdovou
realitou ve spolecnosti. Na jejim zaklad¢ si utvaiime pfedstavu o skuteCnosti, kterd
neexistuje a kterd nas negativné ovliviiuje v bézném zivoté (idedl krasy, predstava
o dokonalém vztahu z pohadek a romantickych filma atd.). Dalsim souc¢asnym silicim

negativem médii je jejich schopnost manipulace s vefejnym minénim a poskytovanymi
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informacemi. Piikladem u nas miZze byt nejvétsi tiskové vydavatelstvi Mafra, které
vlastni ministr financi a podnikatel v jedné osobé Andrej Babis. Z dtivodii jasného stietu
zajmu zde nemize byt o nezavislosti takového média fe¢. Praveé diky jejich silnému
vlivu na clovéka se sama média stavaji silnym ndastrojem k ovliviiovani vefejného
minéni a k upravé reality podle vlastnich z4jmda. | z téchto divodi by se lidé méli vice
zamyslet nad tim, co jim je pfes média prezentovano, a vybirat si tak peclivéji zdroje
svych informaci.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat popularitu sportovnich médii. Ve své
praci se zaméfuji na sportovni média v tisku a na internetu. Neomezuji se jen na
soucasnou Situaci, ale vénuji pozornost také vyvojovym zménam, kterymi oba typy
médii za nékolik let prosly. Vlastnim piinosem préce je za pomoci vybranych ukazatelii
sestaveni sociodemografického profilu Ctenafe, resp. uZzivatele internetu, jejich
vzajemné porovnani a uréeni hlavnich shod a odlisnosti.

Téma své diplomové prace jsem si zvolil z n¢kolika diivodt. Prvnim divodem je
vlastni zdjem o sport a medidlni prostfedi. DalSim divodem je, Ze sportovni média jsou
oblast, kterd nebyla jest¢ timto zplsobem zkoumdna, a samotnych teoretickych
vychodisek je velmi malo, i kdyz se jedna o oblast velmi dulezitou. V neposledni fadé je
divodem moje soucasna prace marketingového analytika v tiskovém vydavatelstvi
Czech News Center. Diky ni mam pfistup k medidlnim vyzkumiim, které vyuziji ve své
praci. Velkd ¢ast dat z medidlnich vyzkuma neni vefejné¢ dostupna, tudiz bez této
moznosti by moje prace nemohla ani vzniknout. Vysledky diplomové prace by mohly
poslouZit nejen jako zajimavé informace pro vSechny Ctenatfe, ale také jako cenné
informace pro vSechny firmy a marketéry v oblasti sportu. Zaroven by prace méla byt
ukazkou, jaké informace l1ze z podobnych vyzkumu ziskat. Znalost cilovych skupin je

dulezita pro spravné uréeni marketingové strategie vSech firem, nejen v oblasti sportu.
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2 CILE A UKOLY

Cilem této diplomové prace je za pomoci dat z marketingovych vyzkumu
analyzovat popularitu sportovnich médii v tisku a na internetu. Prace je v prvni ¢asti
zaméfena na zkoumani popularity sportovnich médii z hlediska ctenosti a jejiho
ptedchoziho vyvoje. Pfi vyzkumu sportovnich médii jsou hleddny hlavni vlivy, které se
zasadn¢ promitaji do popularity obou zkoumanych médii. DalSim cilem prace je
sestaveni sociodemografického profilu Ctenafe tisténého a internetového sportovniho
média a zkoumani jeho vztahu ke sportu. Vytvofené profily jsou na zaveér porovnany,

s cilem nalézt hlavni odlisné a spolecné rysy.
Na zakladé¢ stanovenych cilli je nutné definovat nasledujici dil¢i tkoly:

studium odborné literatury souvisejici s problematikou sportovnich médii,
sepsani teoretickych vychodisek o daném tématu,

monitoring sportovnich médii v tisku a na internetu,

analyza a zpracovani dat z marketingovych vyzkum,

rozbor popularity sportovnich médii z hlediska ¢tenosti a prodanych nakladd,

urceni hlavnich vlivii na popularitu sportovnich médii v tisku a na internetu,

N o o a A wDbh e

sestaveni sociodemografického profilu ctenare tiSténych a internetovych
sportovnich médii,

8. komparace vytvotenych profilti s hleddnim shodnych a odlisnych ryst.

11



3 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast je v Givodu zaméfena piedev§im na problematiku médii a na
jejich charakteristiku, klasifikaci a vyvoj. Dale se V teoretické ¢asti vénuji problematice
marketingu. Jeho pochopeni je velmi dulezité k nasledné praci se sportovnimi médii na
internetu a k jejich podrobné analyze. Pozornost je také vénovana problematice
sociodemografické analyzy, ktera je dilezita pro pochopeni vyznamu stanovovani
sociodemografickych profilt, které sestavuji ve vyzkumné ¢asti diplomové prace.
ZavéreCna, velmi dulezita ¢ast je vénovana problematice sportovnich médii, vztahu

mezi sportem a médii a jeho vyvoji.

3.1 Druhy médii a jejich charakteristika

Pod pojmem médium mizeme najit rGzné vyznamy. Pojem médium pochézi
z latinského slova ,,medium* a znamena stfedni ¢i uprostied. V ¢eském pravopise je
médium chapano jako ,,zprostiredkujici osoba, prostiedi, cinitel, vypli prostoru nebo
latka, ve které je predmet ulozen” [16]. Komplexnéji definuji Jezek, Jirak (2014)
médium ¢i média jako ,,vSe, co néco zprostredkovava, co stoji mezi dvéma aktéry ci
aktérem a prostiedim, tedy prostiednik ¢i zprostredkovatel [22]. Ze zahrani¢ni
literatury se médiim vénuje Dominick (1990), ktery definuje konkrétnéji médium jako
Lprostredek, pomoci néjz se Siri zpravy od zdroje krecipientovi® [13]. Z definic je
patrné, ze média miizeme nalézt v riznych oborech, od fyziky a chemie az po duchaiské
seance. Pro tuto diplomovou praci jsou vSak dilezitd predev§im média masové
komunikace.

Komunika¢ni média 1ze definovat jako ,, prostiedek informaci v procesu masové
komunikace.  [53]. Z definice vyplyva, Ze média plni informaéni funkci, to ale neni
jedina funkce, kterou zastavaji. Podle Jezka (2014) média plni funkeci:

e informacdni,
e vzdé€lavaci,
e piesvédcovaci,
e zabavnou.
Je vSak dulezité fici, Ze vnimani funkci je ddno riznymi faktory a kazdy jedinec

muze funkce médii chapat odlisné. Hraje zde roli predevsSim pohlavi, vék, vzdélani
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a dal$i faktory. Jinak bude vnimat funkci médii politik, jinak psycholog a jinak
obycejny ¢lovek. Proto nékteti odbornici odmitaji jasné vymezeni funkci, viz funkéni
rozdéleni médii podle Jezka (2014). Takovym c¢lovékem je i Dieter Prokop (2005).
Podle néj mohou média plnit jakoukoliv funkci, podle toho jakého cile dosahla. Pokud
ovlivnila city lidi, hovofi o emocionalni funkci, pokud napomohla k propagandé, hovoii
o propagandistické funkci, a takhle bychom mohli dlouze pokracovat. Prokop (2005)
piredevsim poukazuje na to, ze diky velkému mnoZzstvi moznych funkci je samotny
pojem ,,funkce zavad¢jici a kromé potéSeni, ze jsme néco pojmenovali, neziskavame
zadné dalsi poznani. [54]

3.1.1 Klasifikace médii

Z ptedchozich slov je patrné, ze média jsou Siroky a obecny pojem, ktery
nalezneme v riznych odvétvich spolecnosti. | proto je lze délit z riznych hledisek.
Z nejobecnéjsiho hlediska je rozd€lujeme na primarni, sekundarni a terciarni.
Primarnimi médii rozumime prostiedky komunikace, které pouzivame kazdy den a bez
nichz se samotnd komunikace neobejde. Mezi takové prostiedky patii jazyk
a neverbalni komunikace. Nedostatkem primarnich médii je fakt, Ze jsou omezena na
misto a ¢as. Komunikace zanika ve chvili, kdy je ukoncena a neni nijak uloZena. Pro
odstranéni téchto nedostatkli vznikla sekundarni média jako komunikaéni prostfedky,
které piekonavaji vzdalenost a ¢as. Navic pomoci nich miizeme jakoukoliv komunikaci
ukladat, archivovat a pfenaset dal. Mezi takové komunikacni prostfedky patii pfedevSim
pismo nebo telefon. OvSem s vyvojem spole€nosti narazila sekundarni média na sva
omezeni, tim hlavnim je skute¢nost, Ze dokdzi zprostiedkovavat komunikaci jen mezi
dvéma aktéry nebo uvniti mens$i skupiny. S nutnosti zprostiedkovavat riznd sdéleni
vSem Clentim spolecnosti vznikla terciarni média, Casto také nazyvana masova média,
tedy takova, ktera dokazi oslovit velky pocet, jinak feceno ,,masu‘ lidi. [22]

V poslednich letech se z terciarnich médii vyvinula kvartalni média, Casto
nazyvana také sitova nebo — vefejnosti vice znamé pojmenovani — nova média. Jsou
zalozena ,,na digitalnim, tedy numerickém zpracovani dat a ICT technologii, kterd
umoznuje produkci, uskladnéni a nasledné vyvolani téchto médii*. [34] Souhrnné lze
fici, ze kvartdlni média v jednom technologickém celku kombinuji moznosti
pfedchazejicich tii typl. Prikladem muZe byt Facebook, ktery na jedné stran€é dovoluje
komunikovat uzivateliim ve dvojici ¢i malé skupiné (sekundarni média), na stran¢ druhé

umoziuje Sifit mezi vSechny uZzivatele — ,,masam‘ — reklamni ¢i informacni sdéleni
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(terciarni média). Nova média davaji také uzivateli velikou svobodu vybéru informaci.
Podle svych individualnich potfeb muize upravovat tok informaci, které se k nému
dostavaji, prohlizet stranky, které zrovna chce, stahovat multimedidlni obsah podle
svého vkusu. Dalsi vyhodou je jejich interaktivita, kdy uzivatel maze ihned reagovat,
komunikovat se zdrojem informaci, nebo dokonce ovlivnit obsah. Opakem novych
médii jsou stara média. U starych médii je nabidka informaci pifedem pfipravena
a uzivateli zstdva jen moznost vybrat si podle vkusu a zajmu. Zaroven oproti novym
médiim nemuze uzivatel komunikovat se zdrojem informaci a nijak ménit jejich
nabizeny obsah. Mezi takovd média patii nize uvedena tisténd média, rozhlas, film
a televize, casto také oznacovana jako klasicka média.

Dalsim délenim médii je z hlediska typu technologie, kterou pouzivaji pro sva
sdéleni. Takova média délime na tiSténa a elektronicka. TiSténd média vznikaji, jak
nazev napovida, tiskem. Do této kategorie fadime nejen noviny a Casopisy, ale také
billboardy, reklamy na dopravnich prostfedcich MHD apod. Mezi elektronicka média
pak fadime televizi, rozhlas, kino, internet apod. [54]

Castym je déleni médii zhlediska dosahu, a to na specificki a masova.
Specifickd maji oproti masovym médiim spiSe lokélni plisobnost a jsou vyzivana pro
reklamni sdéleni. Takové reklamni sd€leni vyuzivd rizné komunikacni prvky
K upoutani pozornosti. Ve sportu se jedna napiiklad o dresy a sportovni vystroj,
startovni ¢isla, mantinely, vysledkové tabule a jiné. [8] Obecnéji sem spadaji billboardy,
bigboardy, city lights vitriny, reklamni lavicky a mnohé dals$i. Druhym typem, pro nas
dilezitéj$im, jsou masova média, zkracené masmédia. Oproti specifickym médiim jsou
masova média vyuzivana nejen pro reklamni sdéleni, ale také jako zprostfedkovatel
nereklamnich informaci pro velké mnozstvi lidi. Bednatik, Jirdk a Kopplova (2011)
hovoii o masmédiich jako o médiich, ktera ,,jsou urcena a dostupna neuzaviené
mnoziné uzivateli“. Jedna se o formu vefejné komunikace, jejiz hlavnimi rysy jsou
potencionalni fyzicka a psychickéd dostupnost, disponovani technickym, organiza¢nim a
distribu¢nim zdzemim, zprostfedkovavajici srozumitelny a pouzitelny obsah, pribéznost
nebo pravidelnost obménované produkce a vile po jeji aktualizaci. Do této kategorie
patfi tisk, rozhlas, Kino, televize a internet, kterym se blize budu vénovat v nasledujicich
kapitolach.

Velmi zajimavym je rozdéleni médii podle plisobnosti na emoce. Média, ktera
pusobi intenzivnéji na emoce ¢lovéka, nazyvame horka média. Jejich vyhodou je

schopnost zaujmout vice smysla soucasné a diky tomu intenzivnéji pisobit na emoce
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¢lovéka. Muzou tak kombinovat obraz a zvuk (televize) ¢i mluvené slovo a hudbu
(rozhlas). Mezi horka média patii zminéna televize, rozhlas, kino, telefon ¢i internet.
Velké mnozstvi informaci puasobicich na riizné smysly clovéka vSak zpusobuje jeho
pasivitu pfi pouzivani horkych médii. , Pro horka média je charakteristicka nizka
participace, zatimco chladnda média vedou posluchace kvysoké mire participace
a doplnéni.” [39] Tim se dostaivame k médiim, ktera maji omezenou schopnost
vyvolavat u ¢lovéka emoce, a nazyvame je proto chladna média. Jejich celem neni
vyvolavat emoce, ale pfedevSim informovat Clovéka a pusobit tak na jeho raciondlni
slozku. Clovék prostfednictvim chladnych médii piijima mensi mnozstvi informaci,
které pusobi na jeden jeho konkrétni smysl. Zarovein mensi obsah sd€leni nuti piijemce
k vétsi aktivité a participaci pfi dohledavani a doplhovani informaci. Mezi chladna
média fadime vSechna ti§téna média, telefon ¢i fec. [59]

Je celé tada dalSich deleni médii, pro ktera v mé diplomové praci neni dostatek
prostoru. Podle nutnosti vlastnit vysilaci prava je délime na non-rights-holding media
a rights-holding media. Zhlediska  vlastnictvi  rozliSujeme  soukroma
a vefejnopravni, podle zaméfenosti seriozni a bulvarni. Dale mizeme média délit
Z hlediska rozsahu ptisobeni (celostatni a regionalni), z hlediska periodicity (deniky,
tydeniky, mési¢niky), podle zaméteni na cilové skupiny (muzi, Zeny, déti, atd.) ¢i podle
obsahu (sportovni, zpravodajskd, ekonomicka, zdbavna a mnoho dalsich).

Hlavnim tématem mé diplomové prace jsou sportovni média. Pfi Cteni této
publikace ctenaf Casto narazi na souslovi sportovni média. Samotny pojem je uveden
I Vnazvu mé diplomové prace, a proto je duleZité pojem sportovni médium spravné
definovat. Pokud se podivaime do doméci ¢i zahrani¢ni literatury, nikde definici pojmu
sportovni médium nenajdeme. V<étSina publikaci se zabyva vztahem mezi sportem
a médii a zplisobem, jakym se ovliviiuji, ovSem samotné vymezeni, co je a co neni
sportovni médium, nenalezneme. V mé diplomové praci je za sportovni médium brano
jakékoliv masové médium, které zprostiedkovava uzivateli specificky obsah v podobé
sportovnich informaci. Obecn¢ lze za sportovni médium povazovat jakékoliv médium,
které splituje definici média vymezené v kapitole 3.1 a které zaroven zprostredkovéava
urCitou sportovni informaci. Pokud spliiuje médium tyto dvé podminky, Ize jej

povazovat za sportovni médium.
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3.1.2 Tisk

Tisténd média jsou nejstarSim masovym médiem na svété. Do této kategorie
spadaji periodika, tedy noviny a Casopisy, a také specificka média, kterymi jsou tiskové
agentury. Lze mezi né€ zahrnout i knihy, letaky, plakaty atd., ale ty vzhledem k pfedmétu
této prace nejsou dulezité. Periodika se dale déli podle toho, jak pravidelné vychézeji.
U novin hovofime o denicich ¢i obdenicich, u casopisii se nejcastéji setkdvame
s tydeniky, Ctrnactideniky, mési¢niky a obcasniky. Z hlediska dosahu je také dilezité
tiSténda média délit na mezinarodni, narodni, regionalni a lokalni. Jak bylo zminéno
v piedchozi kapitole, setkavame se i zde s délenim podle zaméfenosti na seridzni
a bulvarni. Nicméné jasné vymezeni, ktera tist€éna média spadaji do bulvaru, a ktera
naopak splnuji pojem seriézniho média, je velice problematické. Obecné lze fici, Ze
bulvarni média musi splilovat urcité parametry, jako je diraz na emoce Ctendfe,
aktudlnost, silnd vizualizace, jednoduchost, personalizace ¢i skandalizace daného
tématu. V dnesni dob¢ je ovSem slozité nalézt Cisté seriozni médium, které¢ nepouziva
prostfedky bulvarniho média (vyjmenované vyse). Diky zminénym problémim je
dilezité zachazet s rozd€lenim médii na seridzni a bulvarni opatrné. [53]

Pocatky tiSt€énych médii sahaji do poloviny 15. stoleti, kdy byl vynalezen
knihtisk J. Gutenbergem. Za pocatek periodického tisku se povazuje rok 1605, kdy se
ve Strassburgu zacal vydavat s tydenni periodicitou list nazvany Relation. Uz v roce
1650 zacalo v Lipsku vychéazet denni periodikum Einkommende Zeitung, k nému se
roku 1702 ptidal prvni anglicky denik The Daily Courant. Uplynula fada let, neZ se
tiSténd média stala fakticky masovym médiem. AZ po roce 1830 doslo k prudkému
zlevnéni papiru, a tak se diky nizkym cendm za periodika tis§téna média dostala k SirSim
vrstvam spolecnosti. [3]

Tisténa média maji celou fadu vyhod, které jim napomohly K tak masovému
rozvoji a popularit€¢. Prvnim vyhodou je jejich tematicky rozsah. Noviny, predevSim
celostatni deniky, dokazi predavat obsahla sdéleni a diky Sirokému rozsahu ptisobnosti
v CR nabizeji masovy zasah populace, tedy velkého mnozstvi cilovych skupin.
Casopisy jsou charakteristické svym tematickym zaméfenim a specializaci. Jejich
vyhodou je také pienos obsahlejsiho sd€leni, ale oproti novindm maji lep$i moznost
zam¢fit se na urCitou cilovou skupinu. V soucasné dobé¢ existuje celd fada Casopisii
zabyvajicich se konkrétnim odvétvim spolecnosti, od zpravodajskych, ekonomickych az
po sportovni, motoristické ¢asopisy. Casopisy se diky své specializaci mohou zabyvat
tématem vice do hloubky, a pfinaSet tak dalSi uzite¢né informace. Diky své nizsi
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periodicité maji oproti novinam delsi zivotnost, co se tyka moznosti navratu K ¢lankam.
Na druhé strané u casopist s delsi periodicitou nastava problém s aktudlnosti jejich
témat. Nespornou vyhodou vSech tisténych médii oproti naptiklad rozhlasu a televizi je,
7e maji trvalejsi hodnotu, kdy se ¢tenai mize kdykoliv vracet kK obsahu ¢lankd, které ho
zajimaji. Naptiklad poslucha¢ mluveného slova takovymi moznostmi nedisponuje.

Za nevyhodu lze povazovat jejich nizkou emocionalitu. I proto jsou fazena do
kategorie chladnych médii, ktera nedokazi v ¢lovéku vyvolat silné emoce a spiSe se
zam¢iuji na predani informaci. Dal$i nevyhodou tisténych médii je jejich nizka
multimedidlnost. Pomoci tisku Ize prenaSet jen text a obrazky, coz Vv soucasné dobé
nestaci na konkurenci v podobé¢ internetovych médii. Ty dokazi integrovat nejen text
a obrazky, ale i audio a video a nabizet poutavéjsi sdéleni nez tisténa média. [54]

Na ceském tiskovém trhu figuruje sedm celostatnich denikti a pies 70 denikl
regionalnich. Ke ¢teni miizeme vybirat z vice nez 1 500 Casopist rizného zaméfenti, a to
nepocitame dalSich vice nez 2 000 tituli s lokalni pisobnosti ¢i specializovanym
obsahem. V Ceské republice se dafi predeviim bulvarnim médiim; nejétendj$im
denikem je denik Blesk s 1 122 000 ¢tenafi, nasledovany MF Dnes se 695 000 ¢tenafi.
Na poli Casopist se nejvetsi piizni t€§i Rytmus Zivota se 664 000 a Ned¢lni Blesk se
656 000 ctenafi. Absolutné nejctenéj$im tisténym médiem dlouhodobé ziistava piiloha
deniku Blesk — Blesk magazin TV s 1,34 mil. ¢tenait. [43]

Ctenost oviem neni jedinym diileZitym ukazatelem, ktery se pouZiva v planovani
tisténych kampani. Mezi hlavni ukazatele pouZivané pro monitoring tisku patii
zminovana Ctenost, dale reach (zasah reklamou), frekvence (mnozstvi zasahli u zvolené
cilové skupiny), afinita (vhodnost pro cilovou skupinu), celkovy prodany naklad a cena
inzerce, kterd se nejCastéji vztahuje na tisic oslovenych ctenart (CPT — cost per
thousand). [41]

Pies vysoka Cisla ¢tenosti, ktera zde prezentuji, obecné tisténa média ztraceji na
popularité. Vzhledem k nevyhodam, které byly jiz zminény, piechazi velka ¢&ast
z tisténych médii na média elektronicka. ,, Tisk je diky internetu v podobné situaci jako
radio v 50. letech minulého stoleti, kdy prisla televize, a radio si muselo najit novou
roli. “ [19] Jina vize budoucnosti tist€énych médii udava, ze ,,za deset let bude denikii
vyrazné meéné nez dnes a analogovy svét bude nahrazovain digitalnim*. [64] Podle
nékterych nazorG tiSténd média pieziji, ale urCité¢ jejich popularita jest¢ klesne
a v budoucich letech se stanou prémiovym zbozim, za které si budeme ochotni pfiplatit.

Bude jen zélezet na tom, jak zajimavy a exkluzivni obsah nam nabidnou.
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3.1.3 Rozhlas

K tisku jako masovému médiu se na zacatku 20. stoleti pridal rozhlas. Jeho
vznik se datuje kroku 1893, kdy americky fyzik Nicolas Tesla poprvé piedstavil
radiokomunikacni piistroj. Samotny rozhlasovy pienos byl uskutecnén az v roce 1910,
kdy se pienaselo predstaveni opery Carmen z Metropolitni opery v New Yorku.
Pravidelné rozhlasové vysilani, jak ho zname dnes, zacalo vroce 1922 britskou
rozhlasovou stanici BBC. Jako druha evropskd zemé se k Velké Britanii ptidalo
Ceskoslovensko, kde 18. kvétna 1923 zacal vysilat Ceskoslovensky rozhlas, pfedchtidce
dnesniho Ceského rozhlasu Radiozurnalu. [3]

V soucasné dobé v Ceské republice funguje tzv. dudlni systém, ktery rozdéluje
televizni a rozhlasovd média na soukroma a vefejnopravni. VEtsi popularitu maji obecné
soukromé stanice. Nejposlouchangjsi celoplosnou stanici v CR dlouhodobé ziistava
Réadio Impuls, které kazdy den naladi témét 1,1 mil. posluchacii, nasledovano
Evropou 2 s 922 tisici posluchadi. Vefejnopravni stanici CRo Radiozurnal si kazdy den
poslechne 866 tisic lidi. Celkové si minimalné jednou tydné pusti radio 85 % tuzemské
populace. Nejcastéji se posloucha radio rdno a dopoledne, tedy v dobé&, kdy lidé vstavaji
a cestuji do prace. Dilezitym pozitivem je, ze od roku 2006 zlstava poslechovost radii
konstantni a nepotyka se s takovou ztratou popularity jako tisténa média. [57]

Diivodem stalé¢ ptizné¢ lidi je bezesporu rychlost, pruznost a aktualnost
rozhlasového vysilani. Réadio jako mediatyp umi nejrychleji a nejpruznéji sdélit
jakoukoliv informaci, a tim nadale ztstava nejaktualngjsim médiem ze vSech. Vyhodou
rozhlasu je dlouhodob¢ jeho dobra dostupnost a nizké provozni naklady. Navic je velmi
populérni 1 diky tomu, ze lidé ho poslouchaji nejen za ucelem ziskani informaci, ale
také kvili navozeni dobré ndlady. Diky vlivu na emoce Cloveka se rozhlas fadi do
kategorie horkych médii. Tato schopnost se ale pro néj stava i nevyhodou. Casto je bran
jako prostiedek pro zabavu a relaxaci a jako pifijemnd zvukova kulisa. To samoziejmé
sniZuje vnimani posluchaci, a stava se tak jako médium mén¢ ucinné.

3.1.4 Televize

Rozvoj technologii v prubéhu 20. stoleti dal za vznik televizi jako masovému
médiu. Televize kombinuje schopnosti tisku a rozhlasu, tedy dokéze pfenaSet zvukové
i obrazové informace a vytvaret tak audiovizualni vjem. Jako masové médium se zacala
pouzivat od roku 1936, kdy televizni stanice BBC zah4jila pravidelné televizni vysilani.

O nékolik let pozdg&ji televizni vysilani dorazilo i do Ceskoslovenska, konkrétné
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1. kvétna 1953, kdy bylo oficialn¢ zahdjeno prvni vetejné televizni vysilani. Od vzniku
televize jako masového média do soucasnosti proslo televizni vysilani nejvetSim
vyvojem oproti ostatnim mediatypim. Vyrazné zlepSeni jeho kvality piislo v 70. a 80.
letech minulého stoleti s rozvojem kabelového a satelitniho vysilani. Nejvetsi pokrok
vsak televize zaznamenala v poslednich letech srozvojem digitalizace, ktera nejen
vyrazné zlepsila kvalitu televizniho vysilani, ale i ddva nové moznosti vyuziti, vetné
vetsi interakce s divakem a vétSiho poctu televiznich stanic.

Jak bylo fe¢eno vyse, i televizni prostfedi v CR podléha tzv. dudlnimu systému,
tedy rozdé€leni televiznich stanic na vefejnopravni a soukromé. Nejvétsiho podilu na
televiznim trhu dosahla vroce 2013 soukromd skupina Nova s podilem 31,17 %,
nasledovana vefejnopravni skupinou Ceska televize — 29,84 % a tietiho nejvétsiho
podilu dosahla soukroma skupina Prima s 22,44 %. [42] I pies rozvoj internetu zustava
televize nejpopularngj$im a nejucinngjsim komunikacnim médiem. Oproti rozhlasu
prinasi audiovizualni zazitek, a tedy i vice plsobi na emoce divdka. Diky vyssi
emocionalité a celostatni ptisobnosti, kdy jiz témét kazdd domacnost vlastni televizor,
ma silny potencial zésahu a je vnimana jako velmi presvéd¢ivé médium.

Budoucnost televize vidi Petr Dvordk, generalni feditel Ceské televize,
pozitivné. Je ovSem nutné investovat do novych technologii, lidskych zdroja
a nabidnout lidem kvalitni obsah. ,, Obsah v budoucnu rozhodne a bude dal televizi
drzet nazivu. Internet je roztristené médium, na kterém nelze sledovat dlouha videa.
Televize jako pasivni médium pordd jeste pritahuje vétsinu populace.” [64] | proto se

1ze domnivat, Ze televize bude mit v budoucnu nezastupitelny podil v medidlnim svéte.

3.1.5 Kino

Struén€é bychom méli zminit i kino, potazmo film, jako masové médium.
V soucasné dobé¢ se jedna spiSe o dopliikové médium, ale néktera produkce filmového
pramyslu nese nékteré rysy masové komunikace. V Ceské republice existuje iroka sit’
kinosald, ktera napomaha k $iteni masového sdéleni. Za né€kolik poslednich let se pocet
provozovatelit multikin zkoncentroval na dva hlavni konkurenty — Cinema City
a CineStar, provozujici v souétu vice nez 200 sali po celé Ceské republice. Co se tyka
popularity kin, navstévnost se nékolik poslednich let drzi mezi 10-12 miliony
navstévnikil za rok. V roce 2013 sice navstévnost kin poklesla oproti predchazejicimu

roku o 1,1 % na 11,06 mil. lidi, ale celkové trzby provozovatelll meziro¢né vzrostly

011,7 % na 1 424 mld. K¢&. [65]
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Kino jako médium slouzi pfedevSim k Sifeni reklamniho sdéleni. Reklamu
muzeme v kinech nalézt na platné (on-screen) a mimo platno (off-screen). Cena takové
reklamy se odviji podle navstévnosti jednotlivych multikin a film. Obecné lze fici, ze
za reklamu, ktera oslovi jednoho navstévnika, se plati minimaln¢ 2 K¢ a subjekt si miize
vybirat mezi §ifenim reklamy po celé siti multikin v CR, nebo jen regionalné podle
zvolené lokality. Vyhodou takové reklamy je, ze konkrétné oslovi spiSe mladsi cilové
skupiny do 35 let, které tolik nesleduji televizi, a dava tak piilezitost oslovit tézko
dostupnou cilovou skupinu. Nespornou vyhodou kinoreklamy je fakt, ze lidé jdou do
kina za zabavou, v dobré nalad¢ a s reklamou promitanou pted filmem jiz pocitaji.
Utinnost takové reklamy se zvy3uje a diky nemoznosti reklamu piepnout & vypnout méa
zadavatel jistotu, ze takova reklama plsobi na vSechny piitomné v sale. Jeji nevyhodou

je finanéni naro¢nost z prevodu reklamy z TV formatu na filmovy pas. [42]

3.1.6 Internet

Nejnovéjsim masovym médiem je internet, ktery kombinuje vSechny piedchozi
mediatypy. Historie internetu saha az do roku 1969, kdy byla zprovoznéna sit” Arpanet
se Ctyfmi uzly pro Ucely americké armady. SlouZila jako vnitini sit’ mezi radarovymi
stanicemi a pozdéji se k nim pfipojily i védecké instituce. Jako masové médium zacal
internet fungovat az v 80. letech, kdy se k nému postupné ptipojovaly dalsi staty, véetné
Ceskoslovenska (v t¢ dob& CSFR), k tomu doslo v tnoru roku 1992. V roce 1995
ptresahl pocet uzivatelll internetu na celém svété 20milionové hranice a od té chvile je
jeho rust exponencialni. V roce 2000 je pifipojeno 250 mil. uzivateld, v roce 2005 je to
uz 900 mil. uzivatelt a v roce 2010 piesahl pocet uzivatelt hranici 2 miliard. [21]

Vyhody internetu podrobné popisuji v kapitole 3.2.1. Nevyhody miizeme spatfit
Vv niz8i divéryhodnosti pfedkladanych informaci internetem, jelikoz kazdy s ptipojenim
k internetu mize sdélovat jakoukoliv informaci, a to samo o sobé snizuje jeho
davéryhodnost. V oblasti reklam a marketingu Ize za nejvétSi nevyhodu povazovat
nemoznost zasahnout urcité cilové skupiny, pfedevsim starSi obCany. Naopak diivéjsi
nevyhoda, jeho hor$i dostupnost, se postupné s budovanim husté internetové sité snizuje

a dnes je v CR piipojeno vice nez 7 miliont celé tuzemské populace.

