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Béhem roku 2006 sledujeme
s Uzasem rychly rlst ceské eko-
nomiky a zkracovani vzdalenosti,
kterd nas déli od primérné eko-
nomické urovné zemi Evropské
unie. S nelibosti neseme propad
nasi zemé v mezindrodné sle-
dovaném Zebfi¢cku vnimani ko-
rupce. Ekonomy vice nez vladu
zneklidiiuji vysoké rozpoctové
schodky a narUstajici vladni dluh,
zvlasté proto, Ze se tak déje para-
doxné v obdobi mimoradné
priznivého rlstu. Jak si s nimi vlada
poradi, az se rlst zpomali nebo
dokonce zastavi?

Zemi tizi nezaméstnanost a byro-
kratické prekazky, které musi
prekonavat mali a stfedni pod-
nikatelé. Cenovd hladina roste jen
mirn&é a Uroky jsou nizké. Ceska
ména lehce posiluje a exportéfi
tento handicap Uspésné zvladaji.
Poprvé od vzniku Ceské republiky
se v roce 2005 bilance zahrani¢niho
obchodu prehoupla z pasiva do
aktiva. Je to dusledek rostouci pro-
duktivity prace a vlivu zahrani¢nich
firem. Pozitivné se projevilo i od-

stranéni celnich bariér po vstupu

Ceské republiky do Evropské unie.

Do ekonomickych ukazatell se
stale vice promitaji lidé se svymi

demografickymi charakteristikami.

Jak si stoji a kam sméruje
ekonomika Ceské republiky?

Dnesnim tficatnikdm hrozi v jejich ddchodovém véku nouze, proto vlddy mnoha zemi pfistupuji
k penzijnim reformam a presunuji ¢ast odpovédnosti na samotné budouci dichodce. Ceska vlada
patfi zatim na tomto poli k nejvahavéjsim.

Dfive nez se budeme vénovat jednotlivym oblastem narodniho hospodafstvi Ceské republiky,
uvedeme dvé prevratné makroekonomické strukturalni zmény, ke kterym doslo v ¢eské ekono-
mice kratce po prechodu z centralné fizeného systému hospodafrstvi na trzni ekonomiku. Graf 1
porovndva strukturu produkce podle ¢tyr sektorl, a to zemédélstvi (primarni sektor), stavebnictvi
a prumysl (sekundarni sektor) a sluzby (tercidrni sektor) v letech 1989, 1995 a 2003. Struktura
zroku 1989 s 21 % produkce vytvarené ve sluzbach a vice nez 58 % v prlmyslu se radikalné zméni-

la béhem nékolika let a pribliZila se strukture typické pro vyspélé zemé.

Odvétvova struktura tvorby HDP v CR v letech 1989, 1995, 2003 (podily v %)

1989 1995 2003

21 % 55,5 % 58,8 %

59 % 4,6 % 3,3 %
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Zdroj: MF CR

Demograficky vyvoj

Zejména do budoucnosti je vyvoj obyvatelstva jak zakladnim stavebnim kamenem pro potencial-
ni ekonomicky vykon, tak zejména cinitelem ovliviiujicim kroky vlady ve fiskalni politice. V roce
2005 se po dlouhych 11 letech narodilo v Ceské republice vice nez 100 000 déti. Ani toto
pfiznivé dislo vdak nezastavilo prirozeny Ubytek obyvatelstva nastartovany viroce 1994. Alarmujici
progndzy o vymirani Cechll byly pfehnané, protoZe neuvazovaly posun v chovani matek, které se

priblizilo evropskym zvyklostem — odkladani narozeni prvniho ditéte a model rodiny s jednim




(nejvyse dvéma) détmi. Presto je ukazatel porodnosti 1,20 (v Evropské unii je to 1,30) hluboko pod
hodnotou 2,1, kterad zarucuje prostou reprodukci obyvatelstva. Primérny vék ¢eského obcana je
nyni 40 rokd a nadéje na doziti muzd je 72 rokd a Zen 79 rokd. Jsme na hodnotach odpovidajicich

prméru Evropské unie.

Vékové skupiny v CR v letech 1985-2007
strukturni podily
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Ekonomicky vykon
Za rok 2005 ¢inila hodnota hrubého domaciho produktu Ceské republiky téméF 3 biliony K¢ a ve
stalych cendch se proti pfedchozimu roku HDP zvysil 0 6 %. Od roku 2002 se tempo rdstu souhrn-
né produkce neustale zvySovalo z 1,5 % na 3,2 % (2003) a 4,7 % (2004). Jesté neskoncily ovace
tohoto historického Uspéchu a pfisla ohromujici novina — Cesky statisticky ufad pfedbé&zné hlasil
pro 1. Ctvrtleti 2006 zvyseni HDP o 7,4 %. Je to nejvyssi tempo rlstu, jaké statistici v této zemi
pamatuji. Na svété je jen malo zemi s rychlej$im ristem. Je to napfiklad Cina (10,2 %), Peru (10 %),
Indie (9,3 %) a ze zemi Evropské unie Estonsko (11,6 %) a Litva (8,8 %). Evropska unie jako celek
zaostava s prumérnymi 2 % daleko za ndmi a Severni Amerikou. Pfitom rust v nejvétsich zemich,
kterymi jsou Némecko, Francie a Itdlie, se pohybuje jiZ nékolik let kolem 1 %, vy3si byl ve Velké
Britanii, i kdyZ i v této zemi se v poslednim roce snizil ke 2 %.
Vedle tempa rlstu produkce se pozornost ekonomu soustfeduje na ukazatele hrubého doméaciho
produktu na jednoho obyvatele jako méfitka ekonomické urovné zemi. Rychleji rostouci HDP
Ceské republiky ve srovnani s priimérem Evropské unie zmeniuje rozdil, ve kterém zaostavame za

pramérem a zejména nejvyspélejSimi zemémi unie.

Graf 2
Vékové skupiny v CR
v letech 1985-2007

JAK SI STOJI A KAM
SMERUJE EKONOMIKA
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Trh prace

Z celkového poctu 10,2 mil. obyvatel ma Ceska republika vysoké procento lidi v produktivnim véku,
jak doklada graf 2. Rok 2004 byl viak poslednim pfiznivym rokem pro rist podilu lidi v produk-
tivnim véku. Od pocéatku této dekddy na trh prace nastupovaly silné ro¢niky déti z prvni poloviny
70. let. Nadale bude podil ekonomicky aktivnich obyvatel klesat pod vlivem rostouciho podilu lidi
v postproduktivnim véku. ProdluZzovani hranice pro nadéji na doziti se vSak bude zvySovat a zfej-
mé se posune i hranice pro odchod do dichodu. Mira zaméstnanosti je nyni v CR mirné vyssi nez
v Evropské unii (dodejme, Ze USA vykazuji dokonce 71,2 %), nezaméstnanost dosahovala na
pocatku roku 2006 necelych 8 %, v dlsledku zaméstnavani sezonnich pracovnikl se v dubnu
a kvétnu o nékolik desetin procenta snizila. Podle Eurostatu cinila v celé Evropské unii v roce 2005
mira nezaméstnanosti 8,7 % (25 zemi) a 7,9 % (15 zemi). Nejnizsi byla v Irsku (4,3 %), Velké Britanii
a Nizozemsku (4,7 %), nejvyssi naopak v Polsku (17,7 %), na Slovensku (16,4 %) a ze starych ¢len-
skych zemi v Recku (9,8 %), v Némecku a ve Francii (v obou zemich 9,5 %). V mimoevropskych
zemich ¢inila v USA 5,1 % a v Japonsku 4,4 %. Experti se shoduji, ze brzdou na trhu prace je v Ceské
republice vysoké zdanéni prace. Nejsou mimoradné vysoké samotné dané z pfijmd, protoze
z prmérného pfijmu zaplati pracovnik jen 8,4 % jako dan. Cenu prace zvySuje pojisténi odvadéné
zaméstnavateli a zaméstnanci. Socialni pojisténi v Ceské republice je v Evropé ¢&tvrté nejvyssi.
Zdanéni prace je podle OECD nejvyssi v Belgii (55,4 %), nasleduje Némecko (51,8 %), Francie
(50,1 %), Madarsko (49,2 %), Rakousko (47,4 %) a Ceska republika (42,5 %). Na opa¢ném konci stoji
Irsko (25,7 %), USA (29,1 %), Velka Britanie (33,5 %), Portugalsko (36,2 %) a Slovensko (38,3 %).

Cenova hladina a uloha centrdlni banky

Mira inflace méfena indexem spotfebitelskych cen v Ceské republice v uplynulych letech vyrazné
kolisala. Z hodnot mezi 8 % a 10 % v letech 1994-1998 (po predchozich Socich ) se vyrazné snizila
na 2,1 % (1999), 3,9 % (2000), 4,7 % (2001) a 1,8 % (2002). V roce 2003 se cenova hladina nezméni-
la a v roce 2004 dosahla 2,8 %. Za rok 2005 cinil vzestup cen 1,9 %, kdyz v celé Evropské unii to
bylo 2,1 %. S vyjimkou Lotysska (6,9 %), Estonska (4,1 %), Lucemburska (3,8 %) a Madarska
(3,5 %) se ve viech zemich Evropské unie inflace pohybovala na drovni 1-2 %. V prvni poloviné
roku 2006 se viak rast cen v Ceské republice zrychlil. V kvétnu uz pfekrocil hranici 3 %. PFi¢inou
bylo zdraZzeni pohonnych hmot, poplatkd za telekomunikacni sluzby, elektrickou energii, teplo
a teplou vodu, dale nékterych potravin a zeleniny. Mira inflace se zvysila i v zemich Evropské unie.

V samotné eurozéné dosahla v kvétnu 2006 vyse 2,5 %, v celé Evropské unii to bylo 2,4 %. Nizka




zUstala v Polsku (1,5 %), Finsku (1,7 %) a Nizozemsku (1,8 %), naopak vysokd byla na Slovensku
(4,8 %) a zejména v Loty3sku (7,1 %).

Rozpoctova politika je doménou vlady, pFesnéji vlad na viech urovnich od obci az po vladu Ceské
republiky. Zatimco rlst hrubého domdciho produktu nechavd obcany vétSinou vlaznymi, vydaje
statniho rozpoctu, at ve formé primych transferd ob¢andm, nebo na viditelné projekty, jako jsou
délnice, Skoly, jsou pfijimany pozitivné. Rust ¢eské ekonomiky zatlacuje do pozadi neutéseny stav
verejnych financi a zejména chmurné vyhlidky zemé do budoucnosti. NUzky, které se rozeviraji
mezi rychleji rostoucimi vydaji pred pfijmy, dokumentuji narUstajici deficit statniho rozpoctu, ktery

dale dokumentuje graf 3.

Zivotni uroven obyvatelstva

Ekonomicky vykon zemé by se mél promitat v Zivotni uUrovni jejich obyvatel. Primérnd nomindlni
mzda dosahla na pocatku roku 2006 témér 19 000 K¢. Dvé tretiny pracovnikd viak na ni nedosah-
nou, protoze pramér ovliviuji vysoké prijmy nékterych skupin obyvatelstva. ZvySeni proti stejné-
mu obdobi pred rokem cini 8 %, kdyZz ho vsak upravime ukazatelem inflace, vychazi rast realné
mzdy na necelych 5 %. Za cely rok 2005 zvyseni primérné realné mzdy svymi 3,7 % vyrazné zaosta-
valo za rastem hrubého domaciho produktu (6 %). Pomér starobniho dichodu k pramérné mzdé
stagnoval a ¢inil v roce 2005 stejné jako v pfedchozim roce 40 %. Dlouhodobé tento pomér klesa,
kdyz v roce 1993 dosahoval dnes neuvéfitelnych 47 %.

