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Đvodem

ĂFuture is already here ïitËs just not evenly distributedñ

(William Gibson)

Å Neexistuje ģ§dnĨ Ăofici§ln² sc®n§Śñ budoucnosti 
medi§ln²ho trhu

Å KaģdĨ, kdo dnes progn·zuje je za hlup§ka

Å M§me k dispozici rŢzn® informaļn² zdroje ïnejļastŊji 
vyuģ²v§me ty, kter® se tĨkaj² PENŉZ



énejdŚ²ve: co ukazuj² ļ²sla



Zdroj:
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December 2009
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Rychleji, neģ 

celosvŊtovŊ, 

porostou v ĻR TV, 

Search, tisk a r§dio
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2wΥ ȊƻǘŀǾŜƴƝ ǎŜ ƻŘƪƭłŘł



Hlavn² fakta

Zotaven² nepŚijde nar§z:

ïOģiven² nastane Ăaģñ v roce 2011

ïĐrovnŊ pŚed kriz² trh dos§hne aģ v roce 
2013

Evropa poroste pomaleji, neģ ostatn² 
regiony, motore zotaven² budou 
Ăemerging marketsñ

Krize postihla vġechny media typy:

ïĂon-lineñ sektor nespadl do ļervenĨch 
ļ²sel ïpŚestal rŢst

ïNejrychleji se zotavuje/zotav² TV a OOH

ïPoraģenĨ no. 1 - tisk



é a co ļ²sla skrĨvaj²



LƴƻǾŀǘƛǾƴƝ ǌŜǑŜƴƝ
ÅbƛƪŘƻ όƪƭƛŜƴǘƛΣ ŀƎŜƴǘǳǊȅΣ ƳŜŘƛłƭƴƝ ǇƻǊŀŘŎƛΧύ ƴŜƳł 
ƻŘǾŀƘǳ ǇǌƛƧƝǘ ǎ Ƨŀƪƻǳƪƻƭƛ ƴƻǾƛƴƪƻǳ ςǇƭŀǘƝ ǎŜ Ȋŀ ǘƻΣ Ŏƻ 
αǇǊƻƪŀȊŀǘŜƭƴŠά ŦǳƴƎǳƧŜ όҐŦǳƴƎƻǾŀƭƻύ

½ŀƳŠǌŜƴƝ ƴŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƪł ǌŜǑŜƴƝ
Å¢ŀƪǘƛƪŀ Ǿȅǘƭŀőƛƭŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ

Dlouhodobost
ÅbƛƪŘƻ ƴŜǾƝΣ Ŏƻ ōǳŘŜ αȊƝǘǊŀάΣ ǾǑŜ ǎŜ ǇƭłƴǳƧŜ ƴŀ 
ƳŠǎƝŎŜΣ ƴƛŎ ƴŀ Ǌƻƪȅ

tŜƴƝȊŜΥ LƴǾŜǎǘƛŎŜκǇǊƻǎǘǌŜŘƪȅκƳƻȊƪȅ
ÅaŜŘƛłƭƴƝ ǘǊƘ ǎŜ ǇǊƻǇŀŘƭ  ƻ ол҈ όbŜǘύ
Å5ƝƭőƝ ƳŜŘƛłƭƴƝ ǎŜƎƳŜƴǘȅ ōƻƧǳƧƝ ƻ ȌƛǾƻǘ - objem 
reklamy v kinech klesl o 50%, v tisku o 30%)
ÅaŜŘƛłƭƴƝ ǘǊƘ ƻǇǳǎǘƛƭƻ ŎŎŀ ол҈ ȊŀƳŠǎǘƴŀƴŎǻΧ

{ƳǊǑǙ ǾȇōŠǊƻǾȇŎƘ ǌƝȊŜƴƝ
ÅYƭƛŜƴǘƛ ƴƻǾŠ ƘƭŜŘŀƧƝΣ ƴŜōƻ ƻǾŠǌǳƧƝ αvalue for moneyά 
ŀƎŜƴǘǳǊ Χ