3.1.7 Internet versus tisk
Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolil dva typy médii — internet a tisk, a to
z n¢kolika objektivnich divodi. Za prvé se obé média nachazeji na opacnych stranach

popularity. Na jedné strané ti§téna média, kterym dlouhodobé klesé popularita, jak si lze
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vS§imnout z dostupnych informaci. Na druhé strané internetova média, ktera naopak
svoji popularitu kazdoro¢né zvySuji. Dalsim divodem je silnd provdzanost zminénych
médii. Kazdé tisténé médium, kazdé vyznamnéjsi periodikum ma své vlastni webové
stranky, kam paraleln¢ vklada riizné doplnujici informace, které se nevesly do tisku
(MF Dnes — iDnes.cz, Blesk — Blesk.cz, Sport — iSport.cz). Polarita v popularité¢ a na
druhé strané provazanost zminénych médii by se mohla promitnout do jednotlivych
sociodemografickych profila, které budu sestavovat v analytické ¢asti a ze kterych by
mélo byt mozné vyvodit urc¢ité zavéry o cilovych skupinach — c¢tenatich sportovnich

médii.

3.2 Internetovy marketing

V poslednich letech dochéazi k obrovskému rozvoji technologii, pocitaci a jiné
techniky vcetné internetu. Diky lepSi dostupnosti a zlepSené telekomunikaéni
a internetové infrastruktute, kterd proSla obrovskym vyvojem, mizeme zaregistrovat
i zvySujici se pocet uzivateldl internetu. Z dostupnych dat CSU z roku 2014 vzrostl od
roku 2007 poc¢et domacnosti s piipojenim k internetu vice nez dvojnasobné — z 32 % na
67 %. Se wvzrlstajicim poctem uZivateld logicky roste 1 vyuZzivani internetu
k marketingovym uceltim, které miizeme shrnout pod pojem internetovy marketing.

Ponckud stru¢nou definici internetového marketingu nabizi Chaffey (2000),
ktery tika, ze , internetovy marketing je dosahovini marketingovych cilii pomoci
digitalnich technologii*. [18] Chaffey ovSem varuje pied plosnou aplikaci digitalnich
technologii a doporucuje individudlni pfistup jednotlivych firem k digitadlnim
technologiim s ohledem na budouci pfinos a vysledek. OdliSnou definici nam podava
Nondek (2000), ktery vysvétluje internetovy marketing z pohledu uzivatele jako
., proces uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami anebo zbozZim pomoci
internetu . [51]

Z hlediska cild, kterych mohou firmy pomoci internetového marketingu
dosahnout, definuje Kruti§ (2005) internetovy marketing jako ,,souhrn aktivit na
Internetu, které smeéruji k urcenym cilum zvyseni navstévnosti (zpravodajsky server),
zvySeni prodeje (e-shop), zvyseni povedomi o znacce ¢i adrese webu, zlepSeni image
nebo re-positioningu “. [30] Tim je definovan pojem internetovy marketing z n¢kolika
uhli pohledu. Pro uplné vymezeni pojmu je dualezit¢ wvysvétlit rozdily mezi
internetovym marketingem a online marketingem, jelikoz jsou tyto dva pojmy casto

brany jako synonyma. Online marketing lze definovat jako ,,véda a umeéni o prodeji
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vyrobku a sluzeb pres digitdlni site, jako je internet a mobilni sit¢”. [67] Hlavni
odlisnost je Sife zahrnujicich aktivit, kdy internetovy marketing zahrnuje vSechny
marketingové aktivity na internetu, kdeZto online marketing zahrnuje i marketing ptes
mobilni telefony a jina zafizeni. Je ale pravdou, Ze v poslednich letech se rozdily
Vv chapani jednotlivych pojmu stiraji, jelikoz uz dnes drtiva vétSina mobilnich telefonti

umoziuje piipojeni k internetu a jsou ¢asto pouzivany jako osobni pocitac.

Srozvojem internetu a pocétem uzivateld roste i vyznam internetového
marketingu, jak v soucasné dob¢, tak i s vyhledem do budoucna. Podle Sdruzeni pro
internetovou reklamu (SPIR) si internet jako jediny ze vSech mediatypu (TV, tisk, radio,
OOH) dokéze udrzet wvzrustajici trend s odkazem na zvySujici se investice do

internetové reklamy oproti ostatnim mediatypim (viz graf 1). [55]

Graf 1 Vyvoj podilu inzertnich ndkladii jednotlivych mediatypii
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Je vsak dulezité zminit, Ze vétSina firem se nemuze spoléhat jen na internetovy
marketing, ale je nutné vyuzivat i ostatni moznosti marketingovych aktivit. Na jedné
strané vidime fadu firem, jak investuji nemalé ¢astky do vstupu na internetovy trh,
ovsem i Cisté internetové spolecnosti jako je Alza.cz, Mall.cz a mnoho dalSich se snazi
roz§ifit svoji ptisobnost mimo internet v podobé rozsifovani sité poboéek na tizemi CR

¢i reklam v tisténych médiich nebo v televizi. [21]

3.2.1 Vyhody internetu
Graf 1 nam ukazuje, Ze vliv internetu, a tedy i internetového marketingu rok od
roku roste. Oproti ostatnim mediatypim ma celou fadu vyhod a vlastnosti, které

napomahaji k jeho obrovskému rozmachu. Oproti ostatnim médiim internet vyniké svoji
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multimedialnosti. S jeho rozvojem rostou moznosti firem, jakym zptisobem zde mohou
propagovat svoji znacku a produkt. Dnes uz je samoziejmosti vyuzivat text, obrazky,
video ¢i audio pro marketingova sdéleni firem. Diky fad¢ dalSich moznosti prezentace
(3D simulace, virtualni prohlidky) se stira nevyhoda internetu, kterou je nemoznost si
vyzkouSet nakupované zbozi, a dava tak maximalni pfedstavu o nakupovaném vyrobku.
[63]

K velkému rozvoji internetu napomohla i jeho relativni cenova dostupnost,
piredevsim jeho dostupnost pro malé a stiedni podniky. V porovnani s offline médii
nabizi méné nakladné formy marketingové komunikace a predstavuje i jeji efektivnéjsi
formu, jelikoz nabizi obousmérny tok informaci oproti ostatnim médiim, ktera mohou
jen sdé€lovat informace od firmy k uzivatelim. Diky niz§im nékladim déva internet
moznost mens$im a stfednim podnikiim komunikovat se zdkazniky, ¢ehoz by nebyly
schopné u nakladnych forem komunikace pomoci offline médii. Prostiednictvim
internetu mohou firmy informovat o novych produktech, oslovovat potencionalni
zdkazniky at’ uz pomoci vlastnich webovych stranek, nebo naptiklad prostfednictvim
elektronické posty. [4]

Obrovskou vyhodou internetu je jeho globalni dosah a dostupnost. Diky nému
mizi problém geografické vzdalenosti, kdy si miiZze naptiklad webové stranky firem
precist kdokoliv téméf odkudkoliv, a dava tak moZnost firmdm informovat i takového
potencidlniho zékaznika, ktery se nenachéazi v blizkosti firmy. Uzivatelé internetu se
piipojuji z domova, Vv praci, ve Skole nebo kdekoliv jinde. Diky bezdratovému piipojeni
neni v dneSni dobé problém se pfipojit V restauracich, hotelech ¢i na jinych diive
nedostupnych mistech. Obrovsky pokrok v dostupnosti pak znamenal i rozmach
mobilniho internetu, ktery prakticky dava moZznost pfipojit se z jakéhokoliv mista na
zemi, které je pokryto mobilnim operdtorem. Nemén¢ vyznamnou vyhodou internetu je
i jeho ¢asova dostupnost. Lze se pripojit odkudkoliv, ale také i kdykoliv, jelikoz
internet funguje 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Internetovému obchodu tak nebrani nic
V nabizeni jeho zbozi v jakoukoliv denni i no¢ni dobu, oproti tomu kamenny obchod je
omezen svou oteviraci dobou. [17]

Dalsi vyhodou, kterad je u marketingu velmi vitana, je moznost individualniho
pristupu. DileZitou roli hraje pfedevS§im u marketingové komunikace firem, kdy se
Casto vyuziva e-mail marketing, ktery je rozesilan uzivatelim podle zjisténych
preferenci, predchozich nakupt ¢i sociodemografickych profilti. Internet ddvd moznost

uzivateliim pfizpisobit si formu a obsah podle vlastnich piedstav. U internetovych
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obchodil je vyuzivana dalsi forma individualizace, kterou je tzv. customizace. Diky ni
davaji nekteré internetové obchody moznost uzivateli sestavit si svllj finalni produkt
podle vlastnich predstav. [62]

Na zavér nelze opomenout velmi dilezitou vyhodu internetu, a to nejen pro tuto
diplomovou préci, ale pro cely marketing, a tou vyhodou je jeho vysokd ucinnost
a efektivita v monitorovani a méfFeni. Slouzi jako zpétna vazba pro dalsi
marketingova rozhodovani firem, at’ uz se jedna o sledovani vyvoje navstévnosti, zmén
Vv chovani navs§tévniku, kontrolu kampani a mnoho dalsich analyz, které internet nabizi.
Zminované analytické moznosti hraji klicovou roli pii rozhodovani firem a stoji na nich

jejich budouci uspéch ¢i netspéch. [21]

3.2.2 Cile internetového marketingu

Na zacatku kazdé marketingové strategie je stanovovani cild, z kterych se poté
formuluje celda marketingova strategie. Ze stejnych zdékladii vznika 1 internetovy
marketing. Podle Janoucha (2010) je internetovy marketing neustaly proces komunikace
se zakaznikem, ktery se jako takovy musi ustaviéné monitorovat, analyzovat a diky
tomu 1 zlepSovat. Cilem kazdé marketingové strategie by méla byt pfedev§im snaha
ziskat zakaznika, posilit povédomi o znaéce a zlepsit komunikaci se zakaznikem. Casto
se mluvi o pojmu konverze jako cili internetového marketingu, ktery 1ze vysvétlit jako
situaci, kdy navstévnik urcitych webovych stranek vykona ndmi pozadovanou ¢innost.
U e-shopi se jedna o nakup produktu, u facebookovych stranek jde naptiklad ptihlaSeni
se k facebookové strance a sdileni informaci nebo u webovych stranek vyplnéni
dotazniku ¢1 sdéleni ndzoru. Jak si lze vSimnout, konverze je rtiznoroda a zalezi
pfedevsim na tom, co je cilem nasi marketingové strategie.

Pokud bychom postupovali jednotlive, na zacatku takové kampané je rozhodnuti
o cilech a planech. StéZejni vliv na rozhodovani ma predevSim poznani zékaznika. Ve
chvili, kdy firma poznd svého zakaznika, zjisti, co pozaduje, jaké jsou jeho zdjmy
a priority, mize pokracovat v realizaci své kampané. Ve fazi realizace je dulezité
Vv pribéhu kampané¢ monitorovat, meéfit a sbirat data. Takovd data jsou v dalSim
rozhodovani velmi dualezita, jelikoz v ramci jejich analyzy firma zjistuje, co funguje,
a co naopak ne a je to tieba zlepsit. Je nutné urcit, zda dochazi k plnéni cili a jestli
postupy piinaSeji oCekdvany vysledek. Tato posledni faze procesu analyzovani
a zlepSovani je zédsadni, jelikozZ pomaha identifikovat a eliminovat problémy s cilem

zlepsit stavajici proces marketingové strategie. [21]
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3.2.3 UZivatelé internetu

Jak bylo feceno v ptedchozi kapitole, poznani zdkaznika, spotiebitele je zaklad
pro realizaci u¢inného a uspésného marketingu, a to samoziejmé plati i v prostredi
internetu. Uzivatel internetu je ,,clovéek, ktery s urcitou pravidelnosti vyuziva sluzeb
internetu . [4] Tato definice je dilezita, jelikoz jako uzivatele internetu mizeme chapat
i loveéka, ktery pfistup k internetu ma, ale casto ho nevyuziva. Pro nas je dualezitéjsi ta
druha skupina lidi, kterd navic aktivné internet vyuziva.

Uzivatelé internetu jsou velmi specifickou skupinou. Diky znalosti internetu
maji nablizku veskeré informace, reference zakaznikli a mohou si vybirat své produkty
pomoci zbozovych vyhledavact ¢i cenovych srovnavaci. Navic pro spotiebitele je
velmi jednoduché se jednim klikem dostat od prodejce k jinému konkurentovi, ktery ve
srovnani nabizi zakaznikovi lep$i variantu. Diky témto atributim se z internetového
prostfedi stavd prostiedi vysoce konkurenc¢ni, které pro firmy predstavuje mnohem
slozitéjsi situaci. Na jedné strané se diky velké konkurenci a informovanosti zdkaznika
stala kvalita nedilnou soucasti nabidky a poskytovanych sluzeb. Jedinou moznosti, jak
zaujmout zékaznika, je tedy povétSinou velmi nizka cena oproti konkurenci, ktera
snizuje zisky firem a jejich budouci existenci. Na druhé stran¢ internet ptedstavuje pro
firmy pfilezitost zaméfit se na tizkou cilovou skupinu. Vysoka schopnost monitorovani
a sledovani internetu skyta firm¢ pftilezitost piesného zacileni v oblastech, kde
konkurence je nizka ¢i kde se nachazi nedostate¢na kvalita. [63]

V Ceské republice dlouhodob& funguje rozsahly vyzkumny projekt Netmonitor,
ktery se zabyva navstévnosti internetu a poskytuje sociodemografické informace o jeho
uzivatelich. Z téchto dat mizeme sledovat vzrustajici trend poc¢tu uzivateld internetu.
V fijnu 2014 dosahla internetova populace poc¢tu 7 021 766 uzivateld. Pro firmy
vzrustajici trend (v priméru narGst 4 % ro¢né) predstavuje prilezitost, jak na tyto
uzivatele prostfednictvim internetu pisobit. Navic jsou zde skupiny obyvatel, které stale
neni mozné internetem zasahnout, a ty pfedstavuji budouci potencidl pro firmy.
Na grafu 2 si lze v§imnout, Ze se jedna predev§im o obyvatelstvo star$i 55 let, kde stale
ptes dva miliony téchto osob neni pfipojeno k internetu, a lze tedy ocekavat v budoucnu

nejvetsi rist a potencial praveé u této skupiny. [48]
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Graf 2 Vékova struktura redlné a internetové populace
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Pokud bychom se podivali podrobnéji na sociodemografii souc¢asné internetové
populace v Ceské republice, mizeme si viimnout urditych soudasnych trendi. Na
internetu je stile vice muzl nezli zen, konkrétné¢ 51,6 % muzi oproti 48,4 % Zen.
Ovsem tento rozdil se rok od roku sniZuje, coz si lze v§imnout i1 na rostoucim poctu
webl orientovanych na Zeny. Navic se stale vice mluvi o optimalizaci webu podle
pohlavi, jelikoz obé& pohlavi se na internetu chovaji podstatné odlisné. Vratime-li se
K rozdéleni muzi a Zen na internetu, v§imneme si, Ze s pfibyvajicim vékem roste podil
muzl a podil Zen klesd. Ve v€kové kategorii do 25 let tvofi podil muzi jen 40 %,
u veékové kategorie starSich 55 let je to uz 70 %. Tyto rozdily se budou s riistem
internetové populace smazavat. Obecné stravi muzi na internetu vice ¢asu nez Zeny,
a co do poctu zhlédnutych stranek jsou také aktivngjs$i. Pokud bychom chtéli sestavit
profil primérného uZivatele internetu, je to uZivatel mladsi, vzdélané;si a vice muzsky
oproti primérnému ob¢anovi CR. [48]

V preferencich uzivatelti 1ze najit také urcité znaky a trendy. Z dat Netmonitoru
zatijen 2014 vyplyva, Ze nejnavstévovanéjsimi webovymi strankami jsou Seznam.cz
(6,3 mil. RUY), iDnes.cz (4,5 mil. RU), Novinky.cz (4,4 mil. RU), Super.cz (3,4 mil.
RU) a Heureka.cz (3 mil. RU). Uvedeny Zebficek nam ukazuje velkou oblibu
vyhledavani jako jednu z hlavnich ¢innosti ¢eského uzivatele internetu. Velky zajem ze
strany uzivatele je i o zpravodajské sluzby. Rlst poctu uzivatelli socialnich siti klesa,
ovSem stale si udrzuje rast okolo 10 % uzivateli rocné. Fenomén slevovych serverli

v CR stale nepolevil, jejich pocet se stabilizoval, jejich obrat ale dale roste. Podobny

L RU (real users) — Redlni uzivatelé, kteii dany server v daném obdobi navstivi.
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zajem lze sledovat také i u aukénich serverti. Nejvétsim fenoménem vSak v tomto roce
je jisté vyuzivani internetu v mobilnich zafizenich a tabletech. Pocet ¢eskych uzivatelt

s mobilnim internetem se za posledni rok téméi zdvojnasobil. [48]

3.2.4 Nastroje internetového marketingu

K tomu, abychom pomoci internetového marketingu dosahovali stanovenych cilt, je
potifeba znat nastroje internetového marketingu, za jejichz pomoci Ize stanovené cile
naplnit. Nastrojii pouzivanych V internetovém marketingu je cela fada. Na obrazku 1
shrnuji vSechny poznané nastroje (Michal Kruti§, 2008) do sedmi hlavnich slozek
internetového marketingu: Search Engine marketing, Optimalizace SEO, Pay-per-click
reklama, direct marketing, bannery, online PR a socialni média. V nasledujici ¢asti se
podrobnéji vénuji jen nékterym nastrojum internetového marketingu, které si, z divoda

jejich vyznamu, zaslouzi vice pozornosti.

Obrazek 1 Nastroje internetového marketingu
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Zdroj: vlastni zpracovani z Michal Krutis, 2008.

3.2.4.1 Plosna reklama

Jednim z nejstarSich nastrojii internetového marketingu je bezesporu plosna
a jeji zacatky sahaji do roku 1994. Bohuzel v soucasnosti se stavaji bannerové reklamy
neucinné. Diive se jejich proklikovost pohybovala okolo desitek procent, v poslednich
letech je to par desetin procenta. Bannerové reklamy piedevS§im trpi tzv. bannerovou
slepotou, kdy uzivatel¢ automaticky bannery piehlizi. Pfes tyto nevyhody ma stéle

plosnd reklama silnou pozici. Oproti textové reklamé dokaze zobrazovat logo

spoleCnosti a nabizi vice kreativnich moznosti prezentace obsahu inzeratu. I kvili nizsi
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proklikovosti je tak plosna reklama spiSe vyuzivana pro branding nezli jako vykonova

reklama. [31]

3.2.4.2 SEM — Search Engine marketing

K novym trendiim, které posunuly internetovy marketing, patii bezesporu Search
reklamy na internetu. SEM vyuziva funkci vyhledavaci, jako jsou u nas nejpopularné;si
Seznam.cz nebo Google.cz, k zobrazovani reklam nebo webovych stranek firem na
zéklad¢ vyhledavani klicovych slov. Jeji ¢innost 1ze rozd¢€lit na dve hlavni casti. Prvni je
optimalizace pro vyhledavace (SEO) a tou druhou jsou tzv. PPC systémy.

SEO neboli Search Engine Optimalizace je nastroj internetového marketingu,
jehoz hlavnim cilem je optimalizace Cili Gprava stranek tak, aby se ve vyhledavacich
nachdzely na nejlepsi pozici. Pfikladem mize byt clovek snazici se pomoci vyhledavace
nalézt informace o produktu. Pii snaze koupit si televizor vétSinou voli klicova slova
jako ,televizor nakup® ¢i ,,koupit televizor”. Cilem firem prodavajicich televizory je,
aby se odkazy na jejich webové stranky ve vyhledavacich, nachazely optimalné na prvni
¢i na prednich pozicich pfi vyhleddvani zminovanych klicovych slov. Podobna
optimalizace méa nckolik fazi, mezi né patfi analyza webu, analyza klicovych slov,

Ve

linkbuilding?, copywriting® a jiné drobngjsi &innosti, jejichz vysledkem je lepsi
zobrazovani webovych stranek firem na dana klicova slova. [41]

PPC systémy jsou systémy zobrazujici reklamy, kde inzerent neplati za kazdé
zobrazeni reklamy na strankach, jako tomu je u zminované plosné reklamy, ale plati az
ve chvili, kdy nékdo na takovou reklamu klikne (PPC-Pay-per-click). V soucasné dobé
firmy ustupuji od klasické bannerové reklamy k progresivnim PPC reklamam.
Dtivodem je jiz zmiflovana vyhoda, Ze samotné vystaveni reklamy inzerenta nic nestoji
a plati jen za opravdové kliknuti a navstiveni stranek. Tato skutecnost z PPC reklam
déla mnohem efektivnéjSi formu nezli je reklama bannerovd. Ve svété jsou
nejpouzivanéjsi systémy Google AdWords a Yahoo Search Marketing, u nas spole¢né
s AdWords jesté eTarget, bbKontext a Adcontext. [30]

Do PPC systém se Casto mylné fadi vSechny ostatni typy za vykon, ale jedné se

jen o jednu z forem. Jako nejvykonnéjsi platebni model se uvadi PPA reklama, tedy

2 Ziskavani dostatku kvalitnich zp&tnych odkazl k lepsi pozici ve vyhledavani.

3 Cinnost, ve které se klade diiraz na optimalizaci textu z hlediska unikatnosti, aktualnosti a zajimavosti
pro lepsi dohledatelnost ve vyhledavacich (registrace do katalogt, ptispévky do diskuze, vzajemna
vyména atd.).
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reklama, u které se plati za akci (pay-per-action). Velmi casto se plete s PPC reklamou,
ale tam se plati za ptivedeného zakaznika, kdezto u PPA reklamy se plati az za
takového zékaznika, ktery néco koupi na urcitych strankach. PPA reklama je podstatné
drazsi nez PPC reklama, a hodi se tedy pro reklamu cilenou na vykon, nikoli jako

kampan pro zvySeni image firmy ¢i povédomi o znacce. [21]

3.2.4.3 Primy marketing

V oblasti pifimého ¢i direct marketingu na internetu se pouzivaji predevsim
formy email marketingu (email, newsletter), viralniho marketingu a nize uvedené¢ho
mobilniho marketingu. Email marketing je nejéastéji pouzivana forma elektronické
marketingové komunikace, jejimz cilem je piredevsim informovani uzivatele, udrzovani
povédomi o znaéce &i budovani znacky. Casto je oviem $patné pouzivan a jeho povést
kazi predevsim velké mnozstvi ptichozich emailti ve form¢ spamu. Pres velké mnozstvi
spamu ve schrankach patfi email marketing k nejefektivnéjsSim formdm reklamy na
internetu, naptiklad i diky nizkym nakladtm, flexibilit¢ a dobré méfitelnosti uc¢innosti
marketingové komunikace.

Zakladnim kamenem virdlniho marketingu je dobry, originalni, chytlavy népad,
pomoci n¢jz chece firma néco sdélit uzivatelim. Cilem takovéhoto sdéleni je, aby bylo
pro uzivatele natolik zajimavé, ze sam z vlastni vile je bude Sifit dal§im osobam a ty
zase jinym. Casto je takové sdéleni zajimavé a je do n&j vlozena informace o firmé
(znacka firmy, vyrobek) nenapadné, tedy si uzivatel ani nevSimne, Zze se jedna
o marketingovou aktivitu. Virdlni marketing je casto pouzivan jako doplnck
marketingové komunikace, ovSem je-li dobie propracovany, pak spole¢né s rozmachem
socialnich médii nabird na ucinnosti a efektivité a mulze zastinit i ostatni nastroje

marketingové komunikace. [32]

3.2.4.4 Mobilni marketing

Jednim z nejvice se rozvijejicich nastroji internetového marketingu v posledni
dobé je bezesporu mobilni marketing. V nékterych publikacich figuruje jako
podkategorie internetového marketingu, Casto se setkdvame se zatazenim do oblasti
digitalnich technologii. Mobilni marketing ma& ohromny potencidl, jelikoz muize
zasédhnout az 95 % obyvatelstva, ovSem stale je tento typ malo vyuzivany. Diivodem je
i fakt, Ze mobilni operatofi nechtéji uzivatele zahlcovat reklamou. V minulosti se
jednalo predev§im o SMS marketing, tedy zasildni reklamnich sdéleni pies SMS.

V soucasnosti se k nim ptidava reklama formou MMS nebo vyslechnuti reklamy pired
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hovorem. Zvlastni formou je pouzivani QR kodi, které inzerent vyuziva u tisténé
inzerce, kdy si uzivatel nahraje do mobilu pomoci QR kodu rozsifené reklamni sdéleni
s vice informacemi. Diky moznosti pfipojeni k internetu pies mobilni zafizeni se
marketing presunuje predevSim do této oblasti. Vznikaji nové moznosti cileni na
uzivatele pomoci GPS a také nové marketingové oblasti zaméfené na tvorbu mobilnich
aplikaci. Do mobilniho marketingu pocitame 1 vyrobu webovych stranek

optimalizovanych pro prohlizeni z mobilu. [62]

3.2.4.5 Socidlni média

Ve svém vyétu internetovych marketingovych nastroji nemohu opominout
socialni média, ktera jsou fenoménem posledni doby. Podle definice jsou to ,,online
média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen uzivateli“. [21] Diky sdileni a vytvafeni
obsahu mohou firmy dobfe zjiStovat, co uzivatelé chtéji nebo co si mysli o firmé znacce
¢i vyrobku. I kdyz se v socidlnich médiich nachazi reklamy, neslouzi prvotné pro
propagaci, ale hlavné ke komunikaci se zakazniky. Pfedev§im je oproti tradi¢nim
médiim v socidlnich médiich umoznéna obousmérna komunikace, ktera zlepSuje
komunikaci se zdkaznikem.

Podle Jonese (2009) mlzeme rozdélit socidlni média do Ctyt skupin. Prvni jsou
socialni zpravy (Social news), ktera nam umoziuji procitat rizné zpravy a poté o nich
hlasovat a komentovat je. Podle hlasi a komentaid se pak tvoii Zzebficek
nejpopuldrngj$ich zprav a uzivatel je ma sefazené podle dilezitosti a z4jmu. V zahranici
na takové bazi funguji u nas méné znamé stranky jako Digg, Sphinn, Newsvine,
and BallHype. Druhou skupinou jsou stranky fungujici jako tzv. socialni sdileni (Social
sharing). Stoji na jednoduchém principu sdileni jakéhokoliv obsahu (fotky, videa) mezi
uzivateli. Ve svété i u nds se nejvétsi popularity té§i YouTube a dale méné zndmé
Flickr, Snapfish ¢i Jumpcut. Tteti skupinu tvoii socialni sité (Social networks), které
kombinuji vyhody piedchozich skupin a navic ndm umoziuji komunikovat s ostatnimi
lidmi. Socialni sit€ spojuji svét jako zatim Zadné médium na svEété a i u nas jsou stranky
jako Facebook, Twitter, LinkedIn ¢i MySpace velmi popularni. Posledni skupinou jsou
tzv. socialni zalozky (Social bookmarking) umoznujici uzivateli nalézt Si rtuzné
webové zalozky, ulozit si je a sdilet mezi prateli. U nas zatim tento typ socialnich médii
neni piili§ znamy. V zahrani¢i se jedna predev§im o socialni zalozky jako Delicious,

Faves, StumbleUpon, BlogMarks and Diigo. [24]
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V Ceské republice se t&8§i nejvétsi popularité socialni sit Facebook, ktery
K tnoru 2014 dosahl 4,2 miliont ¢eskych uzivatelti. Za Facebookem vznikla propast,
kdy se na druhém misté nachazi tuzemské socialni sit¢ Lidé.cz se 736 tisici uZzivateli
a Spoluzédci.cz s550 tisici uzivateli. Ze zahrani¢nich stoji za zminku jesté
specializovand socialni sit’ pro kariéru a byznys LinkedIn se 600 tisici tuzemskymi
uzivateli a Google+ s pil milionem uZivateli. V Americe popularni Twitter se v CR
netési takové oblib¢, pocet uzivateli se pohybuje okolo 186 000. Socidlni sité pomahaji
budovat neformalni vztahy s uzivateli, a zlepSovat tak image firmy. Navic slouzi jak
podpora webovych stranek a zlepsSuji jejich navstévnost. V posledni dobé¢ hraji roli i pfi
vypocitavani poradi u vyhledavaci, a tedy kvalitni prezentace na socidlnich sitich je

V dnes$ni dob¢ zakladem kazdé Gspésné firmy. [41]

3.2.5 Analyza navstévnosti

Jak bylo zminéno v kapitole 3.2.3, pro uspéch marketingu na internetu je
dilezita velmi dobrad znalost uzivatele a cilové skupiny. Pro dal$i rozhodovani je ale
také velmi dalezitd analyza navsStévnosti a pribézny monitoring chovani zakaznika.
K tomu, aby takova analyza méla Gcinek, je nutné, aby firma uméla s informacemi
pracovat a védéla, co takové informace vlastné fikaji. Internet umoziluje ziskat velké
mnozstvi dat, kterd neni jednoduché zpracovat. Na druhé strané predstavuje mnozstvi
dat vyhodu, jeZ umoznuje velmi dobie urcit, jestli bylo v marketingové kampani
dosazeno stanovenych cild.