V poslednich letech se ¢eské domdacnosti priblizily standardu domdcnosti v Evropské unii v mife
zadluzZeni. V dubnu 2006 dosahlo zadluzeni rodin celkové castky 445 miliard K¢. Je to viak stéle
vyrazné mensi ¢astka nez v ostatnich evropskych zemich nebo v USA, je viak nejvyssi mezi deseti

novymi ¢leny Evropské unie.

Vyhlidky ¢eské ekonomiky

Vyvoj hospodafstvi maze byt ovlivnén vysledkem voleb do parlamentu, zakladni trendy a vyvoj
vétSiny makroekonomickych ukazateld vSak nebudou v nejblizsi budoucnosti zédsadné odlisné,
i kdyz dojde ke zméné vlady. Pokud se podafi nastartovat a provadét zadouci reformy, budou
vysledky patrné v horizontu nékolika let (zdravotni a darfiova reforma) nebo nékolika desitek let
(dGichodova reforma).

Rychly rdst hrubého domaciho produktu bude v tomto i pfistim roce pokracovat, i kdyz se vieobec-

né ocekdva mirné zpomaleni tempa rdstu na 5-6 %. Cenovou hladinu bude ovliviiovat avizované

Graf 3
PFijmy a vydaje statniho
rozpoc¢tu CR 1994-2005
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zdrazovani energii a oekavana deregulace najmu, da se vsak ocekdvat, Zze mira inflace bude
odpovidat infla¢nimu cili Ceské narodni banky (3 %). Vyvoj cen m{iZe vyrazné ovlivnit trh ropy,
ktery se zejména pfi zvyseni cen ropy postupné promitne do cen veskerého zboZzi.

Pocet nezaméstnanych bude jen velmi zvolna klesat i pfi trvajicim pfilivu zahrani¢nich investic.
Razantni snizeni nezaméstnanosti by mohlo nastat jen pfi zasadnim uvolnéni trhu prace, trhu
s byty a zlepSenim atmosféry pro malé a stfedni podnikani. Bude pokracovat rychlejsi rist exportu
pied importem a poroste odliv dividend do matefskych zemi zahrani¢nich firem. Za rok 2006 se
ocekava odliv v ¢astce 80 mld. K¢ (v roce 2005 to bylo 63 mld. K¢). Porostou viak souc¢asné i vydélky
Ceskych investord v zahranici.

Statni rozpocet bude pod velkym tlakem z titulu zvySenych socidlnich vydajd a narustajicich ¢astek
dluhové sluzby. Uroky z vladniho dluhu doséhly v roce 2005 jiz 30 mid. K¢ (je to 3000 K¢ na
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obyvatele) a nadéle porostou. Ceska republika bude nadéale sméfovat k pfijeti do eurozény, ke
kterému se vstupem do Evropské unie zavdazala. PInéni Maastrichtskych kritérii v ukazatelich
inflace, urokovych sazeb a ménového kurzu necini ani dnes potize. VIdda bude muset soustiedit
pozornost na splnéni podminek pro tento vstup v oblasti fiskalni politiky (deficit ne vyssi nez 3 %
HDP a dluh do vy$e 60 % HDP) s dvouletym pFedstihem tak, aby mohla byt Ceska republika do
eurozony prijata v roce 2010.

Doc. Helena Fialova, CSc.




V pribéhu poslednich deseti let
zaznamenaly informacni technolo-
gie ohromny rozmach. V roce 2005
celkovy pocet uzivateld prekrocil
magickou hranici 1 miliardy uZzi-
vatell a pocet uzivatelt mobilnich
telefonl dosahl 2 miliard. | kdyz
rist internetové populace se opro-
ti 90. letdm mirné zpomalil
(a to zejména v Severni Americe),
odhad meziro¢niho rlstu je stéle
zhruba 18 %. Podle odbornikl by
tedy druha miliarda uzivateld
mohla nasledovat jiz v pfFisti

dekadé.

Svétovi ,leadri”

Podle vysledk( indexu ,e-vzdé-
lanosti” z roku 2006, ktery pra-
videlné zverejriuje EIU (Economist
Inteligence Unit), si prvni pozice

v rozdifeni a schopnosti vyuzivani

informacnich technologii drzi Spo-

jené staty spolu s Danskem.

Z vyzkumu, do kterého je zahrnuto

Informacni technologie
a svet

68 zemi z rliznych casti svéta, obsadily evropské zemé Sest mist v prvni desitce, z toho skandinavské
zemé dokonce tfi mista v prvni desitce. Ceska republika se umistila z novych ¢lenskych statd spolu
s Madarskem na 32. misté. V tésném zavésu za nimi Polsko a Slovensko. Do prvni desitky se tak
kromé evropskych zemi zaradily také Australie ¢i Kanada. Je tfeba poznamenat, Ze tento index
e-vzdélanosti, na kterém odbornici z EIU pracovali dohromady s odborniky s IBM, zpracovava
témér 100 kvalitativnich a kvantitativnich kritérii v Sesti kategoriich a soustredi se predevsim na
uroven e-businessu, takZze odrazi kromé takovych hodnot, jako je moznost pfipojeni ¢i technolo-
gicka infrastruktura, i miru uzivatelského a obchodniho osvojeni, podminky vytvorené v dané zemi

pro jeho dalsi rozvoj apod.

IT a Evropa

Jak jiz bylo rfe¢eno na zacatku, patfi zemé EU k nejrozvinutéjSim zemim z hlediska rozsireni
a vyuzivani IT. Pfesto v EU stale zlstavaji nezanedbatelné rozdily v pristupu na internet, a to jak
z hlediska jednotlivych zemi, tak i uvnitf jednotlivych zemi. To je patrné také z vysledkl mezi-
narodniho vyzkumu spotrebniho chovani TGl za rok 2005, ktery je realizovan v 60 zemich svéta.
Tyto rozdily jsou dany samozrejmé stupném rozvinutosti a bohatstvim kazdé zemé, ale rozhodné
to neni jediny faktor, ktery stupen internetové gramotnosti ovliviiuje. Jde samoziejmé také o to,
jak velky dliraz a jak velka ocekavani ta ktera zemé od informacnich technologii méla a ma, jaké
prostfedi a vstupni podminky byly pro rozsifovani informacnich technologii vytvoreny a zda
rozsifeni informacnich technologii bylo pro vladu té které zemé prioritou, ¢i nikoliv. To, Ze vétsina
zemi zapadni Evropy ma urcity naskok pfed novymi ¢leny EU (zemémi byvalého vychodniho bloku),
neni zdaleka tak prekvapuijici jako fakt, Ze samy zapadni zemé se z hlediska Urovné rozvinutosti IT
fadi zhruba do tfi skupin. Na zemé, které spolu s USA tvofi naprostou $picku urovné internetové
vzdélanosti, jako napfiklad vSechny skandinavské staty, GB, Nizozemsko, Lucembursko a Island. Na
zemé, které za touto Spickou ponékud zaostavaji, a to jsou predeviim Némecko, Francie, Italie,
a na zemég, které jsou svou urovni srovnatelné (a nékteré z nich dokonce i pod urovni) se situaci
novych ¢lenskych statu a jejichz penetrace nedoséahla 50 %. To se tyka pfedevsim Recka, nejslabsiho
z posledné& jmenovanych zemi, ale také napfiklad Spanélska a Portugalska. Nejhtfe jsou na tom

Zadatelé o clenstvi Bulharsko, Rumunsko a Turecko, kde je internetovd penetrace mensi nez




30 % (IWS). Z byvalych pobaltskych republik je na tom nejlépe Estonsko, které je v této oblasti
velmi rozvinutou zemi a pfedbéhlo tak nejen Ceskou republiku, ale i dalsi, rozvinuté&jsi staty

zapadni Evropy.

Propast mezi generacemi

| kdyz se Ceska republika nachazi Urovni penetrace a vzdélanosti v oblasti IT stale jesté pod

Penetrace PC a internetu ve vybranych zemich
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pramérem zemi EU, v rdmci novych ¢lenskych zemi se drzi spiSe v ¢ele. Rozdily mezi novymi ¢len-
skymi zemémi (Madarsko, Polsko, CR a Slovensko) viak nejsou nijak dramatické. Dle TGl 2005 m4
pocita¢ doma zhruba tretina domacnosti (35 %) a zhruba pétina ¢eskych domacnosti ma také prist-
up na internet z domova. Stejné jako v ostatnich zemich pouziva IT technologie méné Zen nez
muzu, rozdil mezi star$i a mladsi generaci je stale pomérné veliky a stejné tak i mezi lidmi s vy$3im
stupném vzdélani a lidmi s niz§im stupném vzdélani. Napriklad pocita¢ méd doma vice nez polovina
mladych lidi (12-24 let) a pouze tfetina lidi ve véku 45-54 let. V ¢em se CR ponékud odlisuje od
ostatnich evropskych zemi (prfedeviim od zemi zapadni Evropy), je pravé znacnd generacni propast
v podilu uzivatell internetu mezi tou nejmladsi generaci 16-24 (NET generation) a nésledujici ge-

neraci 25-34. Zatimco v GB nebo ve Svédsku je tento rozdil naprosto zanedbatelny (1 %),

v Cechéch je stale pomérné zna¢ny. Napfiklad na otazku vyuziti internetu v poslednich 12 mésicich

odpovédélo kladné 65 % respondentl z kategorie 16-24 a pouze 42 % respondentl ve vékové

skupiné 25-34. Pfitomnost déti v domacnosti je jednim z hlavnich faktord ovliviujicich vybavenost

Graf 1
Penetrace PC a internetu
ve vybranych zemich
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domacnosti PC a moznosti pfipojeni na internet. To plati nejen pro Ceskou republiku, ale i pro
ostatni evropské zemé. Podil domacnosti vybavenych pocitatem je zhruba o 50 % vy3si v domac-
nostech, kde jsou déti, nez v bezdétnych domacnostech. Podobné to plati také o moznosti pfipo-

jeni na internet.

Rodice si s nimi nevédi rady

Co muzeme ocekdvat v budoucnosti? Je témér jisté, Ze v blizké budoucnosti pocet osobnich poci-
tacd a hlavné moznost pfipojeni k internetu v ¢eskych domacnostech stdle rychle poroste. , Eko-
nomicky rust je stale vice zavisly na inovacich v uzivani novych technologii,” fika Georgie Pohle
z IBM Institute for Business Value. To si dnes jiz uvédomuiji vlady vech zemi. Jak vyplyva ze zpravy
ministerstva pro informatiku, je planem pro nejblizsi obdobi vytvareni informacni spolec¢nosti
pravé vybudovanim takovych podminek, které by umoznily pfistup on-line viem lidem bez ohle-
du na jejich pohlavi, vék ¢i socidlni postaveni. Internet by tak mél byt dostupnéjsi nejen v jed-
notlivych domacnostech, ale predevsim ve 3kolach, knihovnach a i na dal3ich vefejnych mistech.
Internet se tak postupné stane novym, béZznym prostfednikem pro nasi komunikaci s urady, banka-
mi, $kolami a mnohymi dalsimi institucemi. A to bude vyzadovat mimo jiné také reformu téchto
instituci a organizaci. Napfiklad skolstvi je jednou z oblasti, které jsou jiz nyni vystaveny velikému
tlaku. ,Skola na rozdil od zak( nedrzi krok s informa¢ni revoluci, a ohrozuje tak vysledky
vzdélavani i sebe samu,” piSe expert na vzdélavani O. Botlik (LN 29. 4. 2006) v ¢lanku Jak vychova-
vat ,Net generation”? Jak celit skute¢nosti, Ze vétSinu informaci si Zaci dnes jizZ mohou najit na
internetu? Jak se maji rodice vyporadat s tim, Ze déti diky internetu vstupuji do svéta, kterému oni
sami zdaleka nerozuméji tolik jako jejich ratolesti? Internet s sebou prindsi zcela jisté mnoho po-
zitivniho a nového. O jeho pozitivnich dopadech na rozvoj lidské spole¢nosti neni pochyb. Kazda
zména ma viak i svd nebezpedi a Uskali. A o téch by se mélo hovofit také. Prostfednictvim interne-
tu se mohou Sifit i velice negativni véci jako nasili, sex, terorismus. Jak naucit déti prebrat, jaké
informace jsou relevantni a jaké ne? Déti jsou také skupinou nejvice ohroZzenou kontaktem s neza-
doucimi osobami a unikem osobnich informaci. Nase spole¢nost by se proto urychlené méla zaby-
vat i negativnimi strdnkami, které s sebou internet prinasi, a to proto, abychom méli moznost zmir-
nit i pfipadné nezadouci dopady. Zijeme ve sv&té informacnich technologii, at chceme, ¢&i ne. Mira
Uspéchu kazdého jednotlivce v tomto svété bude zdviset pravé na jeho schopnosti adaptovat se
v tomto novém prostredi.