5ǊǘƛǾȇ ƴłǎǘǳǇ ƎƭƻōŀƭƛȊŀŎŜΧ
ÅΧŘƻ ǳǊőƛǘŞ ƳƝǊȅ ǾȅǘǾƻǌƛƭ ǇǊƻǎǘƻǊ ǇǊƻ ƳŀƭŞ ŀ ǎǘǌŜŘƴƝΣ 
ƭƻƪłƭƴƝ ƪƭƛŜƴǘȅΥ ƧŜƧƛŎƘ ȊŀƧƝƳŀǾƻǎǘ ǇǊƻ ƳŞŘƛŀκŀƎŜƴǘǳǊȅ 
roste

±ƭőƝ ǘǊƘ
Å¢ƭŀƪ ƴŀ αŘƻōǊƻǳ ŎŜƴǳά ǎŜ ǇǊƻƘƭǳōǳƧŜΣ ƴŜƻŎƘƻǘŀ 
Ǉƭŀǘƛǘ Ȋŀ ǇǌƛŘŀƴƻǳ ƘƻŘƴƻǘǳ ǎŜ ȊǾȅǑǳƧŜ
Å±ȅǎƻƪł ƻŎƘƻǘŀ ƳŞŘƛƝ ǇǌƛǎǘƻǳǇƛǘ ƴŀ ƧŀƪŞƪƻƭƛ 
ǇƻŘƳƝƴƪȅΣ ƧŜƴ ŀōȅ ȊƝǎƪŀƭŀ ƛƴȊŜǊŎƛ

wƻǎǘƻǳŎƝ ǊƻƭŜ αǇƻǊŀŘŎǻά ŀ αƪƻƴȊǳƭǘŀƴǘǻά
Å±ȅǘǾłǌŜƧƝ ǑŜŘƻǳ Ȋƽƴǳ ƳŜȊƛ ŀƎŜƴǘǳǊŀƳƛ ŀ ƪƭƛŜƴǘȅ ŀ 
ƳŞŘƛƛΣ ǇƻǎƪȅǘǳƧƝ ǎǇƝǑŜ αŀƭƛōƛάΣ ƴŜȌ ǊŀŘȅ ŀ ƪƻƴȊǳƭǘŀŎŜ

½ŀƻǎǘŀƭŜƧǑƝ ǎǘǊǳƪǘǳǊŀ ǘǊƘǳ
ÅIƻǊƛȊƻƴǘłƭƴƝ ςǎǘƻǳǇƭ ǾȇȊƴŀƳ ¢± Ǿ ƳŜŘƛŀ ƳƛȄǳΣ 
ƪƭŜǎƭ tw!Y¢L/Yº ǾȇȊƴŀƳ αƴƻǾȇŎƘά ƳŞŘƛƝ
Å±ŜǊǘƛƪłƭƴƝ ςƪƭƛŜƴǘƛ ŀ ŀƎŜƴǘǳǊȅ ŀ ƳŞŘƛŀ ƪ ǎƻōŠ ƻǇŠǘ 
ƘƭŜŘŀƧƝ ŎŜǎǘǳ ςǾǑŜŎƘƴƛǘłǇƻǳ

Co krize vzalaé              é a pŚinesla 



Kl²ļov® trendy pro bl²zkou budoucnost

Orientace na cenovou efektivitu

ï Dnes: n²zk§ cena, n²zk§ cena, n²zk§ cenaé

ï Z²tra (doufejme): nejlepġ² Śeġen² cena x vĨkon

Konzervativnost

ï Dobr® je to, co je vyzkouġen® ïnen² prostor & ļas na inovace

On -line = tradiļn² m®dium

ï V klasick®m pojet² stagnuje, nev² se jak d§l

ï SpoleļnŊ s TV jedin® Ămust to useñ m®dium

Renesance TV

ï Ăznovuobjeven²ñ TV jako stabiln²ho a vysoce efektivn²ho m®dia

ï Ġirok§ nab²dka kan§lŢ

Koncentrace na stranŊ nab²dky i popt§vky



Sci -fi: kl²ļov® trendy pro rok 2015

Digit§ln² technologie ïnov§ dimenze m®di²/inzerce: 
pomŢģe v²ce non-elektronickĨm m®di² (OOH, tisk)

Stagnace Ădisplayñ m®di²/inzerce ïTV, internet

Individualizace m®di²/inzerce - pŢjde ļ²m d§l t²m m²Ŕ 
o masovost

PostupnĨ z§nik Ămedia typŢñ ïpŚechod k Ămedi§ln²m 
platform§mñ

Nov® moģnosti vykazov§n² efektivity m®di² ïnov® 
formy mŊŚen²
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