Z velkého mnozstvi dat je dulezité zjistit, kterd jsou pro marketing dllezita,
a kterd naopak pro n¢j nemaji zadny vyznam. Janouch (2010) povazuje za hlavni
ukazatele, jez je nutné pravidelné monitorovat, vracejici se navstévniky — kvuli zjisténi
jejich z4jml; nové navstévniky — abychom védeéli, odkud chodi; navstévy bez
okamzitého opusténi — pro lepsi fungovani webu; navstévy s konverzemi — tedy kdo
jsou a jakou ¢innost provadi. VSechny zminované ukazatele sméfuji ke zjisténi chovani
navs§tévnika a pfizplsobeni marketingové strategie jeho zdmim. 1 diky
sociodemografickym analyzam lze navstévniky segmentovat podle rtiznych ukazateld
a sledovat rozdily v chovani v rozdélenych skupinach. Mezi dalsi uzitecné ukazatele pro
sledovani patii ukazatel navstévnosti, zdroje navstévnosti, poCet stranek na jednu
navstévu, na kterych strankach navstévnici opoustéji web, pres jaka klicova slova ve
vyhledavacich na stranky pfisli a mnohé dal§i udaje slouzici k realizaci efektivniho

marketingu na internetu. [21]
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Nejrozsifengj§im a nejpouzivanéjSim nastrojem pro analyzu navstévnosti je
bezesporu Google Analytics. Duvodem jeho popularity je fakt, ze je zdarma
a predevsim je uzivatelsky srozumitelny a prehledny. K jeho pouzivani neni potieba
vysokd znalost programovani ani HTML, ale i pfesto je nutné znat zékladni informace
o principech méfeni, abychom se vyhnuli chybné interpretaci vysledkt. Google
Analytics podava velmi kvalitni informace pfedevsim v analyze navstév, tedy kolik lidi
navstivilo stranku a odkud navstévnici pfisli (vyhledavani, piimé ptistupy, odkazy na
jinych strankach, reklama). Pomoci Google Analytics firma zjist'uje, jak je G¢inna jeji
marketingovd emailova kampan ¢i jak efektivni jsou jeji PR clanky. Mezi dalsi
pouzivané nastroje pro analyzu navstévnosti patii SiteCatalyst, Clicktracks, Webtrends
a mnoho dalsich.

Pokud bychom chtéli hledat nedostatky Google Analytics, pak tou nejvétsi je
bezesporu nemoznost ziskat Siroké informace o samotném navstévnikovi stranek. Tuto
nevyhodu Google Analytics u nds nahrazuje vyzkumny projekt Netmonitor, ktery kazdy
meésic podavd informace nejen o navstévnosti internetu, ale i sociodemografickém
profilu jeho navstévniki. Ve své diplomové praci vyuzivam Netmonitor ke zjiSténi

cv v

uvadim v kapitole 4.2.3.

3.3Segmentace trhu

Trh je obrovské misto, kde se vytvaii nabidka i1 poptavka po urcitych produktech
¢i sluzbach. Trhy ovSem nejsou homogenni, aby na n€ bylo mozno aplikovat jednotny
marketingovy vyzkum. Kazdy trh vykazuje zna¢né rozdily v pfistupu ¢i v technologiich.
Kromé toho rizné skupiny spotiebitell vykazuji podobné charakteristické rysy
a spotiebni chovani. Znalost téchto skupin a jejich specifik znamena pro firmy budouci
uspéch s vyssim uspokojenim potieb urcité skupiny spotiebiteli. Marketingovi
pracovnici proto museji nejdiive identifikovat trh, na kterém nabizeji svoje produkty
a sluzby, aby jejich nasledné marketingové snazeni bylo co nejefektivnéjsi. Mezi bézné
oblasti informaci, které je nutné ziskat pro identifikaci trhu a které nalezneme
Vv marketingovém vyzkumu, patii celkova velikost trhu, jaky je profil spotiebitelli
a jejich pozadavky, identifikace novych trendi a segmentace trhu. [14]

Podle Koudelky (2006) znamena segmentace trhu ,, proces nalézani a poznavani
takovych skupin zakaznikii, segmentu, které spliuji dvé zakladni podminky . za prvé

zakaznici uvnitf jednotlivych segmentl jsou co nejvice homogenni a za druhé segmenty
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navzajem mezi sebou jsou naproti tomu co nejvice heterogenni. [28] Podobné
o segmentaci trhu hovofi i zahrani¢ni literatura. McDonald (2012) definuje segmentaci
trhu také jako ,,proces, pri kterém dochazi k rozdéleni zakaznikit na trhu do ruznych
homogennich skupin®. [38] Jedna se o jednu z metod marketingového fizeni, ktera je
provadéna s cilem identifikovat struktury urcitého trhu, na némz chce firma realizovat
svoji ¢innost. Segmentace trhu spada do tzv. cileného marketingu, kde firma vybira
segment ¢i segmenty, které jsou pro ni nejvyhodnéjsi. Na kazdy segment pak aplikuje
rizné marketingové nastroje. Segmentace trhu je prvni etapou cileného marketingu, po
ni nastupuje druha etapa trzniho zacileni, neboli targeting, pfi némz uz si firma voli
jednotlivé segmenty. Posledni etapou je pak trZni positioning, kdy se jiz zaméfuje,

jakym zplsobem oslovi potenciondlni zakazniky z ur¢itého segmentu. [27]

3.3.1 Faze segmentace trhu

Jak jsem popsal v piedchozi kapitole, segmentace trhu je urcity proces, ktery lze
popsat v nasledujicich fazich. Mezi faze segmentace trhu patfi prizkum trhu,
profilovani segmentu a vybér cilového segmentu, ktery je Casto vymezen jiz jako
samostatna etapa cileného marketingu. [37] Koudelka (2006) jesté ptidava fazi postizeni
vyznamnych kritérii, kterou zatrazuje do prvni faze.

Prvni faze prizkumu trhu je zaméfena na vyznamna vstupni rozhodnuti. Je nutné
si ujasnit, co chceme segmentovat, na jakém trhu a na jaké rovni. Nabizeny produkt je
potiebné zhodnotit, co se tyka jeho potencialu a budouci velikosti poptavky. Tato faze

je charakteristickd pfedevsim vytvarenim segmenta¢nich kritérii, ktera blize predstavuji

o postizeni vyznamnych kritérii, které podle Koudelky (2006) znamena , ndrocny
proces  postupného  zvazovani, proveérovdni  nejruznéjSich  mozZnych — smeéri
diferenci/podobnosti mezi spotrebiteli”. Kritéria hraji dulezitou roli v procesu
segmentace trhu a pifi odkryvani jednotlivych segmentti. Napomdhaji urCit z jedné
strany homogenitu uvniti segmentu, z druhé strany heterogenitu vné segmentu a rozdily
mezi jednotlivymi segmenty. Takova kritéria lze rozdé€lit do tfi hlavnich skupin.
Bouckova (2003) ¢leni kritéria na Kkritéria trznich projevii neboli kritéria vymezujici,
ktera predstavuji riizné vztahy spotiebiteli k produktiim, jejich postoj k produktim, jak
vnimaji jejich hodnotu, mira a zptsob jejich uziti a mnohé dalsi. Tato kritéria jsou
vymezujici, jelikoZz urcuji homogenitu a heterogenitu segmentt. Dalsi skupinou jsou

kritéria popisna, kterd charakterizuji spotiebitele z obecnéjsiho pohledu a pomoci nich
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zobrazuji zdkaznikovy dispozice spotiebné jednat ur¢itym charakteristickym zptisobem.
Mezi né patii kritérium geografické, demografické, psychografické, socioekonomické,
behavioralni a mnohé dalsi. Koudelka (2006) jesté piidava Kkritérium reakci na dalsi
marketingové proménné, které se snazi ,,zjistit a zajistit tésnéjsi vazbu segmentit na
vhodnou orientaci riiznych nastrojit marketingového mixu “.

V nésledujici fazi profilovani segmentt jsou jednotlivi zakaznici jiz rozdéleni do
riznych relativné homogennich skupin podle vybranych segmentacnich kritérii. Takové
skupiny je pak nutné pojmenovat, uréit jejich velikost, charakteristické rysy, a tedy
vytvoftit jakysi souhrnny profil jednotlivych skupin. V zavéreéné fazi vybéru cilového
segmentu neboli trzniho zacileni si firma vybird jeden ¢i vice segmentt, které jsou pro

ni nejvhodnéjsi z hlediska nasledné podnikatelské ¢innosti. [15]

3.3.2 Segmentalni kritéria

Segmentacnich kritérii existuje celd fada. Pfedstavuji rozdily mezi spotiebiteli
tykajici se spotfebniho chovani k ur¢itému produktu ¢i sluzbé. Zalezi jen na firmé¢, ktera
kritéria SI pro svoji segmentaci trhu zvoli. Pro moji diplomovou praci jsou dilezita
kritéria, ktera spadaji do skupiny tradicnich, mezi néz patii kritérium geografické,
demografické, psychografické, socioekonomické, behavioralni a mnohé dalsi. Jejich
vyhodou je dobra méfitelnost, kvantifikace, dostupnost a také to, Ze jsou relativné
jednoducha. [5]

3.3.2.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace je zaméfend na rozdéleni trhu a zakaznikli podle
ruznych geografickych charakteristik. Zakazniky miiZeme rozdé€lit podle mista, ve
kterém ziji (svétové oblasti, staty, regiony, mésta), podle hustoty a velikosti bydlisté
a podle mnoha dalsich podrobné&jsich kritérii (klima, kvalita ovzdu$i, morfologie
krajiny, méstské ¢asti). Firma si mize poté vybrat, jestli svoji podnikatelskou ¢innost
bude provadét v jedné ¢i vice oblastech. Piikladem muizou byt hotely spole¢nosti
Hilton, ktera svoje pokoje a haly pfizptsobuje lokalitim a mistnim zvykim, ve kterych
se nachazi. [27]

Geografickou segmentaci mizeme propojit i S jinymi kritérii, jako napiiklad
s demografickymi. Toto spojeni se nazyva geodemografickd segmentace i
geodemografie. V Ceské republice se podobné spojeni Gasto nevyuziva piedeviim
vzhledem k nizké homogenité takovych segmentii. Je ovSem dobie znamo, ze lidé, ktefi

maji podobné demografické a psychografické charakteristiky, maji tendenci shlukovat
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se a zit ve stejnych oblastech (mladi s vy$S§imi piijmy ve méstech, star§i s niz§imi

piijmy na venkov¢) a jejich spotiebni chovani vykazuje urcity vzor. [60]

3.3.2.2 Demograficka segmentace

Pfi demografické segmentaci dochazi krozdéleni spotiebitell podle
demografickych faktort, jako je ve€k, pohlavi, zivotni cyklus, nadbozenstvi, generace
a dalSi. Demografické proménné jsou Casto vyuzivany pro segmentaci spotiebitelli
zejména z divodii dobré dostupnosti téchto informaci oproti ostatnim a také jejich silné
provazanosti S jinymi kritérii. V kapitole 3.3.2.1 jsem jiz piedstavil geodemografickou
segmentaci a lze si vSimnout urcitych spojitosti mezi demografickymi proménnymi
a napiiklad potfebami, mirou vyuzivani a preferenci vyrobkd (behavioralni
segmentace). Castym jevem je i spojeni socialnich a demografickych kritérii, coZ je
hojné vyuzivané v oblasti monitoringu médii. [27]

Vék hraje dilezitou roli ve spotfebnim chovani. Preference a pfani se méni
s vékem spotiebitelti. Castym jevem u spotfebniho zboZi je déleni zbozi podle zaméfeni
na déti, dosp€lé a star$i (zubni pasty, potraviny apod.). Setkavame se i s mnohem
pestiejSim délenim — naptiklad u spolec¢nosti Pampers (zbozi pro novorozeiiata, kojence,
batolata, predskolaky). Podle stadia Zivotniho cyklu délime spotiebitele podle toho,
Vv jaké Zivotni situaci se pravé nachazeji (mladi samotafi, rozvedeni, v manzelstvi, s vice
jak 2 détmi apod.). Muzi a Zeny maji rozdilné preference a spotfebni chovani, a proto se
zakaznici déli podle pohlavi. U Zen se sdzi na emocionalitu a osobngj$i vztah, muzi
hledaji seberealizaci a racionalngji uvazuji o produktu z dostupnych informaci. U zboZzi
(kosmetika ¢i tisk) proto dochazi k jeho segmentaci zaméfené zvlast na muze ¢i Zeny.
Ovsem v soucasném modernim svété, kde jsou zeny stale emancipovanéjsi a jejich
vztah K muzim se vyrovnava, se tyto stereotypy postupn¢ stiraji. Je stale t€zsi nalézat
specifika pro obé pohlavi. Napiiklad Zeny se ¢im dal Cast&ji vénuji kutilstvi a zdjmu
0 auta a na druhé stran€¢ muzi se vice zajimaji o kosmetiku a péci o vzhled. Stiraji se
hranice i v uzivani volného casu, kdy Zeny castéji sleduji sportovni pifenosy a muzi se

Cast&ji vénuji domacim pracim a roding. [11]

3.3.2.2.1 Demograficky vyvoj a struktura populace v CR

Demograficky vyvoj je zaméfen na obdobi 2003—-2013, jelikoz data z roku 2014
jesté nejsou k dispozici. Z hlediska velikosti populace v CR byl rok 2013 zlomovy,
jelikoz se jednalo o prvni ubytek populace za celé zkoumané obdobi, kdy se pocet

obyvatel snizil z 10,516 mil. na 10,512 mil., konkrétné se pocet snizil o 3 706 osob.
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Tento ubytek se tykal jen vékové kategorie 15-64 let (ubytek 79 tisic), do které nyni
spada 7,109 mil. obyvatel, coz je 67,6 % celé Ceské populace. Pocet déti do 15 let
a osob nad 65 let se zvysil (nartst o 17,2, resp. 57,9 tisice) na 1,577, resp. 1,826 mil.,
coz je 15 %, resp. 17,4 % ze viech obyvatel CR. V poslednich letech mizeme také
sledovat trend ubytku lidi v manzZelstvi (z 54,0 % v roce 2003 na 48,2 % v roce 2013)
a rust podilu osob ve svobodném stavu (z 26,8 % v roce 2003 na 30,5 % v roce 2013).
Casto je vmédiich sklofovan primérny vék, ktery jasné ukazuje, e nase
populace kazdym rokem starne. Praimérny vék roku 2003 ¢inil 39,5 let, do roku 2013 se
zvysil 0 2 roky na 41,5 let. V Ceské republice jsou starsi Zeny, jejich pramémy vék
vroce 2013 ¢inil 42,9 let. Primérny vék muze dosahl v roce 2013 hranice 40 let.
Zaméfime-li se na zkouméani populace CR zhlediska pohlavi, zjistime, Ze v ni
ptevladaji Zzeny. V roce 2013 jich bylo 50,9 % oproti 49,1 % muzu, coZ je v absolutnich
hodnotach o 187,7 tisic Zzen vice nez muzi. V mladSich vékovych kategoriich tato
prevaha jiz neplati a je zde pfevaha muzl. Zlom nastava v 50. roce véku, kdy zacinaji
pfevladat Zeny (58,8 % Zen nad 65 let oproti 41,2 % muzi nad 65 let), predev§im
z ditvoda vysSiho primérného dosazeného véku u zen a vyssi tmrtnosti po 50. roku

u muzu. [10]

3.3.2.3 Socioekonomicka segmentace

Socioekonomické segmentace slouzi predevsim k urceni kupni sily spottebitell
a struktury jejich vydajt. Patii sem zejména dé€leni spotiebitelti dle osobnich piijmu
a prijmi domacnosti, které urcuji koupéschopnost cilové skupiny. Déle dle nejvyse
dosazeného vzdélani (zakladni, vyucen, stiedoskolské s maturitou, vysokoskolské), dle
soucasn¢ho povolani (podnikatel, zaméstnanec, dichodce, student, v domécnosti,
nezaméstnany apod.) ¢i dle struktury vydaji domacnosti (vydaje na dopravu, déti,

bydleni, stravovani, volnoc¢asové aktivity). [35]

3.3.2.4 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace v sobé spojuje znalosti psychologie a demografie
k lepsi orientaci mezi zakazniky. Pomaha ptedevSim pochopit, pro¢ dochazi napf.
u stejné vekové kategorie k odlisSnému spotfebnimu chovani ¢i k rliznorodosti
jednotlivych nézorti na produkty. V psychografické segmentaci zdkaznikd se vyuziva
predevsim Zivotni styl, ktery mizeme rozd¢lit napiiklad na bohémsky ¢i konzervativni.
Zakazniky také délime dle jejich osobnosti — dominantni, uzavienou, spole¢enskou ¢i

autoritativni. Do kategorie psychografickych lze zaradit také rozdéleni zdkazniki podle
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socialnich tFid na bohaté, vyssi a stfedni tfidu a spodinu, Spickové manazery ¢i statni

zamé&stnance apod. [5]

3.3.2.5 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozd¢luje zakazniky podle jejich spotiebniho chovani,
napiiklad z hlediska zakaznikovy znalosti vyrobku, postoje vuéi vyrobku, jeho miry
uzivani, preferenci ¢i jeho loajality vi¢i produktu. Zakaznici se pii spotiebnim chovani
stavi do péti zakladnich roli: iniciatofi, ovlivilovatelé¢, rozhodovatelé, kupujici
a uzivatelé. Iniciatofi jsou ti, ktefi davaji prvotni impuls K nakupu produktu, poté je
zdkaznik ovliviiovan riznymi informacemi zrGznych zdroji a stavi se do role
rozhodovatele. Pokud je rozhodnut, stava se z n¢j kupujici a nasledné uzivatel daného
produktu. Kazda role v procesu rozhodovani o nakupu je dilezita a zdkaznik se mize
ocitnout v jakékoliv z nich.

Casto pouzivanou behavioralni segmentaci je tiidéni zdkazniki dle p¥ileZitosti.
Zakaznici jsou rozdeleni podle toho, pti jakych pitilezitostech nakupuji dany produkt.
Firma tak muze zjistit, ze se jeji produkt prodava jen pii uritych ptilezitostech (kapr
a Vanoce), a miZze se pokusit tento fakt zménit. Dale se zdkaznici déli podle vyhod
nebo uzitku. Kazdy zakaznik hleda vyhody nékde jinde, jedni se zaméfuji na celkovou
kvalitu vyrobku, n€ktefi na cenu a jini naptiklad na znacku. UZivatelsky status je pfi
segmentaci Casto vyuzivan a d¢li zdkazniky dle miry uzivani dané¢ho vyrobku na
neuZivatele, nové uzivatele a na slabé/silné uzivatele. Podobné dé€leni se pouziva pfi
segmentaci, kdy se déli zakaznici dle miry pouZivani daného vyrobku. Mezi dalsi
behaviordlni segmentace patii vérnostni status Ci loajalita zdkaznika. Zname Ctyii typy
vérnostnich zdkazniki, kde ti nejvérnéjsi se nazyvaji kmenovi pfiznivcei. Slabi pfiznivci
jsou vérni 2-3 znackdm, proménlivy ptiznivec prechdzi mezi jednotlivymi znackami
a nestaly zakaznik neni vérny zadné znacce. Podle postoje lze rozlisit zakazniky

s nadSenym, pozitivnim, lhostejnym, negativnim a nepiatelskym postojem. [27]

3.3.3 Sociodemograficka analyza

Dostavame se k jadru diplomové prace, kterou je sociodemograficka analyza,
jejiz pomoci stanovuji sociodemografické profily ¢tenaia sportovnich médii v tisku a na
internetu. Jedna se o analyzu, ktera vyuziva demografickd a socioekonomicka kritéria
s cilem segmentovat zdkazniky do jednotlivych homogennich skupin.

Pti této analyze se vyuzivaji kritéria d€leni zakazniki podle pohlavi, véku,

velikosti a faze zivotniho cyklu rodiny, jejich mési¢niho pifijmu, povolani, vzdélani,

37



nabozenstvi ¢i narodnosti. Specifickym kritériem pouzivanym pii sociodemografické
analyze je dé¢leni spotfebitelti podle socioekonomické klasifikace domacnosti ABCDE.
Zarazeni do kazdé ztiid zavisi na hlavé domaécnosti, tedy osobé, ktera provadi
nejvyssi prijem. Do které tfidy je zafazena hlava domécnosti, do t€¢ samé jsou zarazeni
1 ostatni jeji ¢lenové. Do zatazeni se promitd postaveni hlavy domécnosti v zaméstnani,
socialni postaveni, nejvyssi dosazené vzdélani, vybavenost domdacnosti a jeji Cisty
tiida A, do které spada 12,5 % nejbohatsich domacnosti. Jsou to rodiny s nejvyssimi
ptijmy, v priméru 1,7krat vy$§imi nez celorepublikovy pramér. Ze dvou tietin jde o lidi
pracujici ve vrcholném managementu, manazery ¢i podnikatele s minimalné
sttedoskolskym vzdélanim. Nasleduje vyssi stfedni tfida B, do které spadd 14,1 %
Ceskych domacnosti. V priméru maji 1,28krat vyssi pfijmy nez ostatni domécnosti.
Hlava rodiny ma minimaln¢ stiedoSkolské vzdélani s maturitou, pracuje na vysoké
odborné pozici. Nejpocetnéjsi je stiedni tiida C, do které spada 43,5 % Ceské populace.
Rozdéluje se do 3 podkategorii: C1 (mirn€¢ nadprimérné), C2 (primérné) a C3 (mirné
podprimérné). Piijem domacnosti je primérny v intervalu 0,83—1,18nasobku praméru
domaécnosti. Nejcastéji se jednd o bé€zné zaméstnance v kancelafskych a technickych
profesich se stfednim vzdélanim. Nelze opomenout celou ¢tvrtinu z tiidy C, ktera je
ekonomicky neaktivni (diichodci). Druhou nejpocetnéjsi skupinou je niZsi stredni trida
D, do které spadd 22,6 % ceskych domécnosti. Jejich pfijem dosahuje 0,75ndsobku
priaméru, tedy podprimérného platu. Tato tfida se jesté rozdéluje na dvé podkategorie —
D1 a D2. Ve dvou tfetindich domacnosti zde ptevladaji osoby ekonomicky neaktivni
(dchodci), zbyla jedna tfetina ekonomicky aktivnich jsou manudlni pracovnici s niz§im
vzdélanim. Posledni skupinou je nejnizsi tfida E, do které spada 8,0 % nejchudsich
Ceskych domacnosti. Jejich pfijem je 0,6krat niz§i nez celostatni primér. V drtivé
vetsing se jednd o ekonomicky neaktivni osoby (dichodci, nezaméstnani, studenti,

0soby v domécnosti ¢i na rodi¢ovské dovolené). [29]

3.4 Sport a média

Sport a média k sobé neodmyslitelné¢ patii uz od dob vzniku prvnich médii.
Ovsem prudky rozvoj a zdjem o sportovni média zaznamenavame az v 21. stoleti. Na
poslednich velkych mezinarodnich sportovnich akcich mizeme vidét, jaky globalni

dopad ma medializace sportu. Olympijské hry v Londyné v roce 2012 mohli sledovat
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lidé ve 220 zemich svéta na vice nez 500 televiznich kanalech, které odvysilaly pies
10 000 hodin sportovnich pfenosi a zaznamtl. Diky tomu mohlo televizni vysilani
zhlédnout ptes 4,8 miliardy lidi na celém svété. Navic poprvé v historii melo prevahu
digitalni vysilani nad analogovym, nastala éra digitalizace. [33]

Podle Nicholsona (2007) hlavnimi hybateli vztahu mezi sportem a médii a jejich
prudkého rozvoje jsou technologie, komercionalizace, integrace a globalizace.
Technologicky pokrok hraje kli¢ovou roli v rozvoji sportovnich médii. At uz se jedna
o prechod z tisku na rozhlas nebo z televize na internet, vzdy to S sebou pfinaselo i
zmény ve vyvoji sportovnich médii. Kazdym technologickym pokrokem se informace
k lidem dostavaly ¢im dal rychleji, a tak lidé mé&li ptistup k Sir§imu spektru informaci.
Srozvojem internetu a mobilniho internetu ¢loveék ziskava nejaktudlnéjSi informace
Z celého svéta, témét odkudkoliv. Samotny vztah mezi sportem a médii neni zaloZen na
dobrocinnosti ¢i dobrovolnosti zprostiedkovavat lidem sportovni informace, ale je tésné
spjat s komerénim usilim. Uz od 60. let minulého stoleti slouzi profesionalni sport jako
marketingovy néstroj pro medialni organizace, sponzory a inzerenty. V soucasné dob¢
jsou profesiondlni tymy oznacovany jako produkty ¢i komodity ke komerénim ucelim.
Samotné tymy jsou pak zcela zavislé na médiich a jejich pfijmy jsou pfimo tumérné
jejich medialni popularité.

Dulezitym pojmem, ktery ovliviiuje vztahy mezi sportem a médii, je integrace.
Za prvé ji miizeme pozorovat v integraci typi médii, kdy dnes uz jsou samoziejmosti
chytré televize, které v sob¢ kloubi jak televizi, tak i rozhlas a internet. Vliv integrace je
patrny 1 v medidlnich organizacich, zatimco dfive se jednotlivé televizni stanice ¢i
noviny vlastnily nezavisle na sob&. Dnes je trend opacny a vidime spiSe velkd tiskova
vydavatelstvi, kterd vlastni tisk, televizi, internet a kino pro svoje obchodni zajmy. Ve
sportu tim vznik4d moznost podporovat svlij sportovni produkt ¢i sportovni tym ve vSech
typech médii. Tento vzestup nadnarodnich medidlnich korporaci méa pak za nésledek
integraci obsahu a distribuce, a tedy sniZeni rozmanitosti jednotlivych médii.
Globalizaci sportovnich médii lze charakterizovat spiSe jako vysledek vyvoje
technologii, komercionalizace a integrace. Ke globalizaci také piispél hospodaisky

obchod, migrace lidi ¢i vétsi moznosti cestovani a volnéjsi pohyb osob. [50]

3.4.1 Vyvoj sportovnich médii
Pokud pajdeme po stopach vyvoje sportovnich médii, pocatky sahaji az

k prelomu 18. a 19. stoleti, kdy zacaly vznikat prvni sportovni ¢asopisy a publikace
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pfedevsim ve Velké Britanii a v USA, zaméfené hlavné na dostihy, box a kriket. Jednou
z prvnich sportovnich publikaci byla The Sports and Pastimes of the People of England,
vydana roku 1801 J. Struttem, pojednavajici o tradi¢nich sportovnich zabavach. [6]
Prvnim vyznamnéj$im sportovnim periodikem byl v Americe Spirit of the Times, ktery
uz ve 40. letech 19. stoleti mél pres 100 000 ¢tenaid. [36] Postupné se v 50. letech
zajem Americanu piesouval k baseballu a s rostouci popularitou sportovnich médii rostl
i vyznam obchodni. V roce 1883 Joseph Pulitzer koupil the New York World a dal tim
vzniknout novinam, jak je zname dnes. Jako prvni pouzil titulky kK podniceni zvédavosti
Ctenafd, prodaval reklamni prostor a v oblasti sportu jako prvni vytvofil sportovni
odd¢leni. Na pielomu 19. a 20. stoleti Sel boom sportovnich médii napfi¢ svétem, coz
napomohlo popularizaci mnoha sport. Napiiklad ve Francii a v Italii pfispéla tisténa
média (Il Ciclista v Italii, L Auto-vélo ve Francii) K popularizaci cyklistiky, ktera
dodnes patii mezi tamni nejpopuldrnéjsi sporty vilbec. Média vyuzivala své sportovni
rubriky ke zvyseni prodeje a pfijmu z reklamy, na druhé strané sport vyuzival média ke
zvySeni ndvstévnosti a ndslednych ptijmil.