Hana Friedlaenderova, Median




Celkové porovnani zakladnich
sociodemografickych charakteristik
srovnava internetovou a béZnou
populaci v kategoriich pohlavi, vék,
vzdélani, velikost mista bydlisté
a kraj. Z grafu 1 je patrné, ze acko-
liv v béZné populaci je vice Zen nez
muz(, internet navstévuje o 10 %
vice muzUd nez u zen. Vékova struk-
tura internetové populace ma na
rozdil od vékového rozlozeni oby-
vatelstva klesajici trend. Od
nejnizsi vékové skupiny (15-24 let)
Ize pozorovat postupny pokles
podilu na internetové populaci,
coz znadi, ze internet je vyuzivan
pfevdzné mlads$imi  uzivateli.
Nejvyraznéjsi rozdily jsou pak mezi
nejmladsi (20,3 % ve prospéch
internetové populace) a nejstarsi
(23,5 % ve prospéch bézné popu-
lace) vékovou kategorii.

Zatimco v kategorii zdkladniho
vzdélani se béZznd a internetova

populace vyznamné nelii, v kate-

gorii vyu¢enych (SS bez maturity)

internet vyrazné ztraci (20 %).
V kategoriich vy$siho vzdélani Ize
naopak vysledovat opacny jev, tj.
Ze internetova populace ma podily
vyrazné vyssi: lidé s maturitou maji
o 10 % vétsi podil a lidé s vy3sim
odbornym nebo vysokoskolskym

vzdélanim maji podil vice nez dvoj-

Co jsou zac
ti na internetu

nasobny oproti béZné populaci. Nejvyznamnéjsi rozdily pro charakteristiku velikost mista bydlisté
jsou v nejmensi kategorii do tisice obyvatel a v nejvétsi kategorii nad 100 000 obyvatel — na ves-

nicich maji internetovi navstévnici mensi podil, oproti tomu ve velkych méstech je tomu naopak.

Porovnani sociodemografie internetové a bézné populace (15+)
B internetova populace B bézna populace
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Zdroj vsech dat: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius (Cervenec 2005 — duben 2006),
bézZna populace: CSU, projekce na rok 2006

Podivejme se, jak je internetova populace diverzifikovana podle krajl. Nejvice, a to Sestina (17,2 %)
bydli v Praze, ddle pak jsou tfi kraje, ve kterych Zije priblizné desetina populace: Stredocesky kraj
(11,3 %), Moravskoslezsky kraj (10,6 %), Jihomoravsky kraj (10,4 %). Zbyvajici kraje maji kazdy
méné nez osmiprocentni podil a nejméné je v Libereckém (3,4 %) a Karlovarském kraji (2,8 %). Pri
porovnani s celkovou béznou populaci 15+ je nejvétsi kladna odchylka v Praze (tzn. Ze v Praze
lidé navstévuji internet castéji, nez odpovidd bézné populaci), a to zejména na ukor
Moravskoslezského, Kralovéhradeckého, Usteckého a Libereckého kraje, kde je linternet

navstévovan méné casteji, nez je jejich zastoupeni v bézné populaci.

Bohati a chudi na siti
ABCDE klasifikace je socioekonomicka skala, ktera rozdéluje respondenty do péti skupin, a to

podle nékolika demografickych (nejvyssi ukoncené vzdélani, pocet clend domacnosti), socialnich




Porovnani internetové a bézné populace (15+) podle krajt

M internetova populace B bézna populace

Velikost populace v procentech

charakteristik. Jak se lisi slozeni ABCDE klasifikace ¢eskych navstévnika internetu a bézné popu-
lace? Zatimco procentudlni zastoupeni ABCDE klasifikace ve stfednich tfidach (tj. B, C a D) je pro
Cesky internet a béznou populaci témér shodné, tak pro krajni tfidy (A, E) je vyrazné odlisné:
nejnizéi tfida E ma v internetové populaci mensi zastoupeni, a to zejména ve prospéch nejvyssi
tfidy A. Tento velky rozdil si snadno vysvétlime slozenim jednotlivych tfid. Zatimco tfida A sestava
prevazné z top manazerl a profesionall (lékari, pravnici, architekti atd.) s nejvyssim vzdélanim,
tak tfida E se rekrutuje zejména z malo vzdélanych kvalifikovanych i nekvalifikovanych manual-
nich pracovnik, malych podnikateld v zemé&délstvi a rybarstvi. Z toho je zfejmé, Ze vzhledem

k odlisSnym zZivotnim podminkdam (pracovni profese, vybavenost PC technikou) bude tfida E pfi-

stupovat k internetu mnohem méné nez tfida A.

Jak se vyviji denni doba travena na internetu v pribéhu 10 mésict?

K zajimavym trendlm v chovani internetovych uzivatelU patfi setrvaly narust casu, jejz prdmérné
denné travi na internetu. V ¢asovém horizontu poslednich deseti mésicl jej mizeme sledovat na
grafu 4. Byly zaznamenany pouze dva poklesy, a to v prosinci 2005 a v dubnu 2006, které jsou
pravdépodobné zpUsobeny sezonnimi udalostmi. Na prosincovych hodnotach se vyrazné pode-
psaly vanocni svatky, kdy je obdobi $kolnich prazdnin a vétSina uzivatell si vybira dovolenou.
O svatecni dny klesa pocet redlnych uzivatel a jeho hodnoty se pfiblizuji vikendovym hodnotam,

proto klesd i internetova aktivita. Dubnovy pokles je pravdépodobné zplsoben prichodem prvnich

Graf 2
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Vyvoj priimérného denné
traveného casu realnym
uzivatelem z CR na
internetu v prlbéhu
deseti mésicd*

* Hodnoty byly spocteny vydélenim
mési¢niho casu (primérné straveného
realnym uzivatelem z CR na
internetu) po¢tem dni v daném
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Porovnani internetové a bézné populace (15+) podle ABCDE klasifikace
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jarnich slunnych dni, které pfisly po dlouhé zimé - tento vliv soucasné s inorovymi olympijskymi
hrami ma za nasledek dosazeni vyssich hodnot pro mésice leden, Unor a brezen. Celkové mizeme
od cervence minulého roku do dubna letosniho roku sledovat v priméru 3,4 % mési¢ni nardst, coz

odpovida zvyseni priblizné o jeden a pul minuty kazdy mésic.

Kolik ¢asu travi lidé u internetu za mésic?

Pramérny cas strdveny na serverech zapojenych do internetového vyzkumu NetMonitor pro
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pramérného navstévnika je 30 hodin za mésic. Jak se tato doba lisi v zavislosti na cilové skupiné
zakladnich sociodemografickych charakteristik? Muzi jsou ¢astéjsimi navstévniky internetu — opro-
ti Zendch stravi ,surfovanim” o tfi hodiny vice. Z grafu 5 je patrna zavislost straveného casu na
véku respondenta: se zvy3ujicim se vékem klesa doba stravena na internetu. Vyrazné klesa pocet
hodin na internetu u nejvy3siho vzdélani — internetovi navstévnici se zakladnim a stfedoskolskym
vzdélanim se v dubnu 2006 vénovali internetu v priméru 34 hodin za meésic, oproti tomu
vysokoskolaci o 10 hodin méné. Co se tyce velikosti mista bydlisté, tak vyznamné méné (o 3 az

5 hodin) se internetu vénuiji lidé Zijici na vesnicich.

Cas straveny mésiéné na internetu (v hodinach) v zavislosti na cilové skupiné (duben 2006)
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Jaky je rozdil v navstévnosti internetu mezi nejsilnéjsim a nejslabsim dnem?

Pocet Ceskych uzivatell, ktefi navstévuji internetové stranky zapojené do vyzkumu NetMonitor,
¢ini v priméru pres tfi a pal milionu (Udaj za duben 2006). BEhem primérného tydne nastavaji
vyrazné rozdily v tom, jestli se jedna o vSedni, anebo o vikendovy den. Nejvyssi ndvstévnost je vzdy
na zacatku tydne a s kazdym dals$im vSsednim dnem mirné klesa. Rozdil mezi navstévnosti v nej-
navstévovanéjsi den, tj. v pramérné pondéli, a v nejméné navstévovany den, tj. v primérnou sobo-

tu, je skoro polovicni.

Jaky je vyvoj poétu realnych uzivatel( z CR v priib&hu mésice?

Vyvoj poctu redlnych uzivatell v prabéhu tydne ma typicky charakter zaznamenany na grafu 6:

Graf 5

Cas straveny mési¢né na
internetu (v hodinach)

v zavislosti na cilové skupiné
(duben 2006)

Graf 6

Porovnani navstévnosti
internetu redlnymi uzivateli
v pribéhu tydne (prdmérné
dny v dubnu 2006). Do
hodnot neni zapocitano
Velikonoc¢ni pondéli
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Porovnani navstévnosti internetu realnymi uzivateli v pribéhu tydne
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nejvys$si navstévnost je vzdy na zacatku tydne, ktera s kazdym dalsim vSednim dnem mirné klesa,
a o vikendu nastava vyrazny propad navstévnosti. Typicky charakter se méni pouze za mimorad-
nych situaci, kterymi jsou predevsiim statni statky, oproti ostatnim pondélklm nastal 17. 4. vyrazny
pokles, ktery se blizil vikendovym hodnotam. Tento pokles byl zptsoben tim, Ze vétsina lidi méla

volno (Velikono¢ni pondéli).

Kolik navstévnikl éeského webu se pfipojuje ze zahranici?

Béhem mésice dubna se na ceskych internetovych strankach zapojenych do vyzkumu NetMonitor
objevilo celkem 4,34 milionu unikatnich (redlnych) uzivateld, a to véetné zahrani¢nich navstévnik.
Pouze ¢eskych internetovych uzivatell bylo v Unoru o 840 000 méné, tj. témér tfi a pll milionu.
Béhem primérného tydne se na internetu z ceskych navstévnik( objevi 84,4 % celkového
mési¢niho poctu lidi a béhem prdmeérného dne pak 44,8 % ze viech mési¢nich navstévnikd. Jinymi
slovy Ize Fici, Ze v prméru 44,8 % ceskych uZzivatelt navstévuje internet kazdy den a 15,6 % ho
nav$tévuje méné casto nez jednou tydné.

Je zajimavé se podivat, jaké procento navic pfidaji zahrani¢ni navstévnici: pro pridmérny den pfi-
daji 11,3 %, pro pramérny tyden 15,2 % a pro mésic jiz necelou pétinu (19,4 %). Je tomu tak proto,
Ze zahrani¢ni navstévnici nechodi na ¢eské internetové stranky tak pravidelné a mnozi z nich je

navstivi pouze jednou ¢i dvakrat do mésice.




Porovnani vSech realnych uzivatelii a realnych uzivatelt z CR
v pramérném dni, tydnu a mésici (duben 2006)
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Kdy je nejvétsi internetova aktivita?
V této kratké analyze porovname internetovou aktivitu viech internetovych stranek zapojenych do

vyzkumu NetMonitor béhem nejnavstévovanéjsino dne, jimZz je pondéli, a nejméné navstévo-

u obou dni shodné zaznamendna mezi 5. az 6. hodinou ranni, naopak nejvyssi je mezi 15. az 16.

hodinou v pondéli a v sobotu mezi 21. az 22. hodinou. Sobota se vyznacuje nepatrné vyssi aktivi-

Pocet vSech zoprazeni (page views) pro cely NetMonitor v priibéhu dne

M pramérné pondali B pramérna sobota

Page views (v milionech)

Graf 7

Porovnani viech redlnych
uzivatelQ a realnych
uzivateld z CR v prlimérném
dni, tydnu a mésici (duben
2006)

Graf 9
Nejcasté;jsi lokace
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tou v Casnych rannich (1.-5.) hodinach. Ve zbyly cas je na tom lépe pondéli a nejvyraznéjsi rozdil ve
prospéch pondélka je mezi 8. az 10. hodinou ranni, kdy se sobotni pocet zobrazeni v priméru pohy-
buje pouze na tfetinové urovni pondélniho poc¢tu zobrazeni. Jesté jeden vyznamny rozdil mGzeme
vypozorovat, a tim je odlisSny prabéh aktivity béhem odpoledne a vecera: v pondéli internetova
aktivita od 16. hodiny (kromé konstantniho pribéhu mezi 19. az 21. hodinou) stale klesd, zatimco
v sobotu je prabéh jiz od 13. hodiny vesmés konstantni az do 19. hodiny, kdy hodnoty do 21. hodiny

zaznamendvaji mirny ndrust, a poté do pUlnoci pomalu klesa.

Nejcastéjsi lokace pouzivani internetu
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Doma V zaméstnani Ve Skole U znamych/rodiny Jinde V internetové kavarné

Vice nez tfi ¢tvrtiny internetovych uzivatell se pfipojuji z domova

Pfi pohledu na misto, kde vSude se internetovi uzivatelé zapojeni do vyzkumu NetMonitor pfipo-
juji k internetu, mdzeme nahlédnout, Ze vice nez tfi ¢tvrtiny (77,3 %) internetové populace se
pfipojuji z domova a témér polovina (45,2 %) ze zaméstnani. Zejména mladi do 24 let se casto
pfipojuji ze skoly. Ostatni moznosti (v internetové kavarné, u zndmych ¢i rodiny a jinde) jiz nejsou
tak vyznamné. Podily jednotlivych mist zlstavaji v ¢ase témérF konstantni, pouze pfipojeni ze Skoly
v letnich mésicich klesa. Polovina internetové populace (50,8 %) vyuzivd pouze jednoho zpUsobu
pfipojeni, 40,5 % se jich pfipojuje ze dvou mist a zbylych 8,7 % se k internetu pfipojuje z vice nez

tri mist.

Jan Hanak, Daniel Svanda
MEDIARESEARCH
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Medialni a spotrebni
chovani

Jaci jsou uzivatelé internetu, co ¢tou a kupuiji?

Cilem této studie je popsat typické chovani a nazory uzivatell internetu. Informace jsme cerpali
z vyzkumu Market & Media & Lifestyle 2005, kterého se zucastnilo 15 062 respondentl. Na otazku,
jak casto uzivaji internet, odpovédélo 1331 respondentd ,denné nebo témér denné”, kategorie
téchto respondentd byla pojmenovana ,casti uZivatelé internetu” a tvofi 8,8 % celé populace.
+~Nékolikrat za mésic” nebo ,nékolikrat za tyden” odpovédélo 3014 respondentd, ti byli zafazeni
do kategorie ,obcasni uzivatelé internetu” - tato skupina tvofi pétinu (20,1 %) populace. Ostatni
(tedy i ti, ktefi uzivaji internet méné casto nez jednou za mésic) jsou zafazeni do kategorie ,neuzi-

vatelé internetu”. Podrobné toto rozlozeni zobrazuje nasledujici graf:

Cetnost pouzivani internetu

8,8 %

4,2 %

M Nikdy/ Denné nebo M Nekolikrat Nékolikrat [l Méné éasto
neuvedeno skoro denné za tyden za mésic

Zdroj viech grafta: MML — TGl CR 2005, Median
Jisté nds neprekvapi, Zze v kategorii ,Casti uzivatelé” jsou castéji muzi, respondenti do 39 let
a respondenti s vysokou skolou nebo alesport maturitou. Za zminku oviem stoji, Ze se do této ka-
tegorie dostalo i vice nez 5 % Zen a témér 5 % respondentt nad 50 let. Respondenti s ukonéenym
zékladnim vzdélanim se objevuji nadprimérné ¢asto v kategorii ,obcasni uzivatelé” — jedna se
(jak napovida i jejich vék) pravdépodobné o studenty stfednich $kol. Neuzivani internetu vyrazné

stoupd s vékem respondenta.

MEDIALNI
A SPOTREBNI
CHOVANI

Graf 1
Cetnost pouzivani
internetu

Prahu). Nadprimérné casto jsou uzivatelé internetu z vysSich socioekonomickych skupin
a tomu pak odpovidaji i jejich majetkové poméry (napr. mivaji lepsi a novéjsi automobily nez
neuzivatelé) a postoje (k financim, drazsSimu a znackovému zboZi a podobné).

Pokud se pokusime podivat na vnitfni strukturu uzivatelG internetu pomoci pokrocilejsich analyz,

vzniknou ndm tfi kategorie uzivatell — v prvni kategorii jsou spiSe starsi respondenti, ktefi pouzi-

Poslechovost rozhlasu vzhledem k ¢etnosti pouzivani internetu

Casti uzivatelé
internetu

Obcasni uzivatelé
internetu

Neuzivatelé
internetu
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vaji internet predevsim v préci, jsou z vyssich socioekonomickych skupin, maji vyssi vzdélani
i postaveni v zaméstnani a nadprlimérné casto Ziji sami nebo ve dvouclenné domacnosti. Ve druhé
kategorii jsou mladsi respondenti, ktefi se k internetu dostanou spise prilezitostné, predevsim ve
Skole nebo jinde nez doma a v zaméstnani, nadprdmérné jsou to svobodné studentky, v nizsich
pFijmovych kategoriich. Ziji s rodici, ktefi maji spise nizsi vzdélani a nizsi pfijem. Ve tfeti skupiné
jsou internetovi nadsenci, ktefi na internetu travi mnoho ¢asu a ¢asto jej maji doma. Vétsinou to

jsou také svobodni studenti Zijici s rodici, tentokrat castéji muzi.

Medialni chovani uzivatelli a neuzivateld internetu
Uzivatelé_internetu si_z denikG vybiraji vyrazné nejc¢astéji Mladou frontu Dnes, vyrazné nad-

primérné i Hospodarské noviny. Mirné nadpramérné ostatni deniky — Sport a Lidové noviny, pod-



primérné ¢tou pouze denik Pravo. Tomu odpovida i vybér suplementl — uzivatelé internetu ¢tou
nadpriimérné predeviim Magazin DNES + TV, IN magazin a Vikend. Podpriimérné Blesk magazin,
TV magazin, Vikend magazin a magazin Pravo.

Z casopisu si Casti uzivatelé internetu nadprdmérné vybiraji samoziejmé casopisy s pocitacovou
tematikou, jako jsou Computerworld, Computer, Svét pocitacl, Pocita¢ pro kazdého, PC World
a Chip. Kromé nich ¢tou nadpramérné spolecenské, populdrné naucné a ekonomické casopisy —
Ekonom, Reflex, Euro, Respekt, Tyden, 100 + 1 zahrani¢ni zajimavost, 21. stoleti a National Geo-
graphic. Nadprlimérna ¢tenost castych uzivatell se objevuje i u ¢asopisu Auto Tip a Cinema.

Spotiebni chovani vzhledem k éetnosti pouzivani internetu
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Obcasni uzivatelé internetu ¢tou silné nadprdmérné casopisy Bravo, Bravo Girl, ABC a Divka. Pod-
primérné si uzivatelé internetu vybiraji k cetbé Casopisy zamérené na zahradkareni a kutilstvi —
Recepty prima ndpadu, Zahradkar a Receptdr — a nenaro¢né casopisy pro Zeny: Praktickou Zenu,
Napsano zivotem, Katka KFizovky, Vlastu, Rytmus Zivota, Chvilku pro tebe a Blesk pro Zeny.
Respondenti 1. kategorie shlukové analyzy (starsi, vyuzivajici internet v praci) ¢tou vice nez ostat-
ni uzivatelé internetu témér viechny deniky s vyjimkou Blesku a Sportu. Z casopisd se nad-
pramérné objevuji Ekonom, Euro, Profit, Tyden, Vlasta, 100 + 1 zahrani¢ni zajimavost, Lidé a zemé,
National Geographic, Prakticka Zena. Lidé z této kategorie maji tendenci byt vérni svym novindm
a vyhleddvaji v nich predevsim zpravy.

Respondenti z druhé kategorie (ndhodni uzivatelé) ¢tou naopak vétSinou deniky podprimeérné,

predevsim Mladou frontu DNES a Lidové a Hospodaiské noviny. | tydeniky ¢tou vétSinou pod-
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primérné, nadprlimérné predevsim casopisy Chvilka pro tebe, Katka a Pfekvapeni. Z ostatnich
¢asopisU si nadpramérné vybiraji Bravo, Bravo Girl! a ABC. Lidé z této kategorie na rozdil od prvné
jmenovanych naopak v novinach hledaji spiSe zabavu.

Respondenti ze tfeti kategorie (nad3enci) ¢tou nadprimeérné pocitacové casopisy, ale i casopisy
zamérené na automobilismus, Bravo Girl!, Top divky a také ¢asopisy, jako je Spark. Co se tyce sle-
dovani televize, nejoblibenéjsi televize NOVA je preferovana obcasnymi uZivateli a neuzivateli

internetu, zatimco &asti uzivatelé internetu nadpramérné sleduji CT 2 a ,,jiné” stanice.

Respondenti 1. kategorie shlukové analyzy (starsi, vyuzivajici internet v préci) sleduji nad-

Spotiebni chovani vzhledem k ¢etnosti pouzivani internetu
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Nosim véci do roztrhani — nekupuji internetu
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Rad(a) se oblékam nenapadné.

Kupuji éeské vyrobky, kdykoli mohu.

P¥i nakupu se Fidim pouze druhem
zbozi, nezalezi mi na znacce.

Pro moji potfebu mi staéi nékolik
malo odévu.

Upfednostriuji dovolenou v Ceské
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Myslim, Ze kup. nové obl., nez

je pIné vyuz. to staré, je zbyt.

Kupuji nové obleceni, jen kdyz musim

primérné oba kandly ceské televize, programy si peclivé vybiraji. Respondenti z druhé kategorie
(ndhodni uzivatelé) sleduji nadpriimérné TV NOVA, televizi sleduji radi a zapinaji ji ndhodné. Vy-
hledavaji jak zabavu, tak i informace. Respondenti ze treti kategorie (nadsenci) jdou radéji do kina,
nez aby se divali na televizi. K reklamdm jsou smiflivi a pfiznavaji, Ze se nechaji reklamou ovlivnit.
Z rozhlasovych stanic poslouchaji uzivatelé internetu predeviim Evropu 2 a nadprdmérné i Radio
Impuls. Méné nez neuzivatelé internetu poslouchaji vysilani Ceského rozhlasu, predeviim
Radiozurnal. Ve frekvenci poslechu rozhlasu se viak jednotlivé skupiny témér nelisi:

Respondenti 1. kategorie shlukové analyzy (starsi, vyuzivajici internet v praci) poslouchaji vice nez
ostatni uzivatelé internetu Cesky rozhlas (pfedevsim Radiozurnal), Frekvenci 1 a Radio Impuls. Radio
sleduji kvali zpravdm a nadprlimérné jej poslouchaji v auté. Respondenti ze treti kategorie (nadsen-

ci) poslouchaji radio pozornéji nez ostatni — neberou ho jako kulisu, ¢erpaji z néj informace.