Postupné v prvni poloving 20. stoleti se zdjem o sport piesouval od tisku
k rozhlasu. Uz v roce 1929 jedna tietina americkych domacnosti vlastnila radio a ¢asem
se jeho pokryti rozsifovalo po celém svété, az se rozhlas etabloval jako masové
médium. Vibec prvnim oficidlnim sportovnim komentatorem byl ve 20. letech Graham
McNamee, ktery se zaméfoval na komentovani boxerskych zapast. I v tehdejSim
Ceskoslovensku se uskute¢nil prvni sportovni rozhlasovy pienos roku 1924 pfi
komentovani boxu. [45] S rozhlasovou popularitou rostl i zajem o reklamni prostor. Jiz
v roce 1934 spolecnost Ford Motor Company zaplatila 100 000 dolarii za sponzorovani
World Series v baseballu na rozhlasovych stanicich NBC a CBS. Radio napomohlo
pfibliZit poslucha¢im mnohé sportovni akce pomoci pfimych pienosii z riznych koutti
svéta. Diky tomu se zvysil zajem o sport, ze kterého profitovaly obé strany — jak sport,
tak média tiSténa i rozhlasova. [36]

V 30. a 40. letech se dostavaji do poptedi televize jako dal§i médium a jiz
V tomto obdobi se stavi na druhé misto v popularité¢ za rozhlas. Pfikladem miize byt
britska televize BBC, ktera vysila jiz od roku 1936, ale diky slozité technologii Si
prvenstvi v pfenosech sportovnich utkani udrzoval dlouho rozhlas. Meznikem byl rok
1950, kdy se televize etablovala jako primarni médium. Napiiklad v USA v téchto
letech vlastnilo televizor 9 % americkych domacnosti, do roku 1965 vsak tento podil

raketové vzrostl na 93 %. V Ceskoslovensku byl vyvoj pomalejsi, az v roce 1955 se
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podatilo odvysilat prvni sportovni utkani — konkrétné 11. tnora 1955 to bylo hokejové
utkani z prazské Stvanice mezi tymem Prahy a $védskym tymem IF Leksand. [9]
Televize jako médium se zaslouzila o rozvoj masové popularity sportu. PredevSim
napomohla k jeho globalizaci. Sportovni akce jako MS ve fotbale ¢i olympijské hry se
staly diky televizi a masovému sledovani po celém svété fenoménem. Napomohla
riznym narodnim sportovnim akcim ziskat si popularitu i za hranicemi. Typicky je to
televizi kazdorocné prenaSend Tour de France, kterda patii mezi vrcholy cyklistické
| sportovni sezény a je znama po celém svéte. Naopak napiiklad kriket, ktery byl diive
velmi popularni, ale diky televizi se do poptedi dostal piedevsim baseball, a dnes je
kriket vniman jako narodni sport jen v urcitych zemich a nikoli jako celosvétovy
fenomén. Ddle televize napomohla nejvice ze vSech médii k transformaci sportu
z amatérského k silné komercialnimu. [50]

Poslednim milnikem pro sportovni média je internet. Tak jako pied internetem
televize ¢i rozhlas, tak i internet pfinasi uzivateli jeSt¢ vysSi bezprostiednost.
Poslouchani ¢i sledovani sportovnich utkdni je dnes samoziejmosti, internet navic
umoznuje ziskat rizné sportovni informace bez jakéhokoliv Casového zdrzeni. Diky
zminénym vlastnostem musela jina média prizpisobit svlij obsah. Naptiklad noviny jiz
nesazeji tolik na bezprostiednost a rekapitulaci riznych sportovnich akci, ale stale vice
pomoci riznych analyz a nazorii rozebiraji sportovni témata do hloubky. Internet ma
navic lepsi ptistup k obrovskému mnozstvi sportovnich informaci nez jind média. I kdyz
televize umoznuje piepinat mezi riznym sportovnimi kanaly, hloubka a Sitka moznych
informaci je na internetu bezkonkurencni. Diky Sirokym moZnostem informaci je
internet osobngjsi nez televize a umoznuje uzivateli vybrat si, které sportovni informace
chce ziskavat. V neposledni fad¢ internet umoznuje sledovat vSechna ostatni média,
a tedy jeho prostiednictvim lze sledovat sportovni porady, poslouchat sportovni zapasy
Ci Cist si sportovni ¢lanky. [36]

Je jasné patrné, Ze internet siln¢ ovlivnil sport a jeho vnimani predevsim
v 21. stoleti. Tento vztah a vzajemné ovliviiovani mezi médii a sportem se ale vytvaiel
jiz od 18. stoleti a s kazdym novym médiem doslo i ke zméné vnimani sportu. Sportovni
média se neustale vyviji a jejich vyvoj bude pokracovat s rozvojem novych technologii,
napf. V soucasnosti s rozvojem mobilniho internetu. Je dilezité si také uvédomit, Ze
vyvoj neni totozny vSude na svété. Na jedné strané Evropa a Amerika, kde
zaznamenavame nejrychlej$i vyvoj sportovnich médii, a na druhé strané oblasti Ciny,

Indie ¢i1 jinych rozvojovych zemich, kde zmiflovany vyvoj je stale jesté v pocatcich.
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3.4.2 Piehled studii zaméienych na sportovni média

Celé tada zahrani¢nich studii se zabyva problematikou vztahu sportu a médii.
Jednou z nejobsahlejSich publikaci je kniha E. Raneyho a J. Bryanta Handbook of
Sports and Media (2006), shromazd’ujici nazory rdznych autord na sportovni
problematiku uspotadanych do Ctyf hlavnich témat: historie, sportovni priimysl, divaci
a kritické studie. Sport a média si prosla ur¢itym vyvojem a jejich popularita v soucasné
dob¢ neustale roste. Podle R. Bellamyho se sport a média navzajem siln¢ ovliviiuji. Na
jedné stran€¢ média vydé€lavaji na popularité sportu v podobé vysoké sledovanosti v TV,
prodeje sportovnich her ¢i sledovanosti na internetu. Zarovein sport je modelovan médii
a vefejnosti tak, aby byl pro hodné lidi co nejvice atraktivni. Cilem sportovnich
organizaci je dosahnout co nejvétsiho zisku, a proto spolupracuji s médii, aby se jejich
udélost dostala k co nejvetsi mase lidi. Piikladem u nas mize byt biatlon. Pied n¢kolika
lety zalezitost nékolika nadSenct, ktefi za ucast na takovych akci dostavali zanedbatelné
penize, a MCR v biatlonu sledovalo n&kolik desitek lidi, nyni po obrovském boomu na
olympiad¢ a domacim MS se zdjem médii vyrazné zvysil, coz se projevuje ve vSech
zakoutich biatlonu: sledovanost, sponzofi, prize money, pocet novych zajemct o biatlon
atd. Sport je bezesporu sou¢asnym spolecenskym fenoménem i diky obrovskému zajmu
médii, vefejnosti a celosvétové plisobnosti, coZ umoziuje ovliviiovat celou spole¢nost
jako takovou. Pokud bych mél citovat Boyleho a Haynese (2009), pak ,,sport je
Jjednoznacné jednou z nejvetsich vasni 21. stoleti*. [6] [58]

Duvody popularity sportu v médiich spatifuje Bellamy v popularité sportu
Vv televizi. Zaprvé jsou sportovni udalosti vysilany zZive, coz v divakovi vyvolava emoce
a to pridava sportovni udalosti na atraktivité. Diky své pravidelnosti, 1 kdyz S rtznou
frekvenci (OH, MS vSeho druhu, Grandslams) jsou sportovni udalosti nakladové
efektivnéj$i nez jiné televizni programy. Sportovni divdk navic neni zatéZovan
jazykovou bariérou jako u jinych programi vysilanych v TV. Jeho vyhodou je také fakt,
ze mezi lidmi se nenajde velké mnozstvi téch, kteti sport vylozené nenavidi. Proto také
ve velké sportovni euforii (findle MS, OH) miiZe strhnout celé davy lidi. Dalsi vyhodou
sportu je, Ze sportovni prenos skyta velké prilezitosti pro umisténi reklamy a prezentaci
vlastnich produkti. ROWE (2004) hodnoti vztah sportu a médii podobné a upozormuje
na jeho pokrocilou globalizaci viditelnou na vSech velkych sportovnich akcich, jako
jsou olympijské hry ¢i MS ve fotbale. Celkové lze shrnout vyvoj vztahu mezi sportem

a médii jako globaliza¢ni a integracni, a to v mnoha smérech. Medialni korporace se
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stavaji vlastniky sportovnich instituci a v poslednich letech se dostavaji do medialniho
prostiedi i sportovni organizace. (Sparta-Kietinsky-Czech News Center). [61]

Velkym tématem je v posledni dobé bezesporu postaveni Zen ve sportu. Toto
téma se promita Siroce 1 do mnoha studii a publikaci zabyvajicich se sportovnimi médii.
Prvni knihou vibec, ktera se snazila propojit feminismus, sport a média, byla kniha
Pamely J. Creedon (1994) Women, Media and Sport, kterda pojednava nejen
o teoretickych analyzach, ale podava i prakticky pohled na modely sportu, vliv médii
a konstrukci Zenského sportu a sportovkyn. Zajimavou studii pfinasi N. Koivula (1999),
ktera se zabyva genderovymi stereotypy ve vysilani sportovnich akci v televizi. Masova
média jsou schopna ovlivnit pfedstavu o rovnopravném sportovnim chovani muzi
a zen. Uz predchozi studie ukazala jisté stereotypy v zobrazovani sportovcl predev§im
z hlediska pohlavi. Tato studie zkoumala vzorky televiznich sportii ve Svédsku v letech
1996-1998. Vysledky ukézaly rozdily mezi pohlavimi, co se tykd mnozstvi Casu
televizniho vysilani a rozsahu pokryti. Naptiklad méné nez 10 % vSech zkoumanych
vysilanych sportil je vénovano Zenam, sportovkynim a méné nez 2 % u sporti, ktera
jsou kategorizovana jako muzska. V poslednich letech se ovSem pohled na Zeny -
sportovkyné a sledovani Zen ve sportu znacné zlepSily. Ve spole¢nosti stale pretrvavaji
Jistd stard klisé, ale rovnost mezi muzi a zenami je vice akceptovdna. Vzrostl pocet
sportovnich novinafek, komentatorek, mnozZstvi vysilanych muzskych a Zenskych
sportl se postupné vyrovnavd a 1 v otazkich prize money a mezd sportovci
a sportovkyn se dostavame do urCitého koncensu. Sport jako vylozené muzska
zalezitost je jiz do zna¢né miry minulosti. [7] [25] [2]

V neposledni fad¢ je dilezité zminit, Ze nejvetsi mnozstvi studii a publikaci
Vv oblasti sportovnich médii se zabyva vyvojem sportovnich médii a popisem vztahu
sportu a médii Vv riznych etapach sportovni historie (Boyle, Haynes, 2009; Malone,
2009; Nicholson, 2007). Dalsi ¢ast studii zkouma pro zménu propojenost sportu a médii
s politikou a ekonomii. (Baker, Boyd, 1997; Klatell, 1988; Gannet Center for Media
Studies, 1987).
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4 METODOLOGIE

Analyticka c¢ast mé diplomové prace vychéazi predevsim z kvantitativniho
vyzkumu, konkrétné¢ z analyzy sekundéarnich dat nékolika zkoumanych medialnich
vyzkumt (Media projekt, Market & Media & Lifestyle, Netmonitor). Proto je také
nejvetsi C¢ast v metodologii vénovana analyze sekundarnich dat a metodologii
jednotlivych vyzkumi. Metodu komparace, popsanou Vv druhé casti této kapitoly, pak
vyuzivam piedev§im v zavérecné fazi, kdy porovnavam sestavené sociodemografické
profily a hledam spole¢né i odlisné rysy. Samotna komparace mi také pomaha urcit

faktory ovlivitujici popularitu sportovnich médii.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Analyza sekundarnich dat je jednou zmetod kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum je metodou pro sbér dat, at’ uz védeckého ¢i nevédeckého
zkoumani, ktera si klade za cil testovat hypotézy a za pomoci kvantifika¢nich ¢i
statistickych metod je bud’ vyvratit, nebo potvrdit. Oproti kvalitativnimu vyzkumu ma
kvantitativni vyzkum ve vzorku vétsi pocet respondentil a to umoziluje reprezentativni
Setfeni vzorku, které 1ze zobecnit na populaci. Sbér dat mtize probihat pomoci celé fady
technik, mezi které patti rozhovor, dotaznik ¢i pozorovani. Vyhodou kvantitativniho
vyzkumu je jeho relativni jednoduchost a rychlost. Nevyhodou mohou byt naopak jeho
obecnéjsi zavery oproti kvalitativnimu vyzkumu, ktery jde vice do hloubky problému.
Proces realizace kvantitativniho vyzkumu lze popsat v n€kolika krocich. V prvni ¢ésti si
musime definovat problém, ktery chceme fesit. K tomu slouzi formulace hypotézy,
tedy soucasného problému a zpasobu jeho vyfeSeni. V dalSim kroku je nutné zvolit
metodu zkoumani a nasledné zacit se sbérem dat. Tyto zminéné kroky ve svém
vyzkumu nemdm, jelikoz jsou obsazeny v jednotlivych marketingovych vyzkumech,
které popisuji nize. Mym ukolem v analytické fazi je analyzovat tato data, coz je
nasledny krok po sbéru dat a jejich zpracovani. Posledni faze kvantitativniho vyzkumu
1 mé analytické ¢asti je zaméfena na implementaci vlastnich zavéri a zavedeni novych
poznatkil, které zahrnuji mimo jiné 1 komparaci jednotlivych sociodemografickych

profili, a analyza faktort pasobici na popularitu sportovnich médii. [26] [56]

4.2 Analyza sekundarnich dat ze zkoumanych medialnich vyzkumi

Prakticka ¢ast mé diplomové prace je zalozena na kvantitativnim vyzkumu, a to

piredevSim na analyze sekundarnich dat. Kozel (2006) uvadi, ze vétSina dat se jiz
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zpracovava v elektronické podobé, at uz pomoci specializovanych softward, nebo
klasickych programt vhodnych pro prezentaci vysledki (Word, Excel, Adobe, Access).
S timto tvrzenim nelze nez souhlasit. Pro vSechny firmy je jednodussi, efektivnéjsi,
rychlejsi a hlavné i levnéjsi uchovavat sva data v elektronické podobé. I zkoumané
medidlni prostfedi zminéné tvrzeni potvrzuje. Z oficidlnich dokumentti medidlnich
vyzkumt vychdazi v tisténé podobé¢ jen ro¢enky shrnujici data z jednotlivych vyzkumi
za uplynuly rok.

Pro miij vyzkum je nejvétsi mnozstvi dat Cerpano ze specializovaného softwaru
Data Analyser. Tento software je Siroce pouzivanym nastrojem pro zpracovani dat
z ruznych medidlnich vyzkumt, jako je vyzkum spotfebniho a medidlniho chovani
Ceské populace MML, vyzkum sledovanosti médii Media projekt ¢i vyzkum
sledovanosti webovych strdnek NetMonitor. Data Analyser mi umoziuje vyhodnotit
odpovédi na jakékoliv otazky v ramci prizkumu medidlniho trhu, vcetné podrobnych
otazek na sportovni média. Dale mi ddva moznost definovat si libovolnou cilovou
skupinu a aplikovat na ni moje otazky v oblasti médii, v€etné téch sportovnich. Tento
program je schopny prezentovat vysledky nejen v absolutnich a procentualnich
hodnotach, ale i pomoci jinych specidlnich ukazateli (reach, share, afinita). Do
programu lIze vkladat rozlicné vyzkumy, dokonce i vyzkumy z riznych obdobi. Tato
schopnost mi umoziuje analyzovat rozmanité otazky z jednotlivych zkoumanych
obdobi a sledovat jejich vyvoj. Dalsi dopliujici data ziskavam z jinych elektronickych
zdrojii z internetu ¢i z internich zdroji medidlniho trhu v podobé¢ tabulek, grafii (Excel,
Powerpoint) a elektronickych dokumentli (Adobe, Word). Pro uplné pochopeni
problematiky analyzy dat z medialnich vyzkuml je nutné poznat metodologii
jednotlivych vyzkumi, které vyuzivam ve své diplomové praci, proto v nasledujici ¢asti
popisuji stru¢né¢ metodologii jednotlivych vyzkumd, jejich postup, techniku sbéru dat

a nasledné zpracovani.

4.2.1 Media projekt

Media projekt je narodni vyzkum cCtenosti tiSténych médii a sledovanosti
televiznich stanic v Ceské republice. Do roku 2006 se zabyval i poslechovosti
rozhlasovych stanic, od zmiflovaného roku je Ctenost tisku a poslechovost rozhlasa
zajiStovana dvéma rozdilnymi vyzkumy (Media projekt a Radioprojekt) s odliSnou
metodikou dotazovani. Vyzkum Media projekt je provadén formou dotazovani tzv. face

to face metodou, kdy jsou respondentovi kladené otazky a odpovédi nésledné
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zaznamenany do notebooku (tzv. CAPI metodou). Dotazovani probiha celoro¢né
s vyjimkou poslednich 14 dnl v kalendainim roce a celé toto dotazovani je rozdéleno
do ctyf kvartalii. Respondenti jsou vybirani nahodnym stratifikovanym vybérem za
pomoci databanky adres byt v CR. V Media projektu jsou zkoumany vsechna hlavni

denni periodika a casopisy, které¢ dosahuji minimalni ¢tenosti 24 000 ¢tenar.

4.2.1.1 Reprezentativni vzorek

V Media projektu se vyuziva vicestupfiovy oblastni systematicky adresni
nahodny vybér respondentd. Vybér probiha v nékolika krocich. V prvnim kroku je
vytvofen zmenseny zakladni soubor, ktery zahrnuje proporcionalné vsSechny obce
a mésta nad 160 obyvatel. V dalSim kroku je vytvafen vybérovy plan pro konkrétni
kvartadlni vybér. V planu jsou zahrnuty pocty dotazovanych mist v obcich vSech
velikostnich kategorii. Z jednotlivych dotazovanych mist je poté systematickym
nahodnym vybérem vybrano 10 adres. Pro kazdé dotazované misto je vybran tazatel,
ktery kontaktuje rodinu a pomoci tzv. Svédského klice urci cilovou osobu, se kterou
provede rozhovor. Obecné jsou pfedmétem vyzkumu osoby ve veéku 12—79 let trvale
zijici na tizemi Ceské republiky. Poget domacnosti zahrnutych do databaze, ktera se
vyuziva pro vyzkum, se pohybuje okolo 4,2-4,3 mil. Kazdé c¢tvrtleti je dotazovano
v priméru 6 300 respondentli, coz znamena, ze kazdy rok je vyzkum Media projekt

realizovan na vzorku 25 000 respondentu. [44]

4.2.1.2 Pribéh rozhovoru

Po vybéru cilové osoby tazatel zahaji rozhovor s respondentem. Rozhovor je
veden v nekolika krocich podle dotazniku naprogramovaného v notebooku. Nejdiive
tazatel zjiStuje strukturu domécnosti podle ve€ku, vzdélani, ekonomické aktivity
a postaveni v domacnosti. Nasledujici krok je vénovan Ctenosti denikdl a suplementd,
kdy je respondent dotazovan na jednotliva periodika, ve kterych dnech je Cetl a s jakou
frekvenci. Podobné se pokracuje i se zjiSténim c¢tenosti jednotlivych ¢asopisti. Déle je
V dotazniku vénovan Cas zjisténi sledovanosti televize. Zaveére€na faze rozhovoru je
vénovana piimo respondentovi, kdy se zjist'uji jeho aktivity. Nakonec tazatel zjistuje
charakteristiky respondenta a jeho domacnosti, piijem respondenta i domacnosti,
vybavenost domacnosti a osobni vlastnictvi respondenta. Po ukonceni rozhovoru tazatel

zaSle vyplnény dotaznik elektronickou formou ke zpracovani a tim jeho prace konci.

[46]
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4.2.1.3 Zpracovani dat

Poslednim krokem je zpracovani dat. Zasland data jsou pfedana vyzkumnikovi,
ktery provadi jejich dalsi zpracovani. Nejprve musi provést Cisténi dat, kdy vyhledava
a odstranuje logické chyby k zajisténi konzistence informaci. VétSina chyb by vSak
méla byt odstranéna uz tazatelem pii kontrolach v pribéhu rozhovoru. V nasledném
kroku dochazi k vicefaktorovému vazeni datového souboru daného kvartalu a jeho
spojeni s datovym souborem za minuly kvartal. Poté jiz dochazi ke konverzi dat do
vyhodnocovacich a uzivatelskych softwart, jako je naptiklad Data Analyser, ze kterého
cerpam data pro svoji diplomovou praci. Vedle toho se jesté publikuji zpravy ve formé

tabulek a nakonec se provadi distribuce vysledkl vyzkumu.

4.2.2 Market & Media & Lifestyle

Vyzkum Market & Media & Lifestyle (dale jen MML) je velmi uznavanym
zdrojem informaci z oblasti cileného marketingu, nakupu médii a reklamy. Oproti
Media projektu je MML mezinarodni vyzkum, ktery je realizovan ve vice nez
60 zemich svéta jiz od roku 1969. Od roku 1996 je tento vyzkum realizovan i v Ceské
republice spolecnosti MEDIAN, s.r.o. Mezi uzivatele, ktefi hojné vyuzivaji vyzkum
MML, patti reklamni a medialni agentury, média, podnikatelé, marketéti, obchodnici
a dalsi.

MML je nejrozsahlejsim pravidelnym vyzkumem v CR, ktery sleduje pies
300 kategorii spotiebitelskych vyrobkl, pies 3 000 riznych znacek a pfes 400 druht
médii. Zaroven vyzkum poskytuje rozsahlé informace o spotiebitelich v oblasti
zivotniho stylu, které napomadhaji identifikovat cilovou skupinu. MML je silné
provazany s Media projektem, jelikoz od roku 2003 je garantovdna optimalizace
vysledki mezi MML a Media projektem. Podobné jako u Media projektu je vyzkum
MML provadén ¢tyiikrat do roka s tim, ze vystupy jsou spojenim aktualniho kvartalu
s daty z kvartalu minulého (1Q+2Q, 2Q+3Q). Od roku 2000 je garantovan minimalni

vybérovy vzorek 15 000 respondentt.

4.2.2.1 Dotaznik

Stejné jako u Media projektu jsou respondenti vybirani stratifikovanym
nahodnym vybérem. Vybrani respondenti jsou dotazovani metodou osobnich
rozhovortd, tzv. face to face metodou. Postup je tedy velmi podobny jako u Media
projektu, aby byla mozna optimalizace vysledkli. Samotny dotaznik je rozdélen do

nekolika okruhti otazek. V prvni Casti respondent vyplituje osobni idaje a odpovidé na
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otazky o své domdcnosti a hlavé domacnosti. Druhy okruh otdzek se zamétuje na
média, Ize vném nalézt pres 400 riznych druhtt médii zatazenych podle jejich
vyznamu na trhu. Tieti okruh otdzek se zabyva spotiebitelskym chovanim a zkouma
vztah respondentii k 3 000 raznych znacek a 300 kategorii spotiebitelskych produkta.
Posledni série otdzek zkoumd respondentiv Zivetni styl pomoci 600 udaji. Zvlaste
posledni okruh otazek napomaha firmam ptesné zacilit reklamni kampan a detailné

poznat svoje zakazniky, a tim zlepSit i komunikaci s nimi.

4.2.2.2 Zpracovani dat

Po vyplnéni dotazniku jsou data opét poslana vyzkumnikovi k dalSimu
zpracovani. Provadi se kontrola Uplnosti vyplnéni a ¢isténi dat. Velké mnozZstvi
otevienych otdzek se musi kddovat a vlozit do pocitace. V posledni fazi jsou data
podrobena matematicko-statistické analyze pro kontrolu reprezentativnosti ziskanych

dat. Pro praci s MML daty se vyuziva opét software Data Analyzer.

4.2.3 Netmonitor

Netmonitor je posledni ze zkoumanych vyzkumi, ktery vyuzivim ve své
diplomové praci pro analyzu sportovnich médii na internetu a stanoveni
sociodemografického profilu jejich uZivateld. Vyzkum Netmonitor je provadén jiz od
roku 2005, oproti pfedchozim uvadénym vyzkumim MML a Media projektu kazdy
mésic.
4.2.3.1 Technologie méreni dat

M¢étena data se ziskavaji dvojim zplisobem — jak na strané méfeného serveru
(site-centric), tak i na strané uzivatele (user-centric). Principem metody site-centric je
generovani javascriptovych kodit pro jednotlivé méfené stranky. Tyto vygenerované
kody se nasledné vkladaji do HTML kédu jednotlivych webovych stranek, které budou
méfeny. Diky zminénému kodu jsou sbirana kompletni data o uzivatelich webovych
stranek. Vyhodou takového méteni je, ze zkouma vSechny uzivatele a nezaméfuje se jen
na urcity vzorek, u kterého by mohlo dochdzet ke statistické chybé. Vyzkum
Netmonitor vyuziva systému gemiusTraffic, ktery je nainstalovan na stran¢ serveru. Na
stejném principu pracuje i vetejnosti vice znamy systém Google Analytics.

Druhym zptsobem, jak analyzovat data z webovych stranek, je méfeni na strané
uzivatele neboli user-centric. Ke sbéru dat ze strany uzivatele se vyuziva méfici

software netSoftware, ktery je nainstalovan na pocitaci internetového uzivatele. Tento
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program sbird data vSech prohlizenych webovych stranek na ur€itém vzorku uzivateli.
Oproti ptedchozi metodé neziskavad kompletni data vSech uzivateld, nicméné pocet
¢lent panelu dosahuje kazdy mésic 30 000 uzivateli. Registrovana data od jednotlivych
uzivatelll jsou ulozena na disk ¢lena panelu a nasledné pienesena na server realizatora,

ktery je v posledni fazi zpracuje. [49]

4.2.3.2 Vyzkum navstévnosti internetovych médii

Vyzkum névstévnosti je provadén tzv. hybridnim zpisobem — jak na strané
meéfeného serveru (site-centric) pomoci javascriptovych kodi umisténych do métenych
stranek, tak na stran¢ uzivatele (user-centric). Metodu site-centric vyuzivaji ty servery,
které se aktivné Gi€astni vyzkumu a jsou vybaveny méticimi skripty. Naopak u metody
user-centric se sleduji navstivené stranky uzivatele, at’ uz aktivné ¢i pasivné zapojené do
projektu. Pro vyzkum navstévnosti je dulezité sledovat pocet redlnych uzivateli
(RU-real users*) a pocet zobrazeni (PV-page views®). Mezi dal$i ukazatele zkoumané
pfi analyze navstévnosti spada: celkovy a primérny strdveny ¢as navstévnika, primérny
pocet zobrazeni a navitév, reach®, afinita’ a share navstévnosti, zobrazeni a straveného

Casu. [49]

4.2.3.3 Vyzkum sociodemografie navstevnikii

Vyzkum sociodemografického profilu navstévniku je realizovan na panelu
respondentl. I zde se data ziskdvaji tzv. hybridnim zplsobem. Pro servery méfené
metodou site-centric (za pomoci nasazenych skripti) je pouzit tzv. Pop-up panel za
pomoci pop-up dotaznikd. Pro méfeni na stran¢ uzivatele je poté pouzit tzv. Netmonitor
panel. Clenové Netmonitor panelu vyuZzivaji méfici software netSoftware, nainstalovany
na pocitacich jednotlivych ¢lent, k ziskavani informaci o sociodemografii navstévnika
webovych stranek aktivné ¢i pasivné zapojenych do vyzkumu. Vysledky obou paneli
jsou nasledné slouc¢eny do tzv. Joint panelu, jehoz velikost se pohybuje kolem 30 000
uzivatelii. Mezi celou fadu sociodemografickych proménnych zkoumanych ve vyzkumu
patii napiiklad pohlavi, v€k, vzdélani, pocet ¢lenti v domacnosti, ABCDE klasifikace,

kraj, vybavenost, Cisty ptijem ¢i velikost bydliste.

4 Poget redlnych uzivateltl, ktefi navstivi dany web za zkoumané obdobi.

% Pocet zobrazeni daného webu. Napt. jeden redlny uZivatel si miize zobrazit jednu stranku 5x. 1RU, 5PV.
® Pomér poétu realnych uzivateld u daného webu k celkovému poétu uzivatelt na internetu.

" Pomér slozeni cilové skupiny u daného webu ke slozeni cilové skupiny u celkové populace.
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4.3 Komparace vysledkii

Dalsi kli¢ovou metodou v mém vyzkumu je bezesporu metoda komparace, ktera
podrobnéji zkouma vysledky z analyzy dat. Podle Jetabka (1992) je metoda komparace
LSrovaani souborii nebo podsouborii Z hlediska jednoho nebo nékolika znakii. Klademe
si za cil overit rozdilnost mezi nimi nebo zmérit velikost tohoto rozdilu, nebo naopak je
nasi snahou prokazat, ze rozdily mezi nimi jsou zanedbatelné, ze tvori z hlediska
zkoumané charakteristiky jeden soubor*. [23] Nejcastéji se provadi komparace dvou
soubort, zhlediska jejich primérta. Pokud se priméry nikterak neliS§i, mizeme
konstatovat, Ze soubory jsou bud’ stejné, nebo nevyznamné odlisné. OvSem vétSinou se
jedna o naro¢néjsi metodu, kdy se do komparace promitaji rizné faktory ¢i proménné
ovliviiyjici primérnou hodnotu. Analyza faktort a jejich vlivu je dulezitou soucasti
metody komparace pro jeji ucinné provedeni.

Vmém vyzkumu jde piedev§im o komparaci dvou vytvofenych
sociodemografickych profilti étenaie tisku a uzivatele internetu. Pro to, aby komparace
mohla byt aplikovéna, pouzivam u sestavovani sociodemografickych profild stejné
ukazatele, které navzajem porovnavam. Aby byla komparace efektivni, je nutné
dodrzovat urcita pravidla: porovnavat profily ze stejného ¢asového obdobi, ziskana data
museji byt ziskdna stejnou metodou atd. Diky tomu, ze vSechny zkoumané
marketingové vyzkumy jsou optimalizované a provaddéné stejnou metodologii, je
komparace ucinnd a vhodna i pro komparaci profilti v ¢ase a sledovani jejich vyvoje.
Diky zminénym faktim mohu porovnavat jednotlivé sociodemografické ukazatele
z profild, hledat mezi nimi spole¢né znaky a zaroven zkoumat jejich rozdily.

Pti analyze ctenosti tiSténych médii a sledovanosti internetovych meédii se
zabyvam nejen analyzou dat o popularité¢ sportovnich médii, ale zaroven analyzuji
faktory, které ovliviiuji samotnou popularitu. Sleduji vliv faktoru na primérnou hodnotu
a na rozptyl hodnot, kde porovnavam velikosti rozdilii uvnitf jednotlivych podsouborii
s rozdily prumérnych hodnot mezi podsoubory, tedy jak vyznamny vliv ma faktor na
popularitu. ,Je-li rozptyl mezi podsoubory vyznamne vétsi nez vnitini variance
uvniti podsouborii, analyza rozptylu potvrdi, zZe se podsouboryz hlediska tridiciho
znaku vyznamné lisi. Jejim vysledkem je tedy zjisténi faktoru, které v rolich tridiciho
znaku maji vliv na dosahované hodnoty analyzovaného znaku.* [23]

K analyze faktort, které ovliviiuji popularitu sportovnich médii, je nutné si

vybrat spravné tfidici znaky. Vybiral jsem takové, které podle mého ndzoru mohou
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nejvice ovliviiovat popularitu médii a zaroven které Ize v zavislosti s mym
analyzovanym znakem dobfe zkoumat a porovnavat. Pfi analyze ndvstévnosti jsem
konkrétn¢ zjistoval vztahy vlivu ctenosti €1 navstévnosti  sportovnich médii
(analyzovaného znaku) na porddani ruznych velkych sportovnich akci v daném roce
(tfidici znak), jak siln€ se odrazi vliv popularity médii v priabéhu konani akci typu OH,
MS ve fotbale ¢i v hokeji a jiné. Vliv sportovnich akci na popularitu médii jsem
zkoumal u obou mediatypt, ¢imz vznikl prostor i pro porovnani sily vlivu sportovnich
akci na popularitu mezi tist€énym a elektronickym sportovnim médiem. Daéle jsem
zjistoval Vliv ekonomickych ukazateli (tfidiciho znaku) na popularitu sportovnich médii
(analyzovany znak), jako je hruby domaci produkt ¢i primérny ¢isty osobni piijem.
Jejich vliv na popularitu médii jsem zkoumal jen u tiStenych médii, jelikoz
u elektronickych médii takové zkoumani nema opodstatnéni. Po zaplaceni mési¢niho
poplatku za internet se jiz na siti pohybujeme bezplatné, a tudiz jiz nejsme ovliviiovani
financemi ¢i ekonomickou situaci, ale ¢isté svym vlastnim zajmem. Naopak za tisténa
média pravideln¢ platime, a pokud se ¢tenaf nachazi v t€7ké ekonomické situaci, bude si
muset sviij nakup promyslet. Existuje cela fada dalsich faktort, které mohou ovliviiovat
zajem o sportovni média (marketing firmy, propagace, design, riizné soutéze, akce atd.),
ovSem k takové analyze je nutné znat celou fadu internich informaci, které firmy nerady
zvetejnuji.

Tabulka 1 Souhrnnd tabulka pouzitych metod

Cinnost Metoda

Analyza sekundarnich dat 5
z vyzkuml Media projektu a ABC CR

Popularita sportovnich médii v tisku

Vlivy pisobici na popularitu

r 7 yeor - A l 4 1 o
sportovnich médii v tisku nalyza vliivu

Stanoveni sociodemografického profilu | Analyza sekundarnich dat

¢tenaie deniku Sport z vyzkumt Media projektu a MML-TGI
Popularita sportovnich médii na Analyza sekundarnich dat
internetu z vyzkumu Netmonitor

Vlivy pusobici na popularitu

, L yer e Analyza vlivi
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5 SPORTOVNI MEDIA V TISKU

V prvni Casti se zaméfuji na zkoumani trhu s tiSt€énymi médii zabyvajicimi se
sportovnim dénim. Ty pak ve své praci nazyvam sportovni média. Jde predevSim
o zmapovani prostiedi s témito médii, kolik se jich v Ceské republice vydava, jakého
zaméteni jsou Ci jak Casto a kde se vydavaji. O néco podrobnéji se vénuji deniku Sport
a Nedélnimu Sportu, jelikoz se jedna o hlavni periodické publikace, které¢ vyuzivam ve
svém vyzkumu. V dalsi ¢asti mé prace se zabyvam zkoumanim popularity sportovnich
tisténych médii jak z hlediska ¢tenosti (Media projekt), tak z hlediska naklada tisku
(ABC CR). Zajima mé jak soucasny stav, tak i vyvoj popularity za uréité asové obdobi.
Zamétuji se i na vlivy nékterych faktort, které siln€ ¢i slabé ovliviiuji kiivku popularity
(velké sportovni akce, ekonomické ukazatele). V posledni c¢éasti pak sestavuji
sociodemograficky profil ¢tenafe deniku Sport a Ned€lniho Sportu a analyzuji jeho

promeény za urcité casové obdobi.

5.1 Piehled sportovnich médii v tisku

Cesky medialni trh je pIny tituli zabyvajicich se sportovni problematikou. Cel4
fada z nich pisobi Cisté na regionalni arovni. Ty do svého vyzkumu nezahrnuji, jelikoz
nejsou nijak zkouméany ani monitorovany a Casto se pohybuji na okraji sportovni
problematiky. Podle databaze ¢eskych médii MDS je v Ceské republice v sou¢asnosti
evidovano 131 celostatné pusobicich tisténych sportovnich titulti. Z hlediska periodicity
zde existuje jediny titul s denni periodicitou, a tim je denik Sport. I z tohoto dtivodu je
pro mé denik Sport kli€ovym médiem pro analyzu popularity sportovnich médii v tisku
i pfi sestavovani sociodemografického profilu. V Ceské republice jsou dile vydavany
¢tyfi tydeniky vcetné Nedé€lniho Sportu a Sport magazinu, tii ctrnactideniky
a 32 mésicnikli. Zbytek sportovnich tituli vychéazi bud’ nepravidelné, nebo s delsi
periodicitou nez jednou za mésic. [40]

Pro lepsi orientaci v prostiedi sportovnich tisténych médii je vhodné se zamérit
na deleni médii podle obsahu. Databaze ¢eskych médii MDS ¢leni sportovni média do
patnacti kategorii podle jejich zaméteni v oblasti sportu. NejpocCetnéjsi skupinou jsou
sportovni tituly, které se nevymezuji na jeden konkrétni sport, ale souhrnné podava;ji
informace v oblasti sportu. Podle databaze jich je v soudasné dobé v Ceské republice
38, vcetn¢ deniku Sport, Nedélniho Sportu, Sport magazinu a mnoha dalsich.

Ptekvapenim je, Zze nejvice titulii nalezneme v oblasti golfu, konkrétné 16 tituli
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(GolfDigest, Golf aj.), vétsina jich je vSak vydavana s periodicitou okolo jednoho roku.
Dalsim piekvapenim je zjisténi, ze v oblasti ledniho hokeje nalezneme jediny titul
zabyvajici se touto problematikou (ProHockey), coZ je s ohledem na nas ,,hokejovy*
narod (teti nejoblibengjsi sport v CR dle portalu SportCentral.cz) vskutku udivujici.
Lépe na tom je naS nejoblibengjs$i sport — fotbal, ktery je hlavnim tématem u Sesti
fotbalovych c¢asopist,, jako naptiklad Sport Go666l, ProFootball ¢i Hattrick. Podle
portalu SportCentral.cz je nejcastéji provozovanym sportem u nas cyklistika. Samotna
cyklistika je oblibena i u tisténych médii, kde nalezneme 10 ¢isté cyklistickych casopist
(Velo, Biker, Cykloturistika, aj.). V Ceské republice dale existuje Sest Casopist
o atletice (Atletika, Run aj.), tfi o bojovych sportech, 10 o extrémnich sportech (Zbrané
a naboje, Board aj.), 12 o jezdectvi, jeden o mi¢ovych hrach (Magazin Hokejbal), ¢tyfi
o outdooru (Outdoor, Svét outdooru aj.), tii o spoleenskych sportech (Ceskoslovensky
Sach aj.), pet o tenisovych sportech (Tenis, Squash revue aj.), devét o vodnich sportech
(Yacht, Ocean, Windsurfer aj.) a osm o zimnich sportech (SNOW, Swissmag, SKI
magazin aj.). [40]

5.1.1 Denik Sport, Nedélni Sport a Sport magazin

Z vyctu vySe zmitovanych sportovnich periodik jsou pro mé relevantni jen
denik Sport, Ned¢€Ini Sport a Sport magazin. Tato sportovni periodika jsou zatazena do
jednotlivych medidlnich vyzkumt, ze kterych lze ziskdvat data o navstévnosti
a podrobné informace o Ctenafich. V medialnich vyzkumech figuruji jest€ sportovni
magaziny Sport G606l, ProFootball, ProHockey, GolfDigest. Ty ov§em nelze zafadit do
mého vyzkumu, jelikoZz jejich cilova skupina je silné specifickd, a vysledna
sociodemograficka data o sportovnich ¢tenafich by tak vysledny profil jen zkreslovala.

Denik Sport, ktery vychazi jiz od roku 1953, je jediny celostatni denik v Ceské
republice zabyvajici se aktualnim sportovnim dénim. Poprvé vysel 3. ledna 1953 pod
diivéjsim nazvem Ceskoslovensky sport. V prvnim obdobi vychazel dvakrat tydné
(utery, sobota), postupné se z n¢j vSak stavalo pravidelngjsi periodikum o sportovnim
déni. Od roku 1957 vychdazel ctyfikrat tydné, od roku 1958 kromé pondé€li a ned€le jiz
kazdy den. V roce 1965 padl monopol Rudého prava na pond¢€lni vydavani novin, a tak
od tohoto roku vychazi Ceskoslovensky sport od pondéli do soboty, jak to zname ze
sou¢asnosti. Dal§im milnikem pro Ceskoslovensky sport byl rok 1993, kdy se po
rozpadu CSFR zménil i ndzev deniku na souc¢asny nazev Sport. Co se tyka vlastnické

struktury, denik Sport i Nedélni Sport vlastnila od roku 2001 spole¢nost Ringier AG,
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kdy se s 51 % akcii stala majoritnim vlastnikem. V roce 2003 odkoupila zbytek akcii
a stala se vlastnikem stoprocentnim. Na zacatku roku 2010 doslo K fizi dvou
medialnich koncerni — Ringier AG a Axel Springer AG, ¢imz vzniklo nové
vydavatelstvi Ringier Axel Springer CZ. V roce 2014 ovSem vydavatelstvi Ringier Axel
Springer odkoupili podnikatelé Daniel Kretinsky a Patrik Tkac, ktefi zalozili nové
vydavatelstvi pod soucasnym nazvem Czech News Center. V soucasné dob¢é piecte
kazdy den denik Sport piiblizné¢ 250 000 Ctendit, coz z néj dela Ctvrty nejctenéjsi
celostatni denik. Jeho soudasti jsou i piilohy Cesky hokej (utery), Cesky fotbal (stieda)
a Sport magazin (patek) s televiznim programem zaméfenym na sportovni pirenosy.
Obsahem kazdého vydani jsou riizna témata, rozhovory, sportovni analyzy a komentaie
a samoziejmée 1 vysledkovy servis. Cena jednoho vytisku je 15 K&, u pate¢niho vydani s
ptilohou je upravena na 19 K¢.

Ned¢€lni Sport je podstatné mladsi nez denik Sport. Vychazi od zatfi 2005 a je
spole¢n¢ s denikem Sport soucasti kazdodenniho pfisunu informaci o aktudlnim
sportovnim déni. Kazdou nedéli si ho precte piiblizn¢ 170 000 ¢tenaru. Jeho standardni
cena je jako u deniku Sport 15 K¢.

Dopliiyjicim srovnavacim tiSténym médiem v mé analyze je Sport magazin.
Jedna se o suplement, konkrétné o pateéni piilohu deniku Sport, ktera se zaméfuje na
exkluzivni rozhovory a reportaZe ze svéta sportu. Obsahem kazdého ¢&isla je 1 televizni
program se sportovnimi tipy na cely tyden. Samostatné je neprodejny, ale jako soucast
patecniho Sportu ho lze zakoupit za 19 K¢. Kazdy patek si ho precte okolo 330 000

Stenait, a je tedy nejétendj$im sportovnim tisténym médiem v Ceské republice. [52]

5.2 Popularita sportovnich médii v tisku

Pro lep$i orientaci v problematice sportovnich médii v tisku je dulezité si
priblizit soucasnou situaci tisténych médii. Ty obecné zazivaji postupny ustup ze slavy.
Nejvetsi boom zazivala tiSténd média po sametové revoluci (nazyvan jako zlaty vék
tisténych médii), kdy v dusledku svobody tisku prudce vzrostl pocet registrovanych
titultl periodického tisku ze 722 na témér 2 000. Doba se ovSem posunula a predevSim
v 21. stoleti mizeme pozorovat jasny klesajici trend vSech tisténych médii. Pro ptiklad
mohu uvést graf 3 znazornujici vyvoj primérného prodaného nakladu u deniki od roku
2004 do soucasnosti. Od roku 2004 klesl primérny prodany néklad denikli témét
o polovinu a nic nenasvédCuje tomu, ze by se tento trend mél v blizké budoucnosti

zménit. Na vin€ je nejen hospodaiska krize, ale pfedevSim internet, jenz zaziva opacny
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trend a odebira tisku ctenafe, ktefi prechazeji K internetu. VétSina tisténych
vydavatelstvi na tento vyvoj zareagovala a nabizeji na internetu rozsifeny obsah svych
tisténych tituld prostfednictvim svych webovych portald (denik Sport — iSport.cz,
MF DNES - iDnes.cz), kterymi se snazi zastavit tento nepfiznivy trend a zaroven
prezentaci na internetu ziskat zpét ztracené zisky z klesajiciho prodeje vytisk.
Budoucnost tisténych médii je vSak velmi nejista. Jedni hovofti o jejich uplném zaniku
a o pohlceni internetem. Optimisti¢téjsi progndzy hovoii o urcité transformaci tisténych

médii, kterou musi v blizké budoucnosti projit.

Graf 3 Vyvoj priimérného prodaného ndkladu denikii (ks), 2004—2014
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Zdroj: ABC CR

Nyni se jiz dostavam ke sportovnim médiim a k jejich analyze. Oproti
celkovému priméru tiSt€énych médii sportovni noviny a Casopisy nezazivaji tak silny
pokles. Ctenafi sportovnich titulii jsou nejstabiln&jsi ve srovnani se &tenafi jinych
tematickych titulti. Od roku 2004 do roku 2013 zazily nejvétsi propady nakladt deniky
Blesk, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, MF Dnes a Pravo, a to zhruba o 100 000
— 200 000 ks. Oproti tomu naklad deniku Sport klesl za stejné obdobi jen zhruba
030 000 ks.

Klesajici naklady tisténych médii koresponduji s vyzkumy z Media projektu,
které potvrzuji klesajici trend jednotlivych titulti. Na grafu 4 je zndzornén vyvoj ¢tenosti
deniku Sport, Ned€lniho Sportu a Sport magazinu za obdobi 2008-2014. Jak si lze
vS§imnout, kiivky jednotlivych sportovnich titulti nevykazuji linearni klesajici smér, ale
maji vétsi ¢1 mensi kolisavou tendenci, ktera je zpisobena mnoha faktory, jez se snazim
odhalit v kapitolach 5.2.1, 5.2.2 a 5.2.3. Pokud ovSem pfidame k jednotlivym kiivkam

spojnici trendu pomoci funkce v Excelu, uvidime jejich jasny klesajici smér. Dale je
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dalezité upozornit na podobnost jednotlivych kiivek, které ukazuji, ze Ctenafi
zkoumanych tituld jsou ze stejné zajmové skupiny, na kterou se sportovni tituly
zamé&fuji. Odklon od této analogie prichazi koncem roku 2012, kdy si ziskava popularitu
Sport magazin, a v roce 2013, kdy naopak svoji popularitu ztraci Ned€lni Sport. Tyto
vykyvy jsou dany predev§im obsahovymi a designovymi zménami jednotlivych tituli.
Jejich nova profilace méla za nasledek zménu popularity a z ¢asti i zménu struktury
z4jmové skupiny, na kterou nove tyto tituly cili.

Graf 4 Vyvoj ctenosti deniku Sport, Nedélniho Sportu a Sport magazinu za obdobi 2008—2014
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2008—2014
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Za Sest let ubylo deniku Sport a Sport magazinu pies 100 000 Cctenaf,
u Nedélniho Sportu je to dokonce témét 150 000. OvSem jak jiz bylo feceno u vyvoje
nakladl, Ubytek neni tak drasticky jako u jinych denikd. Napftiklad bulvarnimu deniku
Blesk za stejné obdobi ubylo témétr 400 000 Ctenaii a stejna Cisla vykazuje 1 Mlada
fronta Dnes. Jak jiZ bylo zminéno, sportovni ¢tenaf je velmi stabilni, loajalni, ale také
velmi konzervativni. Pokud se podivame na strukturu prodanych nékladt deniku Sport
vyobrazenou na grafu 5, uvidime, ze drtivou vétSinu nakladd (84 %) tvoii pultovni
prodej, tedy prodej Sportu v obchodech, trafikach apod. Jen 9 % nakladi je tvofeno
piedplatnym a jen 3 % tvoii elektronické vytisky. Ctenafi Sportu tak radéji zistavaji
u klasického prodeje tiSténych médii a nejevi velky zdjem o moznosti nakupu
vyhodného piedplatného ¢i 0 ndkup v podobé elektronickych vytiskli deniku Sport do
tabletl nebo elektronickych ¢tecek. Pokud se podivame napiiklad na MF Dnes, pultovni
prodej u tohoto deniku tvoii jen 7 %. VétSina Ctenaiti dava piednost predplatnému

o v

(56 %) a 4 % ctenait ¢tou MF Dnes formou elektronickych vytiskll. Nejlépe jsou na
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tom Lidové noviny, jejichz podil nakladii elektronickych vytiskti dosahuje témet 16 %

a predplatné tvoii 44% podil z celého nakladu.

Graf 5 Struktura ndkladii deniku Sport

= P - Predplatné

= OP - Volny prodej

= PP - Pultovni prodej

= EV - Elektronicky vytisk

Zdroj: vlastni zpracovani z ABC CR 12/2014

Je zfejmé, Ze tiSténd média, a vV naSem konkrétnim ptipad¢ sportovni média,
necekaji lehké Casy. Proto je pro jednotliva sportovni periodika dilezité snazit se tento
klesajici trend co nejvice zpomalit, nejlépe zastavit. Znat dikladné svoji cilovou
skupinu, jeji zajmy, pozadavky a dokazat na jeji zmény pruzné reagovat, védét jaké
faktory ovliviiuji ctenost a dokazat predikovat budouci vyvoj, to v§e by mélo byt klicem

K uspéchu.

5.2.1 VIiv ceny na prodej deniku Sport

Jednim z nejc€astéjsich vlivi, které plsobi na prodejnost jakéhokoliv produktu, je
cena. Vyjimkou nejsou ani sportovni média, a proto je dualezité se cenou, jako
zékladnim faktorem ovlivilujici prodejnost, zabyvat. Stavebnim kamenem
ekonomickych teorii je stfet nabidky s poptavkou. Z ekonomické teorie vime, ze
zvySenim ceny klesa mnoZstvi poptavaného produktu a naopak, jelikoz ma poptavka
klesajici funkci. Tento jev mizeme sledovat ve vyvoji ndkladl sportovnich médii.
Jakékoliv tisténé médium operujici na trhu se nevyhne pravidelnému zvySovani ceny
svého titulu, jelikoz se kazdoro¢né zvysuji naklady na jeho vyrobu. Cilem kazdého
vydavatelstvi je, aby zvySeni ceny pfineslo co nejmensi snizeni poctu prodanych
vytiskl. Kazdy titul vyuziva jinych nastroji k dosazeni vytyceného cile. Jedni zvySuji
poet stran, pfidavaji zdarma novy obsah, méni sviij design apod. Casto se také jedna o
velmi malé zvySovani cen, které¢ zakaznik dokaze akceptovat a neodradi ho od dalsiho

nakupu.
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To je také ptipad Sportu a Nedélniho Sportu. Od roku 2006, kdy stal denik Sport
10 K¢ a Ned¢lni Sport 7 K¢, doslo k n¢kolika zménam ceny od jedné do dvou korun. Na
grafu 6 mizeme vidét, jak se za posledni ¢tyfi roky projevilo zvySeni ceny tituli na vysi
jejich naklada tisku. Tyto cenové zmény jsou v grafu 6 oznaceny Cervenym pismem.
V zati roku 2011 zdrazily vSechny tituly vydavatelstvi Czech News Center shodné
o jednu korunu.® Na grafu 6 mtZzeme vidét, ze zdrazeni tituldi provazel dlouhodoby
pokles prodeje, ktery trval az do ledna 2012. To samé se odehralo i pfi poslednim
zdrazeni v zafi roku 2013 a také shodné o jednu korunu.® Nakolik je to vinou &isté
zvySeni ceny, nebo vlivem pravidelného odlivu ¢tenait v zimnich mésicich, Ize jen
spekulovat. Ovsem na prvni pohled je vidét, Ze zdrazeni jednotlivych tituld zpusobilo
vetsi propady v ndkladech vtisku nez pfi béznych sezénnich odlivech v zimnich
meésicich.

Odlisna situace nastala v bfeznu 2012, kdy se o jednu korunu zdrazil Ned¢lni
Sport. Na grafu 6 je vidét, ze zdrazeni vyvolalo minimalni pokles prodeje, a naopak jiz
po mésici zaznamenal jeho prodej opét nartst. Nizky pokles je zpusoben ptedevsim
zménou ceny v obdobi na zacétku jara, tedy v obdobi, kdy se vSeobecné zvySuje zdjem
o sport a sportovni média. Dalsi vliv na nizky pokles mél fakt, ze Ned€lni Sport je silné
propojen s denikem Sport, ktery cenu svého titulu nezvySoval. Jeho prodej neklesl, ba
naopak, coz siln€ ovlivnilo 1 prodejnost nedélniku. ZdraZeni Nedélniho Sportu tak
zpusobilo jesté vétsi svazani s denikem Sport, jelikoZz od té doby maji sjednocené

i ceny.

8 Denik Sport ze 13 K& na 14 K&, Nedélni Sport ze 12 K& na 13 K& a Sport magazin ze 17 K& na 18 K¢&.
® Denik Sport ze 14 K& na 15 K&, Ned&lni Sport ze 14 K& na 15 K¢& a Sport magazin z 18 K& na 19 K&
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Graf 6 Vyvoj ndkladii tisku deniku Sportu a nedélniku Nedélni Sport (2011-2014)
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Zdroj: vlastni zpracovani z ABC CR (2011-2014)

Vyhodou Sportu a Nedélniho Sportu je fakt, Ze u nas nemaji velkou konkurenci
Vv tiSténych médiich a zdkaznik m4 de facto pouze moZznost akceptovat novou cenu,
nebo prestat Cist sportovni tisténa média. Opakem je napiiklad bulvarni tisk, kde je
konkurence obrovska a kde jakakoliv zména ceny znamena obrovské riziko odlivu
ctenafa.
5.2.2 Vliv velkych sportovnich uddlosti na étenost Sportu

Cena neni jedinym faktorem ovliviiujicim nabidku a poptavku produktd. Do
kategorie specifickych faktort patii vliv velkych sportovnich udalosti. Ty ovliviiuji
predev§im produkty, které jsou spjaté se sportovnim prostiedim, tedy vcetné
sportovnich médii. Z grafli ¢tenosti sportovnich médii mizeme vypozorovat jistou
pravidelné se opakujici sinusoidu, ktera je zapficin€nd pravé samotnym sportem
a sportovnimi udalostmi. Tento jev je dobie viditelny u grafu 6, kde mizeme pozorovat
zmény v prodeji kazdy mésic. V obdobich jara a 1éta je sportovnich akci nejvice, bézi
ruzné sportovni soutéze a ligy, a diky tomu je obsah sportovnich médii plny informaci,
které pritahuji ¢tenare. Navic sam Ctenatr v tomto obdobi nejvice provozuje sporty a i to
u n¢j zvysuje touhu po informacich. Naopak v zimnich obdobich miZeme vypozorovat
klesajici zajem o sportovni média, jelikoz v této dobé je u vétSiny sporti prestavka,
sami Ctenaifi méné sportuji a praktikuji se jen zimni sporty. Tento klesajici trend
v zimnich obdobich dokazi zvratit jen opravdu velké sportovni akce, jako jsou napf.

zimni olympijské hry.
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Graf 7 Vyvoj ctenosti deniku Sport v obdobi 2006-2014
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projektu (2006—-2014)

Tabulka 2 Prehled hlavnich sportovnich uddlosti za poslednich 8 let

2006 2008 2010 2012 2014
, (Cerven) , ,
(nor) (inor) (inor)
ZOH Turin EU%O,RE"‘O“SKO' ZOH Vancouver ZOH Soi
vycarsko

(Cerven — Cervenec)
MS ve fotbale
Brazilie

(Gerven — srpen)
MS ve fotbale
Némecko
Zdroj: vlastni zpracovani

(srpen) (Cerven — srpen)
OH Peking MS ve fotbale JAR

Jak silny vliv maji velké sportovni udélosti na ¢tenost deniku Sport, miizeme
vypozorovat na grafu 7. Jako prvni obdobi velkych udalosti Ize uvést prvni polovinu
roku 2006, kdy se konaly zimni olympijské hry (tinor) a MS ve fotbale v Némecku
(Cerven/srpen). Bohuzel nemizeme hodnotit obdobi pfed rokem 2006, jelikoz vyzkum
Media projekt je provadény pravé az od roku 2006. OvSem od tohoto obdobi je tu jasné
patrny postupny pokles. Nejvétsiho naristu ¢tenosti doséhl denik Sport v prvni poloviné
roku 2008, kdy se konaly XXIX. olympijské hry v Pekingu (srpen) a EURO
v Rakousku a Svycarsku s ¢eskou ucasti (¢erven). Jeho ¢tenost dosahla hranice 358 000
¢tenait, coz uz se bude v budoucnu jen tézko piekonavat. Obecné mizeme pozorovat
na grafu 7, Ze vrcholt kiivka dosahne vzdy po dvou letech, kdy se konaji v jednom roce
OH a EURO ¢i ZOH a MS ve fotbale. Naptiklad v roce 2010 se konaly ZOH ve
Vancouveru (inor) a MS ve fotbale v JAR (Cerven/srpen), v roce 2012 OH v Londyné

(¢erven/srpen) a EURO v Polsku a na Ukrajin¢ (¢erven) a naposledy v lofiském roce se
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konaly ZOH v So¢i (inor) a MS ve fotbale v Brazilii (Cerven). Vzdy se jednalo
o nejvySsi nardsty Ctenosti v intervalu dvou let. Naopak v mezidobi téchto velkych
sportovnich akci nedochazi k tak velkému narustu ¢tenosti jako pravé ve zminovanych
obdobich, coz dokazuje, ze velké sportovni akce maji zna¢ny vliv na popularitu

sportovnich médii.

5.2.3 Vliv ekonomickych ukazatelii na ctenost Sportu

Jak je dobfe znamo, diivodem poklesu z4djmu o tisténd média neni jen rozvoj
internetu, ale i svétova ekonomicka krize, ktera Ceskou republiku zaséhla na konci roku
2008 a z jejichz dusledkt se vzpamatovavame dodnes. Proto je velmi dulezité si ukazat,
jaky vliv ma ekonomika zemé& a s ni spojend zivotni Groven obyvatelstva na sportovni
tiSténé médium, jako je denik Sport.

Pro svoji analyzu jsem si vybral dva ekonomické ukazatele. Jednim z nich je
vyvoj HDP na obyvatele, ktery ukazuje ekonomickou silu zemé&, a druhym ukazatelem
je prumérnd nomindlni mzda v zemi a jeji vyvoj. Pokud se zamétime nejdiive na HDP
v letech 2006-2014, mtzeme z grafu 8 vypozorovat, ze na konci roku 2008 nas zasahla
zminovana ekonomicka krize, ktera u nas dosahla dna ve druhém kvartalu roku 2009,
kdy HDP dosahl hodnoty —4.,9 %. Je dobie viditelné, Ze pravé po roce 2008 piichazi
strmy pokles ¢tenosti deniku Sport, ktery se zastavil az na konci roku 2009, tedy ve

chvili, kdy se postupné ekonomika zemé zacala oZivovat.

Graf 8 Vyvoj ctenosti deniku Sport ve srovnani s vyvojem HDP na obyvatele (2006—-2014)
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 20062014, CSU
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Graf 9 Vyvoj ctenosti dentku Sport ve srovndni s vyvojem primérné nomindlni mzdy v CR (2006—2014)
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2006-2014, kurzy.cz

Vliv ekonomiky zemé na ¢tenost sportovnich médii je nejlépe viditelny na grafu
9, kde porovnavam ctenost Sportu s vyvojem primérné nominalni mzdy obyvatelstva
zemé. Na prvni pohled mizeme vidét, Ze kiivka ctenosti Sportu a kiivka vyvoje
pramérné mzdy vykazuji podobné rysy. U obou kitivek je dosazeno vrcholu v prvni
poloving roku 2008, poté ob& postupné klesaji. V prvni poloviné roku 2013 je ¢tenost
deniku Sport jednou z nejnizsich v historii, i kdyZ se jedna o obdobi, kdy by mél zajem
o sportovni média rast (konani MS v hokeji, zavér a vyvrcholeni nejvyssi fotbalové
soutéze, Obecny zdjem o sport v jarnich a letnich mésicich). Mize to byt zapficinéno
pravé rekordné nizkym vyvojem nominalni mzdy obyvatelstva, ktera se dostava i do
zépornych Cisel, coz znamend, ze obyvatelstvu se snizuje nomindlni mzda. Jedno je
jisté, vliv ekonomiky zemé& na popularitu médii je znacny. Pokud obyvatelstvu neroste
adekvatn€ mzda, musi omezit vydaje, které nejsou tolik nutné k zivotu, a do této
kategorie patii i nakup tisku. Svétova ekonomicka krize tak velmi ,,napomohla“

k vyraznému poklesu popularity tisténych médii véetné téch sportovnich.

5.3 Sociodemograficky profil ¢tenare

Cilem ptedchozich kapitol bylo analyzovat diivéjsi a soucasnou situaci
sportovnich tidténych medii v Ceské republice. Na zakladé dat o Gtenosti a nékladech
jednotlivych sportovnich periodik byla zkouména jejich popularita a jeji vyvoj za
poslednich nekolik let. Pti dikladné analyze popularity sportovnich médii je nutné také
zjistit, kdo takovy sportovni tisk ¢te a jaka cilova skupina Ctendfd se o néj zajima.