Mezi nejvyhledavanéjsi témata napFi¢ viemi médii patfi v televizi zpravy z Ceské republiky, zdba-

va, zpravy ze zahranici a v rozhlase hudba. Mezi témito nejvybiranéjsimi tématy casti uzivatelé

internetu nadpriimérné vyhledavaji sport v novinach i v televizi a zpravy z Ceské republiky i ze

zahranici v novinach. Obcasni uzZivatelé internetu nadprdmérné vyhleddavaji hudbu v rozhlase
i v televizi. Pokud vsak vezmeme v Uvahu viechna hodnocena témata, pak casti uzivatelé interne-
tu nadpramérné vyhledavaji ve vsech médiich pocitace, védu a techniku, ekonomiku a finance,
sport, cestovani a motorismus. Vyrazné podprimérné je zajima televizni zabava, soutéZe a serialy.
Obcasni uZivatelé internetu se nadprlimérné zajimaji o hudbu, médu, obleceni a péci o vzhled

a také o pocitace v casopisech. Podpramérné se zajimaji o zprdvy a politiku.

Konzumace rdznych produktd vzhledem k ¢etnosti pouzivani internetu
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Rozdily mezi uZivateli a neuzivateli internetu byly zaznamenany i v oblibé hudebnich zanrda -
nejvétsi rozdil je patrny v oblibé rocku, modernich hudebnich smérd, ale i pop-music, jazzu
a muzikald. Silné podpriimérné maji uzivatelé internetu v oblibé dechovku a lidové pisné. Shoda

mezi obéma skupinami nastavd pouze v oblibé klasické hudby.

Jsou pry naro¢néjsi?

Co se tyce spotfebniho chovani, nejvétsi rozdily mezi uzivateli a neuzivateli byly zjistény v ochoté
uzivatell internetu nakupovat kvalitnéjsi znackové produkty, luxusni zboZzi, médni novinky a ces-
tovat do zahranic¢i. Naopak podprimérné uzivatelé internetu vyuzivaji slev, podprlimérné upred-

nostriuji ceské vyrobky a castéji kupuji obleceni nez neuzivatelé. UzZivatelé internetu vyrazné castéji
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jezdi nakupovat autem, naopak silné podprdmérné chodi nakupovat pésky a nadprdmérné vyuzi-
vaji pro ndkupy hyper- a supermarkety. UZivatelé internetu silné nadprlimérné konzumuji produk-
ty zdravé vyZivy, jako jsou cerealie, cerealni tycinky a jogurtova mléka, ale také pizzy, dresinky
a bramburky. Slabé podpridmérné vyuzivaji vyvary v kostce.

UZivatelé internetu nadprimérné piji napoje s colovou pfichuti, dZzusy, energetické nebo sportovni
ndpoje a ledové caje, ale také alkoholické ndpoje, pfedevsim whisky nebo bourbony, tocené pivo
a pivo v plechovkach a sekty. Tvrdy alkohol a vino také castéji kupuiji.

UZivatelé internetu se tedy projevuji jako lidé pokrokovéjsi, vice se zajimajici o déni kolem sebe.

Konzumace alkoholickych napojt vzhledem k éetnosti pouzivani internetu
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Mladsi maji tendenci travit svlj ¢as aktivnéji a nekonvencné, starsi uzivatelé jsou zamérenéjsi na
svoje zaméstndni. Skutec¢nost, Ze jsou uzivatelé majetnéjsi, ma bezesporu vliv na jejich spotfebni
chovani — maji radi znackové a kvalitni vyrobky, jezdi na nakupy autem, které je novéjsi a drazsi
nez auta neuzivatel(l, a ¢asto a radi jezdi na luxusnéjsi dovolenou, pfedevsim do zahranici k mofi,
ale také na hory. | zde se v3ak projevuje jejich pokrokovost — napfiklad tekutd mydla se od klasic-
kych tuhych nebo gelové praci prostfedky od sypkych se cenou tolik nelisi, ale i tak je uzivatelé
internetu uZivaji vyrazné astéji. Vyrazna je i obliba ,,modernich” potravin, jako jsou ceredlie nebo
dresinky a také instantni kdva. Otdzkou zlstdvad kauzalni zavislost — jsou uZivatelé internetu
pokrokovéjsi a maji vétsi prehled pravé proto, Ze pouzivaji internet, nebo naopak — kdyz je ¢lovék
pokrokovy a ma zajem o nové véci, zajisti si pfistup na internet?

Hana Friedlaenderova, Median




Stejné jako ve svété prvni interne-
tové servery v CR zacaly vznikat
v poloviné 90. let, jako vedlejsi pro-
dukt nadsencll z fad védy a poci-
tacl jako viceméné vedlejsi projek-
ty. Klasické portdly (napf. Seznam
nebo Centrum) tehdy jesté neexis-
tovaly a web byl nahodnd
sit hypertextové pospojovanych
web.

Prvni reklamni pozice byla u nas

proddna  pravdépodobné na

serveru Zivé, podle jinych zdroji na

serveru Seznam v obdobi vystavy
Invex 1996. Tento prukopnicky ¢in,
at uz za néj vdécime komukoliy,
pozved!| internet z mista setkavani
pocditatovych fanatika, ,bibies-
kard" a technologicky orientova-
nych studentd na pravoplatné
reklamni médium. Samoziejmé ne
vsechno slo od pocatku hladce, ale
jak je vidét z rastu reklamnich
investic, détské ,kracky" jsou
v tomto pripadé spiSe skoky. Mezi
prvni zplsob prodeje reklamy
patfil model CPT (Cost Per Thou-
sand, platba za tisic zhlédnuti),
popf. prodej na casové obdobi —
vétSinou tyden. O zafazovani inter-
netu do marketingového mixu

obvykle rozhodovala nizkd cena

Historie internetové
reklamy a jeji budoucnost

reklamy (tehdy jesté), vysoka mira click-rate a také fakt, Ze internet v 90. letech nebyl ,,pro chudé”.
Stejné jako v USA nejvétsi ¢ast reklamniho kolace pripadne nékolika (desitkam) server(, pficemz
nejvice ziskaly portaly typu Yahoo. Podle nékterych zdrojl si ceské portdly (mezi nejvyznamnéjsi
patfi Seznam, Centrum, Atlas) v roce 2001 rozdélily cca 30 az 40 procent reklamnich investic, nebot
je vyuziva naprosta vétsina uzivateld internetu.

Dalsimi prijemci reklamnich investic jsou informacni servery kolem puvodné ,kamennych” vydava-
telstvi, jako jsou Computer Press, online divize Economia, Mafra, Neris, patfici Ceské tiskové
kancelari, nebo Stratosféra. Vyznamné ,online" skupiny tvori Grafika a spol. nebo Lupa a spol., za
kterymi zatim nestoji vydavatelské domy. S rostoucim poctem uzivatelt internetu se Gmérné zvyso-

val i pocet server(, kvalita i moznosti reklamy pro rlizné zadavatele.

Mezi zajimavé spolecnosti, jez ovlivnily nebo ovliviiuji chod internetu, u nas patii:
Seznam.cz - prvni katalogova sluzba v Ceské republice a nejnavitévovanéjsi server ¢eského inter-
netu. Vznikl jako studentsky projekt Ilva Lukacovice a diky kvalitnimu katalogu a UspéSnému drob-
nému marketingu se stal orienta¢nim bodem pro vétsinu prvnich ceskych uzivateld.

Centrum.cz - nejmladsi z velkych internetovych portald vstoupil na trh na prelomu tisicileti

Objem investic do internetové reklamy za prvni roky existence
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mohutnou reklamni kampani a diky kvalitnim sluzbdm a Ffadou inovaci se stal souc¢asnou dvojkou
mezi portaly.

Media Internet Agency - Spole¢nost M.I.A. vznikla v roce 1997 a v roce 2000 se stala dcefinou
spole¢nosti Ceského Telecomu. M.I.A. pusobila v posledni dobé& na trhu pfedevsim ve tfech zaklad-
nich oblastech: zajistovani a poskytovani reklamy na internetu, komplexni marketingové a PR sluz-
by na internetu a prodej reklamy do sponzorovanych SMS pro mobilniho operdtora Eurotel.
Arbomedia - nalezi do rodiny spole¢nosti ARBOmedia.net, ktera patfi nejvyznamnéjsim subjektiim
evropského mediadlniho trhu v oblasti klasickych i novych médii. Vyznamnou mérou pfispéla
k vyvoji trhu elektronickych médii a podili se na jeho dalsim rozvoji. Vytvofila prvni sit rozhlasovych sta-
nic, financovala prvni mediélni vyzkum, zavedla prvni on-line spojeni s reklamnimi agenturami v CR.
Run Interactive - prvni specializovana medialni agentura na internetu. V sou¢asné dobé& OMD

Digital.

Pro internet v ceskych zemich nastal dllezity milnik zavedenim Internetového tarifu 2000, kdy si
spousta nefiremnich uZzivateld mohla ,osahat” sluzby nabizené timto novym médiem. Od roku
2000 se pak postupné zvysovala nabidka moZnosti pfipojeni a pozvolna se sniZzovala i cena, vysled-
kem byl zvysujici se pocet uzivateld. O internet se zacaly stale vice zajimat medialni agentury, které
je stale vice zahrnovaly do svych media plant a experimentovaly s novymi formami reklamy.
Nejcastéjsi zpasob ndkupu inzerce je i v dnesni dobé na garantovany pocet impresi (kdy cena se uvadi
v CPT). Stéle vice se vyuzivaji modely pracujici s ¢asovym obdobim.V hojném poctu se vyuzivaji i sluz-
by typu prednostnich vypisC a populdrni jsou i PR ¢lanky ¢i distribucni systémy (typu Etarget).
Investice do internetu nardlstaji s pribyvajicim poctem jeho uzZivateld a délkou pramérné
stradveného casu. S vysokou pravdépodobnosti se budou ,velci hraci” internetového reklamniho
trhu zamérovat na , velkoplosné” inzerdty , kde se procento zasahu blizi 100 %. Klasické bannerové
kampané se pak budou pouzivat predeviim na ,image” a ,zapis znacek do podvédomi uzivateld”.
Bannery, jez budou mit za Ukol donutit uzivatele k akci, budou muset zamérit svou pozornost na
kreativni stranku reklamy. Stale vice se budou pouzivat tzv nebannerové formy reklamy (pfednost-
ni vypisy, pozice v katalozich, PR ¢lanky a dalsi).

Soucasny cesky internet je ve ,,vyzralém” stavu s pfehlednou strukturou a pod konkuren¢nim tlakem,
nicméné i vstup nového velkého hrace neni neredlny. Jak dokazal portél Centrum, s kvalitnimi sluzba-
mi podporenymi mohutnou medidlni kampani Ize prevzit pozice i v relativné kratké dobé.

Tomas Rehak, ¢len Vykonné rady SPIR, OMD Digital
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Krivky grafu dokazuji, ze pravé internet je jednim z téch dynamickych obort reklamy, které hlasi
kazdoro¢ni prirdstky v fadech desitek procent, a stavajici trend zlstava zachovéan i v budoucnosti.

Internet zac¢ind konkurovat ostatnim reklamnim médiim medialniho mixu.

Odhad éistych vydaijti do internetové reklamy
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Zdroj: ARBOmedia, odhad ¢istych vydajad

Meziro&ni zmény reklamnich investic v CR

Kinoreklama
Internet
Rozhlas

Venkovni
reklama

Zmény v procentech

Tisk

2004 2005 2006

Zdroj: OMD odhad a kalkulace na zakladé informaci mediazastupitelstvi, TNS A-Connect, ATO-Mediaresearch, 2006




Na zacatku byl banner. Tim za-
¢atkem je polovina devadesatych
let, kdy se na internetu objevil
prvni reklamni prouzek. Tento
reklamni format se v rlznych
velikostnich mutacich objevuje do
dneska a patfi mezi ty nejproda-
vanégjsi. Jeho jedine¢nost pramenila
z jeho jednoduchosti a také ucin-
nosti, navic vyroba takového inze-
ratu nebyla slozitd a casové
naroc¢na. Inzerentovi nabizel velice

slusnou ucinnost, diky absenci kva-

litni grafiky na strankce pfrinasel

pfijemné osvézeni.