K definovani cilové skupiny je zapotiebi nékolika sociodemografickych ukazatelt,
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které nam stanovi podrobny profil ¢tenate, a tedy i celé cilové skupiny. Mezi zdkladni
ukazatele vyuzivané pii sociodemografické analyze patii pohlavi, vék, vzdélani,
socioekonomicka situace a misto bydliSté, ty nam daji jasnou ptedstavu, jak vypada
cilové skupina ¢tenatii sportovnich tisténych médii. Jelikoz se jednd o sportovni média,
jsou K profilu ¢tenaiti pridany dopliujici informace, které nam odhali jejich vztah ke
sportu. [44]
5.3.1 Pohlavi

VétSina sportovnich médii spadd odjakziva do kategorie médii, kterd cili
predev§im na muzskou ¢ast populace. Toto tvrzeni doklada graf 10, zobrazujici podil
muzi a Zen u ¢tenaiit deniku Sport. V druhé poloviné roku 2014 cetlo denik Sport
V priméru 86,6 % muza a jen 13,4 % zen. Témér totoznou genderovou strukturu ma
1 Sport magazin (86,7/13,3), nejvétsi nerovnost pak vykazuje Nedélni Sport, ktery cte
91,5 % muzi a pouhych 8,5 % Zen.

Graf 10 Podil muZii a Zen u ctendiii Sportu

Pohlavi

® Muzi

m Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 3Q+4Q (1. 7. 2014 — 17. 12. 2014)

Sport byl v minulosti vzdy pifedev§im muzska zalezitost a je logické, Ze se tato
skutecnost projevuje i do genderové struktury sportovnich médii. Za poslednich nékolik
let se ovSem postaveni zen ve sportu zmeénilo. Soucasnému svétu vladne emancipace
a genderova rovnost, ktera se projevuje 1 ve sportu, at’ uz v podobé¢ zarazovani zenskych
sportti do programu OH, ¢i ve zvySovani podilu zen ve vedoucich pozicich sportovnich
instituci, nebo ve vyrovnavani platovych rozdili mezi muzi a Zenami. Tento trend se
promitd do cilii a pland, jakym je veden sport v mnoha zemich. Napiiklad i u nas
MSMT kazdoroéné ptipravuje Priority a postupy MSMT pii prosazovdni rovnych

prilezitosti muzii a Zen, Vnémz formuluje smér a dil¢i ukoly pro politiku genderové
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rovnosti ve své gesci. Takova usili se projevuji i ve zvySujicim se z4jmu zen o aktivni ¢i
pasivni sportovani. Podle prizkumt COV jiz 33 % Zen v CR pravideln& sportuje. [20]
OvSem tento vSudypfitomny vyvoj vétsiho zapojeni Zen ve sportu se neprojevuje ve
struktufe ¢tenadfl zajimajicich se o sportovni informace. Pokud se podivame na graf 11,
vidime, Ze se podil muzii a zen za poslednich osm let vyrazné¢ nezménil. Od roku 2006
se podil ¢tenatrek zvysil jen o jednotky procent a stale maji muzi prevahu pies 80 %.
Tento jev dokazuje, Ze tisténé médium je spiSe médium minulého stoleti, které sazi na
konzervativni ¢ast spole¢nosti a nové trendy se zde projevuji velmi obtizné.

Graf 11 Vyvoj struktury ctendrii podle pohlavi za obdobt 2006-2014
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2006-2014

532 Vék

DalSim zkoumanym ukazatelem je vek, ktery ndm poodhali v€kovou skladbu
ctenaid Sportu. Vékova struktura je rozdélena do sedmi skupin po desetileti pro lepsi
ptehlednost a porovnatelnost v riznych obdobich. Samotny vyzkum Media projekt je
veékové omezen na populaci ve véku 12-79 let, a proto se do v€kové struktury ctenait
nezahrnuji ¢tenafi mimo zminéné vékové rozpéti. Z grafu 12 vyplyva, Ze nejpocetnéjsi
Ctenaiskou skupinou Sportu jsou étenafi v produktivnim véku 30-39 let (26,3 %),
nasledovani ¢tenari ve véku 4049 let (23,9 %). Je logické, ze nejvetsi zastoupeni maji
tyto produktivni vékové kategorie, jelikoz pravé ony maji v porovnani s ostatnimi
nejvyssi piijmy, a tedy pravdépodobnost, Ze si koupi denik Sport, je nejvétsi. Naopak
nejmensi zastoupeni mezi Ctenafi Sportu maji vékové kategorie na okrajich spektra,
tedy ¢tenafi ve veéku 12-19 let (9,1 %), na druhé strané Ctenati staii 60-69 let (7,7 %) a
70-79 let (1,4 %).
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Graf 12 Vekovd struktura ¢tendrii Sportu v porovndni s lety 2006 a 2010
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2006-2014
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Z grafu 12 je patrné, Ze nejvetsi Gbytek za poslednich osm let zaznamenaly
mlads$i veékové kategorie, tedy cCtenaii ve véku 20-29 let (-9,6 %) a 12-19 let
(1,4 %). Naopak za toto obdobi se zvysil podil ¢tenafti ostatnich vékovych skupin:
30-39 let (+4,3 %), 40-49 let (+3,6 %), 50-59 let (+1,0 %) a 60-69 let (+2,9 %).
Z tohoto vyvoje Ize vypozorovat viditelny trend postupného starnuti ¢tenarské zakladny
deniku Sport a nic nenasvédcuje tomu, ze by se tento vyvoj mél v nasledujicich letech

zmeénit.

5.3.3 Vzdélani

Ctenafe deniku Sport lze také rozdélit podle jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani na zékladni, stfedni bez maturity (vyucen), sttedni s maturitou a vysokoskolskeé
vzdélani. Neni pfekvapenim, ze nejmensi zastoupeni maji ¢tenafi s vysokoskolskym
vzdélanim (11,4 %). Drive platilo, Ze sportovni tisk Cetla pfedev§im délnickd a nizsi
stiedni tfida, tedy pfedevSim ctenafi se zakladnim ¢i stfednim vzdélanim. OvSem 1 dnes
ma zminovana cast spolecnosti nejveétsi zastoupeni v Clenské zakladn€ deniku Sport.
Nejvétsi podil maji Cétenafi, kteti ziskali stfedni vzdélani s maturitou (39,2 %),
nasledovani jsou ¢tenafi s vyucnim listem (35,3 %) a ctenafi se zdkladnim vzdélanim

(14,1 %).
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Graf 13 Vzdélanost ctenditi Sportu a jeji porovndni s lety 2006 a 2010
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2006-2014
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Pfes zminovand fakta, kterd potvrzuji velky pocet ¢tenait se zakladnim ¢i
sttednim vzdélanim, lze pozorovat v poslednich letech trend zvySujici se vzdé€lanosti
¢tenafi Sportu. Od roku 2006 se zvysil podil Ctendid s vysokoskolskym vzdélanim
0 2,9 %. Vubec nejveétsi narlst registrujeme u Ctendid se stfedoskolskym vzdélanim
zakon¢enym maturitou (+5,5 %). Naopak nejvétsi odliv ¢tenaiti evidujeme u skupiny
¢tenafd se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity. Od roku 2006 se jejich pocet sniZil
0 47 000 (jejich podil na celkové clenské zakladné klesl o 9,7 %), coZ z nich nyni ¢ini

az druhou nejpocetnéjsi skupinu.

5.3.4 Misto bydlisté

K sestaveni sociodemografického profilu Ctenare je také velmi dilezité urcit,
odkud &tendfi pochazi. K uréeni mista bydlisté je nejvhodnéjsi vyuzit &lenéni Ceské
republiky podle kraji. Nejnovéjsi data z vyzkumu ukazuji, Ze nejvice ¢tenditi pochazi
ze StfedoCeského kraje (47 000), nasleduji Ctenafi z kraje Jihomoravského (30 000)
a JihoCeského (28 000). AZ jako ctvrta se nachazi Praha jako nejlidnatéjsi kraj s 25 000
Ctenafi. Naopak nejméné Ctenaii deniku Sport pochazi z Karlovarského kraje (3 000).
Pro porovnani zajmu o Sport v jednotlivych krajich je nutné vypocitat jejich podil
Vv daném kraji, jelikoz kazdy kraj mé rGzny pocet obyvatel. Nejveétsi podil Ctenari
Sportu nalezneme v JihoGeském kraji, kde éte denik Sport 5,3 % obyvatel, nasledovan
je Stredoceskym krajem, ve kterém ¢te denik Sport 4,4 % obyvatel. Naopak nejméné se
o denik Sport zajimaji v Karlovarském kraji, kde ho ¢te jen 1,2 % obyvatel, prekvapive
nasleduje Moravskoslezsky kraj, kde ¢éte denik Sport sice 16 000 ¢tenai, ovSem

vzhledem k velkému poctu obyvatel je podil ¢tenait v kraji pouhych 1,5 %.
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Graf 14 Rozdéleni ¢tendrii podle krajii a jejich podil v daném kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 3Q+4Q (1. 7. 2014 — 17. 12. 2014)
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Pro lepsi urceni mista bydlist¢ Ctenare je dulezité zjistit, ktefi Ctenati pochazi
z velkych mést, a ktefi naopak z men$im meést ¢i vesnic. K tomuto zjisténi poslouzi
rozdéleni Ctenaili do péti skupin podle velikosti bydlisté. V soucasné dobé Zije nejvice
¢tenatfti v obcich do 5000 obyvatel (72 000) a do 1 000 obyvatel (47 000). Naopak
nejméné Ctenaru zije v méstech nad 100 000 obyvatel (37 000). Pokud se podivame do
minulosti, zjistime, ze se situace za poslednich osm let vyrazné¢ zmeénila. Nejveétsi
ubytek étenaii zaznamenavame u velkych mést nad 100 000 (—40 000) a nad 20 000
obyvatel (—42 000). Naopak nejvétsi narust ¢tenaiti vidime u obci do 1000 (+13 000)
a do 5000 obyvatel (+25 000). Muzeme tedy konstatovat, ze trendem poslednich osmi

let je pfesun ¢tenaiti Sportu z velkych mést do mensich mést a vesnic.

Graf 15 Vyvoj struktury ctendrii dle velikosti bydlisté za poslednich 8 let
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 2006-2014
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5.3.5 Socioekonomicka situace Ctendie

Zjisténi, jak je Ctenaf ekonomicky aktivni, jaky ma piijem, a tedy v jaké je
socioekonomické situaci, je velmi dilezité pro vSechna placend média. Zminéné
informace velmi dobfe poslouzi naptiklad zkoumanému deniku Sport v analyze
koupéschopnosti Ctenaiské zdkladny, a tim ke zjisténi, jak velkd bude poptavka
o periodikum pfi dané cené. Jiz z pfedchozich kapitol bylo zjisténo, ze pravé cena
a kupni sila obyvatelstva nejvice ovliviiuji kiivku ¢tenosti.

Z nejnovejsi struktury Ctenaiské zakladny deniku Sport vyplyva, ze tii Ctvrtiny
¢tenaft je ekonomicky aktivnich (76,2 %), cozZ je ve srovnani s ostatnimi deniky velmi
vysoké ¢islo.!® Posledni étvrtinu tvoii studenti (12,8 %), dichodci (6,1 %) a jini
ekonomicky neaktivni obyvatelé (4,9 %). Na druhé stran¢ nejvétsi skupinu ekonomicky
aktivnich ¢tenaft jsou fadovi zaméstnanci, tvoii polovinu celé clenské zakladny
(48,9 %). Zbyla ¢tvrtina pak jsou vedouci pracovnici (14,5 %) a podnikatelé (12,8 %).
Dulezité je také zminit vySi mési¢nich pfijmi ¢tenait Sportu. Témét polovina Ctenari
bere Cisty mési¢ni ptijem nad 15 000 K&, coz je opét ve srovnani s ostatnimi deniky
velmi vysoké &islo. Nejpocetnéjsi skupinou (19,2 %) jsou &tenafi s Cistymi piijmy mezi
17,520 tisici K¢, nésledovani skupinou ¢tenatrt (16,9 %) s 20-25 tisici K¢. Vsechny
zminované ukazatele jsou zahrnuty do socioekonomické klasifikace, kterd je hojné
pouzivana pravé v medidlnim prostiedi a kterou jsem podrobné popsal v kapitole
Sociodemografickd analyza. Z nejnovgjSich udaji  vyzkumu Media projekt
(3Q + 4Q 2014) vyplyva, ze nejvice Ctenait deniku Sport (36,1 %) spada do stfedni
ttidy C, charakteristické praimérnymi pfijmy a Ctenafi jako fadovymi zaméstnanci. Dale
témet Ctvrtina Ctenafli spadd do nizsi stfedni tiidy D, ve které ekonomicky aktivni

obyvatelstvo zastupuji manualni pracovnici s niz§im vzdélanim. [43]

10 Blesk 52,9 %, Aha! 58,1 %, Lidové noviny 56 %, MF Dnes 68,7 %, Hospodaiské noviny 80,5 %,
Pravo 49,7 %.
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Graf 16 Struktura ctendrské zdakladny dentku Sport dle ndrodni socioekonomické klasifikace
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 3Q+4Q (1. 7. 2014 — 17. 12. 2014)

sttedni a nizsi stfedni tfida s primérnymi az podprimérnymi platy a se stfednim ¢i
niz§im vzdélanim. Soucasnd socioekonomickd struktura ctenadiské zakladny se za
poslednich osm let pfili§ nezménila. Na grafu 16 muzeme vidét zmény ve struktufe,
které se pohybuji v fadech jednotek procent, maximalné¢ do péti procent. I pfes tyto
malé zmény a stabilitu poméru jednotlivych tfid mizeme pozorovat pozvolny trend
zvySovani kupni sily ¢tenéiské zakladny. Za poslednich osm let se zvysil podil nejvyssi
tiidy A (+1,8 %), vyssi stiedni tiidy B (+3,0 %) a stfedni téidy C (+1,2 %), a naopak
klesl podil nizsi stfedni ttidy D (—1,5 %) a nejnizsi tiidy E (4,4 %).

5.3.6 Vztah Ctendie ke sportu

Jelikoz zde analyzuji sportovni média a jejich Ctenéfe, bylo by vhodné piidat
K profilu ¢tenarti Sportu i dopliujici informace zabyvajici se jejich vztahem ke sportu.
Na otazku, jestli sami ¢tenafi radi aktivné sportuji, odpovédélo 61 % kladné, coz je
0 20 % vice v porovnani s celkovym primérem v CR. I v porovnani s jinymi deniky
vychazi ¢tenafi Sportu jako ti nejveétsi sportovni nadsenci. Napiiklad jen 32 % ¢tenait
deniku Blesk rado sportuje, u deniku Pravo je to 33 % a napftiklad u deniku MF Dnes
50 %. Dokazuje to, Ze Ctenaii sportovnich médii provozuji sport nejen pasivné ale ve
velké | mife aktivné.

Diilezité je zodpovédet také otazku, jak Casto Ctendii provozuji aktivné sport. Na
otazku, jestli alesponl jednou tydné sportuji ¢i cvici, odpovédelo 51 % c¢tendit kladng,

vvvvv

sportovni Casopisy jako je ProFootball ¢i ProHockey, kde se podil pravidelné cvicicich
¢tenaii pohybuje okolo 70-80 %. Mezi nejcastéji provozované sporty u ¢tenaitt Sportu
patii fotbal (38 %) a dale cyklistika (36 %), turistika (29 %), plavani (27 %) a b&h

(27 %). Zajimavé je, ze fotbal se v celkovém priméru CR umist'uje aZ na konci prvni
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desitky a na prvni misto, jako nejCastéji provozovany sport, se dostava cyklistika
nasledovand plavanim, turistikou a ptrekvapivé i bowlingem. Faktem ovSem stile
zustava, Ze nejvetsi zajem ze strany ¢tenait je o sportovni informace z prostredi fotbalu,
ledniho hokeje, tenisu ¢i atletiky. Zajimavym zjisténim také je, ze vice jak polovina
¢tenaii Sportu neutrati mésicné za sport ani korunu, 18 % c¢tendit stlaci svoje mésicni
naklady za sport pod 500 K¢ a stejny podil ctenaiti je ma vétsi nez 500 K¢.

Ctenaii Sportu maji dlouhodobé stabilni postoj k aktivnimu sportovani. Od roku
2005 se pocet aktivné sportujicich pohybuje stabilné okolo 60 % s odchylkou pfiblizné
dvou procentnich bodt. Odlisna situace je u pravidelného sportovani ¢tenari minimalné
jednou tydné, zde se od roku 2005 zvysil podil pravidelné sportujicich o 15 %. Tento
trend je stejny i v celé nasi spolecnosti jen s tim rozdilem, Ze u ¢tenaiti Sportu je tento
rust strméj$i. Co se tyka provozovanych sportli, za poslednich devét let se potfadi na
prvnich mistech pfili§ nezménilo a vétSina provozovanych sportti jen shodné posilila
o par procentnich bodd. Je ovSem pravdou, ze fotbal vyznamné posilil — od roku 2005
se podil ¢tendit provozujici fotbal zvysil o 10 %, a predstihl tak cyklistiku jako

nejcastéji provozovany sport.

Obrazek 2 Shrnuti sociodemografického profilu ctenare Sportu
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt, MML-TGI 3Q+4Q 2014
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6 SPORTOVNI MEDIA NA INTERNETU

Podobné jako u analyzy sportovnich médii v tisku i v prvni ¢asti vénované
elektronickym médiim zabyvajicim se sportovnim dénim se zamétuji na zkouméani trhu
snimi a mapuji prostiedi, jejich &etnost v Ceské republice ¢&i jakého zaméfeni jsou.
V dalsi casti se vénuji analyze popularity sportovnich médii na internetu. Zajima mée jak
soucasny stav, tak 1 vyvoj popularity za urcité casové obdobi. Zamétuji se 1 na vlivy
nékterych faktori, které silné ¢i slabé ovliviiuji kiivku popularity (velké sportovni akce,
ekonomické ukazatele). Prvnich pét nejnavstévovanéjsich webovych stranek a rubrik
o sportu pak slouzi k sestaveni sociodemografického profilu a zkoumani jeho

transformace béhem zkoumaného obdobi.

6.1 Prehled sportovnich médii na internetu

Na celém internetu nalezneme celou fadu webovych stranek vénovanych sportu
a sportovni problematice. Neexistuje sport, o kterém si na internetu néco nepiecteme.
Muizeme si vyhledat webové stranky, které se konkrétné vénuji urcitému sportu
a zasobuji uzivatele aktudlnimi informacemi, nebo webové stranky, které poskytuji
informace ze vSech moznych druhii sportti, jez jsou pro uzivatele dilezité. Zalezi jen na
uzivateli, které sportovni informace preferuje. Mzeme zde nalézt i sportovni rubriky,
Casté u velkych zpravodajskych serverd, které se zabyvaji riznymi tématy (vCetné
sportu idnes.cz/Sport, aktualne.cz/Sport, lidovky.cz/Sport apod.). Celkovy pocet
sportovnich webovych stranek neni mozné vycislit, jelikoz neexistuje Zadnd podobna
databaze. Kvuli jednoduchosti a otevienosti internetu, kde muze kazdy zakladat weby
o Cemkoliv, a tak kazdym dnem ptibyvaji stovky novych tematickych stranek, je
dokonce nemozné vycislit pfesny pocet sportovné zaméienych webovych stranek
a rubrik.

Pro mij vyzkum jsou dilezité predevsim ty webové stranky a rubriky, které jsou
zatazené do pravidelného vyzkumu Netmonitor. Vyzkumu se mohou ucastnit ty, které
maji podepsanou smlouvu o Ucasti na vyzkumu Netmonitor a pravidelné plati provizi
realizatorovi projektu. VySe mési¢ni taxy zavisi na popularit€é webové stranky a na
poctu navstév, tedy na page views — PV. Podle ceniku Netmonitoru platného od
1. 6. 2014 plati vlastnik webové strdnky smésicni navStévnosti mezi
500 000-1 000 000 PV mésicné castku 9 460 K¢. Vlastnik popularni stranky s mési¢ni
16 000 000-32 000 000 PV uz plati &astku 22 268 K&. Ucasti na tomto projektu ziskava
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provozovatel pfistup k datliim o navstévnosti stranek (PV, RU, Cookies, délka navstév,
puvod navstévnosti atd.) ¢i podrobné udaje o sociodemografii uzivatelt a to vse kazdy
meésic aktualizované.

Projektu Netmonitor se zu¢astni drtivd vétsina nejpopularngjsich stranek v CR.
K prosinci 2014 jich bylo jiz 661 a stale ptfibyvaji. Jsou zde samoziejmé zastoupeny
I webové stranky a rubriky se sportovni tématikou, kterych je monitorovano 21. Jedna
se o nejvice navstévované webové stranky, které se zabyvaji sportovnim dénim.
V Ceské republice jsou piiblizné 3 miliony uZivateld internetu, ktei navitévuji stranky
0 sportu. V prosinci 2014 uskuteénili 191 747 760 navstév. Jak muizeme vycist
z tabulky 2, viibec nejpopularnéjsi webovou strankou se sportovni tématikou je jiz
dlouhodobé¢ sport.cz, jenz ma téméf 2 miliony uzivatell, ktefi uskute¢ni za jeden mésic
ptes 82 milionll ndvstév. Daleko za témito Cisly je rubrika sportu zpravodajského média
iDnes.cz, tu v prosinci 2014 navstivilo pfes 600 000 uzivateld a uskutecnili pies
24 miliont navstév. Tietim nejpopularnéj$im sportovnim médiem na internetu je
iSport.cz, ktery v Netmonitoru nalezneme pod ndzvem blesk.cz/Sport, jelikoz se diive
jednalo o sportovni rubriku Blesku. Tuto webovou stranku navstivilo v prosinci 2014
ptes 450 000 uzivatell s témét 20 miliony navstév.

Tabulka 3 Prehled 20 sportovnich rubrik za prosinec 2014 podle PV a RU

Prosinec 2014 PV - Page Views RU - Real Users
Kategorie Sport 191 747 760 2747713
sport.cz 82 499 430 1 896 250
idnes.cz | Sport 24 736 174 636 198
blesk.cz | Sport 19 143 470 457 850
aktualne.cz | Sport 15 637 691 358 443
livesport.cz 13 392 821 222 516
denik.cz | Sport Denik 8 894 457 171 113
nova.cz| TN.CZ| NOVA SPORT 4 806 330 127 452
lidovky.cz | Sport 4 252 472 127 237
hokej.cz 3989 422 124 698
ronnie.cz 3623 159 114 734
onlajny.com 2711 470 110 423
sportrevue.cz 1512 639 102 120
eurofotbal.cz 1360 107 82 476
nhl.cz 1343 116 57 084
behej.com 1148 232 43 831
sparta.cz 725 909 37 538
efotbal.cz 631 132 27 988
hattrick.cz 587 846 27 897
sportovninoviny.cz 437 312 24 106
tenisportal.cz 233 304 19 818

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 12/2014
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6.2 Popularita sportovnich médii na internetu

Jako u tiSténych médii, tak i u téch internetovych se zprvu zaméefim na analyzu
navstévnosti. Rozdilny vyvoj tisténych a internetovych médii byl v mé diplomové praci
jiz n€kolikrat zminovan. Z grafu 1 zachycujiciho vyvoj podilu inzertnich nakladt
jednotlivych mediatypti bylo mozné vycist, ze ndklady do tisténé reklamy klesaji,
a naopak do té internetové pravidelné rostou. Nejnovéjsi data z roku 2014 ze Sdruzeni
pro internetovou reklamu SPIR ukazuji stejny trend a rozdil v ndkladech mezi obéma
reklamami klesl na pouhych 2,9 mld. K¢. Samotné naklady do internetové reklamy
stouply v roce 2014 meziro¢né o 10 % na 14,6 mld. K¢, coz je v soucasnosti pétina
z celkovych néakladt investovanych do reklamy. Pfi nezménéném trendu lze ocekévat,
ze vnejblizsich letech nédklady na internetovou reklamu pfesdhnou néklady na tu
tiSténou.

Graf 17 Riist internetové populace v CR od roku 2005
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2005-2014

Diivodt, pro¢ je o internetovou reklamu stale vétSi zajem, je nekolik. Hlavnim
z nich je jisté setrvaly kazdoro¢ni rist uzivateld internetu, a tim padem moznost
zasahnuti vétsiho poctu uzivateld internetovou reklamou. Na grafu 17 mtzeme vidét
rust internetové populace v grafické podobé. Na konci roku 2014 dosahla téméf hranice
7 mil., coz je zhruba 66 % viech obyvatel CR. V porovnani s rokem 2005 stoupl podet
uzivatelil internetu téméf na dvojnasobek. Kazdorocni piiristek novych uzivateli je
velmi pravidelny, ale je nutné dodat, Ze kazdym rokem je toto Cislo nizsi. V letech

2005-2009 byly priristky okolo Sesti procent, v poslednich péti letech se rist jiz

pohybuje okolo dvou procentnich bodu. Pravidelny rtst poctu uzivatell internetu je také
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zapfi¢inén stile lep$§im pokrytim internetu v CR. Dle udaji  z Ceského
telekomunika¢niho ufadu je v soucasné dobé pokryto 92 % vSech mést a obci na uzemi
CR. Zarovei s rostoucim pokrytim roste i jeho kvalita, ¢imz ldka dalsi nové uZivatele.

Je logické, Ze tento rust internetové populace se piiznivé promitd do
navstévnosti drtivé vétSiny webovych stranek. S rozristajici uzivatelskou zékladnou
roste umérné i poptavka po informacich na internetu. To samé plati i pro informace
sportovni. Z grafu 18 Ize vy¢ist dlouhodoby vzristajici trend zajmu o sport na internetu.
OvsSem na prvni pohled je také ziejmé, Ze tento rast neni plynuly a kiivky vyvoje poctu
realnych uzivatelti RU siln€ osciluji okolo spojnice trendli, mnohem vice nez naptiklad
u analyzovaného vyvoje Ctenosti sportovnich tisténych médii. Pfi¢inou tak silné
oscilace, tedy kolisani zajmu o sportovni informace na internetu, je fakt, Ze internet
ptekypuje informacemi rizné¢ho druhu. Po zaplaceni mési¢niho poplatku je jiz jen na
uzivateli a jeho zajmu, jak svij ¢as na internetu zuzitkuje. VétSinou pak zalezi na
obsahu jednotlivych webt, jaky zdjem u uzivateli vzbudi. Napiiklad v obdobi velkych
sportovnich akci dokdzi pfildkat sportovni rubriky i internetové uzivatele, ktefi se
o sport ptili§ nezajimaji, a naopak v obdobich sportovniho pustu pfichazeji tyto rubriky
1 0 pravidelné navstévniky. Zminéna oscilace nemusi byt jen zalezitosti vlivu velkych
sportovnich akci. V tydennim pozorovani dochazi k pravidelné se opakujici oscilaci
navstévnosti sportovnich rubrik. Pokud se zaméfime na denni navstévnosti v ramci
jednoho tydne, zjistime, Ze nejvice uZivateld zavitd na sportovni stranky zacatkem
nového tydne a postupné tento zdjem klesad. Nejméné uzivateli jiz dlouhodobé
zaznamenavaji obecné vSechny webové stranky o vikendu, pfedev§im pak v sobotu.
Z grafu 18 je také dobfe patrné, ze vsechny kiivky maji vrcholy ve stejnych obdobich,
coz potvrzuje tezi, ze hlavnim pfi¢inou velkych vykyvl jsou velké sportovni akce
pfitahujici zajem uzivatell na vSechny weby Se sportovni tematikou.

V analyze navstévnosti jednotlivych webovych stranek se vyuzivaji predevsim
dva ukazatele — pocet realnych uzivatell, kteti navstivi danou stranku za urcité ¢asové
obdobi (RU), a pocet zhlédnutych stranek témito uzivateli (PV). Mezi dalsi sledované
ukazatele patfi napiiklad primérny pocet navstév daného webu jednim uzivatelem za
sledovany Cas ¢i primérna délka straveného Casu jednim uzivatelem na sledovanych
strankach (ATS). Pro zjiSténi velikosti uZivatelské zakladny slouzi pravé ukazatel poctu
realnych uzivatelit RU. Jednoznacné nejpopuldrnéj$im sportovnim médiem na internetu
je sport.cz, ktery za mésic prosinec 2014 navstivilo 1 896 250 uzivateld, coz je témér

tfetina veskeré internetové populace v CR. Navic za poslednich Sest let vzrostl pocet
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uzivatell sport.cz v priméru o 700 tisic (+58 %). Druhym nejpopuldrnéj$im sportovnim
médiem je svelkym odstupem rubrika sportu na iDnes.cz (636 198 uzivatell),
nasledovana strankou iSport.cz (457 850 uzivatell), coz je internetova podoba tisténé¢ho
deniku Sport. Obé webové stranky zaznamenaly za poslednich Sest let rist pocétu
uzivatell, sportovni rubrika iDnes.cz o zhruba 250 tisic uzivateli (+65 %) a iSport.cz
0 zhruba 300 tisic (+150 %).

Graf 18 Vyvoj poctu redlnych uzivatelii (RU) péti nejpopuldrnéjsich sportovnich médii na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008—2014

Druhym velmi dileZitym ukazatelem je jiz zminény pocet zhlédnutych stranek
PV. Ten nam zobrazuje, kolik stranek realni uZivatelé navstivili. Jednoduchym podilem
Ize zjistit i primérny pocet zobrazovanych stranek jednim uzivatelem. Ukazatel PV je
dalezity ptedev§im pro provozovatele webovych strdnek a inzerenty. Reklama na
internetu se muze platit pausalné za néjaké casové obdobi, ovSem Castéji se setkame se
stanovenim ceny podle po¢tu zhlédnutych stranek. V praxi to znamena, Ze je zvolena
fixni Castka, kterd je pak nasledné vyndsobena poctem zhlédnutych stranek za urcité
obdobi. Je tedy logické, ze cilem webovych stranek je nejen dostat uzivatele na web, ale
také je zde co nejdéle zdrzet a pfimét k navstévé co nejvice stranek, coz pro
provozovatele webu znamena vétSi piijmy zreklam. Piikladem muze byt vétSina
bulvarnich médii, jako jsou extra.cz ¢i super.cz, kterd Sokujicim titulkem nuti uzivatele
kliknout na odkaz a navstivit jejich stranky. Navic po navstiveni webu jsou uZivatelé
bombardovani dalsimi Sokujicimi ¢lanky nuticimi je pfejit na dalsi ¢lanek, a ztstat tedy

na strankach co nejdéle.
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Graf 19 Vyvoj poctu shiédnutych stranek (PV) péti nejpopularnéjsich sportovnich médii na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008—-2014

V kategorii sportovnich médii na internetu je dlouhodobé nejnavstévovanéjSim
webem sport.cz. Ten v prosinci 2014 ¢ital 82 304 294 stranek navstivenych uzivateli.
Navic prosinec dlouhodobé vykazuje jednu z nejniz§ich navstévnosti z celého roku,
jelikoZ samotny prosinec nenabizi pfili§ pestry sportovni obsah. Ve srovnéani s inorem
2014, kdy se konaly ZOH v Soci, je to propad o zhruba 60 mil. navstivenych stranek.
Z dlouhodobého hlediska ov§em muzeme pozorovat rust tohoto pocétu. Za poslednich
Sest let vzrostl pocet navstivenych stranek na sport.cz v praméru o 50 mil. (+156 %).
Druhym nejnavstévovangj$im webem je s velkym odstupem rubrika sportu na iDnes.cz,
kterd méla v prosinci lofiského roku 24 572 977 navstivenych stranek, nésleduje
iSport.cz, kde jich v prosinci 2014 bylo evidovano 11 733 794. Ob¢ webové stranky
zaznamenaly za uvadéné obdobi rust poctu zhlédnutych stranek, sportovni rubrika

iDnes.cz o zhruba 9 mil. (+60 %) a iSport.cz o vice jak 9 mil. (+360 %).