Od té doby prosel reklamni trh na
internetu obrovskym vyvojem,
obsah se zdokonalil, reklam
vyrazné pribylo, uc¢innost bohuzel
klesla. Jestlize dfive dosahovala
ucinnost banneru casto i nékolika
procent, dnes jsou vysledky daleko
skromnéjsi a za uspéSnou se
povazujei kolem 0,2 %. Bannery
svllj potencidl pomalu vycerpdvaji
a je nutné nabidnout inzerentlm

jiné moznosti komunikace. Dnes

Nejvice formattl je na internetu

jsou klasické bannery predevsim soucasti mediadlnich mix{ a nejlépe se hodi zejména pro kampané

na podporu znacky, v nichz jsou doplnény dalSimi progresivnimi formami, napr. textovou reklamou.

Jak na malé firmy

Do segmentu SME komunikace mlzeme zahrnout nékolik moZnosti — klicova slova, prednostni
vypisy v katalozich a také kontextovou reklamu, v niz se reklamni sdéleni umistuje na zakladé re-
levantniho obsahu. Komer¢ni potencidl takovéto inzerce je veliky, nebot je vhodny i pro mensi
firmy, drobné podnikatele, Zivnostniky, tedy pro vSechny ty, ktefi nemaji pfilis vysoké mar-
ketingové rozpocty. Cenova, ale i technicka dostupnost Sirokému spektru inzerentl a ucinnost jsou
hlavni davody Uspésnosti textové reklamy. Zatimco klasické bannery v honbé za efektem zkouseji
prakticky cokoliv — zménit velikost, technologickou naroc¢nost atd., textova reklama si vystaci
~pouze” s textem, resp. klicovymi slovy, vypisy. Prikopnikem reklamy na klicova slova byl pred
nékolika lety americky vyhleddva¢ Google, ktery ukazal moznosti jednoduchého a komeré¢né
Uspésného modelu. A dnes z tohoto modelu profituji viechny ceské vyhledavace.

Dalsi moznosti je prodej tzv. kontextové reklamy, tedy textové reklamy spojené s relevantnim obsa-
hem. Diky svému zacileni dokaze oslovit idealni cilovou skupinu uzivateld, inzerentovi zajistit pri-
jatelny efekt a provozovateli serveru (systému) slusny finanéni prinos. Segment SME s sebou pfines|
nové moznosti online inzerce a zaroven i vyssi zajem ze strany inzerentl. Celkové prijmy z online
reklamy se za poslednich nékolik let vyrazné zvysily. Jestlize jesté pred ctyimi lety dosahoval podil
plosné reklamy v celkovém objemu online reklamy témér 100 %, dnes se tato ¢astka vyrazné snizi-
la. Je to predevsim diky segmentu kontextové reklamy, jejiz podil je dnes odhadovan kolem 40 %,

ba dokonce u portalt je jesté vyssi.




Vize nejbliz$i budoucnosti

Ma-li internet vyraznéjsim zpasobem promlouvat do medialnich rozpoctd, musi se umét vyrovnat
s nékterymi neduhy, které ho stale jesté provazeji. Jednim z takovych problému je nejednotnost
a neprehlednost reklamnich formatd. Chee-li klient nakoupit jeden format na nékolika serverech,
mUZe se mu stat, Ze ho v ceniku najde pod rlznymi ndzvy. Timto bolavym mistem se jiz zabyva SPIR

a v nejblizsi budoucnosti chce reklamni formaty ujednotit a zprehlednit.

Reklamni nastroje a jejich podily na éeském internetu za rok 2005
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Zdroj: SPIR, 2006
Ten, kdo nema na velkou plosnou kampan, vyuzije pravé kontextovou reklamu, naopak ten, kdo
nemusi 3etfit, vyuzije velkou plosnou kampanr, a doplni ji textovou reklamou. Siroké portfolio
reklamnich formatu je jednim z argumentd, které posunuji toto médium smérem k jesté masové;si-
mu vyuziti.
Na cesté za vysSimi prijmy se internet bude muset pfizpUsobit reklamnim formatdm z jinych médii.
Jestlize v soucasnosti nabizi reklama na internetu pouze obraz, budoucnost musi nabidnout nejen
zvuk, ale predevsim video. Jinymi slovy reklamni spoty, které sledujeme denné v TV, musi byt stan-
dardem i na internetu. Jakmile to technické moZnosti dovoli a v ¢eskych domdcnostech prevladne
vysokorychlostni internet, ma tato forma komunikace moznost prorazit i do online prostredi. Pfed-
poklddam, Ze novy format si najde své pfiznivce, nebot muze do jisté miry suplovat TV reklamu.
Navic tato reklama bude vyrazné levnéjsi, bude mit moznost efektivniho zacileni a klient bude
moci sledovat uc¢innost.

Petr Hanisch, ¢len Vykonné rady SPIR, Kurzy.cz
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Reklamni nastroje a jejich
podily na ¢eském internetu

Datové zdroje pfi planovani reklamnich
kampani na internetu

Tak jako kazdy vydavatel zna néklad svého titulu, je zdjmem internetového provozovatele znat na-
vstévnost svého webu. Internet mda obrovskou vyhodu exaktnosti, jasnych cisel, kterd Ize srovna-
vat. Plvodné se provozovatel spokojil s informacemi o poctu navstév a stranek, které uzivatelé
zhlédli. Ty rostou se zvysujici se penetraci internetu a naristem aktivnich uzivatelt, ktefi travi vice
¢asu online ve srovnani s jinymi mediatypy. Rada provozovatelt diky modernim monitorovacim sys-
témuUm odhalila jedine¢nost chovani internetovych uzivatel a podle toho pfizptsobuje nabidku
svych sluzeb a navigaci internetovych stranek, aby se navstévnik citil pohodIné. Tak jako byl divak
televize velmi neochotny ménit Pavla Zunu (pokud vyménou za néj nebude zpravy komentovat
alesponi Lucie Borhyova), i internetovy uzivatel, ktery si osvojil jisté navyky, je neochotny ménit své
ustdlené zvyky, pokud nejsou vyvdzeny alespon jinou pfidanou hodnotou nabizenych sluzeb.
Pokud se vSak provozovatel uzivateli svou novou sluzbou nezavdécdi, riskuje, Ze ten obratem snad-
no vyhleda podobnou sluzbu v nabidce konkurencniho provozovatele. Ten pak bude snaze
schopen ,nabalovat” dalsi sluzby a tim posilovat loajalitu svého navstévnika v daleko SirSim
méritku.

RUst penetrace internetu, stalé zrychlovani pripojeni, moderné;si PC stanice, Sirsi nabidka interne-
tovych sluzeb, to vie jsou predpoklady, které cini internet jiz fadu let médiem s nejvyssim
meziro¢nim rdstem reklamnich investic. Proto jiz nestaci mérit pouze pocty zhlédnutych stran.
Standardem je méreni hodnot, jako napf. straveny cas na strance, pocet unikatnich uzivateld
v ¢asovych usecich hodin, dn nebo tydn(, stopovani tras pohybu uzivateld na webu, referencni
stranky. Dnes jiz existuje poptavka také po nadstandardnich sluzbach, jako jsou mapy ocniho kon-
taktu pri pohybu na strankach, identifikaci uzivatele a vyhodnocovani jeho chovani v historii atd.
Vsechny tyto hodnoty mdzeme souhrnné nazvat hard data neboli data, ktera jsme schopni zmérit

a k jejichz méreni dnes existuje nespocet softwarovych reseni.



Z pohledu provozovatele serveru se jednd o velmi cennd data, ktera slouzi k optimalizaci provozu
internetovych stranek. Z pohledu zadavatele internetové reklamy se viak jedna o kusou informa-

ci, kterd mu neposkytne dostate¢nou argumentacni bdzi pro sprdvné investi¢ni rozhodnuti. Inze-

Datovy vystup NetMonitoru, online
. B..| aplikace pFistupna 24 hodin.
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rent se nesnazi prodat svou reklamou vyrobek néjakému anonymnimu uzivateli skrytému za IP

adresou nebo za doménou druhého Fadu. Snazi se oslovit identifikovatelnou skupinu uzivatell

DATOVE ZDROJE PRI PLANOVANI

REKLAMNICH KAMPANI
NA INTERNETU

urcité sociodemografické charakteristiky, tedy napfriklad vdané Zeny Zijici v pocetné domacnosti
s nadprdmérnym pfijmem.
Absence sociodemografickych dat byla dlouha Iéta trnem v oku jak samotnym médiim, kterd tim
pfichdzela o znac¢nou ¢ast medidlnich rozpoctd, tak také zadavateldm, ktefi si byli védomi poten-
cidlu internetu jako reklamniho média, pro né oviem téZko uchopitelného a obhajitelného.
Potreba sociodemografickych dat vedla na ¢eském trhu ke vzniku zajmového sdruzeni SPIR, které
se stalo garantem a zadavatelem vyzkumu zaméreného na sociodemograficka data. Prvni gene-
race vyzkumu nazvand NetProjekt odpovidala potfebam a mozZnostem doby, kdy vznikala. Byla to
predeviim nenahraditelnd zkusenost pro ndstup druhé generace méreni, znamé pod nazvem
NetMonitor, zaloZzené na odlisné technologii, kterd se osvéd¢ila jak metodicky, tak pouzitelnosti
datovych vystupU. Dnes jiz mame v rukou NetMonitor druhé generace. Do tohoto komplexniho
vyzkumu jsou v soucasné dobé zapojeny viechny vyznamné servery Ceského internetu, a Ize tedy
bez nadsazky prohlasit, Ze se jednd o hlavni ménovou jednotku ¢eského internetu.
NetMonitor je komplexni vyzkum internetovych médii, ktery v sobé zahrnuje jak exaktné mérené
veli¢iny o navstévnosti serverl, tak sociodemografickd data o uzivatelich. Svym standardem
a otazkami odpovida vyzkumim ostatnich mediatyp(, a proto poskytuje srovnatelné vystupy pro
klienty, ktefi si tak mohou vytvofit uceleny obraz o medidlnim chovani své cilové skupiny.
Zakladnim stavebnim kamenem tohoto vyzkumu je panel asi 60 000 respondentd, ktefi odpovédéli
na zakladni otazky tykajici se jejich sociodemografického profilu. Pohyb téchto uzivatell na inter-
netu je monitorovan prostfednictvim technologie predavani a uchovavani cookies a namérené
hodnoty jsou projektovdny na celou internetovou populaci.
Realizdtorem tohoto méfeni je spole¢nost Mediaresearch spolu se svym technologickym part-
nerem, spole¢nosti Gemius. Garantem vyzkumu je SPIR v Cele se svou metodickou komisi.
NetMonitor umoZiiuje zadavateli modelovat cilové skupiny a zjistovat jejich ¢etnost a vyskyt na
¢eském internetu. Podle toho mé zadavatel moznost optimalizovat rozloZeni svych reklamnich
investic a zajistit tak efektivni kampan s dostate¢nym zdsahem a frekvenci.
Kazdy vyzkum ma svou omezenou Zivotnost. U internetu to pak plati obzvlasté, nebot internet
jako reklamni médium je prostfedim s nejvy3si mirou technologického pokroku, a tudiz dnes
pouzivana metodika méreni jiz zakratko nemusi odpovidat nasim potfebam. Vyzkum je proto
stanoven na ¢asové omezeny Usek. Soucasnd verze NetMonitoru nam bude poskytovat sva data
i béhem roku 2007.

Daniel Nohel, predseda Vykonné rady SPIR, MindShare
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PROFIL CLENU SDRUZENI PRO
INTERNETOVOU REKLAMU

SEKCE ZADAVATELU
INTERNETOVE REKLAMY

beyond

interactive

aME company

Beyond Interactive, s. r. o.

Bl je digitalni komunikaéni agentura, ktera pro své Adresa: Délnicka 43, 170 00 Praha 7

klienty realizuje komplexni marketingova, Zastupce spoleénosti: Petr Frys, Senior Account Manager

reklamni a kreativni feSeni na internetu a novych Telefon: (+420) 225 994 800

interaktivnich médiich. Po akvizici skupiny Grey E-mail: petr.frys@beyond.cz

Global Group holdingem WPP se Bl za¢lenil do Web: www.beyond.cz

struktury WPP. Klienti / reference: Skoda Auto, SkyEurope Airlines, HVB Bank,
Import Volkswagen Group, Electronic Arts
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SEKCE ZADAVATELU SEKCE ZADAVATELU
INTERNETOVE REKLAMY INTERNETOVE REKLAMY

SBPX

JSEM HEZC ® R
IMEA r‘-/1 \ :
NIKE PR

A ATHLETE'S SECRET WEARDN i :
Mediaedge:cia poskytuje svym klientdim Adresa: Rozkosného 3, 150 00 Praha 5 smarter thinking Adresa: Rasinovo néabrezi 10, 128 00 Praha 2
komplexni feseni v oblasti marketingové Zastupce spoleénosti: Petr Nesplirek, Head of MEC Digital Zastupci spolecnosti: Zoran Jovanovi¢, Managing Director
komunikace. Vizi MEC je ,,Active Engagement” Telefon: (+420) 227 177 491 smarter ideas Daniel Nohel, Digital Manager
- v nejblizsi budoucnosti povazujeme za E-mail: petr.nespurek@mecglobal.com Telefon: (+420) 224 915 826
nejdilezitéjsi zakazniky aktivné vtahnout do Web: www.mecglobal.com smarter execution E-mail: zoran.jovanovic@mindshareworld.com
komunikace a tim pozitivné ovlivnit vnimani Klienti / reference: Telefonica 02 Czech Republic, a.s., daniel.nohel@mindshareinteraction.com
znacek a v kone¢ném dusledku téz prodeje. Ceska sporitelna, Beiersdorf, Delpharmea Web: www.mindshareworld.com
Klienti / reference: Aegon, Austrian, Ford, GTS Novera, IBM,
Lufthansa, Nike, SAP, Volvo, Samsung,
m m m m m m m m m Motorola, Uniqga, Benzin- m m
H [ Nl | | | H [ | | | [ HE | | | | HE | | H [ | H H H [ Hn |
H HE H EEEEENEN [ EEEEN HE EEN | HE EEEEEEN EEEEN HE [ EEEEEEN | EEEEN H N EEN H HE EEEEENEDN HE
A EEEEEEEEEEEEEEEFEEENEEEEEEEEFEEEEEEEEEFEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENm
AEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENm



SEKCE ZADAVATELU SEKCE ZADAVATELU
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Digrial
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Leader mezi on-line divizemi medialnich agentur. Adresa: Opletalova 25, 110 00 Praha 1 Adresa: Jankovcova 23, 170 00 Praha 7

Formuje trh, zakladala SPIR, vyznamné se podili Zastupce spoleénosti: Tomas Rehak, Director OMD Digital Zastupce spoleénosti: Martina Topinkova, Senior Implementation
na poli vyzkumu, monitoringu a méfeni efektu Telefon: (+420) 222 077 201 SMG IP je interaktivni divizi spole¢nosti Starcom Planner

kampani. Pro své klienty vytvafi koncepty E-mail: digital@omd.cz, tomas.rehak@omd.cz Mediavest Group, ktera patii mezi celosvétové Telefon: (+420) 283 872 720

komunikace v novych médiich. Cti vizi OMD: Web: www.omd.cz, digital.omd.cz nejvétsi skupiny zabyvaiici se strategii podpory E-mail: martina.filipova@smgip.cz

#INSIGHTS-IDEAS-RESULTS” Klienti / reference: Vodafone, SONY, PSA, GE, McDonald’s...

znacek. Od svého vzniku (2002) se SMG IP radi Web: www.smgip.cz
Klienti / reference: Coca Cola, Raiffeisenbank, Avon, Siemens,

LG Electronics

Medea, Advertures, llikethis... mezi nejvyznamnéjsi hraée na internetu

a ovliviiuje vyvoj trhu.
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INTERNETOVE REKLAMY

UniversaIMCCAN N www.kurzy.cz / www.zajezdy.cz / www.bydlet.cz / www.letenky1.cz

Bydilet.cz .

Universal McCann je medialni agenturou sité Adresa: Riegrovy sady 28, 120 00 Praha 2 Kurzy.cz - nejstarsi financni web na ¢eském internetu, Adresa: Na Porici 19, 110 00 Praha 1
McCann Worldgroup / InterPublic Group of Zastupci spolec¢nosti: Marek Svoboda, jednatel jehoz historie saha az do roku 1996. Zaméfuje se Zastupce spoleénosti: Petr Hanisch, vedouci obchodu
Companies - IPG. Jan Suda, Online Media Director primarné na informace z kapitalovych trhii v Cesku Telefon: (+420) 241 485 232-4
V oblasti on-line médii jsme lokalnimi Ondrej Novak, Research Director i zahranici. Server nabizi také globalni ekonomické E-mail: info@aliaweb.cz
i nadnarodnimi klienty cenéni predevsim za Telefon: (+420) 225 001 221 informace pro nejsirsi verejnost, ekonomické Web: www.kurzy.cz
kreativni feseni a flexibilni pfistup ke kazdé dilci E-mail: online@universalmccann.cz zpravodajstvi, specializuje se na online prodej Klienti / reference: Brokerjet Ceské sporitelny, CSOB, Allianz,
zakazce. Web: www.universalmccann.cz financnich produktid, od hypoték az po povinné HVB Bank, GE Money Bank
Klienti / reference: neuvedeno ruceni. Tydné pak sleduje jeho stranky vice nez

100 000 navstévnika.
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www.ceskatelevize.cz

www.gamestar.cz

Medialni zastupitelstvi ARBOmedia zastituje

nouGar

www.ct24.cz
www.interval.cz

vyznamné subjekty nejen internetového trhu.
Hlavnim poslanim spolec¢nosti je maximalizace

reklamnich vynost zastupovanych médii
a zajisténi idedlni vytizenosti jejich reklamniho

prostoru.

www.ihned.cz

SEKCE INTERNETOVYCH MEDII

www.akcie.cz / www.t-music.cz / www.ifondy.cz / www.houser.cz

Adresa: Janac¢kovo nabrezi 51, 150 00 Praha 5

Zastupce spolecnosti: Ing. Petr Chlupaty, generdlni reditel

Telefon: (+420) 251 078 111

E-mail: internet@arbomedia.cz

Web: www.sun.arbomedia.cz, www. arbomedia.cz

Klienti / reference: Ceska televize, ECONOMIA, a. s., divize
Economia OnLine (EOL), Finan¢ni skupina
Fio, IDG Czech, a. s., T-music.cz

CINCHLA

SEKCE INTERNETOVYCH MEDIi

www.atlas.cz / www.mail.atlas.cz / www.mapy.atlas.cz / www.zena.atlas.cz / www.magazin.atlas.cz / www.filmpub.atlas.cz
www.hry.atlas.cz / www.test.atlas.cz / www.bydleni.atlas.cz

ATLAS.CZ je vyznamnym internetovym portalem

a jako takovy pfinasi svym uzivatelam fadu sluzeb
a mnozstvi zabavy. Od pocasi, ekonomickych
zprav pres obsahové a komunitni sluzby az po
jizdni fady Idos nebo ceskou verzi ICQ - to vse na
Atlasu najdete.

Adresa: Vinohradska 174/1597, 120 00 Praha 2
Zastupce spolecnosti: Ing. David Duroni, generdlni reditel
a ¢len predstavenstva
Telefon: (+420) 255 755 900
E-mail: komunikace@atlas-as.cz
Web: www.atlas.cz
Klienti / reference: Central Group, Telefonica 02 Czech Republic, a.s.,
Tiscali, Bet at Home, Top Pojisténi
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SEKCE INTERNETOVYCH MEDII SEKCE INTERNETOVYCH MEDIi
www.finance.cz/home.cz / www.auto.finance.cz / www.hypoteky.finance.cz / www.student.finance.cz www.zive.cz / www.mobilmania.cz / www.doupe.cz / www.autorevue.cz / www.finexpert.cz / www.abecedazahrady.cz
www.finance.cz/home/prodej / www.poradenstvi.finance.cz / www.finance.cz/home/kapitalovy_trh/data www.digiarena.cz / www.navigovat.cz / www.gigamania.cz

www.finance.cz/home/zpravodajstvi / www.finance.cz/home/danovy_special

- ol -. -’ —
.n[;-z':'a'e

Nezavisly portal Finance.cz patii k nejstarSim Adresa: Trnkova 34/630, 628 00 Brno Nejvyznamnéjsi ceské vydavatelstvi v oblasti Adresa: nam. 28. dubna 48, 635 00 Brno
odborné zaméifenym servertim na ceském Zastupce spolecnosti: Ing. Pavel Manhalter, vykonny feditel informacnich a telekomunikacnich technologii, Zastupce spolecnosti: Jan Vobecky, Head of Internet Business
internetu a nabizi svym navstévnikam jiz od Telefon: (+420) 515 907 703 které pasobi ve vydavani casopisti, knih a na Department
roku 1997 informace ze svéta financi. Je E-mail: pavel.manhalter@awdcr.cz internetu jiz od roku 1994. Ro¢né tiskne Telefon: (+420) 225 273 930-3
jednickou mezi portaly zamérenymi na osobni Web: www.finance.cz a distribuuje pres pét miliont vytiskd casopist, E-mail: jan.vobecky@cpress.cz
a firemni finance a ¢tenafam pfinasi aktualni, Klienti / reference: Zivnostenska banka, Kooperativa, CSOB lisuje pfes 1,5 milionu CD-ROM a DVD-ROM. Web: www.cpress.cz
objektivni a kvalitni informace. pojistovna, Vodafone, Skanska Klienti / reference: neuvedeno
[ [ [ [ | H | | | | [ [ [ |
H [ Nl | | | H [ | | | [ HE | | | | HE | | H [ | H | H [ HE |
[ | HE H EEEEENEN [ EEEEN HE EEN | HE EEEEEEN EEEEN HE [ EEEEEEN | EEEEN H N EEN H HE EEEEEEN HE
A EEEEEEEEEEEEEEEFEEENEEEEEEEEFEEEEEEEEEFEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENm
AEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENm



53

SEKCE INTERNETOVYCH MEDII SEKCE INTERNETOVYCH MEDIi

www.ihned.cz / www.finweb.ihned.cz / www.digiweb.ihned.cz / www.kariera.ihned.cz / www.mam.ihned.cz / www.edotace.cz www.etarget.cz
www.cestovani.ihned.cz / www.reality.ihned.cz / www.vzdelavani.ihned.cz

werujte jH od £4 Wil
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FEgiELrLe b8 DSk,

Jak ETARGET funguje.