6.2.1 Vliv velkych sportovnich uddlosti na navstévnost sportovnich rubrik

Hlavnim hybatelem popularity sportovnich médii na internetu, poctu redlnych
uzivatelli ¢i poCtu zhlédnutych stranek jsou bezesporu velké sportovni udalosti, které
vypliuji na néjaky €as obsah téchto tematickych webfl, a pfitahuji tak zdjem internetové
populace. Vliv sportovnich udalosti je u internetu mnohem zasadnéjsi nez u tisténych
médii, coz lze vidét na kiivce a jejich prudkych vykyvech v disledku téchto akci. Navic
u tiSténych médii hraji roli dalsi dilezité faktory, jako jsou cena ¢i ekonomické situace
obyvatelstva, které¢ v ptipad¢ internetu ztraceji na vyznamu, jelikoz internetovy uzivatel
jiz nic dalsiho neplati a zélezi jen na jeho pfimém z4jmu, co bude sledovat. Vlivy

ostatnich faktorti na popularitu sportovnich médii v kratkodobém horizontu (design
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stranek, SEO, reklama atd.) jsou ve srovnani s vlivem sportovnich udalosti
zanedbatelné. Zadné jind média na internetu nemaji tak silné vykyvy ve vyvoji poétu
uzivatell ¢i zhlédnutych stranek jako praveé sportovni média. Je to dano predevsim tim,
ze sport je celosveétovy fenomén, ktery dokaze ovlivitovat masy lidi véetné téch, ktefi se
jinak o sport pfilis nezajimaji. Velké akce jako jsou OH, MS ve fotbale ¢i hokeji dokazi
Vv lidech vyvolat obrovskou euforii a zajem, ktery se siln¢ promitd i v zdjmu o sportovni

informace.

Graf 20 Vyvoj poctu redlnych uzivatelii (RU) v obdobi 2007-2014
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2007-2014

Tabulka 4 Prehled hlavnich sportovnich uddlosti za poslednich 8 let

1 ME ve fotbale v Rakousku 8 ME ve fotbale v Polsku a na
a Svycarsku (6/2008) Ukrajing (6/2012)
2 LOH v Pekingu 8 LOH v Londyné¢
(8/2008) (7-8/2012)
3 MS v hokeji ve Svycarsku 9 MS v hokeji ve Svédsku a Finsku
(4-5/2009) (5/2013)
4 ZOH ve Vancouveru 10 ZOH v Soci
(2/2010) (2/2014)
5 MS v hokeji v Némecku 11 MS v hokeji v Bélorusku
(5/2010) (5/2014)
6 MS v hokeji na Slovensku 12 MS ve fotbale v Brazilii
(5/2011) (6-7/2014)
7 MS v hokeji ve Svédsku a Finsku
(5/2012)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak silny vliv maji velké sportovni akce na popularitu sportovnich médii na
internetu, miizeme vidét na piikladu nejpopularnéjSiho sportovniho webu u nés

— sport.cz. Na grafu 20 je znazornén vyvoj jeho realnych uzivatelu v letech 2007-2014.
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Cisla od 1 do 12 piedstavuji 12 nejvétsich sportovnich akci za uplynulych sedm let
(tabulka 3), které nejvice vzbudily zdjem internetovych uzivateli.

V roce 2008 to byly piedeviim ME ve fotbale konané v Rakousku a Svycarsku
I s Ceskou ucasti a pochopitelné letni olympijské hry v Pekingu konané v srpnu roku
2008. Ob¢ sportovni akce dokézaly pfildkat v danych mésicich zhruba o 300 000
uzivatelll vice ve srovnani s celoro¢nim primérem. V roce 2009 to bylo MS v hokeji ve
Svycarsku konané na prelomu dubna a kvétna. Diky nému dosahl sport.cz nového
vrcholu v poétu RU, v daném mésici ho navstivilo 1756 398 uzivateli. Obrovsky
nariist poctu uzivateli ovSem sport.cz zazil az o rok pozdéji. Jednu z nejvétsich
sportovnich horecek vyvolaly zimni olympijské hry ve Vancouveru v tinoru roku 2010.
Za jeden mésic tehdy narostl pocet uzivateli o 56 % na 2 406 402 uzivatell, coz je
druhy nejvyssi pocet uzivatelll v jednom mésici za celou dobu existence sportu.cz.
Podobny raketovy nartist po¢tu uzivatelt (+42 %) zaznamenal sport.cz jesté v kvétnu
t¢hoz roku v dobé konani MS v hokeji v Némecku, kde Ceska republika ziskala zlaté
medaile. Rok na to pfisla hokejova horecka znovu. V kvétnu roku 2011 se konalo MS
v hokeji v sousednim Slovensku a opét to pfineslo raketovy nardst uzivateld. Za jeden
meésic se zvysil pocet uzivateli o 37 % na 2 396 988 uzivatelll, coz je treti nejvyssi
pocet uzivateli v jednom mésici za celou dobu existence webu sport.cz. Rok 2012
pfinesl velkou porci sportovnich udalosti, ptedev§im cervnové ME ve fotbale konané
Vv Polsku a na Ukrajing a letni olympijské hry v Londyné konané v Cervenci a srpnu.
Diky této vysoké koncentraci sportu (MS v hokeji, ME ve fotbale, LOH) se udrZel pocet
uzivateli nad dvoumilionovou hranici po dobu ¢&tyf mésict (kvéten — srpen).
Absolutniho vrcholu dosahl sport.cz v dobé konani zimnich olympijskych her v Soci
Vv unoru lonského roku, kdy se za jeden mésic zvysil pocet uZivateli o 32 %. V Unoru
navstivilo stranky sport.cz 2 858 774 uzivatelll, coz je nejvice v historii sportovnich
médii na internetu.

Je zajimavé, Ze nejveétsi zajem o internetova sportovni média ze strany uzivatell
v CR je vétsinou spojen s MS v hokeji a zimnimi olympijskymi hrami. Pokud srovname
s vyvojem Ctenosti tiSténych sportovnich médii, zjistime, Ze u tisku vyvolaly nejvetsi
zmeény letni olympijské hry a mezinarodni turnaje ve fotbale, a naopak zimni
olympijské hry a MS v hokeji pfili§ velké zmény v zajmu lidi nezptsobily. Urcit, kde
hledat pficinu téchto rozdilt, je tézké. Moznou odpovéd’ dostaneme po vytvoreni

sociodemografického profilu uzivatele a po komparaci obou profila.
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6.3 Sociodemograficky profil internetového uzivatele

Podobn¢ jako u analyzy sportovnich médii v tisku i zde budu sestavovat
sociodemograficky profil, tentokrat ovSem uZivatele internetovych sportovnich médii.
K sestaveni tohoto profilu pouZiji stejné zakladni ukazatele jako u tisténych médii, tedy
pohlavi, vék, vzdélani, socioekonomicka situace a misto bydlisté. Tyto vybrané
ukazatele nam daji jasnou piedstavu, jak vypada cilova skupina uZzivatelti sportovnich
internetovych médii, a navic nam daji mozZnost porovnavat sestavené profily mezi

sebou.

6.3.1 Pohlavi

Zjisténi podilu obou pohlavi v cilové skupiné je pro kazdou firmu alfou
a omegou. Diky tomu, Ze ob& skupiny, muzi i Zeny, jsou diametraln¢ odlisné, kazda ma
jiné zajmy, motivy, postoje, je dilezité znat strukturu své cilové skupiny podle pohlavi
a prizplsobit tomu marketingové aktivity. Jak jiz bylo n€kolikrat zminé&no, sport byl
vzdy predevsim muzskou zalezitosti a tato skutec¢nost se promita do genderové struktury
vSech sportovnich médii. Genderové nerovnost cilové skupiny je i u sportovnich médii
na internetu, nutno ovSem dodat, Ze ne tak vyraznid jako u médii tiSténych. Dle
nejnoveéjsich dat z ledna roku 2015 se podil muzi sledujicich sport na internetu
pohybuje okolo 60 %. Naptiklad sledovany sport.cz v lednu 2015 ¢etlo 60,4 % muzi
a 39,6 % zen, podobn¢ je na tom i sportovni rubrika Aktualné.cz (60,2 % / 39,8 %) ¢i
web deniku Sport iSport.cz (60,5 % / 39,5 %). Z piednich webl o sportu se objevuje
vétsi nerovnost U sportovni rubriky iDnes, kterou v lednu ¢etlo 67,2 % muzu, ¢i web

s live vysledky Livesport.cz, ktery v lednu navstivilo 73,1 % muzi.

Graf 21 Vyvoj struktury uzivatelii webu sport.cz podle pohlavi za obdobi 2008—-2015
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008—-2015
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Pokud se podivame na promény genderové struktury sportovnich médii na
internetu za poslednich sedm let, zjistime, Ze k pfili§ velkym zménam nedoslo. Na grafu
21 je vidét vyvoj genderové struktury webu sport.cz od roku 2008. Tento graf ukazuje,
ze podil muzt — uzivatel webu sport.cz jiz n€kolik let kolisd mezi 60 a 65 procenty.
Navic pokud se podivame na strukturu uzivatelii sport.cz z ledna 2008, zjistime, Ze je
témer totoznd, a tudiz je zde nemozné hledat néjaky trend do budoucna. Podobné

kolisavou tendenci bez viditelného trendu vykazuji 1 ostatni zkoumané sportovni weby.

6.3.2 Vék

Dal$im zkoumanym ukazatelem je ve€k, ktery ndm poodhali vékovou skladbu
uzivateli sport.cz a dalSich sportovnich webl. Pro lepsi komparaci profili je opét
veékova struktura rozdélena do sedmi skupin po deseti letech. Samotny vyzkum
Netmonitor md za poslednich néckolik let pohyblivé veékové rozpéti populace
zahrnované do vyzkumu. Pfevaznou vétSinu Casu vyuzivé stejné vékové omezeni jako
vyzkum Media projekt, coz je 12-79 let, ovSem n&kolikrat byla vékova hranice
posunuta az na 10-85 let. Pro lepsi srovnatelnost profilti stanovuji i zde vékové omezeni
12-79 let, tak jak je tomu i u Media projektu, s tim Ze toto omezeni aplikuji na celé
zkoumané obdobi 2008-2015.

Graf 22 Veékova struktura uzivatelit webu sport.cz a jeji vyvoj za poslednich 7 let
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008-2015

Z nejnovéjSich dat z ledna 2015 o webu sport.cz vyplyva, Ze nejpocetné)si
skupinou jsou uzivatelé ve véku 30-39 let (22,1 %) a ve veku 4049 let (22,8 %), tedy
skupiny uzivateld v produktivnim véku. Naopak nejméné uzivateli méa web sport.cz
tradi¢né v okrajovych vékovych skupinach, tedy 10-19 let (5,2 %) a 70-79 let (4,2 %).
Ve srovnani s vékovym primérem celé internetové populace v CR je uzivatelska
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zakladna sport.cz strukturalné starsi. Podil uzivateld do 39 let u sport.cz je zhruba o 8 %
niz8i a naopak podil uzivateli nad 40 let u sport.cz je o 8 % vyssi nez u celé internetové
populace CR.

Pokud se podivame, jak se vékova skladba uzivatelli sport.cz proménila za
poslednich sedm let, mizeme zni vycist uréity progres. Z grafu 22 je patrné, ze
uzivatelskd zdkladna od ledna roku 2008 o néco zestarla. Nejvétsi pokles podilu
zaznamenala skupina uzivateld ve véku 20-29 let (-6,6 %), v€kova skupina 10-19 let
(-6,0 %) a veékova skupina 30-39 let (—4,9 %). Naopak doslo k nartstu podilu u skupin
starSich vékovych kategorii, nejvice u uzivateli ve véku 60—69 let (+8,7 %), 40-49 let
(+7,8 %) a 70-79 let (+3,4 %). Tento vyvoj ovSem neznamena, ze by ubyval zajem
mladsich uzivatell o sportovni média. MladSich uzivateld neustale ptibyva, ovSem téch
starSich ptibyva jeste¢ vice. Dlvod je jednoduchy: kazdym rokem roste pocet novych
uzivatell internetu a mezi t€émi novymi je vice osob ze star§i generace, jelikoz
vétSina mladsi generace internet jiz pouziva. Staci se podivat na proménu vékové
struktury celé internetové populace v CR za poslednich sedm let. Z ni lze vyé&ist, Ze od
ledna roku 2008 podil t¢ mladsi generace do 39 let vyrazné poklesl, a to o témet 18 %,
zatimco napiiklad podil uzivateli starSich 60 let se za toto obdobi zvysil z 3 % na

soucCasnych 14,2 %, tedy nartst zhruba o 11 %.

6.3.3 Vzdélani

Dal8im ukazatelem, podobné jako u tiSténych médii, je ukazatel vzdélani, ktery
nam poodhali vzdé€lanost uZivatelli sport.cz. Lednovéa data letoSniho roku ukazuji, Ze
nejpocetnjSi zastoupeni u sport.cz maji uZivatelé se stfedoSkolskym vzdélanim
zakonc¢enym maturitou (40,4 %). Podobné zastoupeni u sport.cz maji skupiny uzivatell
se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity (27,3 %) i1 s vysokoSkolskym vzdélanim
(23,4 %). Nejmensi skupinou mezi uzivateli sport.cz jsou uzivatelé¢ se zakladnim c¢i
nedokoncenym vzdélanim (8,9 %). Zajimavosti je, ze oproti sportovnim tiSt€énym
médiim, kde je ¢tenaiskd zékladna méné vzdélanad nez pramér celé Ceské populace, jsou
uzivatelé sport.cz vzdélangjsi, nez je primér celé internetové populace CR. Navic jests
vy$$i podil vysokoskolakli nez sport.cz maji uzivatelské zakladny sportovni rubriky
iDnes.cz (39 %), sportovni rubriky Aktualné.cz (33 %) ¢i iSport.cz (26 %). Potvrzuje to
fakt, ze Ctenaii Sportu a uzivatelé internetovych sportovnich médii nejsou totozna cilova

skupina, a tudiZ na né nelze plosné aplikovat stejné marketingové nastroje.
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Graf 23 Vzdélanost uzivatelii sport.cz a jeji porovndni s lety 2008 a 2011
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Piesto, ze cela internetova populace s pfichodem starSich uzivatelt na internet
starne, z vyvoje struktury vzdélanosti uzivatelli sport.cz mizeme vypozorovat, ze od
roku 2008 se vzdélanost postupné zvysuje. Za poslednich sedm let v poméru nejvice
ubylo uzivateli se zakladnim ¢i nedokon¢enym vzdélanim (-11,1 %), a naopak nejvetsi
narust podilu zaznamenala skupina uZivateli vysokoskolaku (+5,3 %) a sttedoSkolakt
bez maturity (+3,8 %). Podobny nariist vzdélanych uzivateli zaznamenaly i zbylé
zkoumané sportovni webové stranky. Tento trend se ovSem netyka jen sportovnich
médii. O néco mensi nariisty podilu vzdélangjSich uzivateldi lze vypozorovat 1 u celé
internetové populace CR. Ukazuje to fakt, Ze i kdyZ stoupa podet novych uzivateli ze
starSi generace, jedna se prevazné o vzdélangjsi Cast starSich a seniort, ktetfi se bud’
sami naucili internet pouzivat, ¢i ho pouzivaji z divodi pracovnich, rodinnych atd.
Starsi cast nasi populace s niz§im vzdelanim stale ve vEétsi mife internet nepouziva a pro
prijimani riznych informaci z domova ¢i ze svéta zlstdva vérna tiSténym médiim
a televizi.

6.3.4 Misto bydlisté

U rozdéleni uzivateld sport.cz podle jejich mista bydlisté¢ hraje znacnou roli
soudasné internetové pokryti v CR. Oproti ti§ténym sportovnim médiim, ktera se diky
velmi dobré logistice dostavaji ke vsem obyvatelim v CR, jsou internetovd média
limitovana pokrytim v CR, pfedev§im u mensich obci a okrajovych mist v CR. Nékdo
miiZe namitat, e na mapé pokryti CR zbyva uz jen okolo jednotek procent nepokrytého
uzemi, ovSem kvalita, rychlost pfipojeni a podminky, za které 1ze internetové pfipojeni

ziskat, jsou diametralné odlisné ve velkych méstech a napiiklad v mensSich obcich. Proto
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je velmi dulezité zminit tento vliv, ktery u tisténych médii nenalezneme a ktery miize do
znacné miry ovliviiovat geografické slozeni uzivatelti sport.cz.

Nejvice uzivateli sport.cz pochazi z nejlidnatéjSich krajti, jako je Praha
(264 000), Jihomoravsky kraj (243 000), StiedoCesky kraj (233 000) a Moravskoslezsky
kraj (230 000). Naopak minimalni pocet uzivateld sport.cz, konkrétné 35 000 uzivateld,
pochazi z nejméné lidnatého Karlovarského kraje. Potfadi podle poctu uzivateld sport.cz
je ovSem vyrazné ovlivnéno celkovym poctem obyvatel kazdého kraje. Proto pro lepsi
srovnani vyuziji ukazatel podilu uzivatelti v jednotlivych krajich. Graf 24 nam ukazuje,
ze nejvetsi podil uzivateld, konkrétn€ 32,1 %, se nachazi v Jiho¢eském kraji. Pies 31%
hranici se dostavaji kraj Zlinsky (31,5 %) a Kralovehradecky (31,3 %). Naopak Praha,
kterd ma co do poctu nejvice navstévnikli webu sport.cz, ma ze vSech kraji druhy
kraj potvrdil svoji posledni pozici v poctu uzivatelit sport.cz, i v podilu uzivateli na
pocet obyvatel v kraji, nachazi se na poslednim misté, hluboko pod primérem vsech

krajti (21,1 %).

Graf 24 Rozdéleni uZivateli sport.cz podle krajit a jejich podil v daném kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008-2015

Nikoho nepiekvapi, Ze co do velikosti bydlisté se nachazi nejvice uzivateli ve
vétsich méstech nad 20 000 obyvatel (viz graf 25). Téméf Ctvrtina vSech uzivatelt
sport.cz (24,6 %) pochazi z mést o velikosti 20 000—100 000 obyvatel. O néco méné
jich najdeme ve méstech nad 100 000 obyvatel (22,8 %), mezi které u nés spadaji mésta
Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc. Naopak nejméné uzivatelii pochazi
z obci do 1 000 obyvatel (15,3 %) a z mést od 5000 do 20 000 obyvatel (16,4 %). Za

poslednich sedm let se se pofadi v po¢tu uzivateli ptili§ nezménilo, doslo ovSem

K ur¢itym proménam podilu jednotlivych skupin v fadech jednotek procent, ze kterych
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muzeme vycist jisty trend. Na prvni pohled je evidentni, Ze nejvetsi nartst v podilu
poctu uzivateli zaznamenala skupina uzivatelt Zzijici v obcich od 1000 do 5000
obyvatel (+2,9 %) a v obcich do 1 000 obyvatel (+1,6 %). Naopak za stejné obdobi se
projevil nejvétsi pokles u skupiny uzivateld Zijici ve méstech od 20 000 do 100 000
obyvatel (3,7 %). Jednim z divodt tohoto vyvoje mize byt i zvySujici se dostupnost
internetového pfipojeni po celé CR, které se postupné dostava i do mensich obci

a zkvalitiiuje tam svoje sluzby.

Graf 25 Vyvoj struktury uZivatelii sport.cz dle velikosti bydlisté za poslednich 8 let
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6.3.5 Socioekonomicka situace uZivatele

Velmi dulezitym ukazatelem pro vSechny marketéry je zjisténi socioekonomické
situace zkoumané cilové skupiny, vnasem ptipadé¢ uzivatelii sport.cz. Znalost
koupéschopnosti cilové skupiny je dulezita ptedev§im pro firmy, které na téchto
internetovych strankdch nabizeji své produkty. Zakonit€¢ ¢im  vétsi  podil
vysokoptijmovych skupin, tim vice nalezneme reklamy na luxusnéjsi produkty. Velmi
dobrym ptikladem muize byt reklama na auta, kterou nalezneme ve vSech médiich,
ovSem nabizené produkty se lisi v zavislosti na ptijmech cilové skupiny jednotlivych
médii. U médii jako je blesk.cz, extra.cz, isport.cz nalezneme spisSe reklamu s nabidkou
automobill do 300 000 K¢, a naopak u médii jako ihned.cz, forbes.cz apod. nalezneme
s vetsi pravdépodobnosti reklamu na Audi, Porsche, Jaguar ¢i Mercedes, jelikozZ je zde
vEtsi moznost zasahnout poZzadovanou cilovou skupinu s vys$§imi pifijmy.

Z nejnovejsich dat Netmonitoru vyplyva, Ze 93,3 % uzivatell sport.cz je
ekonomicky aktivnich. Je ovSem dilezité zminit, Ze do této skupiny se zapocitavaji
i nepracujici diachodci, tudiz toto Cislo nelze porovnavat s tidaji z Media projektu, ktery
dichodce do ekonomické aktivity nepocita. Je trochu s podivem, Ze takto vyznamny
ukazatel neni stejnou metodikou méfen u obou vyzkumii. Z téchto diivodu je zminované
procento spiSe informativni, nez Ze by bylo dilezit¢ pro tuto praci. Dulezitym
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ukazatelem pro nasledné srovnavani je bezesporu ukazatel rozd€leni uzivatelské
zakladny sport.cz dle socioekonomické klasifikace. Tato klasifikace rozdé€luje uzivatele
do péti skupin, pri¢emz pii rozd€lovani hraje diilezitou roli praveé i ekonomicka aktivita,
osobni piijem, prijem domdacnosti, druh prace apod., a je proto dostacujici pro zjiSténi
socioekonomické situace uzivatelli sport.cz. Nejpocetnéjsi skupinou jsou dlouhodobé
uzivatelé spadajici do socioekonomické ttidy C, ktefi tvofi téméf tietinu v§ech uzivatelt
(32,8 %). Dalsi pocetnou skupinou jsou uzivatelé zahrnujici se do tiidy D, ti tvofi vice
jak pétinu vSech uzivatell (20,8 %). Stejny podil — 17,5 % — predstavuji okrajové tiidy
A a E. Nejméné pocetnou skupinou jsou pak uzivatelé v socioekonomické tridé B

(10,7 %).

Graf 26 Struktura uZivatelské zdakladny sport.cz dle narodni socioekonomické klasifikace
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu Netmonitor 2008-2015

populace, zjistime, ze uzivatelé sport.cz se nachdzeji v lepsi socioekonomické situaci
nez pramérné obyvatelstvo CR. O téméf &tyii procenta je vétsi podil uzivatelti ve
tfidé A a o jeden a ptl procenta vétsi podil ve tfidé B. Naopak ve srovnani s populaci
CR je o procento nizsi podil uzivatelii ve tiidé C a 0 dvé a pil procenta nizsi podil
uzivatell ve tfidé D 1 ve tfidé E. Shrnuti ndm ukazuje, Ze v uzivatelské zékladné je vétsi
podil lidi z vyssich socialnich t¥id nez v celé CR, a naopak mensi podil z nizsich
socialnich tfid. Tento rozdil se navic za poslednich sedm let zvysil. Nejvétsi narlst
uzivateld sport.cz narostl ve tfidé B (+2,8 %) a nejvice poklesl podil uzivateld z nizsich

t#id C (-2,7 %) a tfidy D (-0,9 %).
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6.3.6 Vztah uZivatele ke sportu

Internetovi uzivatelé webu sport.cz maji velmi kladny vztah ke sportu, coz je
vizitka vétSiny lidi, ktefi se zajimaji o sport v médiich. Podle nejnovéjsich dat
z vyzkumu MML-TGI velmi rado sportuje 63,7 % (index afinity 160,21 uZivateld
sport.cz, coz je ve srovnani s celou ¢eskou populaci nariist o vice jak 20 %, jelikoz
podle vyzkumu u nas rady sportuji jen dvé pétiny obyvatelstva. Navic pravidelnému
sportu (minimalné jednou tydn¢) holduje 46,9 % téchto lidi (index afinity 142,4), coz je
rozdil o téméf 15 % oproti celé Eeské populaci.

Je zajimavé, ze na prvnim misté mezi nejcastéji provozovanymi sporty skoncila
jednoznaéné cyklistika, kterou provozuje téméf polovina vSech uzivateli sport.cz
(46,8 %). Cyklistika jako nejvice provozovany sport vévodi i v celé Ceské populaci,
provozuje ji téméf &tvrtina obyvatelstva CR (23,0 %). Druhym nejéast&j$im aktivnim
sportem u uzivatelll sport.cz je turistika, kterou pravidelné provozuje 36,2 % uzivateli.
A7 na tfetim, resp. ¢tvrtém misté se umistily tradi¢ni sporty, jako jsou fotbal (34,1 %)
a tenis (21,7 %). OvSem mezi nejvyhledavanéjSimi a nejsledovanéjSimi sporty na
internetu zustavaji dlouhodobé stalice ¢eského sportu. Vice jak polovinu uzivatelll na
internetu zajima piedevsim fotbal (51,8 %) a témé&f polovinu hokej (49,1 %). Pravé
u hokeje vznika nejvétsi paradox, kdy je ledni hokej vnimén jako narodni klenot a patii
mezi nejsledovangjsi sporty u nas, ovSem aktivné ho provozuje ani ne desetina uzivatelt
sport.cz (9,2 %) a v celé Ceské populaci jen dvé procenta. Mezi velmi sledované sporty

patii jeste tenis (30,6 %) a lyZovani, které zajimaji vice jak pétinu uzivatelil sport.cz.

11 Afinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétniho reklamniho nosi¢e (magazinu, TV potfadu) pro
cilovou skupinu, pro kampan. Charakterizuje, jak konkrétni cilova skupina sleduje dané médium ve
srovnani s obecnou populaci. Cim vyssi afinita je, tim je médium vhodnéjsi pro osloveni konkrétni cilové
skupiny. Afinita rovna 100 znamena, Ze je totozna s populaci v CR. Pokud je afinita vy3si nez 100, jedna
se 0 nadprimérné zastoupeni cilové skupiny vzhledem k populaci — idealni, vhodné pro osloveni. Afinita
niz§i nez 100 znamend podprumerné zastoupent.
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Obrazek 3 Shrauti sociodemografického profilu uzZivatelii internetovych sportovnich médii
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt, MML-TGI 3Q+4Q 2014
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7 KOMPARACE PROFILU

V této kapitole se zabyvam porovnavanim sestavenych profili z minulych
kapitol. Postupné porovnam jednotlivé vybrané ukazatele, rozdily mezi nimi a vyvojové
zmény. Tato kapitola nam ukaze, jak rozdilné jsou ob¢ cilové skupiny, i kdyz se na
prvni pohled jedna o stejnou cilovou skupinu, tedy o lidi zajimajici se o sport.
Rozkli¢ovani hlavnich rozdilti v obou profilech pomiize predevsSim firmam, které se
snazi svou reklamou zasahnout vybranou cilovou skupinu ve zminovanych sportovnich
médiich. Navic jim podrobna profilace pomtze vytvofit vhodnou marketingovou
strategii, kterd bude pfesné cilit na ¢tenafe ¢i uzivatele sportovnich médii.

Prvnim srovnavanym ukazatelem v profilech je pohlavi. Z rozdé€leni populace
CR vime, Ze je u nas téméf rovnocenné rozdéleni muzi a Zen (49 % muzd, 51 % Zen).
Rovnocenné rozd€leni ovSem nenajdeme u sportovnich médii, kterd jsou dlouhodobé
pfedev§im muzskou zdlezitosti. Absolutné nejvétsi podil muzi zaznamenavdme
u Ctenaitl deniku Sport, u n&jz je Ctenarska zakladna zastoupena z 87 % muZi a jen ze
13 % zenami. Samotna afinita u ¢tenaii deniku Sport dosahuje hodnoty 176, tedy
vysoce nadprimérna koncentrace muzi ve srovnani s celou ¢eskou populaci. Je jasné,
ze pokud se nékterd firma zamétuje Cisté jen na muze, je denik Sport a potazmo vSechna
tiSténa sportovni média idedlni volbou pro propagaci vlastnich produkt. Nizsi
koncentraci muzského pohlavi nalezneme u uzivatel sport.cz, jichz je okolo 60 %
oproti 40 % zen. Ze ziskanych dat Media projektu od roku 2008 1ze vyvodit, Ze se toto
procentualni rozdéleni dlouhodobé neméni. Rozdéleni 60 : 40 nalezneme i v uzivatelské
zakladné, kterd je slozena z péti nejnavstévovanéjSich sportovnich médii na internetu,
tudiz lze toto genderové rozdéleni aplikovat plosné na vétSinu internetovych
sportovnich médii. Diky vysokému procentu Zen je zde mnohem vétsi potencial
zasahnout cilovou skupinu zen zajimajicich se o sport, nez je tomu u sportovnich
tisténych médii. Celkové je ovSem afinita u Zen také pod hranici 100 (80), tudiZ neni
vhodnd pro firmy, které propaguji Cisté zenské vyrobky bez sportovni tématiky
(kosmetika, obleceni, spodni pradlo apod.).

Dal$im komparovanym ukazatelem je vék cilovych skupin. V Ceské populaci
jsou vekové skupiny pomérné vyrovnané. Nejvetsi — pétinové — zastoupeni u nds maji
veékové skupiny mezi 30 a 39 lety. Okolo 15-16 % jsou zastoupeny skupiny ve véku
20-29 let, 40-49 let, 50-59 let a 60-69 let. Piiblizné 9 % pak predstavuji okrajové
skupiny ve v€ku 12-19 let a 70-79 let. Z vySe vytvotenych profila je patrné, ze profil
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Stenate deniku Sport je oproti celkovému priméru mladsi. Ctenaiskou zakladnu tvoii
zvice jak ctvrtiny skupiny ve véku 30-39 let (afinita 131). Jeste vétsi rozdil
zaznamename u veékové skupiny 40-49 let tvofici témeétf Ctvrtinu celé Ctenaiské
zakladny. Ve srovnani s Ceskym priimérem je to narlst o 7,4 % (afinita 145). Z vyvoje
za poslednich osm let je vSak patrné, ze celkovy profil ¢tenare deniku Sport postupné
starne a nejmladsich vékovych skupin do 29 let neustale ubyva. Piekvapenim jisté bude,
ze profil uzivatele sport.cz je ve srovnani s profilem cCtenare deniku Sport vékové
mnohem star§i. U nejpocetnéjSich skupin 30-39 let a 4049 let se jedna o pokles
0 4,2 %, resp. 0 1,1 %, u skupiny 10-19 let je rozdil 3,9 %. Naopak uZzivatelskou
zakladnu sport.cz tvofi ve srovnani s ¢eskym primérem i profilem ctenare velky podil
starSich vékovych skupin. Velké rozdily nalezneme u vSech starSich vékovych skupin:
50-59 let (+3,5 %), 6069 let (+4,4 %) i 70-79 let (+2,8 %). Nejvyssich afinit dosahuje
u skupin ve veéku 50-59 let (124) a 70-79 let (123), a naopak nejnizsich u skupin ve
véku 10-19 (49) a 20-29 let (86). I zde ovsem doslo k velkym vyvojovym zménam.
Pted sedmi lety byl v€kovy primér uzivatele sport.cz mnohem niz$i, ovS§em s rostoucim
poctem starSich obyvatel vyuzivajicich internet se tento primér vyrazné zvysil. Nic na
tom neméni fakt, ze je zde podan dalsi dikaz o rozdilnostech v jednotlivych profilech.
Vék hraje zasadni roli v zajmech a potiebach lidi, a je tudiz dulezité znat vékovy
pramér cilové skupiny, na kterou chci zapusobit. Vzhledem k velkym vyvojovym
zménam je také dilezité klast diraz na aktudlnost dat, jelikoz se skladba ctenaft —
uzivatelll rychle méni.

Tretim zkoumanym hlediskem u sestavovanych profilti bylo vzdélani ¢tenait
a uzivatell sportovnich médii. Ceska populace se miize povazovat za velice vzdélanou.
Dvé tietiny obyvatelstva ma stiedoskolské vzdélani a posledni tfetinu tvoii obyvatelé se
zakladnim (20,9 %) a vysokosSkolskym vzdélanim (13,4 %). Navic se podil lidi
s maturitou ¢i vysokoSkolskym titulem neustidle zvySuje. Podobné vzdélanostni
rozlozeni nalezneme i u cCtenafit deniku Sport. Vzdélanost je priméru celé Ceské
populace velmi podobna jen s tim rozdilem, Zze ve ¢tenaiské zakladn€ nalezneme vétsi
podil lidi s maturitou, konkrétné o 6,9 % (afinita 122). Naopak vysokoskolak a lidi se
zékladnim vzdélanim je méné a nedosahuje praméru v CR. Jak jiz bylo zminéno,
vzdélanost Cechil se neustale zvy$uje a podobnym tempem roste i vzdélanost ¢tenait
Sportu. V porovnani s profilem uzivatele webu sport.cz zistava ovsem vzd€lanost stale
niz§i. Dvé tietiny uzivatell maji sttedoSkolské vzdelani a posledni tietinu tvoii lidé se
zakladnim (8,9 %) a vysokoskolskym vzdélanim (23,4 %). Pravé vysoky, téméf
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¢tvrtinovy podil vysokoskoldkd hraje v celkové vzd€lanosti uzivatelské zakladny
sport.cz kli¢ovou roli. Jejich podil mezi uzivateli u sport.cz je o 12 % vyssi nez u deniku
Sport. Navic afinita dosahuje hodnoty 109, tedy nadprimémé koncentrace
vysokoskolakii. Naopak podil lidi se zédkladnim vzdélanim je hluboko pod primérem
v CR (afinita 61). Také vyvoj nahrava optimistickym vyhlidkam, jelikoZ i zde dochazi
K postupnému zvySovani vzdélanosti. Pfi shrnuti vidime, ze vzdélanost ¢tenaid Sportu
je priblizné primérnd a s vétsim podilem stfedoSkolakil, naopak vzdélanost uzivatela
sport.cz je nadprimérnd, predevsim diky vysokému vyskytu vysokoskolakt, ktefi tvoii
témet Ctvrtinu vSech uzivatelii. Obecné u sportovnich médii na internetu nalezneme
jesté vyssi podil lidi s vysokoskolskym titulem. Pokud seteme vSechny uzivatele péti
nejnavstévovanéjsich sportovnich servert u nas, vyjde podil vysokoskolakd 26 %
(afinita 117). Vibec nejvyssiho podilu dosahuje sportovni rubrika serveru iDnes.cz,
kterou ¢te 38 % vysokoskolakt (afinita 150). Proto by se firmy vyrabé&jici ¢i propagujici
sportovni produkty zaméfené na vzdélanéjsi ¢ast populace mély vyhnout reklamé
Vv tiSténém sportovnim médiu a zaméfit se predevSim na internet. Internet umoziuje
vytvafet kreativni reklamy, které mohou zaujmout potfebnou vzdélangjsi cilovou
skupinu.

V Ceské republice existuje mnoho firem, které piisobi jen na regionalni urovni.
Dtvodem mohou byt finan¢ni limity ¢i Cist€ podnikatelsky zamér. Pokud chtéji tyto
firmy propagovat svoje produkty v médiich, museji dukladné znat jejich cilovou
skupinu i z hlediska mista bydlisté, tedy odkud uzivatel médii pochazi. Timto si firma
zajisti, ze svoji marketingovou strategii aplikuje na spravnou cilovou skupinu
a nenastane situace, kdy napiiklad firma podnikajici vyhradné v Praze propaguje svij
produkt v médiich, ktera sleduji naptiklad z 80 % obyvatelé Moravy a Slezska. Pokud
srovname ziskana data o sportovnich médiich, na prvni pohled miizeme vypozorovat
velkou nerovnost v podilech cilovych skupin v jednotlivych regionech. U tisténych
sportovnich médii se podil Ctenait v jednotlivych regionech pohybuje okolo péti
procent, na druhé strané sportovni média na internetu sleduje v jednotlivych regionech
okolo tfetiny obyvatel. Nejvyssi afinitu k tiSténym sportovnim médiim nalezneme
v JihoCeském kraji, kde dosahuje hodnoty 187, a ve StfedoCeském kraji s afinitou na
Vysocing (70) a v Pardubickém kraji (74). Afinita u internetovych sportovnich médii
nedosahuje takovych hodnot a blizi se spiSe k primérné hodnoté 100. Nejvyssi (108)

nalezneme ve Zlinském kraji a hodnotu 107 v Libereckém a Kralovehradeckém kraji.
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Naopak absolutné nejnizsi afinitu maji internetova sportovni média v Karlovarském
uzivateli vzhledem k velkosti kraje. Rozdily mezi profily bychom nalezli pfi rozloZeni
cilové skupiny dle velikosti bydlisté. Tisténa sportovni média ¢tou lidé spiSe z mensich
meést a obci. Témér tietina (29 %) Ctenaii pochéazi z mést a obci o velikosti od 1000 do
5000 obyvatel, nejméné ¢tenaiit pak z velkomést nad 100 000 obyvatel. Afinita
v meéstech od 1000 do 5000 obyvatel dosahuje hodnoty 135. U internetovych
sportovnich médii je situace opacna. Témer Ctvrtina uzivatelll pochazi z mést o velikosti
20 000-100 000 obyvatel, kde afinita dosahuje hodnoty 111. Z velkomést nad 100 000
obyvatel pak pochazi dalsi Ctvrtina uzivateld (23,8 %), naopak nejméné¢ — 14 % —
uzivateli z obei do 1000 obyvatel. Ur¢ity vliv na tento jev ma dostupnost internetu, kdy
ve velkych méstech je dostupnost a kvalita sluzby velmi dobra, a naopak v mensich
méstech je vétSinou nizsi, a dokonce existuje jesté mnoho obci do 1000 obyvatel, kde

stale chybi internetové ptipojeni.

vvvvvv

vvvvv

klade velky diraz a je vzdy v hledacku lidi pracujicich v marketingu. Z ekonomické
situace obyvatel CR vime, Ze vétS§ina obyvatel nedosahuje ani na primérnou
republikovou mzdu. Tomu také odpovida rozdéleni obyvatel do socialnich tfid, kdy vice
jak tfetina lidi spad4 do stfedni tfidy C a po jedné pétiné do tfidy D a E. Jen ptiblizné
zbyld Ctvrtina obyvatel se miize pySnit nadprimérnou ekonomickou situaci (tfida A
a B). Ekonomicka situace ¢tenaftl deniku Sport je o néco lepsi nez primér v celé CR.
Nejvyssi afinity dosahuje ve stfedni tfidé C (107) a ponckud piekvapivé i v nejvyssi
socialni tfidy E (81). Internetova sportovni média jsou na tom ve srovnani s denikem
Sport 0 poznéni Iépe. Nejvyssi afinitu maji tato média u nejvyssi socidlni ttidy A (125),
do které spada 18,2 % vSech uzivateld, coz je o 3,5 % vice nez u ¢tenaiti deniku Sport
a téméf 0 5 % vice, nez je pramér v CR. Nadprimémych &isel dosahuji internetové
média i v podilech socidlnich tfid B a C, kde afinita dosahuje hodnoty 110, resp. 105.
Naopak nejnizsi afinitu bychom 1 zde nasli u nejnizsi socialni ttidy E (90). Pokud se
zam¢fime na zaméstnaneckou pozici respondentl, samoziejmé pievladdaji fadovi
zaméstnanci, téch je téméf polovina mezi ¢tenafi deniku Sport (afinita 122). OvSem
nejvyssi afinitu nalezneme u podnikatelti (292) a vedoucich pracovnikii (207), jejich

podet vysoce prekracuje jejich praimémy podil v CR. Nadprimérnou afinitu podnikatel
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maji 1 internetova sportovni média, dosahuje hodnoty 110. Timto se vyvraci mytus
a tvrzeni, ze sport je zabavou chudych a potéSenim pro lidi z nizsich socialnich tiid.
Doba se zmeénila a sport je v sou¢asném modernim svéteé chdpan jako soucast zdravého
zivotniho stylu a zodpovédného postoje k Zivotu. Cim dél vice bohatych utraci stale
vEtsSi obnosy penéz za modelovani své postavy ve fitness centrech, za ptipravky, které
usnadni splnéni tohoto cile, a za mnohé dalsi sluzby. V obecné terminologii si sport
postupné buduje dulezitéjsi roli ve spole¢nosti a je predpoklad, Zze jeho vyznam se bude
neustale zvySovat.

Obrazek 4 Souhrnnd komparace vypracovanych profilii

Ctenar tisténych sportovnich Uzivatel internetovych
medii sportovnich meédii

~ ~
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Zdroj: vlastni zpracovani z Media projekt 3Q+4Q 2014

Shrneme-li dosavadni informace z komparace profili, dojdeme k zajimavym
zjisténim. Sportovni média jsou stale spiSe zajmem muzli nez zen. VEétsi muZskou
pfevahu maji tiSténd sportovni média, kde 9 z 10 ctendf jsou muzi. O néco
vyrovnangj$i poméer maji internetova sportovni média, kde stale pievladaji muzi, ovSem
v poméru 60 : 40. Prekvapenim jisté zlistava, Ze tiSt€éna sportovni média maji o néco
mladsi cilovou skupinu neZz internetovd. Oba zkoumané profily maji nejpocetn&jsi
skupinu ve véku 30-39 let, ovSem zbylé podily vékovych skupin nahravaji zminéné
tezi. Co se tyka vzdélanosti, vyssi vzdélani maji v priméru uZivatelé internetovych
sportovnich médii. Pfedevsim podil uzivatelt s vysokoskolskym titulem jasné prevysuje
podil ostatnich ¢tenaiti Sportu. Z hlediska mista bydlisté se pak srovnatelné nejvyssi
podil zajemctl o sportovni média nachazi v Jiho¢eském kraji. Rozdily mezi profily jsou
pfedevSim v rozdéleni cilové skupiny podle velikosti bydlisté. Na jedné strané tiSténa
sportovni média, kterd preferuji lidé spiSe z menSich mést a obci, a na druhé strané

internetova sportovni média, kterd maji uzivatele predevsim z vétSich mést nad 20 000
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obyvatel a velkomést. V leps$i socioekonomické situaci se nachazi uzivatelé
internetovych sportovnich médii, zde prevladaji uzivatelé nejen ze socidlni tridy C, ale
1 A a B. Naopak u Ctendii Sportu prevladaji kromé ¢tenaiti ze socidlni tiidy C také
Ctenafi z nizSich tiid D a E. VSe je podrobné popsano v predchozich kapitolach mé

diplomové préce.
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8 DISKUZE

Vyzkum ukazal, ze velikou vyhodou sportovnich médii oproti ostatnim
tematickym médiim je vysoka loajalita jejich uzivateld ¢i Ctenaiti. Vyssi loajalitu
zapti¢inuji vyznamné faktory, které u jinych periodik nepisobi. Predevsim se jedna
o vliv velkych sportovnich akci. Tento vliv jsem zkoumal u obou typt sportovnich
médii a vysledky prokazuji enormni vliv na popularitu jednoho ¢i druhého typu médii.
Nartst ¢tenosti u deniku Sport mezi jednotlivymi zkoumanymi obdobimi v dob& konani
velkych sportovnich akei byl az o celou pétinu. Sport vzdy ptitahoval a bude ptitahovat
velkou ¢ast populace. Diky své silné emocionalni slozce dokaze v lidech vzbudit euforii
a silnou zavislost. Tato zavislost se projevuje 1 v zajmu o sportovni informace, z ¢ehoz
tézi prave sportovni média. U internetovych médii je vliv sportovnich akci jesté silnéjsi.
V né¢kterych ze sledovanych mésicti dochazelo az k témét dvojnasobnému narustu poctu
uzivatelti v dobé konani velké sportovni akce. Ze se jedna prokazatelné o jejich vliv, je
dobfe vidét na grafu 18, kde figuruje pét nejpopularnéjsich sportovnich médii u nas.
V obdobi konani takové akce vykazuji vSechny zminéné sportovni servery shodné
ktivky s niz§im ¢i vys$§im vykyvem. Vysoké vykyvy mezi zkoumanymi obdobimi jsou
dané predeviim velkou uZivatelskou svobodou. Clovék pohybujici se na internetu je
ovliviiovan Cisté¢ vlastnim zajmem. To, které stranky navstivi, zavisi jen na jeho
vlastnim tusudku. Tato skuteCnost zvySuje vliv sportovnich akci na popularitu
internetovych sportovnich médii, jelikoz s pofaddanim vyznamné celosvétové sportovni
akce a jeji propagace prudce roste zajem o sportovni informace. U tisténych sportovnich
médii je intenzita vykyvl Ctenosti niZsi, jelikoZ na né pisobi 1 dalsi vyznamné faktory.
Piedevsim je to vliv ekonomické situace obyvatelstva a faktu, Ze za tiSténa média se
musi platit. Z vyzkumu je jasné€ patrné, Ze v dobach slabé ekonomické situace se ¢tenost
prudce snizuje a naopak. Ctenaf se tak musi rozhodovat, nejen jestli ma o sportovni
periodikum zajem, ale také jestli za n&j pfislusné penize chce dat.

Tisténd sportovni média maji v soucasnosti pied sebou slozity ukol, jakym
zpiisobem zmirnit ¢i Upln€ zastavit klesajici trend poslednich let. Budoucnost
sportovnich periodik je nejasnd, ovSem uplné vymizeni tiSt€énych médii nelze
predpokladat. Lze predikovat urCitou proménu trhu s nimi. Vétsina periodik bude vice
specializovand a tematicky zaméfend a bude zéavisla na uzsi cilové skuping, ktera bude
vice loajalni a dokaze udrzet ¢tenost na urcité konstantni tirovni. Oba typy médii budou

vice propojend. Lze ocekdvat, ze tiSténa periodika budou slouzit jako ,,bonusovy
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materidl“ k informacim, které zdjemci naleznou na internetu. TiSt€énd média budou
muset nabidnout urcitou ptidanou hodnotu, jelikoz lidé nebudou chtit platit za
informace, které naleznou podstatn¢ levnéji na internetu. Sportovni periodika budou
muset fesit podobnou otdzku, ovSem podle mého nézoru Vv delSim ¢asovém horizontu,
jelikoz z&jem o sportovni informace v dobach riiznych sportovnich akei tu bude stale.
Internetova sportovni média naopak budou muset fesit otazku, jakym zptisobem zvysit
pocet svych uzivatell a jak se prosadit ve vysoké konkurenci, ktera na internetu panuje.
Dalsi dilezitou otazkou k vyfeseni jisté bude, jakym zplisobem si udrzet nové uzivatele,
ktefi pfijdou naptiklad v dobach konani sportovnich akci, a snizit tak propady mezi
obdobimi, kdy se ve sportovnim déni déje néco dilezitého a kdy naopak ne.

Hlavni zastupce sportovnich periodik, denik Sport bude muset v blizké
budoucnosti zménit svou strukturu, jelikoz nyné&jsi podoba nebude podle mého nazoru
prilis zajimava. Méla by byt specializovanéj$i a obsahovat podrobnéj$i informace
o urcité zajimavé udalosti, kterd v ptredchozim dni probéhla. Nyni ma denik Sport spise
formu souhrnnych informaci z pfedchéazejiciho dne. Doporucil bych vétsi diraz na
dikladné analyzy a statistiky, které na internetu nenalezneme, a vé&t§i prostor pro
dopliujici informace k tématu (rozhovory, ndzory, komentare, postiehy atd.). Zminéna
zména struktury by vice zasdhla mladsi cilovou skupinu, kterd vyhledava informace
pfedevSim na internetu. Obecné lze také doporucit vEétsi provéazanost se sesterskymi
sportovnimi rubrikami na internetu. Realita je takova, Ze jiz vétSina tiSténych periodik
ma svoji odnoz 1 na internetu, ovSem spoluprace mezi jednotlivymi typy médii je
u vétSiny stale nedostatecnd. Prikladem UspéSného propojeni mize byt napiiklad MF
Dnes a jeji portal idnes.cz. U sportovnich médii funguje naptiklad denik Sport a jeho
portal iSport.cz. Dilezité pro oba typy médii je co nejvice propagovat sportovni akce,
diky nimz ziskaji vys$§i popularitu. Dobrym ptikladem miZou byt v neddvné dobé
streamované piimé pienosy ze zdpasti Synot ligy na portalu iSport.cz. Zpusobily
zvyseni zajmu o Synot ligu a fotbal nejen na webovych strankach, ale i v deniku Sport.
Zajem o prendSeni nejvyznamnéjSich sportovnich informaci ze strany médii je
obrovsky. Pfikladem je nedavné odkoupeni licenci na Ligu mistrli a nejvyznamnéjsi
zépasy Synot ligy placenou televizi O2 TV. Diky kreativn€j$i podob¢ vysilani
sportovnich akci, které bude vice zavislé na volbé uZzivatele, ofekava spolecnost
zvysujici se zajem o koupi.

Tisténad média nenabizeji Siroké moznosti kreativni formy propagace vlastniho

produktu. Jde vlastné jen o moznost umistit ti§ténou reklamu rozmanitého formatu do
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riznych tematickych sekci urcitého tisténého periodika. Takova reklama je vhodna
spiSe pro osloveni velmi Sirokych cilovych skupin. Z vysledkli vyplynulo, ze cilova
skupina deniku Sport, potazmo vSech tisténych sportovnich médii, neni tak $iroka jako
u jinych tematickych periodik a je dobfe definovatelnd (silné zastoupeni muza,
Z menSich mést a obci, znizSich socialnich tiid). Pfesto nelze s touto reklamou
dosadhnout ptesného zacileni a je vhodna spiSe jako doplitkova forma propagace, kde
plni pfedevsim funkci upominaci. Pokud se ovSem firma rozhodne zaméiit predevsim
na tiSténou reklamu ve sportovnich médiich, méla by brat v potaz silné muzské
zastoupeni, starnuti Ctendiské populace, zmény v demografickém rozlozeni a zajmy
Ctenaid v oblasti, ve které firma ptisobi.

Na druhé strané jsou zde internetova sportovni média, kterd nabizeji celou fadu
moznosti propagace vlastniho produktu. Jeji obrovskou vyhodou oproti tisténé reklamée
je jeji kreativita a interaktivnost (podrobnosti v kapitole 3.2.1). Diky zminénym
vyhodéam a volnosti urceni, jakou formu reklamy zvolim, je jeji schopnost zaméfeni na
konkrétni cilovou skupinu mnohonasobné vyssi. Internetova sportovni média nabizi
SirSi spektrum cilovych skupin zajimajicich se o sport. I to je diivod, pro¢ zaméfit svoji
pozornost na internetovou reklamu a brat tiSténou reklamu jako doplilujici néstroj.
Budoucnost je jednozna¢né na internetu, proto by firmy mély déavat stale vice penéz do
internetového marketingu. To je také jeden z hlavnich divodd, pro¢ je velky prostor
Vv teoretické ¢asti vénovan prave jemu.

Propojenost tisténého a internetového medialniho trhu by méla fungovat i na poli
medialnich vyzkum. Pro tuto praci byla propojenost jednotlivych medidlnich vyzkumu
dostacujici, ovSem pii zjiStovani detailnéjSich informaci o cilovych skupinach Ize
narazit na mnohd omezeni. Jedna se pfedev$im o vyzkumy Netmonitor a Mediaprojekt,
které se zaméfuji na tiSténa a internetova média. Z grafii a vysledkd je patrny jeden
zasadni problém, ktery pii komparaci nastal, a to zkoumané obdobi. Na jedné strané je
Mediaprojekt a MML-TGI, které své vyzkumy vydavaji kvartalné, a na druhé strané
Netmonitor, ktery aktualizuje svoje data mési¢né. V zakladnich sociodemografickych
otazkach jsou oba vyzkumy sjednoceny, ovsem v dalSich dopliujicich otazkach se
metodika 1i8i. Kvili témto faktim je obtiZzné provadét detailn€j$i komparaci mezi
obéma vyzkumy. Proto by urcité¢ prospélo sjednoceni souboru otdzek a moznych
odpovédi i zkoumaného obdobi. Zminéné zmény by oteviely Siroké moznosti, jakym

zpiisobem data zpracovavat a analyzovat.
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9 ZAVER

Sportovni média hraji nezastupitelnou roli na medialnim trhu. Sport je
V soucasné dob¢ celosvétovym fenoménem a média si tento obrovsky zajem ze strany
vetejnosti uvédomuji. Na druhé strané by sport nebyl takto vnimén bez pomoci médii.
Tato symbidza ukazuje, o jak specifické médium se jedna. Ptes svoji dilezitost ve
spolecnosti je vSak oblast sportovnich médii slabé prozkoumana a teoretickych
vychodisek zaméfujicich se konkrétné na tuto oblast tolik nenajdeme.

Vyzkum provedeny v moji diplomové praci byl zaméfen ptedev§im na sportovni
média v tisku a na internetu. Hlavnim divodem vybéru zminovanych dvou mediatypt
byla jejich velkéd polarita. To také provedeny vyzkum potvrdil. Na jedné strané jsou
tiSténd média, kterd svoji silnou pozici ztraci, nebot’ kazdoro¢né zaznamenavaji tbytek
Ctenafi 1 ubytek inzertnich ndkladi. Tato skuteCnost se negativné projevuje
I U sportovnich médii Vv tisku, i kdyZ s mensim dopadem nez u ostatnich periodik. To je
déano ptedevsim tim, ze ¢tenaf sportovnich médii je znacné loajalni, jelikoz ke sportu ma
velmi kladny vztah, a tak vznika velmi specifické pouto, které nenalezneme u zadného
tematického periodika. Dilkazem tohoto tvrzeni je sledovany vyvoj za obdobi
2010-2014, kdy u deniku Sport miizeme pozorovat stagnujici trend, a u Sport magazinu
dokonce trend vzrlstajici. V opacné situaci jsou internetova média. PredevSim
dlouhodoby riist internetové populace (graf 17) pozitivné ovliviiuje rist zajmu o né,
véetné téch sportovnich. Diky rostoucimu poctu uzivateli i inzertnich nakladt se
zvySuje 1 marketingova aktivita firem na internetu. Neni pochyb, Ze internet bude
v budoucnu hrat dominantni roli na medialnim trhu.

Soucasti vyzkumu také bylo identifikovat faktory ovliviiujici popularitu
sportovnich médii v tisku a na internetu. Vyzkumem bylo dokézano, ze obrovsky vliv
na ctenost a navstévnost sportovnich médii maji velké celosvétové sportovni akce, jako
jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale ¢i v hokeji nebo EURO ve fotbale.
Podstatné vétsi vliv maji takové akce na uZivatele internetovych sportovnich médii,
kteti jsou ovliviiovani cCisté svym zdjmem. U tisténych médii bylo vyzkumem
prokazano, Ze na ctenost sportovnich periodik ma vliv nejen zdjem o sportovni
informace, ale také cena titulu a ekonomicka situace samotného ¢tenare.

I sociodemograficky vyzkum prokazal diferenciaci mezi obéma zkoumanymi

médii. Struktura cilovych skupin se u n¢kterych vybranych ukazatelii vyrazné lisila. Co
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se tyka pohlavi, byla diferenciace patrna predevsim ve vétsim procentualnim zastoupeni
muzil u ¢tenaiské zakladny sportovniho tisku. V otazce vzdélani se zase prokazala nizsi
uroven dokoncené¢ho vzdélani ¢tenafti oproti uzivatelim internetovych sportovnich
médii. Ctenaf sportovniho tisku navic spada primérové do nizsi socidlni téidy nezli
uzivatel internetu a pochazi spiSe z obci S nizsSim poctem obyvatel. Vysledky jasné
dokazuji, Ze neexistuje jen jeden typ sportovniho Ctendfe ¢i divdka, ale Ze jeho
sociodemograficka podoba muize byt rtiznorod4. Na internetu je velké zastoupeni zen
zajimajicich se o sport, vzdélanéjsich skupin, cilovych skupin z vyssich socialnich tiid
¢i z mést s vy$§im poctem obyvatel. Oproti tiSt€énym sportovnim médiim je zde veétsi
zastoupeni mladistvych skupin, ale zaroven s rozsifovanim internetové populace roste
1 pocet lidi ze starSich v€kovych kategorii. Aplikovat tedy jednu urcitou marketingovou
strategii s cilem zasahnout sportovniho divaka jako takového je chybné.

Pti vyzkumu se navic ukdzalo, Ze struktura cilové skupiny neni neménnd. Za

v r

zkoumané obdobi se do struktur cilovych skupin promitly mensi ¢i vétsi promény
a trendy. Ctenéiska zékladna deniku Sport prosla velkymi zménami piedevsim v oblasti
mista bydlisté. U téchto Ctenafti se projevuje stoupajici odsun z velkych mést do
menSich obci pod 5000 obyvatel. Vyvojem prosla i vékova struktura ¢tenait Sportu,
ktera dlouhodobé starne. Ctenafi Sportu jsou také o néco vzdélangjii a lépe ekonomicky
zajisténi nez pied osmi lety. Uzivatelska zakladna sport.cz pak prosla nejvétsi proménou
ve veékové struktufe. Za zminénych osm let doslo k vyraznému nartstu podilu starSich
uzivatelll, coz lze pfticitat 1 faktu, Ze celkova internetova populace kazdoro¢né starne.
Trendem poslednich let je 1 zde vysSi vzdélanost a lepSi socioekonomické postaveni.
Zajimavosti je, ze i pfes znaéné vyvojové zmeény zustala genderova struktura u obou
profild témé&f neménnd. Zmény ve strukturdch obou profild ukazuji, Ze firmy
propagujici své vyrobky prostfednictvim médii by se nemély spokojit s jednou danymi
daty za urcité obdobi, ze kterych nasledné profituji dlouhé roky. Je dtlezité dbat na
aktualnost takovych dat a neustale pfizptisobovat svoji marketingovou strategii novym
informacim. Zjisténé skuteCnosti jen demonstruji dilezitost takovychto pravidelné
provadénych vyzkumd, jako jsou Media projekt, MML-TGI, ABC CR, Netmonitor
a mnoha dalsi.

Vysledky své prace mohu doporucit vSem marketériim, institucim ¢i zajmovym
osobam pohybujicim Se Vv oblasti sportu a médii jako velmi zajimavou a ptinosnou
sondu do této oblasti. Dale vysledky mohou poslouzit firmam jako podklad pro realizaci

marketingovych planti. Zaroven bych rad svoji diplomovou praci poukézal na dulezitost
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takovychto medialnich vyzkumi. Ty dokazi odhalit nejen popularitu ur¢it¢ého média,
jeho vyvoj a prognoézu do budoucna, ale predevSim podrobné specifikovat cilovou
skupinu, ktera se o dané médium zajima. Takovato hloubkova analyza cilovych skupin

by méla byt zakladem kazdé marketingové strategie, nejen v oblasti sportu.
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