Exkansnl g FTARGET s

Adresa: Ovenecka 9, 170 00 Praha 7 Nejvétsi dodavatel , pay-per-click” placenych Adresa: Vocelova 5, 120 00 Praha 2
Economia OnLine (EOL), divize vydavatelstvi Zastupce spolecnosti: Alena Klimkova, obchodni feditelka vysledki vyhledavani na ¢eském, slovenském Zastupce spolecnosti: Josef Kovai, Country Manager
Economia, zajistuje provoz vice nez dvou desitek Telefon: (+420) 233 074 164 a madarském trhu. Spolecnost svym klientam Telefon: (+420) 724 527 624
zpravodajskych a odbornych webti, prodej online E-mail: alena.klimkova@ihned.cz poskytuje moznost prednostniho zobrazovani E-mail: josef.kovar@etarget.cz
archivi, e-mailovych servist a zpravodajstvi pro Web: www.eol.ihned.cz jejich odkazu v siti svych partnerskych Web: www.etarget.cz
mobilni telefony. Zakladnim webem je Klienti / reference: CSOB, Telefénica 02 Czech Republic, a.s., informacnich a vyhledavacich portali. Klienti / reference: neuvedeno
zpravodajsky server Hospodarskych novin T-Mobile, IBM, Volkswagen

www.iHNed.cz.
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SEKCE INTERNETOVYCH MEDII SEKCE INTERNETOVYCH MEDIi

www.blesk.cz / www.stratosfera.cz / www.iprima.cz / www.annonce.cz / www.auto.cz / www.volny.cz / www.lekarna.cz www.billboard.cz / www.bbmedia.cz / www.bbkontext.cz
www.hokej.cz / www.euro.cz

Impression Media je nejrychleji rostoucim ¢eskym Adresa: Narodni 9, 110 00, Praha 1 Spolecnost je technologickym providerem Adresa: Novoveska 95, 709 00 Ostrava

internetovym medialnim zastupitelstvim. Servery, Zastupce spoleénosti: Jan Makovicka, vykonny feditel v oblasti online reklamy a provozovatelem Zastupce spolecnosti: Tomas Horak, obchodni feditel
které zastupuje, tvofi druhou nejvétsi reklamni Telefon: (+420) 775 594 977 reklamnich systém(. BBmedia.cz pro kazdého, Telefon: (+420) 553 615 555

plochu v CR. Portfolio je tvofeno servery E-mail: jan.makovicka@impressionmedia.cz kdo chce aktivné prodavat sviij reklamni prostor. E-mail: info@billboard.cz

nejrtiznéjsiho zaméreni a celkové inzerenti v siti Web: www.impressionmedia.cz BillBoard.cz a bbKontext.cz — kvalitni medialni Web: internet.billboard.cz

Impression Media mohou oslovit pfes dva miliony Klienti / reference: AAA Auto Praha, Sunny Days, Sconto prostor pro zadavatele reklamy. Mezi nase Klienti / reference: ARBOmedia, MAFRA, Mediaedge:CIA,
unikatnich obéanti CR mésicné. nabytek, Cetelem, Hypotecni banka klienty patfi majitelé serverli, mediazastupitelé, MindShare, Starcom

medialni agentury a inzerenti.
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www.idnes.cz www.ekonomika.idnes.cz / www.mobil.cz / www.technet.cz

www.show.cz

www.lupa.cz / www.root.cz www.slunecnice.cz / www.navrcholu.cz

www.computer.cz

www.mesec.cz
www.bomba.cz

www.digizone.cz www.dobryweb.cz www.lidovky.cz / www.zpravy.idnes.cz

www.fincentrum.cz / www.bonusweb.cz

LUP!

Internet Info je patou nejvétsi medialni
spolecnosti ceského internetu. Vydava znamé
zpravodajské servery, provozuje systém
NAVRCHOLU.cz pro méreni navstévnosti

a pod znackou Dobry web poskytuje sluzby
pro optimalizaci internetového marketingu.

Adresa: Durychova 101, 142 00 Praha 4
Zastupci spolec¢nosti: Marek Antos, reditel
Jan Simkani¢, vykonny reditel
Telefon: (+420) 244 003 110
E-mail: info@iinfo.cz

iDNES, nejdivéryhodnéjsi zpravodajsky portal
ceského internetu, je soucasti vydavatelstvi
MAFRA, a. s., vydavatele deniku MF DNES. Prvni
zpravodajstvi pfinesl uzivateldim internetu

12. ledna 1998. Mésicné navstévuje iDNES vice nez
1 800 000 ctenard. Motto: ,Muzete nam vérit.”

Adresa: Karla Englise 519/11, 150 00 Praha 5
Zastupci spolecnosti: Jifi Otevrel, reditel obchodniho tymu
Internet
Jaroslav Kabele, reditel iDNES
Telefon: (+420) 225 063 340

Web: www.iinfo.cz E-mail: reklama@idnes.cz

Klienti / reference: Athos Travel, Ceska narodni banka,
Cesky rozhlas, Ministerstvo obrany CR,
Ceska pojistovna

Web: www.idnes.cz, www.lidovky.cz
Klienti / reference: v soucasnosti spolupracuje témér
se viemi vyznamnymi klienty
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www.ceskenoviny.cz / www.sportovninoviny.cz / www.financninoviny.cz / www.ceskenoviny.cz/magazin www.centrum.cz / www.aktualne.cz / www.xchat.cz / mail.centrum.cz / www.bleskove.cz / www.realitymix.cz
www.automix.cz / www.zena.cz / www.sportplus.cz

Cenirumcas

CEeSKENOVINY.CZ

Kralové
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¥

b
;

: Hradec

Cendrum.ce

CESKENOVINY.CZ

Neris — agentura CTK pro internet a nova média, Adresa: Opletalova 5, 110 00 Praha 1 Spole¢nost NetCentrum provozuje internetovy Adresa: Drtinova 10, 150 00 Praha 5
provozovatel zpravodajskych serveri Ceské Zastupce spoleénosti: Jan Stejskal, jednatel portal Centrum.cz. Loni méla trzby zhruba Zastupce spolecnosti: Oldfich Bajer, spoluzakladatel
noviny.cz, Finan¢ni noviny.cz Telefon: (+420) 222 098 439 290 mil. K¢. Zaméstnava pres 200 lidi. Portal Telefon: (+420) 227 018 100
a Sportovni noviny.cz E-mail: neris@mail.ctk.cz spustili Ondiej Tomek a Oldfich Bajer v zafi 1999. E-mail: miroslav.cepicky@netcentrum.cz
Web: www.neris.cz Denné ho navstivi pies 600 000 lidi, mésicné vice Web: www.centrum.cz
Klienti / reference: neuvedeno nez dva miliony. Klienti / reference: Vodafone, Avon, Skoda Auto,

Komercni banka, Central Group
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www.svethardware.cz / www.digimanie.cz / www.svetpda.cz / www.relaxuj.cz www.blesk.cz / www.deniksport.cz / www.reflex.cz / www.iabc.cz

Feailte 1 pobpding anlse'
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& Enlnimdied sdake o § KT
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mleractive lanoy
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ABC 17/2008
ekl B

P M R

Madais v saduindom mali 0w

Vydavatel internetovych magazin Svét hardware, Adresa: Hudcova 78b, 612 00 Brno Nejvétsi vydavatelsky diim na ¢eském trhu, Adresa: U Prahonu 13, 170 00 Praha 7
Digimanie a Svét PDA sméfujicich do oblasti Zastupce spolecnosti: Ing. Zdenék Michalek, reditel vydavatel deniki (Blesk, Sport, 24 hodin), Zastupce spoleénosti: Petr Bednaf, manazer internetovych
informacnich a komunikacnich technologii. Od Telefon: (+420) 541 513 256 casopisu (Blesk pro Zeny, Tydenik Televize, projektu
roku 2006 pak spole¢nost vydava magazin Relaxu;j E-mail: z.michalek@oxyonline.cz TV Revue, TV Plus, TV Max, Reflex a ABC) Telefon: (+420) 225 977 749
zaméfeny na oblast Zivotniho stylu. Web: www.oxyonline.cz a internetovych serverd (Blesk.cz, DenikSport.cz, E-mail: bednar@ringier.cz
Klienti / reference: BGS LEVI Czech, a. s., Fujitsu Siemens Reflex.cz, iABC.cz, Televize.cz, 24hodin.cz). Web: www.ringier.cz
Computers, s. r. 0., LG Electronics CZ, s. r. 0., Klienti / reference: neuvedeno

Micro-Star Int’l Co., Ltd., FOX COMPUTERS, s. r. 0.
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www.penize.cz www.seznam.cz / www.email.cz / www.novinky.cz / www.mapy.cz / www.sport.cz / www.super.cz / www.lide.cz
www.spoluzaci.cz / www.horoskopy.cz

pen.Ie-CZ

PeEnizZe+LZ pen ze-CZ¥

Penize.cz se v letosnim roce staly ,nejrychleji Adresa: BB Centrum, budova Alfa, Vyskocilova 1461/2a, 140 00 Praha 4 Nejnavstévovanéjsi portal ceského internetu Adresa: Radlicka 608/2, 150 00 Praha 5
rostoucim finan¢nim portalem na ceském Zastupce spoleénosti: Jan Komeda, feditel s fulltextovym vyhledavanim, katalogem firem, Zastupce spoleénosti: Ivo Lukacovic¢, predseda predstavenstva
internetu”. Nas uspéch spoéiva predevsim Telefon: (+420) 234 702 711 E-mailovou postou, zpravodajstvim a odbornymi Seznam.cz, a. s.
v poskytovani kvalitniho a srozumitelného obsahu E-mail: info@penize.cz inzertnimi sluzbami. Navstévnost 1,7 milionu Telefon: (+420) 234 694 111
s ddarazem na zivotni situace. Web: www.penize.cz uzivateld denné se priibézné zvysuje. V roce E-mail: obchod@firma.seznam.cz
Penize.cz - potiebujete cely Zivot. Klienti / reference: HVB Czech Republic, Generali, Central Group, ING, 2005 dosahl Seznam.cz obratu 730 miliont Web: www.seznam.cz
CSOB Leasing korun. Klienti / reference: Vodafone, Betandwin, Invia.cz, Internet

Mall, Import Volkswagen Group
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www.tiscali.cz / www.video.tiscali.cz / www.tiscali-business.cz / www.kino.tiscali.cz

| POSILEITE ZDARMA

INCRNET. (FESCALY
ZHARHL ANL

IDARMA = .

TISCALI CR je vyznamnym poskytovatelem
vytaceného (dial-up) a Sirokopasmového
pfipojeni k internetu a hlasovych sluzeb.
Provozuje jeden z nejuznavanéjsich
internetovych portall a je predni spole¢nosti
v poskytovani internetovych, datovych

a hlasovych sluzeb firemnim uzivatelm.
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u kategars

u Filedani

Adresa: Délnicka 12, 170 00 Praha 7

Zastupce spolecnosti: Naveed Gill, General Director

Telefon: (+420) 226 026 111

E-mail: info@cz.tiscali.com

Web: www.tiscali.cz

Klienti / reference: ANECT, a. s., British America
Tobacco (CR), s. r. 0., Cepro, a. s., Metropole
Zli¢in, Zentiva, a. s.

www.wlw.cz

w__.' w Profesionalnl vyhiledaval vyrobki a slukeb

Profesionalni vyhledavac vyrobku a sluzeb denné
pomaha firmam najit vhodné dodavatele

a spojuje nabidku s poptavkou. Hledani u WLW
je jednoduché, rychlé a ucinné, v pouhych trech
krocich lze nalézt vyrobek ¢i sluzbu ze vsech
oblasti podnikani. Nasich sluzeb denné vyuzivaji
tisice kvalifikovanych uzivateld.

SEKCE INTERNETOVYCH MEDIi

Adresa: U Pergamenky 2, 170 00 Praha 7

Zastupce spolecnosti: Iztok Toplak, reditel
Telefon: (+420) 296 330 200

E-mail: marketing@wlw.cz

Web: www.wlw.cz

Klienti / reference: vSichni WLW klienti a uzivatelé
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www.zena-in.cz

Zena-in, s. r. o.

Jsme denné aktualizovany magazin pro zeny. Adresa: Gorazdova 1970/10, 120 00 Praha 2

Mésicné nas cte na 90 000 ctenarek, které jsou Zastupce spolecnosti: Radek K¥iz, feditel

velmi loajalni. Vétsinu reklamnich kampani berou Telefon: (+420) 246 092 422

jako doporuceni. Nevahaji se zapojovat do E-mail: radek.kriz@zena-in.cz

nestandardnich reklamnich aktivit. Zensky internet Web: www.zena-in.cz

je Zena-in.cz Klienti / reference: Henkel, Vodafone, Unilever, Walmark, Avon




